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Wstep

W kontekscie wzrastajacego obcigzenia chorobami zwigzanymi z dietg Swiatowa
Organizacja Zdrowia podkresla znaczenie odzywiania jako czynnika ryzy-
ka. Koncepcja $wiadomego wyboru zywnosci stala si¢ synonimem zacheca-
nia konsumentéw do wyboru zdrowszych produktéow poprzez dostarczanie in-
formacji o wartosciach odzywczych. Etykietowanie ma wazna role w identyfikacji
produktéw zgodnych z zalecang dieta i w zakresie oceny zdrowotnosci produktu.
Jednocze$nie informacje zwigzane ze zdrowiem stanowig istotne bodzce marketin-
gowe, dostarczajac przemysltowi spozywczemu mozliwos$ci réznicowania produk-
tu na podstawie pozycjonowania zwigzanego ze zdrowiem.

Badania epidemiologiczne ujawniaja staly wzrost odsetka oséb z nadmier-
ng masg ciala. Otylo$¢, nazywana epidemig XXI wieku, implikuje wiele po-
waznych skutkéw zdrowotnych i jest czynnikiem ryzyka niezakaznych choréb
przewleklych. Stopniowo wzrasta swiadomos¢ spoleczna dotyczaca zagrozen, ja-
kie niosg ze sobg choroby cywilizacyjne, oraz znaczenia ich profilaktyki. Sposéb
odzywiania jest jednym z modyfikowalnych elementéw stylu zycia, wptywajacych
istotnie na stan zdrowia. Coraz wieksza §wiadomo$¢ zdrowotna i dbato$¢ o zdro-
wie Polakéw kreuja popyt na produkty z segmentu tzw. zdrowej zywnosci'.

Marketing produktéw zywno$ciowych moze mie¢ zaréwno negatywne?, jak
i pozytywne® konsekwencje dla zdrowia publicznego. Moze on wptywa¢ na po-
stawy konsumentéw wobec zagrozenia otyloscig i poprawia¢ odbiér informacji
zywieniowych®. Istotne jest nie tylko zaangazowanie przemystu w promocje zdro-
wych wybordéw i rozwoj zdrowszych produktow, ale rowniez wspieranie zdrowych
srodowisk i wspolnot®. Z marketingu ptyna lekcje dla polityki publicznej. Z jednej

1 B. Ciabiada, P. Bryta, The offer of a healthy food store as a response to contemporary epidemio-
logical challenges, ,Handel Wewnetrzny” 2018, nr 3, s. 82-93.

2 A. Matthews, Children and obesity: a pan-European project examining the role of food market-
ing, ,European Journal of Public Health” 2007, vol. 18, no. 1, s. 7-11.

3 L. Dorfman, A. Yancey, Promoting physical activity and healthy eating: convergence in framing
the role of industry, ,Preventive Medicine” 2009, vol. 49, s. 303-305.

4 K. Seiders, R. Petty, Obesity and the role of food marketing: a policy analysis of issues and reme-
dies, ,Journal of Public Policy and Marketing” 2004, vol. 23, no. 2, s. 153-169.

5 V. Kraak, S. Kumanyika, M. Story, The commercial marketing of healthy lifestyles to address the
global child and obesity pandemic: prospects, pitfalls and priorities, ,Public Health Nutrition”
2009, vol. 12, no. 11, s. 2027-2036.



8 Wstep

strony dotyczg one ograniczenia dzialan marketingowych w sytuacjach, w ktérych
zagrozone jest zdrowie publiczne, np. ustawodawstwo zakazujace reklamy zywno-
$ci o niskiej wartosci zywieniowej dla dzieci®. Z drugiej strony jest to doskonale-
nie komunikacji zwigzanej ze zdrowym odzywianiem i jego promocja. Najsilniej
uwidacznia sie to w kampaniach marketingu spolecznego na rzecz zdrowego od-
zywiania sie’.

Komunikowanie informacji zwigzanych ze zdrowiem stanowi jeden z elemen-
tow polityki promocji zdrowego odzywiania si¢. Do instrumentéw tej polityki
zaliczono dwa rodzaje dzialan: wspierajace dokonywanie wyboréw na podsta-
wie lepszej informacji i zmieniajace $rodowisko rynkowe. Do pierwszej grupy
dzialan naleza: regulacje dotyczace reklam, publiczne kampanie informacyjne,
edukacja zywieniowa, etykietowanie Zywieniowe i zamieszczanie informacji zy-
wieniowych w kartach dan. W drugiej grupie znalazly sie dziatania o charakterze
fiskalnym, regulacje dotyczace positkow w szkotach i stotéwkach pracowniczych,
standardy zwigzane z Zywieniem, dzialania rzadowe zachecajace sektor prywatny
do podejmowania okreslonych dzialan, dzialania nakierowane na ekonomicz-
nie uposledzonych konsumentéw i akty prawne dotyczace odpowiedzialnosci®.
Oswiadczenia zdrowotne i zywieniowe moga wplywac na postrzeganie przez kon-
sumentow poszczegélnych cech produktu, a takze na ogélng ocene jego jakosci’.
Zdaniem Magdaleny Olejniczak zagadnienia postrzegania o§wiadczen zdrowot-
nych i zywieniowych oraz ich wplywu na proces zakupowy poruszano jedynie
w literaturze zagranicznej, a informacje o zachowaniach polskich konsumentéw
majg charakter fragmentaryczny. Do ciekawych, cho¢ rzadko podejmowanych
w Polsce tematéw badan naleza: badania stanu wiedzy konsumentéw o informa-
cjach zamieszczanych na opakowaniach produktéw zywnosciowych, okreslenie
znaczenia o$wiadczen zdrowotnych i zywieniowych w postrzeganiu produktu
i jego atrybutéw oraz badanie wplywu o$wiadczen na ksztaltowanie nawykow
zywieniowych'.

6 S.Grier, S. Kumanyika, Targeted marketing and public health, ,,Annual Review of Public Health”
2010, vol. 31, s. 349-369.

7 J. Aschemann-Witzel, F. Perez-Cueto, B. Niedzwiedzka, W. Verbeke, T. Bech-Larsen, Transfera-
bility of private food marketing success factors to public food and health policy: An expert Delphi
survey, ,,Food Policy” 2012, vol. 37, no. 6, s. 650-660.

8 S. Capacci, M. Mazzocchi, B. Shankar, J.B. Macias, W. Verbeke, F. Pérez-Cueto, A. Koziot-Koza-
kowska, B. Pidrecka, B. Niedzwiedzka, D. D’Addesa, A. Saba, A. Turrini, J. Aschemann-Witzel,
T. Bech-Larsen, M. Strand, L. Smillie, J. Wills, W. Traill, Policies to promote healthy eating in
Europe: a structured review of policies and their effectiveness, ,Nutrition Reviews” 2012, vol. 70,
no. 3, s. 188-200.

9 1. Ozimek, N. Przezdziecka-Czyzewska, Oswiadczenia zywieniowe i zdrowotne w regulacjach
prawnych i opinii konsumentéw, ,Zywno$¢. Nauka. Technologia. Jako$¢” 2017, t. 24, nr 1,
s.5-17.

10 M. Olejniczak, Postrzeganie oswiadczen zywieniowych i zdrowotnych przez konsumentéw

- nurty badan w Europie a koncepcje badawcze w Polsce, ,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty
Bankowej we Wroctawiu” 2014, nr 4, s. 37-49.
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Poprzednie badania prowadza do konkluzji, iz konsumenci s3 sceptyczni
wobec informacji zwigzanych ze zdrowiem, mimo ze postrzegaja je jako po-
tencjalnie uzyteczne, ze konsumenci niezbyt wyraznie rozrdzniaja poszcze-
gblne informacje zwigzane ze zdrowiem, wolg zwiezle informacje od bardziej
ztozonych, a ich reakcje zaleza od konfiguracji produktu, typu udoskonalenia
i korzysci zdrowotnych''. Jest juz pokazny zaséb literatury na temat reakeji kon-
sumentdw zywnosci na informacje zwiazane ze zdrowiem. Podejmowane te-
maty w literaturze przedmiotu dotyczg efektéw réznych typow informacji, ich
wplywu na stosunek do produktu i intencje zakupu, wpltywu obecnosci infor-
magcji zwigzanej ze zdrowiem na sprzedaz produktu lub kategorii produktowej,
a takze interakeji efektow zdrowotnych z innymi informacjami na opakowaniu.
Stosunek do zywnosci funkcjonalnej i informacji zwigzanych ze zdrowiem jest
zréznicowany wedlug kraju'. Informacje zwigzane ze zdrowiem przekazuja ko-
munikat o zwigkszonej zdrowotnosci produktu, ale niekoniecznie sprawiaja, ze
staje si¢ on atrakcyjniejszy dla konsumenta'’. Rozumienie informacji zdrowot-
nych jest uzaleznione od czynnikéw zwigzanych z charakterystyka konsumentow
(cechy spoteczno-demograficzne, znajomos¢ informacji, stosunek do ich prze-
twarzania) i od czynnikéw zwiazanych ze sferg produktu (postrzeganie konfi-
guracji nos$nika ze sktadnikiem, uzyte sformulowania, przekazywanie wynikéw
badan naukowych)'. Jednakze niezbedne jest oszacowanie relatywnego znacze-
nia tych czynnikéw. Mimo Zze proces aprobowania uzycia informacji zwigzanych
ze zdrowiem jest silnie regulowany w Unii Europejskiej, stopien ich rozumienia,
akceptacji i wykorzystania przez konsumentéw jest mniej jasny'.

Wedlug Lucyny Witek i Katarzyny Szalonki do podstawowych rodzajow
zywnosci, ktorg konsumenci okreslaja jako tzw. zdrowa Zywno$¢, naleza pro-
dukty funkcjonalne i produkty ekologiczne'®. Dlatego obydwa typy produk-
tow beda przedmiotem szczegdlnego zainteresowania w niniejszym opraco-
waniu. W poprzednich opracowaniach autor zajmowal si¢ gldwnie strategiami

11 W. Verbeke, J. Scholderer, L. Léhteenm&ki, Consumer appeal of nutrition and health claims in
three existing product concepts, ,Appetite” 2009, vol. 52, s. 684-692.

12 K. Grunert, J. Scholderer, M. Rogeaux, Determinants of consumer understanding of health
claims, ,Appetite” 2011, vol. 56, s. 269-277.

13 L. Lahteenmaki, Claiming health in food products, ,Food Quality and Preference” 2013,
vol. 27, s.196-201.

14 G.Nocella, 0. Kennedy, Food health claims - What consumers understand, ,,Food Policy” 2012,
vol. 37, s. 571-580.

15 S. Hieke, N. Kuljanic, J. Wills, I. Pravst, A. Kaur, M. Raats, H. van Trijp, W. Verbeke, K. Grunert,
The role of health-related claims and health-related symbols in consumer behaviour: Design
and conceptual framework of the CLYMBOL project and initial results, ,Nutrition Bulletin”
2015, vol. 40, s. 66-72.

16 L. Witek, K. Szalonka, Wptyw zachowan nabywcéw na rozwdj nowych kanatéw dystrybucji
LZdrowej” Zywnosci, [w:] M. Stawiriska (red.), Handel we wspétczesnej gospodarce. Nowe wy-
zwania, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Poznan 2016, s. 283-294.
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marketingowymi przedsigbiorstw i uwarunkowaniami zachowan konsumentéw
na rynku zywnosci ekologicznej"’.

W pracy podjeto problematyke wykorzystywania informacji zwigzanych
ze zdrowiem w marketingu produktéw zywno$ciowych, skupiajac sie przede
wszystkim na o$wiadczeniach zdrowotnych i zywieniowych, ktére sa umieszcza-
ne na etykietach. Wyboér tematu wynikal z jednej strony z rosnacego znaczenia
pozacenowych atrybutéw produktéw zywnosciowych, do ktorych zaliczajg sie in-
formacje o wlasciwo$ciach odzywczych i zdrowotnych, a z drugiej strony z luki
badawczej w tym obszarze w polskiej literaturze przedmiotu.

Niniejsza publikacja zostala przygotowana w ramach projektu badawczego
pn. Rola informacji zwigzanych ze zdrowiem w marketingu i konsumpcji Zywnosci
w Polsce, stinansowanego przez Narodowe Centrum Nauki w ramach grantu
OPUS nr 2015/17/B/HS4/00253. Sformulowano w nim nastepujace cele:

- okreslenie, w jaki sposdb informacje zwigzane ze zdrowiem przekazywane
przez stwierdzenia, symbole, etykiety i oznaczenia jako$ci moga wplywa¢
na postawy konsumentdéw i ich intencje zakupu;

- umieszczenie tej problematyki zachowan konsumentéw w szerszym kontek-
$cie catego systemu produkgji i dystrybucji produktéw zywnosciowych;

17 P. Bryta, Uwarunkowania sktonnosci do ptacenia wyzszej ceny za zywnos¢ ekologiczng w po-
rownaniu z produktami konwencjonalnymi, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomiczne-
go we Wroctawiu” 2018, nr 526, s. 203-213; idem, Uwarunkowania znajomosci unijnego
logo rolnictwa ekologicznego wsréd polskich konsumentéw, ,Handel Wewnetrzny” 2018,
nr 4, s. 42-52; idem, Strategia marketingowa producenta Zzywnosci ekologicznej - studium
przypadku firmy Eko Ar, ,Handel Wewnetrzny” 2018, nr 2, s. 104-116; idem, Organic food
online shopping in Poland, ,British Food Journal” 2018, vol. 120, no. 5, s. 1015-1027; idem,
Creating and delivering value for consumers of healthy food - a case study of Organic Farma
Zdrowia S.A., ,Journal of Management and Business Administration. Central Europe” 2017,
vol. 25, no. 4, s. 55-74; idem, Consumer ethnocentrism on the organic food market in Poland,
»Marketing i Zarzadzanie” 2017, nr 2, s. 11-20; idem, The perception of EU quality signs for
origin and organic food products among Polish consumers, ,Quality Assurance and Safety of
Crops & Foods” 2017, vol. 9, no. 3, s. 345-355; idem, Wybrane aspekty strategii marketingo-
wej dystrybutora zdrowej Zywnosci - studium przypadku sklepu Stoneczko w todzi, ,Marketing
i Zarzadzanie” 2016, nr 3, s. 209-221; idem, Organic food consumption in Poland: Motives and
barriers, ,,Appetite” 2016, vol. 105, s. 737-746; idem, Marketing regionalnych i ekologicznych
produktow Zywnosciowych. Perspektywa sprzedawcy i konsumenta, Wydawnictwo Uniwersy-
tetu £édzkiego, £6dz 2015; idem, The development of organic food market as an element of
sustainable development concept implementation, ,Problemy Ekorozwoju - Problems of Sus-
tainable Development” 2015, vol. 10, no. 1, s. 79-88; idem, Postrzeganie autentycznosci jako
determinanta zachowan konsumentéw na rynku regionalnych i ekologicznych produktow zyw-
nosciowych, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciniskiego. Problemy Zarzadzania, Finan-
sOw i Marketingu” 2014, nr 35, s. 231-239; idem, Rola oznaczer regionalnych i ekologicznych
produktow zywnosciowych - w Swietle opinii kierownikow sklepow spozywczych, [w:] A. Czu-
bata, P. Hadrian, J. Wiktor (red.), Marketing w 25-leciu gospodarski rynkowej w Polsce, Pol-
skie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2014, s. 203-211; idem, Marketing ekologicznych
produktéw zywnosciowych - wyniki badania wsréd polskich przetwércéw, ,Rocznik Ochrona
Srodowiska” 2013, t. 15, s. 2899-2910.
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- okreslenie, jak polscy konsumenci ksztaltuja swoje opinie o zdrowotnosci
produktéow zywnosciowych i jak interpretujg informacje zwigzane ze zdro-
wiem w tym obszarze;

- zbadanie r6znic w motywacji konsument6w i ich zdolnosci percepcji informa-
cjiisymboli zwigzanych ze zdrowiem oraz réznic w Zywieniu i stanie zdrowia,
ktére moga wplywac na atrakcyjnos¢ produktow zywnosciowych z okreslo-
nymi efektami zdrowotnymi;

- ocena znajomosci wybranych informacji zwigzanych ze zdrowiem i stosunku
do nich;

— okreélenie, w jakim stopniu postugiwanie si¢ logotypami zdrowotnymi wptywa
na percepcje zdrowotnosci w stosunku do standardowej etykiety zawierajacej
wylacznie dane liczbowe;

- analiza roli Internetu, szczegélnie stron firm i mediéw spotecznosciowych,
w komunikowaniu ze spoleczenstwem i wspieraniu konsumentéw w podej-
mowaniu przemyslanych i korzystnych dla zdrowia wyboréw zywno$ci;

- identyfikacja nowych narzedzi dostarczania informacji zwiazanych ze zdrowot-
noscig produktow zywno$ciowych;

- wskazanie dobrych praktyk w zakresie komunikowania informacji zwigza-
nych ze zdrowiem w marketingu zywnosci.

Nastepujace hipotezy badawcze poddano weryfikacji empirycznej w niniej-
Szym opracowaniu:

H1. Wystepowanie informacji zwigzanych ze zdrowiem nie jest wystarcza-
jace dla wigkszosci polskich konsumentéw, aby zmienili oni swoje do-
tychczasowe preferencje wyboru produktéow zywnosciowych. Jednakze
wystepuje istotny segment konsumentdéw, ktorzy zwracaja uwage na tego
typu informacje.

H2. Im bardziej pozytywny jest stosunek konsumentéw do informacji zwigza-
nych ze zdrowiem, tym wigksza jest ich sktonnos¢ do zaplacenia wyzszej
ceny za produkty z takimi informacjami.

H3. Kryteria psychograficzne lepiej wyjasniaja znaczenie przypisywane in-
formacjom zwigzanym ze zdrowiem niz demograficzne i spoteczno-eko-
nomiczne cechy konsumentow.

H4. Informacje zwigzane ze zdrowiem, ktdre zawieraja punkt odniesienia, sg
skuteczniejsze pod wzgledem preferencji konsumentéw od takich, ktdre
s3 pozbawione tego elementu.

H5. Wykorzystanie logotypéw zdrowotnych jest znacznie bardziej efektywne
pod wzgledem uwagi i preferencji konsumentéw niz stosowanie podsta-
wowej wersji etykiety, ktora zawiera wylacznie informacje tekstowe.

Hé6. Wspotwystepowanie informacji zwiazanych ze zdrowiem z marka dystry-
butora jest bardziej efektywne pod wzgledem preferencji konsumentéw
niz wspolwystepowanie z marka producenta.



12 Wstep

H7. Informacje zwigzane ze zdrowiem majace pozytywny przekaz (promocja
zdrowia) sg bardziej efektywne pod wzgledem preferencji konsumentow
niz informacje z negatywnym komunikatem (zapobieganie chorobom).

H8. Przetworcy zywnosci przywiazuja wigksza wage do informacji zwigza-
nych ze zdrowiem niz dystrybutorzy i konsumenci.

H9. Zaréwno przetworcy, jak i dystrybutorzy nie doceniajg potencjalu nowych
narzedzi komunikacji marketingowej (takich jak media spotecznosciowe
i aplikacje do pobrania na urzadzenia mobilne) w promocji produktow
zywno$ciowych z informacjami zwigzanymi ze zdrowiem.

Na potrzeby niniejszej pracy przeprowadzono badania o charakterze ilo§ciowym
i jako$ciowym. Opracowano autorskie kwestionariusze ankiet i scenariusze wy-
wiadéw poglebionych'®. Uzyskano odpowiedzi od 78 podmiotéw zajmujacych si¢
przetwérstwem i dystrybucja produktéow zywnosciowych. We wspétpracy z wy-
specjalizowang agencja badawcza przeprowadzono ankiet¢ w reprezentatywnej,
ogoélnopolskiej probie 1051 konsumentéw. Do analizy danych ilosciowych zasto-
sowano typowe metody statystyczne: miary statystyki opisowej, testy t i U, anali-
ze wariancji (ANOVA), wspolczynniki korelacji Pearsona i Spearmana oraz mo-
dele regresji prostej i wielorakiej. Do obliczen wykorzystano oprogramowanie
Microsoft Excel 2013 i StatSoft Statistica 12. Wywiady poglebione i analiza za-
warto$ci stron internetowych oraz profili firm w mediach spotecznosciowych po-
zwolily na opracowanie trzech studiéw przypadku oraz sformulowanie katalogu
dobrych praktyk w badanej branzy, obejmujacego 107 rozwigzan.

Monografia sklada si¢ z pigciu rozdzialow. W pierwszym omodwiono defini-
cje, typy i uwarunkowania stosowania o§wiadczen zdrowotnych i zywieniowych.
Skupiono si¢ w nim na omoéwieniu definicji zywnosci funkcjonalnej, scharakte-
ryzowano ten rynek, przedstawiono wybrane typologie o$wiadczen zdrowot-
nych i Zywieniowych, a takze opisano uregulowania prawne dotyczace obydwu
rodzajow o$wiadczen. W drugim rozdziale zidentyfikowano stan wiedzy na te-
mat uwarunkowan zainteresowania konsumentéw informacjami zwigzanymi
ze zdrowiem wystepujacymi na opakowaniach produktow zywnosciowych, deter-
minant ich rozumienia, sposobéw ich postrzegania i uwarunkowan wykorzysty-
wania tego typu informacji w decyzjach nabywczych konsumentéw. Trzeci roz-
dziat pos$wiecony jest analizie roli informacji zwiazanych ze zdrowiem na rynku
produktéw zywnosciowych z perspektywy producentéw i dystrybutoréw. Oparty
zostal na wynikach autorskiego badania ankietowego wsrdd osdb zarzadzajacych
podmiotami operujacymi na tym rynku. W czwartym rozdziale zaprezentowa-
no najwazniejsze wyniki badania wlasnego w duzej, ogélnopolskiej probie kon-
sumentéw (1051 wypelnionych ankiet). Proba miata charakter reprezentatywny

18 W aneksie umieszczono kwestionariusze ankiet skierowanych do konsumentéw i firm
oraz instrukcje wywiadu z producentami zdrowej zywnosci. Ponadto w tym projekcie badaw-
czym opracowano odrebng, aczkolwiek bardzo podobna instrukcje wywiadu pogtebionego
z dystrybutorami zdrowej zywnosci.
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ze wzgledu na ple¢, wiek, poziom wyksztalcenia, miejsce zamieszkania (miasto
- wies$) i strukture ludnosci Polski wedlug wojewddztw. Rozdzial pigty poswie-
cono prezentacji studiow przypadku wybranych firm specjalizujacych si¢ w pro-
dukgji i dystrybucji tzw. zdrowej zywnosci. Wybrano trzy podmioty, ktére operu-
jac w tym samym segmencie rynku, posiadaja zréznicowany asortyment i rézne
strategie marketingowe. Cinna Produkty Zdrowia specjalizuje si¢ w oferowaniu
napojow funkcjonalnych, zawierajacych unikalny skladnik - likopen, Bio Planet
jest wiodgcym na polskim rynku producentem i dystrybutorem Zywnosci eko-
logicznej, za$ Primavika koncentruje si¢ na oferowaniu produktéw dla wegeta-
rian i wegan. Na podstawie wywiadéw poglebionych z menedzerami oraz analiz
stron internetowych zidentyfikowano najwazniejsze elementy strategii marketin-
gowych tych firm, ktére postuzyly nastepnie do opracowania katalogu dobrych
praktyk. W zakonczeniu monografii poddano weryfikacji hipotezy badawcze.

Opracowanie ma charakter pionierski, gdyz podejmuje relatywnie nowy obszar
badan za pomoca innowacyjnego podejscia metodologicznego (systemowe bada-
nia calego kanatu dystrybucji: przetwércéw, hurtownikéw, detalistow i konsumen-
tow, triangulacja ilosciowych i jakosciowych metod badawczych) w nowym kon-
tekscie badan (wigkszos¢ badan w tej dziedzinie byla prowadzona poza Polska).
Przedstawione w monografii wyniki przyczyniaja si¢ do rozwoju dyscypliny nauk
o zarzadzaniu i jako$ci w obszarze marketingu i zachowan konsumentoéw, jak row-
niez mogg by¢ uzyteczne z perspektywy nauk o zdrowiu w obszarze studiéw o zy-
wieniu. Praca stuzy ponadto upowszechnieniu wzorcéw w zakresie wykorzystania
informacji zwigzanych ze zdrowiem w marketingu produktéw zywnos$ciowych
(wymiar aplikacyjny). Monografia moze by¢ uzyteczna zaréwno dla uczonych zaj-
mujacych sie marketingiem produktéw zywnosciowych lub naukami o zywnosci
i zywieniu oraz studentéw pokrewnych kierunkow, jak i dla praktykéw zarzadza-
nia marketingowego w przedsiebiorstwach przetwodrstwa i dystrybucji produktow
z segmentu tzw. zdrowej zywnosci.






Rozdziat 1

Definicje, typy i uwarunkowania
stosowania oswiadczen zdrowotnych
i zywieniowych

Rozdzial ma na celu wyjasnienie poje¢: oswiadczenie zdrowotne, oswiadczenie zy-
wieniowe i Zywno$¢ funkcjonalna, jak réwniez przedstawienie typow oswiadczen
zdrowotnych i zywieniowych. Ponadto zostaly tutaj wskazane trendy wystepujace
na rynku zywnosci funkcjonalnej i uregulowania prawne stosowania o$wiadczen
zdrowotnych i zywieniowych na rynku produktéow zywnosciowych. W rozdzia-
le przedstawiono o$wiadczenia zdrowotne i zywieniowe dopuszczane w Unii
Europejskiej, zasady ich stosowania oraz mechanizmy ubiegania si¢ o rejestracje
nowego o$wiadczenia.

1.1. Definicja i rynek zywnosci funkcjonalnej

Okreslenie ,zywno$¢ funkcjonalna® zostalo po raz pierwszy uzyte w Japo-
nii. Oznaczalo tam produkty zywno$ciowe wzmocnione specjalnymi skladni-
kami, ktére majg korzystne efekty fizjologiczne. Do japonskiego ustawodawstwa
wprowadzono nowg kategorie zywnosci, ktora zostata nazwana oficjalnie produk-
tami zywnos$ciowymi specjalnego przeznaczenia zdrowotnego (Foods for Specified
Health Uses - FOSHU). Aby produkt zostal sklasyfikowany w tej kategorii, musi
spelnia¢ nastepujace warunki: 1) efektywnos$¢ w badaniach klinicznych, 2) bez-
pieczenstwo w badaniach klinicznych i nieklinicznych i 3) okreslenie komponen-
tow aktywnych/efektywnych. Etykieta FOSHU zawiera zatwierdzone o$wiadcze-
nie zdrowotne, rekomendowang dzienng ilos¢ spozycia, informacje zywieniows,
wskazéwki nt. zdrowego zywienia, ostrzezenie przed nadmiernym spozyciem
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(jesli jest konieczne) i inne zalecenia odnosnie do spozycia, przygotowania lub
przechowywania. Etykiety FOSHU przyznawane s3 na czas nieograniczony’.

W Europie nie wystepuje definicja prawna zywnosci funkcjonalnej. Unia Euro-
pejska klasyfikuje produkty zywno$ciowe w nastepujacych czterech kategoriach:
1) produkty konwencjonalne, 2) zywno$¢ modyfikowana, 3) produkty specjalnego
zastosowania zZywieniowego i 4) zywno$¢ lecznicza. Mozna stosowa¢ dwa rodzaje
o$wiadczen: zdrowotne i zywieniowe. Warunki zastosowania o$wiadczen zdrowot-
nych sg restrykcyjne, w zwigzku z czym wielu producentéw zywnosci funkcjonalnej
rezygnuje z nich. Brak jasnej definicji moze prowadzi¢ do nadmiernej regulacji
o$wiadczen zdrowotnych, co przeszkadza w rozwoju rynku zywnosci funkcjonalnej?.

W Stanach Zjednoczonych wyrdznia si¢ suplementy diety i zywnos¢ lecznicza,
natomiast brakuje definicji Zywnosdci funkcjonalnej. Jednakze istnieja wytyczne
dotyczace oceny oswiadczen zdrowotnych, nazywane systemem przegladu na pod-
stawie dowoddéw w celu oceny naukowej oswiadczen zdrowotnych (evidence-based
review system for the scientific evaluation of health claims). W tym systemie produ-
cenci zywnosci moga stosowac trzy rodzaje oswiadczen: 1) o zawartosci skfadnika
odzywczego (nutrient content claims), 2) zdrowotne (health claims) i 3) o strukturze/
tunkeji (structure/function claims). Pierwsze dwa typy sa podobne do europejskich
o$wiadczen zywieniowych i zdrowotnych. O$wiadczenie o zawartosci skladnika od-
zywczego opisuje komponenty produktu bez jakichkolwiek odniesien do zdro-
wia. Przykladem tego typu oswiadczenia jest: ,Ten produkt zawiera 1 g cukru”.
Oswiadczenie zdrowotne bezposrednio lub posrednio wigze produkt ze zdrowiem
lub choroba. Jednakze o$wiadczenie zdrowotne moze tylko sygnalizowa¢ zmniej-
szenie ryzyka choroby, a nie stawia¢ diagnozy, wspomaga¢ leczenie czy progno-
zowac ograniczenie choroby. Przyklad o$wiadczenia zdrowotnego: ,,Ten produkt
wspiera zdrowie uktadu krazenia” O$wiadczenie o strukturze/funkeji odnosi sktad-
nik odzywczy do struktury lub funkcji organizmu ludzkiego na podstawie przyje-
tych badan naukowych. Przykladem tego rodzaju oswiadczenia jest: ,Ten produkt
zawiera witaming A. Witamina A jest wazna do utrzymywania zdrowych oczu”
Dodatkowo agencja rzadowa ds. zywnosci i lekow (Food and Drug Administration
- FDA) dopuszcza stosowanie kwalifikowanych oswiadczen zdrowotnych (qualified
health claims) na produktach Zzywnosciowych, ktdrych efekty sa sugerowane, ale nie
zweryfikowane. W tym przypadku obowigzkowe jest umieszczenie na produkcie
informacji, iz dowody naukowe stojace za o$wiadczeniem sg stabe’.

Zywno$¢ funkcjonalna jest definiowana w réznoraki sposob przez badaczy
i ich stowarzyszenia. Wedlug Komitetu ds. Zywnosci i Zywienia amerykan-
skiej Akademii Nauk (Food and Nutrition Board, Institute of Medicine, Natio-
nal Academy of Sciences) zywno$¢ funkcjonalna to ,jakikolwiek zmodyfikowany
produkt zywnosciowy lub skladnik Zywnosci, ktéry moze dostarcza¢ korzysci

1 D.Martirosyan, J. Singh, A new definition of functional food by FFC: what makes a new definition
unique?, ,Functional Foods in Health and Disease” 2015, vol. 5, no. 6, s. 209-223.

2 Ibidem.

3 Ibidem.
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zdrowotnej poza tradycyjnymi sktadnikami odzywczymi, ktére zawiera” Amery-
kanski Instytut Technologéw Zywnosci (Institute of Food Technologists) definiu-
je zywno$¢ funkcjonalng jako ,,substancje dostarczajace istotnych sktadnikow
odzywczych, czesto w ilo$ciach przekraczajacych konieczne do utrzymania nor-
malnego wzrostu i rozwoju, i/lub innych biologicznie aktywnych komponentéw
przynoszacych korzysci zdrowotne lub wspomagajacych osigganie pozadanych
efektow fizjologicznych” Amerykanskie Stowarzyszenie Dietetykoéw (American
Dietetic Association) uwaza za zywno$¢ funkcjonalng produkty ,,pelne, wzmoc-
nione, wzbogacone lub udoskonalone (whole, fortified, enriched or enhanced),
ktore powinny by¢ spozywane regularnie i w odpowiednich ilosciach, aby powo-
dowaly korzyéci zdrowotne”. Centrum Zywnoéci Funkcjonalnej (Functional Food
Center) z siedzibag w Dallas w Teksasie proponuje nastepujaca definicje zywno-
$ci funkcjonalnej: ,,naturalne lub przetworzone srodki spozywcze, ktére zawie-
raja znane lub nieznane zwigzki aktywne biologicznie, ktére — w okreslonych,
efektywnych, nietoksycznych ilo$ciach - dostarczajg klinicznie udowodnio-
nych i udokumentowanych korzysci zdrowotnych w zakresie zapobiegania
chorobom przewleklym, kontrolowania ich lub leczenia™. Wedlug Banku
Swiatowego (Miedzynarodowego Banku Odbudowy i Rozwoju) zywno$¢ funk-
cjonalna i korzystna dla zdrowia to ,,produkty typu zywno$ciowego, ktére maja
wplyw na okreslone funkcje fizjologiczne organizmu, przynoszac w ten sposéb
korzystne efekty dla zdrowia, dobrostanu lub wydolnosci organizmu, wykracza-
jace poza regularne wyzywienie, i ktére s3 komercjalizowane i konsumowane
z powodu tej wartoéci dodanej”®. Europejska Rada Informacji Zywnosciowej
(European Food Information Council - EUFIC) uwaza, iz produkt zywnoscio-
wy jest funkcjonalny, gdy ,zostalo wyraznie wykazane, ze korzystnie wplywa
na jedna lub wiecej funkcji docelowych organizmu niezaleznie od adekwatnych
efektow zywieniowych, poprawe stanu zdrowia, dobrostanu i/lub zmniejszenie
ryzyka pojawienia si¢ choréb” W ujeciu Miedzynarodowej Rady Informacji
Zywno$ciowej (International Food Information Council - IFIC) produkty funk-
cjonalne to ,,zywno$¢ i napoje, ktdre oferujg korzysci wykraczajace poza podsta-
wowe wyzywienie [...]; uwaza si¢, ze moga poprawiac globalne zdrowie i dobro-
stan, zmniejsza¢ ryzyko okreslonych choréb lub minimalizowa¢ skutki innych
probleméw zdrowotnych™. W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ nastgpu-
jace synonimy okreélenia ,zywno$¢ funkcjonalna” zywnos$¢ prozdrowotna’,

4 |bidem.

5 A. Ravoniarison, M. Gollety, L’effet «/ can do it!»: réle du sentiment d’efficacité personnelle dans
la satisfaction a I'égard des aliments santé a orientation fonctionnelle, ,Décisions Marketing”
2017, no. 85, s. 29-4T7.

6 Ibidem.

7 Np. A. Filipiak-Florkiewicz, A. Florkiewicz, K. Topolska, A. Cabata, Zywnos¢ funkcjonalna (pro-
zdrowotna) w opinii klientéw specjalistycznych sklepéw z zywnoscig, ,,Bromatologia i Chemia
Toksykologiczna” 2015, t. XLVIII, nr 2, s. 166-175.
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zywno$¢ fortyfikowana®, zywnos¢ wzbogacana’®, zywnos¢ bioaktywna'®. Zblizo-
nym, aczkolwiek odrebnym znaczeniowo pojeciem jest takze okreslenie ,nutra-
ceutyki” (nutraceuticals)"!. W 1989 r. to okreslenie zaproponowal dr Stephen
DeFelice. Z powstalej wowczas definicji nutraceutyk to ,,substancja bedaca pro-
duktem zywnosciowym lub jego czescia, ktéra dostarcza korzysci leczniczych
i/lub zdrowotnych, w tym zapobiega chorobom i/lub leczy je” lub ,,produkt wy-
tworzony z Zywnosci, ale sprzedawany w proszku, pigutkach lub innych formach
medycznych, ktdre raczej nie sg kojarzone z zywnoscia, i posiada korzysci fizjo-
logiczne lub dostarcza ochrong przed chorobami przewleklymi”'>.

Maurice Doyon i JoAnne Labrecque wyrdznili cztery cechy charakterystyczne

zywnosci funkcjonalnej, ktore sa oddzielne, ale kumulatywne:

1) konwencjonalna forma zywnosci — natura, wyglad i wlasciwosci organolep-
tyczne nie r6znig si¢ od zwyklego artykulu zywnosciowego, produkt wyglada
zatem zwyczajnie — jak masto, jogurt, oliwa itp.;

2) przynoszenie korzystnych efektéw dla zdrowia — korzysci w postaci zmniej-
szenia ryzyka choréb lub poprawy zdrowia z powodu obecnosci sktadnika
bioaktywnego, ktdre zostaly wykazane naukowo;

3) dodatkowa funkcjonalno$¢ — mozliwa dzigki dodaniu skladnika biologicz-
nie aktywnego lub zwiekszeniu jego ilosci do poziomu funkcjonalnego kon-
centracji poprzez interwencje technologiczng w bazowym $rodku spozyw-
czym zwanym nosnikiem; to wzbogacenie przynosi ukierunkowang korzys¢
dla zdrowia, wykraczajacg poza zwykly wklad zywieniowy;

4) regularna i codzienna integracja w konsumpcji zywnosci - spozycie produk-
tow funkcjonalnych nie powinno mie¢ charakteru wylacznego, szczegdlnej
diety lub spozycia w anormalnie podniesionych ilo$ciach".

W innym ujeciu zywnos¢ funkcjonalna charakteryzuje si¢ nastepujacymi ce-
chami:
1) pozostaje ona zywnos$cig konwencjonalng (naleza wiec do niej produkty spo-
zywcze przeznaczone do ogolnego, codziennego stosowania) i jest czescig nor-
malnej diety (nie moze by¢ podawana w formie np. tabletek, drazetek, kapsutek);

8 Np. H. Smigielska, Badanie znajomosci i akceptowalnosci produktdw fortyfikowanych przez stu-
dentéw poznarskich uczelni wyzszych, [w:] K. Melski, D. Walkowiak-Tomczak (red.), Zywnos¢
dla swiadomego konsumenta, Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu, Poznan 2016, s. 55-63.
9 Np. A. Draszanowska, M. Karpifiska-Tymoszczyk, M. Danowska-Oziewicz, L. Kurp, N. Kowal-
czyk, Analiza postaw konsumentéw wobec Zzywnosci wzbogacanej, ,Bromatologia i Chemia
Toksykologiczna” 2016, t. XLIX, nr 3, s. 470-473.
10 Np. R. Nestorowicz, L. Nowak, Zywno$¢ bioaktywna a preferencje konsumentdw, ,,Zeszyty Na-
ukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu” 2010, nr 154, s. 241-247.

11 Zob. np. R. Oledzka, Nutraceutyki, zywnosc¢ funkcjonalna - rola i bezpieczernstwo stosowania,
»,Bromatologia i Chemia Toksykologiczna” 2007, t. XL, nr 1, s. 1-8.

12 D. Martirosyan, J. Singh, A new definition...,s. 209-223.

13 M. Doyon, J. Labrecque, Functional foods: a conceptual definition, ,British Food Journal”
2008, vol. 110, no. 11, s. 1133-1149.
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2) powinna posiada¢ obok naturalnych skladnikéw zwiekszong zawartos¢
sktadnika aktywnego w niej wystepujacego lub dodatek takiego skladnika
aktywnego, ktéry nie jest zawarty w danym srodku spozywczym;

3) powinna posiada¢ naukowo udowodnione korzystne dzialanie na stan zdro-
wotny organizmu ponad efekt zywieniowy, wynikajacy ze spozycia takiej
zywnosci w ilo$ciach charakterystycznych dla danego srodka spozywczego;

4) moze polepsza¢ samopoczucie i stan zdrowia lub obniza¢ ryzyko choroby,
dzigki czemu wplywa na poprawe jakosci zycia;

5) ma posiada¢ odpowiednie oswiadczenia Zywieniowe i zdrowotne oparte
na badaniach naukowych z zastosowaniem odpowiednich biomarkeréw,
charakterystycznych dla okreslonego procesu przemian lub funkcjonowania
narzadu'’.

Produkcja zywnosci funkcjonalnej moze obejmowac:

a) wyeliminowanie z produktu tych sktadnikéw, ktére dziataja w sposdb szko-
dliwy,

b) zmodyfikowanie koncentracji naturalnych skladnikéw zywnosci, aby wzmoc-
ni¢ oczekiwane dzialanie,

¢) dodanie skfadnika niewystepujacego naturalnie w produkcie,

d) poprawienie biodostepnosci zywnosci lub substancji odzywczych dziataja-
cych korzystnie®.

Produkty funkcjonalne réznig si¢ od innych typéw Zywnoséci o charakterze

zdrowotnym w nastepujacy sposob:

1) produkty funkcjonalne maja dodatkowa funkcjonalno$¢ - inaczej niz ,,zdro-
wa zywno$¢” konwencjonalna;

2) produkty funkcjonalne zawieraja skfadnik bioaktywny, zwany nosnikiem,
ktory zostal dodany do produktu lub skoncentrowany w nim - inaczej
niz produkty o obnizonej wartosci energetycznej (w wersji light);

3) produkty funkcjonalne sa spozywane w ramach biezacej konsumpcji - ina-
czej niz zywnos¢ dietetyczna;

4) produkty funkcjonalne wygladaja jak zywnos¢ konwencjonalna - inaczej niz
suplementy diety;

5) produkty funkcjonalne r6znig si¢ od zywnosci ekologicznej gtéwnie poprzez
dodatkowy skfadnik funkcjonalny i metode produkeji'.

Wedlug Martijna Katana Zzywno$¢ funkcjonalna to zywnos¢ markowa, ktora ko-
munikuje bezposrednio lub posrednio poprawe zdrowia lub samopoczucia. Zyw-
nos¢ funkcjonalna ma cztery warstwy:

14 A. Btaszczak, W. Grzeskiewicz, Zywnos¢ funkcjonalna - szansa czy zagrozenie dla zdrowia?,
»Medycyna Ogdlna i Nauki o Zdrowiu” 2014, t. 20, nr 2, s. 214-221.

15 Ibidem.

16 A. Ravoniarison, M. Gollety, Leffet...
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1) aktywny skladnik (np. sterole rodlinne),

2) matryce zywnosciowa (np. sok pomaranczowy, jogurt, ciastko, czekolada,
margaryna),

3) opakowanie z o$wiadczeniem zdrowotnym lub sugestiami zdrowotnymi,

4) inne elementy komunikacji marketingowej, w tym ulotki, reklamy telewizyj-
ne i sponsorowang obecno$¢ w mediach".

Obserwujemy dynamiczny rozwoj rynku zywnosci funkcjonalnej. W 2007 r.
jego wielkos¢ byta szacowana na 6,4 mld euro w Europie i 17 mld euro w Stanach
Zjednoczonych'®. Wedtug innych szacunkéw w latach 2007-2011 sprzedaz zyw-
nosci funkcjonalnej na $wiecie wzrosta z 19,2 do 25,3 mld USD. Najwiekszy udziat
w tym rynku w 2011 r. mialy: Japonia (38,6%), Stany Zjednoczone (31,0%) i Europa
(28,8%)". W 2015 r. wielkos¢ tego rynku byla szacowana na 129,4 mld USD. Naj-
powszechniej dodawano do Zywnosci witaminy, blonnik pokarmowy i skfadniki
mineralne. Najwigkszy udzial w $wiatowym rynku zywnosci funkcjonalnej miaty
produkty mleczarskie (w tym jogurty zawierajace probiotyki), produkty piekar-
nicze i platki zbozowe. Region Azji i Pacyfiku odpowiadal za 2/5 wartosci tego
rynku®. W 2016 r. $wiatowy rynek pakowanej zywnosci funkcjonalnej i forty-
fikowanej osiggnat warto$¢ 159 mld USD?. Zywno$¢ fortyfikowana to zywnosé
wzbogacana o skladniki mineralne lub witaminy, majgce na celu poprawe skia-
du produktéw spozywczych. Produkty wzbogacane moga by¢ postrzegane przez
konsumentéw jako zywnos¢ funkcjonalna, czyli prozdrowotna*. Skumulowany
roczny wskaznik wzrostu $wiatowego rynku zywnosci funkcjonalnej szacowa-
ny jest na 7,8% w okresie 2017-2021. Najwazniejsi gracze na tym rynku to: Gene-
ral Mills, Kellogg Company, Nestlé i PepsiCo. Ponadto bardzo duzg role odgrywaja
tam nastepujace firmy: Archer Daniels Midland Company (ADM), Campbell Soup
Company, Del Monte Pacific, Dr. Pepper Snapple Group, Fonterra, GlaxoSmith-
Kline, JDB Group, Kraft Heinz, Living Essentials, Otsuka Pharmaceutical, Rock-
star Energy Beverages, Suntory, T.C. Pharmaceutical Industries Co. Ltd., Hain

17 M. Katan, Functional foods and health claims, [w:] J. Mann, A. Truswell (red.), Essentials of
human nutrition, Oxford University Press, Oxford 2017, s. 306-307.

18 Datamonitor, Functional food and drink consumption trends: how to target self-medicating
consumers with high-nutrient products, report no. DMCM2982, London 2007.

19 C. Sepessy, Functional foods, drinks stake their claim, https://www.naturalproductsinsider.
com/articles/2012/10/functional-foods-drinks-stake-their-claim.aspx (dostep: 30.12.2017).

20 Grand View Research, Functional foods market analysis by products (carotenoids, dietary fi-
bers, fatty acids, minerals, prebiotics & probiotics, vitamins), by application, by end-use (sports
nutrition, weight management, immunity, digestive health) and segment forecasts, 2014 to
2024, https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/functional-food-market (do-
step: 30.12.2017).

21 M. Mascaraque, Ripe opportunities for the global functional foods market, https://www.nutra-
ceuticalsworld.com/issues/2016-11/view_features/ripe-opportunities-for-the-global-func-
tional-foods-market/2156# (dostep: 30.12.2017).

22 H. Smigielska, Badanie znajomosci..., s. 55-63.
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Celestial Group, Unilever, Uni-President Enterprises Corporation, Welch’s, White-
Wave Foods*. Wedlug prognoz §wiatowy rynek funkcjonalnej Zzywnosci i napojow
osiggnie wartos$¢ 255 mld USD w 2024 r.**
Do czynnikéw majacych wpltyw na rozwoj rynku zywnosci funkcjonalnej moz-
na zaliczy¢:
1) starzenie sie spoteczenstw,
2) wzrost kosztéw opieki medycznej i spotecznej,
3) wzrost czesto$ci wystepowania schorzen przewlekltych zwigzanych z zywie-
niem,
4) rozwdj wiedzy dotyczacej biologicznie aktywnych, tzw. nieodzywczych sktad-
nikéw zywnodci i ich fizjologicznego oddziatywania na organizm cztowieka,
5) wzrost sily nabywczej konsumentéw w krajach rozwinietych i rozwijajacych sie,
6) rozwoj technik i technologii przetwdrstwa surowcow spozywczych,
7) dostepno$¢ nowych bioaktywnych sktadnikéw zywnosci (nutraceutykow),
8) sytuacje przemystu Zzywnosciowego w krajach rozwinietych?®.

Na rozwéj rynku zywnosci funkcjonalnej wplywa wzrost zainteresowania
konsumentéw zdrowymi produktami spozywczymi, co wynika ze $wiadomosci
zwigzku miedzy dieta a zdrowiem, potrzebg utrzymania dobrego stanu zdrowia
i zapobiegania przewleklym chorobom. Ponadto rozwdj tego rynku warunkowany
jest postepem technologicznym i dokumentowaniem w badaniach naukowych po-
zytywnego wplywu na zdrowie niektdrych produktéw i sktadnikéw. Ograniczenie
stanowig zréznicowane przepisy prawne i procedury dotyczace o$wiadczen zdro-
wotnych i zywieniowych, ktére wymagaja od przedsiebiorcéw ponoszenia dodat-
kowych kosztow, aby uzasadni¢ dobroczynny wplyw danego produktu?.

Wielkos¢ rynku zywnosci funkcjonalnej w Polsce byla szacowana na 2,4 mld zt
w 2013 r.”” Wedtug KPMG International warto$¢ rynku zywnosci funkcjonalne;
siegneta w 2016 r. w Europie 117 mld euro, a w Polsce - 3,7 mld euro®. Jak wynika

23 L. Wood, Global functional foods and beverages market 2017-2021 with General Mills, Kellogg
Company, Nestlé & PepsiCo dominating, https://globenewswire.com/news-release/2017/01/
10/904694/0/en/Global-Functional-Foods-and-Beverages-Market-2017-2021-with-General-Mil-
Is-Kellogg-Company-Nestl%C3%A9-PepsiCo-Dominating.html (dostep: 30.12.2017).

24 Grand View Research, Functional foods market is expected to reach $255.10 billion by 2024,
https://www.grandviewresearch.com/press-release/global-functional-foods-market (dostep:
30.12.2017).

25 A. Btaszczak, W. Grzeskiewicz, Zywno$¢ funkcjonalna...

26 T. Korbutowicz, Zywno$¢ funkcjonalna na rynku swiatowym, ,Studia i Prace Wydziatu Nauk
Ekonomicznych i Zarzadzania Uniwersytetu Szczecinskiego” 2018, t. 53, nr 2, s. 209-220.

27 M. Zegan, E. Michota-Katulska, M. Styczen, Comparative analysis of behaviours related to
functional foods among selected young consumers in Poland and Germany, ,,Journal of Agri-
business and Rural Development” 2016, no. 4, s. 679-686.

28 Rynek zywnosci funkcjonalnej w Polsce wart 3,7 mld euro, http://www.portalspozywczy.pl/
handel/artykuly/rynek-zywnosci-funkcjonalnej-w-polsce-wart-3-7-mld-euro,150905.html
(dostep: 30.12.2017). KPMG jest miedzynarodowa siecig firm audytorsko-doradczych.
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z badan Gfk, Polacy coraz czesciej czytajg etykiety, zapoznajac si¢ ze sktadem ku-
powanych artykutéw®. Dzialania te moga wskazywa¢ na rosngca $wiadomos¢
konsumencka w zakresie zdrowego odzywiania. We Francji prozdrowotne potki
s3 3—4-krotnie wigksze niz w Polsce, co $wiadczy o ogromnym potencjale rozwoju
tego sektora. Sieci handlowe operujace na polskim rynku odpowiadaja na to ro-
snace zapotrzebowanie, przebijajac si¢ w pomystach na ekspozycje i wachlarz
prozdrowotnej i ekologicznej oferty. Na przykiad sie¢ Piotr i Pawel pod koniec
2016 r. wprowadzila do oferty produktow funkcjonalnych i superfoods nowg
marke wlasng ,,Piotr i Pawel Plus’, a Lidl wprowadzil do stalej oferty produkty
bio i organizuje tygodnie tematyczne, podczas ktérych wybdr tych artykutow jest
jeszcze wigkszy™.

Rynek zywnosci funkcjonalnej w Polsce staje si¢ nasycony, co skutkuje wol-
niejszym wzrostem jego wartosci. Wiele produktéw substytucyjnych, np. zywnos¢
bezglutenowa, przejmuje czg$¢ zapotrzebowania na produkty funkcjonalne. Po-
nadto polscy konsumenci postrzegaja niektore cechy zywnosci funkcjonalne;
jako standard i oczekuja dodatkowych wartosci. Poprawiajaca sie sytuacja go-
spodarcza sklania do zakupu bardziej zaawansowanych produktéw. Liderem ryn-
ku zywnodci funkcjonalnej w Polsce w 2016 r. byto Nestlé Polska SA z udziatem
w rynku na poziomie 17%. Sukces tej firmy wynika z jej silnej pozycji w najwigk-
szej kategorii zywnosci funkcjonalnej - w segmencie platkow $niadaniowych.
Przedsigbiorstwo dziata na tym rynku, oferujac szeroki wachlarz marek takich jak:
Nestlé Corn Flakes, Nesquik, Chocapic, Cini Minis, Cheerios, Kangus, Lion, Gold
Flakes, Nesvita, Musli i Frutina. Wiekszo$¢ z nich adresowana jest do dzieci, ale s3
takze czesto spozywane przez osoby doroste. Ponadto firma ta jest obecna na ryn-
ku funkcjonalnych czekoladowych napojéw w proszku z marka Nesquik i mleka
funkcjonalnego z markami Nan i Nestlé Junior. Drugim co do wielkosci graczem
byl Danone, ktéry mial 16% udzial w polskim rynku zZywnosci funkcjonalne;j.
Swoja pozycj¢ zawdzigcza przywodztwu rynkowemu w dziedzinie funkcjonalnych
produktéw mleczarskich. Firma ta oferuje dwie wiodace marki jogurtéw probio-
tycznych — Activia i Actimel. Istotny udzial miala takze marka Danonki obecna
na rynku funkcjonalnych §wiezych seréw i twarogéw, aromatyzowanych napojow
mlecznych (Danonki Kakao) i jogurtéw pitnych (Danacol).

Przewiduje sig, ze konsumpcja zywnosci funkcjonalnej w Polsce bedzie warun-
kowana przez trend polegajacy na dazeniu do poprawy zdrowia i samopoczucia
(health and wellness trend), jak rowniez przez dziatania marketingowe dotyczace
innowacji produktowych i pozycjonowania zywnosci funkcjonalnej jako majacej
pozytywny wplyw na zdrowie. Z powodu rosngcej konkurencji ze strony marek
wlasnych sieci handlowych miedzynarodowi gracze, jak Nestlé, Danone i Unilever,

29 M. Brzdzka, Sieci chetnie poszerzajq funkcjonalng pétke. To ztoty czas prozdrowotnej zywnoscil,
http://www.portalspozywczy.pl/raporty/sieci-chetnie-poszerzaja-funkcjonalna-polke-to
-zloty-czas-prozdrowotnej-zywnosci,140436.html (dostep: 30.12.2017). GfK jest miedzynaro-
dowym koncernem zajmujacym sie badaniem opinii publicznej.

30 Ibidem.
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beda wigcej inwestowaé w reklame, aby zwiekszy¢ spozycie per capita i w rezul-
tacie swoja wielko$¢ sprzedazy. Kampanie reklamowe beda koncentrowaly sie
wokot takich korzysci zdrowotnych, jak: poprawa trawienia i wsparcie systemu
odpornosciowego w przypadku jogurtéw funkcjonalnych, higiena jamy ustnej
w odniesieniu do funkcjonalnej gumy do Zucia, zdrowie ukladu krazenia w przy-
padku olejow i ttuszczéw do smarowania i ogélnie dobre samopoczucie przy spo-
zyciu ptatkéw $niadaniowych?'.

Pojecie ,,zywnos$¢ funkcjonalna” uzywane jest stosunkowo krotko, stad jego
ograniczona znajomo$¢ na wielu rynkach. W 2004 r. zaledwie 11% brytyjskich
konsumentéw znalo to okreslenie. W Polsce i Niemczech co piaty badany po-
twierdzil jego znajomo$¢, a w Hiszpanii - co trzeci. Jednakze znacznie wigksza
cze$¢ konsumentéw europejskich kupowata zywno$¢ funkcjonalng - 66,1% ba-
danych w Wielkiej Brytanii, 70,9% w Polsce, 73,3% w Niemczech i 77,1% w Hisz-
panii. Struktura wiekowa konsumentéw zywnosci funkcjonalnej zalezala od ka-
tegorii produktowej, np. w Niemczech margaryny obnizajace cholesterol byty
kupowane gtéwnie przez starsze osoby, a napoje wzbogacone witaminami A, C
i E byly wybierane przede wszystkim przez konsumentéw ponizej 40. roku zy-
cia. We wszystkich czterech krajach objetych badaniem najwyzsza czestos¢ zaku-
péw mialy funkcjonalne produkty mleczarskie. Druga co do czestosci zakupow
kategoria produktowa byla juz zréznicowana w zaleznosci od kraju — w Wielkiej
Brytanii byly to ptatki §niadaniowe, w Niemczech i Polsce napoje, a w Hiszpanii
wyroby piekarnicze. Najwazniejszymi motywami zakupu zywnosci funkcjonal-
nej w Polsce byly: pozostawanie w zdrowiu, dobry smak, opdznianie starzenia sie,
sprawianie sobie przyjemnosci i utrzymywanie swojej atrakcyjnosci. Do gtéwnych
przyczyn niekupowania zywnosci funkcjonalnej w Polsce nalezaly: zbyt wyso-
kie ceny, obawa przed sztucznymi dodatkami, obawa przed efektami ubocznymi,
brak odczuwania choroby i koncentracja na terazniejszoéci, a nie na przyszlosci.
W Wielkiej Brytanii gléwnym powodem niekupowania produktéw funkcjonal-
nych bylo preferowanie zywnosci ekologicznej (zatem te dwie kategorie zywno-
$ci byly postrzegane jako substytucyjne). Polscy konsumenci najlepiej znali efekty
zdrowotne nastepujacych sktadnikow zywnosci funkcjonalnej: wapnia, blonnika
i kultur probiotycznych. Najstabiej byly znane wtasciwosci likopenu i kwaséw
thuszczowych omega-3®2. Przeglad literatury opracowany przez Asli Ozen i wsp.
wskazuje na to, ze zywno$¢ funkcjonalna jest popularna w wigkszosci krajow eu-
ropejskich z wyjatkiem Wtoch, Belgii i Danii*.

Badanie przeprowadzone w reprezentatywnej probie 1005 mieszkancow Pol-
ski w wieku powyzej 15 lat w 2005 r. pokazalo, ze przynajmniej raz w tygodniu

31 Euromonitor, Fortified/functional packaged food in Poland, May 2017, http://www.euromoni-
tor.com/fortified-functional-packaged-food-in-poland/report (dostep: 30.12.2017).

32 K. Menrad, Consumers’ attitudes and expectations concerning functional food, University of
Applied Sciences of Weihenstephan, Straubing 2006.

33 A. Ozen, M. del Mar Bibiloni, A. Pons, J. Tur, Consumption of functional foods in Europe; a sys-
tematic review, ,,Nutricién Hospitalaria” 2014, vol. 29, no. 3, s. 470-478.
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37% respondentéw konsumuje jogurty probiotyczne, 20% — produkty obnizajace
cholesterol i 20% - produkty z dodatkiem witamin i/lub mineratéw. Wiek mial
istotny wplyw na spozycie jogurtéw probiotycznych i produktéw wzbogaconych
o witaminy badz skfadniki mineralne (obydwie kategorie byty czgéciej wybierane
przez osoby mlodsze). Produkty obnizajace cholesterol byly najczesciej spozywa-
ne przez osoby w srednim wieku, lecz réznice pomigdzy grupami wiekowymi nie
byly istotne statystycznie w tym przypadku®.

W 2014 r. wérod stowackich konsumentéw w wieku od 20 do 34 lat 30% po-
twierdzilo znajomo$¢ okreslenia ,,zywnos¢ funkcjonalna”. Najbardziej znanymi
skladnikami zywnosci funkcjonalnej byly: wapn (82%), kultury probiotyczne
(71%) i blonnik (52%). 91,4% respondentéw stwierdzilo, ze produkty funkcjonal-
ne maja lepsza jakos$¢ Zzywieniowa niz zywnos¢ konwencjonalna®.

W 2015 r. w badaniu przeprowadzonym wséréd 77 polskich i 76 niemieckich
studentow znajomos¢ terminu ,zywnos$¢ funkcjonalna” deklarowalo zaledwie
23% polskich i 22% niemieckich respondentéw. Natomiast zdecydowana wiek-
sz0$¢ badanych - 76% w Polsce i 73% w Niemczech - kupuje zywnos¢ funkcjonal-
n3. W Polsce 41% badanych stwierdzito, ze nie szuka informacji na temat zywnosci
funkcjonalnej, w Niemczech bylo to 29%. Najwazniejszymi zZrédlami informacji
na temat zywnosci funkcjonalnej wséréd polskich studentéw byly: Internet (29%),
etykieta produktu (12%), rodzina/znajomi/wspolpracownicy (12%), artykuly na-
ukowe (11%) i programy telewizyjne (10%). W Niemczech Internet byt jeszcze
istotniejszym Zrédtem informacji (42%).

1.2. Typologia oswiadczen zdrowotnych
i zywieniowych

Oswiadczeniem zdrowotnym jest jakiekolwiek stwierdzenie o zwigzku pomiedzy
produktem Zywnosciowym a pozadanym stanem zdrowia®. O$wiadczenia zdro-
wotne i zywieniowe stuza do przekazywania konsumentom informacji o skla-
dzie produktéw zywnosciowych (np. ,niska zawarto$¢ soli”) i ukrytych korzy-
$ciach zdrowotnych (np. ,pasuje do diety zdrowej dla serca”). Ich skutecznos¢

34 L. Wadotowska, M. Danowska-Oziewicz, B. Stewart-Knox, M. de Almeida, Differences between
older and younger Poles in functional food consumption, awareness of metabolic syndrome risk
and perceived barriers to health improvement, ,,Food Policy” 2009, vol. 34, no. 3, s. 311-318.

35 M. Jarossova, Knowledge of Slovak consumers about functional foods - preliminary studly, ,To-
waroznawcze Problemy Jakos$ci” 2016, nr 2,s. 11-18.

36 M. Zegan, E. Michota-Katulska, M. Styczen, Comparative...

37 P. Williams, Consumer understanding and use of health claims for foods, ,Nutrition Reviews”
2005, vol. 63, no. 7, s. 256-264.
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zalezy od wiarygodnosci i formatu. Ulatwiaja konsumentom wybor i przyczy-
niajg sie do zdrowia publicznego. 27% brytyjskich konsumentéw sprawdza infor-
macje zywieniowe na etykiecie podczas dokonywania zakupow™®. Oswiadczenia
zdrowotne moga by¢ warto$ciowym narzedziem edukacyjnym w dziedzinie in-
formowania konsumentéw o skladnikach odzywczych, co moze przyczynic¢ sie
do zapobiegania chorobom przewleklym*. Naukowe uzasadnienie jest koniecz-
nym, aczkolwiek niewystarczajagcym warunkiem pozytywnego wplywu zywnosci
funkcjonalnej na zdrowie publiczne. Wybory konsumentow zaleza od tego, jak po-
strzegaja i rozumieja oswiadczenia zdrowotne i zywieniowe. Stad muszg one pod-
lega¢ regulacji, aby unikna¢ wykorzystania nieuzasadnionych i potencjalnie wpro-
wadzajacych w blad informacji i poprawi¢ jako$¢ wyboru ,zdrowej zywnosci”.
Systemy regulacji maja na celu osiagniecie réwnowagi miedzy informowaniem
konsumentéw, ich ochrong przed falszywymi o$wiadczeniami i marketin-
giem przedsigbiorstw*.

W Kklasyfikacji Hansa van Trijpa i Ivo van der Lansa wystepuje 5 typow o$wiad-
czen zdrowotnych i zywieniowych:

1) dotyczace zawartosci (,,zawiera...”),

2) strukturalno-funkcyjne (,pomaga funkcji organizmu, poniewaz...”),

3) produktowe (,,pomaga funkcji organizmu”),

4) dotyczace zmniejszenia ryzyka choroby (,,zmniejsza ryzyko, poniewaz...”),

5) marketingowe (,,przynosi korzysci, poniewaz...”)*.

Sa one zréznicowane w zaleznosci od 6 rodzajow korzysci zdrowotnych,
rozréznia sie te majace wplyw na: choroby ukladu krazenia, stres, infekcje,
zmeczenie, nadwage i problemy z koncentracja. Miedzynarodowe badanie po-
réwnawcze na duzych probach konsumentéw (lgcznie ponad 6 tys. respondentow
w Stanach Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii, Niemczech i Wloszech) pokazato,
iz postrzeganie o$wiadczen zdrowotnych i zywieniowych przez konsumentéw
znacznie sie rézni miedzy krajami i w zaleznosci od promowanej korzysci, nato-
miast odnotowano niewielkie réznice typow o$wiadczen®.

W Australii wyréznia si¢ trzy typy oswiadczen zdrowotnych:

1) dotyczace zawartosci skladnikéw odzywcezych (np. ,dobre zrodto wapnia”),

2) odnoszace zawarto$ci skladnikéw odzywczych do funkcji zdrowotnej

(np. ,zawiera wapn dla zdrowych kosci i zgbow”),

38 K. Grunert, J. Wills, L. Fernandez-Calemin, Nutrition knowledge, and use and understanding
of nutrition information on food labels among consumers in the UK, ,,Appetite” 2010, vol. 55,
no.2,s.177-189.

39 P. Ippolito, A. Mathios, Health claims in food marketing: Evidence on knowledge and behavior
in the cereal market, ,Journal of Public Policy & Marketing” 1991, vol. 10, no. 1, s. 15-32.

40 H.van Trijp, I. van der Lans, Consumer perceptions of nutrition and health claims, ,,Appetite”
2007, vol. 48, no. 3, s. 305-324.

41 Ibidem.

42 Ibidem.
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3) odnoszace skfadnik odzywczy do okreslonej choroby (np. ,zawiera wapn,
aby ograniczy¢ ryzyko osteoporozy”)®.

Wedtug Zenobii Talati i wsp. gtéwnymi Zrédtami informacji o sktadnikach od-

zywczych na opakowaniach produktéw zywnosciowych sa:

1) panel informacji Zywieniowej (nutrition information panel — NIP) — wyste-
puje z tylu lub z boku opakowania i podaje poziomy kluczowych sktadnikow
odzywczych, a w niektérych przypadkach takze ich udzial w rekomendowa-
nym dziennym spozyciu;

2) etykiety przednie (front-of-pack labels — FoPLs) - wystepuja z przodu opa-
kowania i dostarczaja podsumowania informacji, ktére moga by¢ powielone
w panelu informacji Zywieniowej, odnosza si¢ do wielu sktadnikow;

3) oswiadczenia zdrowotne (health claims) — rbwniez wystepuja z przodu opako-
wania, lecz odnoszg si¢ do jednego skladnika*.

Wyrdzniamy dwa typy etykiet przednich: a) redukcyjne (reductive) i ewaluacyj-
ne (evaluative). Redukcyjne etykiety przednie dostarczaja tylko informacje licz-
bowa na temat skladnikéw odzywczych, zas etykiety ewaluacyjne zawieraja oceng
warto$ci zdrowotnej danego produktu zywnosciowego®. Do etykiet redukcyjnych
zalicza sie¢ m.in. wskazane dzienne spozycie (Daily Intake Guide — DIG) (rys. 1.1).
Etykieta ta jest powszechnie stosowana w Australii. Podaje szczegélowe poziomy
takich sktadnikéw odzywczych, jak: cukier, ttuszcze, w tym nasycone, oraz séd,
a takze wartos¢ energetyczng jednej porcji produktu. Poziomy skfadnikéw odzyw-
czych sa ujete jako odsetek dziennego rekomendowanego spozycia przez osobe
dorostg (mezczyzna o wadze 70 kg). Wystepuje ponadto wiele form ewaluacyj-
nych etykiet przednich. Badacze najwiecej uwagi poswiecaja systemowi wielo-
krotnych $wiatet ulicznych (Multiple Traffic Lights - MTL) (rys. 1.2). System ten
jest stosowany dobrowolnie w Wielkiej Brytanii. Wykorzystuje trzy kolory: czer-
wony, z0lty i zielony, aby wskaza¢ odpowiednio: wysokie, $rednie i niskie warto-
$ci okreslonych skladnikéw odzywcezych (ttuszcze, w tym nasycone, cukier, sod)
w przeliczeniu na 100 g produktu*. Etykiety przednie naleza do systemu Health
Star Rating (HSR) (ocena zdrowia za pomocg gwiazdek), ktéry taczy elementy
ewaluacyjne i redukcyjne (rys. 1.3). Komponent ewaluacyjny przypisuje danemu
produktowi spozywczemu ocene w przedziale od pét gwiazdki do pieciu gwiaz-
dek na podstawie jego profilu zywieniowego, zas komponent redukcyjny precyzuje

43 Z. Talati, S. Pettigrew, C. Hughes, H. Dixon, B. Kelly, K. Ball, C. Miller, The combined effect of
front-of-pack nutrition labels and health claims on consumers’ evaluation of food products,
»,Food Quality and Preference” 2016, vol. 53, s. 57-65.

44 |bidem.

45 R. Hamlin, L. McNeill, V. Moore, The impact of front-of-pack nutrition labels on consumer
product evaluation and choice: An experimental study, ,,Public Health Nutrition” 2015, vol. 18,
no. 12,s.2126-2134.

46 Warto$¢ energetyczna nie jest oceniana w systemie MTL, stad szary kolor na ilustracji.
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ilo$¢ cukréw, thuszczow nasyconych, sodu i warto$¢ energetyczng w 100 g produk-
tu lub porcji, gdy opakowanie jest mniejsze niz 100 g. Zgodnie z wynikami badan
etykiety ewaluacyjne sa skuteczniejsze od redukcyjnych w zakresie pomocy kon-
sumentom w identyfikacji zdrowszych produktéw zywno$ciowych?.

Rysunek 1.1. Przyktad redukcyjnej etykiety przedniej typu DIG

Zrédto: Z. Talati, S. Pettigrew, C. Hughes, H. Dixon, B. Kelly, K. Ball, C. Miller, The combined effect
of front-of-pack nutrition labels and health claims on consumers’ evaluation of food products,
»Food Quality and Preference” 2016, vol. 53, s. 57-65

Rysunek 1.2. Przyktad ewaluacyjnej etykiety przedniej typu MTL

Zrédto: Z. Talati, S. Pettigrew, C. Hughes, H. Dixon, B. Kelly, K. Ball, C. Miller, The combined effect
of front-of-pack nutrition labels and health claims on consumers’ evaluation of food products,
»Food Quality and Preference” 2016, vol. 53, s. 57-65

Wybrane sieci handlowe w Stanach Zjednoczonych (Hannaford, Food Lion,
Sweetbay, Homeland, B&R) i Kanadzie (Loblaw) stosujg system znakowania pro-
duktéw zywnosciowych ukazujacy wartos¢ odzywcza poprzez liczbe gwiazdek
(od 1do 3) (rys. 1.4). Ponad 100 tys. produktéw zostato juz ocenionych w tym syste-
mie. Im wigcej gwiazdek, tym lepsza ocena. Na ocen¢ pozytywnie wplywa zawar-
to$¢ witamin, mineratéw, blonnika i pelnego ziarna (produkty pelnoziarniste), zas
negatywnie oddzialuja: tluszcze nasycone, thuszcze trans, cholesterol, sod i cukier*.

47 K. Hawley, C. Roberto, M. Bragg, P. Liu, M. Schwartz, K. Brownell, The science on front-of-
package food labels, ,Public Health Nutrition” 2013, vol. 16, no. 3, s. 430-439; J. Hersey,
K. Wohlgenant, J. Arsenault, J. Kosa, M. Muth, Effects of front-of-package and shelf nutrition
labeling systems on consumers, ,,Nutrition Reviews” 2013, vol. 71, no. 1, s. 1-14.

48 https://guidingstars.com/what-is-guiding-stars/ (dostep: 4.01.2018).
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Rysunek 1.3. Przyktad mieszanej etykiety przedniej typu HSR

Zrédto: Z. Talati, S. Pettigrew, C. Hughes, H. Dixon, B. Kelly, K. Ball, C. Miller, The combined effect
of front-of-pack nutrition labels and health claims on consumers’ evaluation of food products,
»,Food Quality and Preference” 2016, vol. 53, s. 57-65

Rysunek 1.4. Przyktad systemu oceny warto$ci zywieniowej przy pomocy gwiazdek - Guiding Stars
Zrédto: http://www.nufoodsinternational.com/marketplace/front-of-package-icons-review
-premium/ (dostep: 4.01.2018)

Rysunek 1.5. Przyktad oswiadczenia zywieniowego w systemie NuVal
Zrédto: http://www.nuval.com/ (dostep: 5.01.2018)

W amerykanskim systemie NuVal stosowanych jest 19 oswiadczen Zywienio-
wych, ktore maja forme zwigzlych hasel (rys. 1.5). Przykladowo o$wiadczenie
»hiska zawarto$¢ sodu” (,Low Sodium”) oznacza zawarto$¢ sodu do 140 mg,
za$ o$wiadczenie ,dobre zrédlo witaminy C” (,Good Source of Vitamin C”)


http://www.nuval.com/

Definicje, typy i uwarunkowania stosowania o$wiadczen zdrowotnych... 29

oznacza, ze produkt zawiera co najmniej 10% zalecanego dziennego spozycia wi-
taminy C. Natomiast oswiadczenie ,,doskonate zZrédlo wapnia” (,,Excellent Sour-
ce of Calcium”) moze by¢ stosowane na produktach dostarczajacych co najmniej
20% dziennego zapotrzebowania czlowieka na wapn®.

Rysunek 1.6. Przyktady produktéw z oswiadczeniami zywieniowymi

Zrédto: http://nowypm.pl/index.php/aktualnosci/8448-lactalis-polska-jovi-bez
-dodatku-cukrowtprettyPhoto (dostep: 5.01.2018); http://www.better-choice.eu/pl/produkty/
peanut-butter-smooth-toffee/ (dostep: 5.01.2018)

W Unii Europejskiej takze stosowane sg oswiadczenia Zywieniowe w formie
hasel, np. ,bez dodatku cukréw”, ,wysoka zawarto$¢ magnezu’, ,zrédlo bial-
ka” (rys. 1.6). Warunki wykorzystania poszczegélnych o$wiadczen okreslone sa
w ustawodawstwie unijnym. Lista dozwolonych oswiadczen zywieniowych znaj-
duje sie w tab. A.1.

Ponadto w Unii Europejskiej dopuszczone jest stosowanie o$wiadczen zdro-
wotnych na produktach zywnosciowych, np. ,,Spozywanie zywnosci zawierajacej

49 http://www.nuval.com/ (dostep: 5.01.2018).
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fruktoze prowadzi do nizszego wzrostu poziomu glukozy we krwi w poréwnaniu
z zywno$cia zawierajacg sacharoze lub glukoze”, ,,Zelazo pomaga w prawidlowej pro-
dukeji czerwonych krwinek i hemoglobiny”, ,,Ograniczenie spozywania sodu poma-
ga w utrzymaniu prawidlowego ci$nienia krwi”. Przyktad produktu z oswiadczeniem
zdrowotnym umieszczono na rys. 1.7. Lista dopuszczalnych o$wiadczen zdrowot-
nych zamieszczona jest w tab. A.2.

Rysunek 1.7. Przyktad produktu z oswiadczeniem zdrowotnym
Zrédto: http://wkrainiesmaku.pl/21457/ryba-pod-chrupiaca-pierzynka/ (dostep: 9.12.2019)

Rysunek 1.8. Przyktady symboli zdrowotnych - Healthy Choice, Keyhole, Toothfriendly
Zrédto: https://www.choicesprogramme.org/about/the-programme (dostep: 4.01.2018);
http://www.nufoodsinternational.com/marketplace/front-of-package-icons-review-premium/
(dostep: 4.01.2018); https://www.toothfriendly.org/en/certification (dostep: 4.01.2018)


http://wkrainiesmaku.pl/21457/ryba-pod-chrupiaca-pierzynka/
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Informacje o walorach zdrowotnych produktéw zywnosciowych moga mieé
forme symbolu graficznego (rys. 1.8). Przykladem jest oznaczenie Healthy Choice,
wprowadzone w Holandii w 2006 r. w odpowiedzi na wezwanie Swiatowej Organi-
zacji Zdrowia, aby przemyst spozywczy zaangazowal si¢ w rozwiazywanie proble-
mu otylosci i choréb zwigzanych z dietg. Kryteria przyznawania prawa do sto-
sowania tego oznaczenia obejmujg zawarto$¢ nasyconych kwaséw ttuszczowych
i typu trans, cukru, soli i blonnika. Program Healthy Choices koordynuje fun-
dacja Choices International. Poza Holandig program byt realizowany takze w Cze-
chach, Nigerii i Polsce (oznaczenie ,Wiem, co wybieram”)*. Logo Choices nalezy
do najpopularniejszych symboli zdrowotnych w Unii Europejskiej obok ,,dziurki
od klucza” (Keyhole), logo Toothfriendly (,,przyjazny dla zebéw”) i symboli ser-
ca’’. Symbol Keyhole byl wprowadzony w Szwecji juz w 1989 r., a nastepnie przy-
jety w Danii i Norwegii. Pierwotnie dotyczyt tylko zawartosci tluszczu i blonnika.
W 2005 r. objeto nim ograniczenia dotyczace tluszczoéw nasyconych i trans, cu-
kréw oraz soli (sodu)™. Logo Toothfriendly zostalo stworzone w 1982 r. z inicja-
tywy wydzialéw dentystycznych szwajcarskich uczelni. W celu zarzadzania tym
symbolem powolano woéwczas stowarzyszenie Aktion Zahnfreundlich Schweiz
z siedzibg w Bazylei. Etykieta Toothfriendly zostala wprowadzona w Niemczech
w 1985 r., a na przetomie lat 80. i 90. rozpowszechniona w wielu krajach Euro-
py i Azji**. Ponadto w Unii Europejskiej wykorzystywanych jest mnéstwo innych
symboli zdrowotnych, w tym prywatne oznaczenia nadawane przez detalistow,
producentdw, organizacje konsumentéw i eksperckie. Niektore z nich oznacza-
ja, ze produkt jest odpowiedni dla niemowlat, dzieci badZz matek karmigcych;
inne dotycza odchudzania, np. ,,Slim female waist”; zawartosci pelnego ziarna,
np. ,Whole grain”, spozywania owocow, np. ,,5-a-day’, lub ryb, np. ,Fish twice
a day”. Kategorie produktowe, w ktérych najczesciej stosowane sg symbole zdro-
wotne, to: 1) margaryny, tluszcze jadalne, 2) produkty mleczarskie, 3) pieczywo,
platki zbozowe, produkty piekarnicze, ryze i makarony, 4) gumy do zucia, produk-
ty dentystyczne i 5) produkty miesne i rybne*.

50 https://www.choicesprogramme.org/ (dostep: 4.01.2018).

51 S. Hieke, N. Kuljanic, L. Fernandez, L. Lahteenmaki, V. Stancu, M. Raats, B. Egan, K. Brown,
H. van Trijp, E. van Kleef, E. van Herpen, A. Groppel-Klein, S. Leick, K. Pfeifer, W. Vebeke,
C. Hoefkens, S. Smed, L. Jansen, A. Laser-Reuterswird, Z. Korodec, I. Pravst, A. Kusar,
M. Klopcic, J. Pohar, A. Gracia, T. De Magistris, K. Grunert, Country differences in the history of
use of health claims and symbols, ,,European Journal of Nutrition & Food Safety” 2016, vol. 6,
no. 3,s. 148-168.

52 C. Cronier, Front-of-Package rating systems - a review, 25 lutego 2013 r., http://www.nufo-
odsinternational.com/marketplace/front-of-package-icons-review-premium/ (dostep:
4.01.2018).

53 Toothfriendly International, https://www.toothfriendly.org/en/ (dostep: 4.01.2018).

54 S. Hieke, N. Kuljanic, L. Fernandez, L. Lahteenmaki, V. Stancu, M. Raats, B. Egan, K. Brown,
H. van Trijp, E. van Kleef, E. van Herpen, A. Gréppel-Klein, S. Leick, K. Pfeifer, W. Vebeke,
C. Hoefkens, S. Smed, L. Jansen, A. Laser-Reuterswird, Z. Koroec, |. Pravst, A. Kusar,
M. Klopcic, J. Pohar, A. Gracia, T. De Magistris, K. Grunert, Country...
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Rysunek 1.9. Przyktad systemu znakowania zywieniowego opracowanego przez
przedsiebiorstwo - kompas zywieniowy Nestlé

Zrédto: https://www.nestle.pl/pl/nhw/odp_kom/kompas-%C5%BCywieniowy (dostep:
2.01.2018)

Ponadto niektére przedsigbiorstwa opracowaly swoje wlasne systemy znakowa-
nia produktéw zywnosciowych. Na przykiad Nestlé stosuje tzw. kompas zywienio-
wy od 2005 r. (rys. 1.9). W Polsce mozna go juz znalez¢ na wszystkich wyrobach
Nestlé z wyjatkiem duzych butli z wodg Dar Natury oraz butelek Nateczowianki.
Kompas zawiera: 1) tabele zawartosci skladnikéw odzywczych i wartoéci ener-
getycznej w przeliczeniu na 100 g lub 100 ml produktu oraz, dla wygody konsu-
mentéw, na 1 porcje; 2) pole ,Warto wiedzie¢” z informacjami dotyczacymi pro-
duktu Nestlé i jego wpltywu na zdrowie, jak rowniez miejsca w zbilansowanej diecie;
3) pole ,Warto zapamigta¢” z wiadomosciami o zasadach zdrowego zywienia i sty-
lu zycia oraz 4) pole ,Warto porozmawia¢”, gdzie konsument znajdzie informacje,
jak mozna skontaktowac sie z serwisem konsumenta, aby dowiedzie¢ si¢ wiecej
o roli produktu w diecie i wyrazi¢ swojg opini¢. W polu tym znajduje si¢ rowniez
kod QR, ktéry po zeskanowaniu przenosi konsumenta do strony internetowej za-
wierajacej rozbudowana informacje o produkcie®.

Pauline Ippolito i Janis Pappalardo analizowaly oswiadczenia zywieniowe i zdro-
wotne w amerykanskich reklamach zywnosci w latach 1977-1997. W ich ujeciu
do o$wiadczen zywieniowych naleza: o$wiadczenia o zawartosci sktadnika od-
zywczego (nutrient content claims), rozumiane jako jakiekolwiek stwierdzenia lub
okreslenia w reklamie odnoszace sie do okreslonych charakterystyk zywieniowych
srodka spozywczego, np. ,,0 niskiej zawartosci ttuszczu”, ,wysoki poziom btonni-
ka”, ,,zawiera witamine E”, ,,niskokaloryczny” itd., i ogélne oswiadczenia zywie-
niowe (general nutrition claims), definiowane jako jakiekolwiek celowe stwier-
dzenia lub okreslenia inne od o$wiadczen o zawartoéci sktadnika odzywczego
i oswiadczen zdrowotnych, ktére wskazuja na potencjalna korzys¢ zdrowotna lub

55 https://www.nestle.pl/pl/nhw/odp_kom/kompas-%C5%BCywieniowy (dostep: 2.01.2018).
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zywieniowg reklamowanej zywnosci. W pierwszej kategorii znalazly si¢ oswiad-
czenia lipidowe (w tym o tluszczach w ogdle, ttuszczach nasyconych, cholesterolu
i innych typach tluszczéw), o$wiadczenia o innych waznych sktadnikach odzyw-
czych (w tym o sodzie, blonniku lub otrebach, weglowodanach i biatkach, cukrze
i sztucznych stodzikach, kofeinie i konserwantach), oswiadczenia o wapniu, o wi-
taminach i skladnikach mineralnych oraz o§wiadczenia o kaloriach, diecie i wadze.
Wisrod ogdlnych oswiadczen zywieniowych mozna wyrdznié: oswiadczenia typu
»haturalny’, ,,bez sztucznych dodatkow”, ,prawdziwy’, ,czysty’, ,$wiezy”, oswiad-
czenia typu ,lekki” i ,,odchudzony”, o$wiadczenia typu ,zdrowie” i ,,zdrowy”
oraz o$wiadczenia typu ,pozywny’, ,pelnoziarnisty”, ,wzbogacony” i ,wzmoc-
niony”. Os$wiadczenie zdrowotne to jakiekolwiek stwierdzenie lub okreslenie
w reklamie odnoszace si¢ do efektéw zdrowotnych skladnikéw odzywczych lub
produktéw zywnosciowych. Ta kategoria o§wiadczen zawiera stwierdzenia o ry-
zyku choroby i o innych okreslonych efektach zdrowotnych zywnosci. Wsrod
o$wiadczen zdrowotnych wystepuja: os§wiadczenia o chorobach serca, nowotwo-
rach, osteoporozie i innych chorobach kosci, nadcisnieniu, wadach wrodzonych,
cukrzycy i uszkodzeniu komorek/utlenianiu/wolnych rodnikach, o préchnicy
zebowej i zdrowiu zebdw, o prawidtowosci funkcjonowania uktadu trawiennego
i inne o$wiadczenia zdrowotne™.

W ujeciu M. Katana mozna wyrdznic trzy rodzaje o§wiadczen zdrowotnych,
ktore, co ciekawe, s3 stopniowane. Najnizsza kategoria obejmuje o$wiadczenia
o strukturze lub funkcji, Zywieniowe i o zawartosci zywieniowej, np. ,niska za-
wartos$¢ tluszczu”, ,bez dodatku cukru’, ,wysoki poziom blonnika” Tego typu
o$wiadczenia moga by¢ stosowane wobec kazdego $rodka spozywczego, ktdry
spelnia kryteria; producenci nie muszga sktada¢ specjalnej dokumentacji. Katego-
ria posrednia jest nazywana o$wiadczeniami zdrowotnymi (powtdrzenie nazwy
nadrzednej) lub oswiadczeniami zdrowotnymi na ogélnym poziomie. Moga one
sugerowaé choroby, ale bez ich nazywania, np. ,jodyna jest konieczna do nor-
malnej produkeji hormondw tarczycy”. Najwyzsza kategoria zawiera o$wiadcze-
nia o chorobie lub o zmniejszeniu ryzyka choroby. W tym przypadku wymogi
dokumentacyjne s3 bardziej rygorystyczne. Przykladami tego typu o$wiadczen
sq: ,,spozycie kwasu dokozaheksaenowego (DHA) przyczynia sie¢ do normalnego
rozwoju wzroku u niemowlat” (Unia Europejska) lub ,wysokie spozycie owocéw
i warzyw zmniejsza ryzyko choroby niedokrwiennej serca” (Australia i Nowa Ze-
landia)*. Co ciekawe, w tej klasyfikacji o§wiadczenia zywieniowe sg jedna z kate-
gorii o$wiadczen zdrowotnych.

56 P. Ippolito, J. Pappalardo, Advertising Nutrition & Health. Evidence from Food Advertising
1977-1997, Bureau of Economics Staff Report, Federal Trade Commission, Washington 2002,
https://books.google.pl/books?hl=pl&lr=&id=YhQTJGms6-4C&oi=fnd&pg=PR7&dq=heal-
th+claims&ots=AwT48bAXrr&sig=OMTTLfFRItsujzUdSI2BF302U80&redir_esc=y#v=onepa-
ge&q=health%20claims&f=true (dostep: 14.01.2018).

57 M. Katan, Functional foods..., s. 312.
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Komisja Europejska wyrdznia trzy typy oswiadczen zdrowotnych:

1) funkcjonalne (wynikajace z art. 13 rozporzadzenia (WE) nr 1924/2006)
- odnoszg si¢ do wzrostu, rozwoju i funkcji organizmu, funkcji psycholo-
gicznych i behawioralnych, a takze odchudzania i kontroli masy ciala;

2) zmniejszajace ryzyko (wynikajace z art. 14.1a) — odnosza si¢ do ograniczenia
czynnika ryzyka rozwoju choroby;

3) odnoszace si¢ do rozwoju dzieci (wynikajace z art. 14.1b).

W kategorii o$wiadczen funkcjonalnych wystepuja dopuszczone na podsta-
wie istniejacych dowodéw naukowych (art. 13.1) nowych dowodéw naukowych
(art. 13.5). Ponadto w systemie prawnym Unii Europejskiej wyrézniamy o$wiad-
czenia zywieniowe dotyczace zawarto$ci produktéw (art. 8) i poréwnawcze (art. 9)
(rys. 1.10)*.

Oéwiadczenia Oswiadczenia zdrowotne

Zywieniowe
Funkcjonalne

Zmniej- Wzrost

Na Na szenie i rozwoj

| podstawie podstawie ryzyka dzieci
Dotyczace Porow- istniejacych nowych choroby 14.1b

zawartosci nawcze dowodéw dowodéw _art. 1412 —art. 14.

-art.8 -art.9 —art.13.1 —art. 135

Rysunek 1.10. Typologia o$wiadczen zdrowotnych i zywieniowych w Unii Europejskiej
Zrédto: opr. wt. na podst.: H. Verhagen, H. van Loveren, Status of nutrition and health claims

in Europe by mid 2015, ,,Trends in Food Science & Technology” 2016, vol. 56, s. 39-45; Rozporza-
dzenie (WE) nr 1924/2006 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 20 grudnia 2006 r. w spra-
wie o$wiadczen zywieniowych i zdrowotnych dotyczacych zywnosci, Dz.U. UE nr L 404/9 PL,
30.12.2006

W rejestrze prowadzonym przez Komisje Europejska znajduje sie 2319 o$wiad-
czen zdrowotnych, z czego 261 (11,25%) zostalo dopuszczonych do stosowa-
nia, zatem 8/9 ztozonych wnioskéw nie uzyskalo akceptacji (tab. 1.1). Najnizszy
wskaznik sukcesu dotyczy oswiadczen odwolujacych sie do art. 13.5 rozporza-
dzenia (WE) nr 1924/2006 - ponizej 5%. Najmniej odrzuconych wnioskéw od-
notowano w stosunku do o$wiadczen dotyczacych zmniejszenia ryzyka choroby

58 European Commission, Health claims, https://ec.europa.eu/food/safety/labelling_nutrition/
claims/health_claims_en (dostep: 22.08.2017).

59 H. Verhagen, H. van Loveren, Status of nutrition and health claims in Europe by mid 2015,
sTrends in Food Science & Technology” 2016, vol. 56, s. 39-45; Rozporzadzenie (WE)
nr 1924/2006 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 20 grudnia 2006 r. w sprawie o$wiad-
czen zywieniowych i zdrowotnych dotyczacych zywnosci, Dz.U. UE nr L 404/9 PL, 30.12.2006.
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(art. 14.1a) - ponizej 2/3 zgloszen®. Ponadto w Unii Europejskiej jest dozwo-
lonych 30 o$wiadczen zywieniowych®'. Wykaz dopuszczonych oswiadczen zawar-
to w aneksie w tab. A.1i A.2.

Tabela 1.1. Oswiadczenia zdrowotne w rejestrze Komisji Europejskiej

Typ oswiadczenia Dopuszczone Niedopuszczone Razem
Art.13.1 229 1875 2104
Art. 13.5 6 115 121
Art. 14.1a 14 24 38
Art. 14.1b 12 44 56
Razem 261 2058 2319

Uwaga: stan na dzien 29 grudnia 2017 r.

Zrédto: opr. wt. na podst.: European Commission, EU Register on nutrition and health claims,
http://ec.europa.eu/food/safety/labelling_nutrition/claims/register/public/?event=search
(dostep: 29.12.2017).

o zawartosci sktadnika

odzywczego poréwnawcze o braku dodatku

zywieniowe
[
Oswiadczenia

[
zdrowotne

o funkcji sktadnika
odzywczego

0 zmniejszeniu ryzyka

o innej funkcji choroby

Rysunek 1.11. Typologia o$wiadczen zdrowotnych i zywieniowych w ujeciu Komisji

Kodeksu Zywnosciowego

Zrédto: opr. wt. na podst.: Codex Committee on Food Labelling, Guidelines for use of nutrition
and health claims, CZC/GL 23-1997, Codex Alimentarius, Rzym 2013, cyt. za: A. de Boer, A. Bast,
International legislation on nutrition and health claims, ,,Food Policy” 2015, vol. 55, s. 61-70

60 Obliczenia wtasne na podstawie: European Commission, EU Register on nutrition and health
claims, http://ec.europa.eu/food/safety/labelling_nutrition/claims/register/public/?event=-
search (dostep: 29.12.2017).

61 https://ec.europa.eu/food/safety/labelling_nutrition/claims/nutrition_claims_en (dostep:
29.12.2017).
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Komisja Kodeksu Zywnos$ciowego (Codex Alimentarius Commission) za-
proponowala nastepujaca klasyfikacje oswiadczen zdrowotnych i zZywieniowych
(rys. 1.11). Os$wiadczenia zywieniowe definiowane sg jako ,jakiekolwiek przed-
stawienie, ktdre stwierdza, sugeruje lub wnioskuje, iz $rodek spozywczy posia-
da szczegdlne wlasciwosci zywieniowe”. Wyrézniono 3 typy o$wiadczen zywienio-
wych: 1) o$wiadczenia o zawartosci sktadnika odzywczego (np. ,zawiera wapn”),
2) oswiadczenia poréwnawcze — poréwnuja poziom skladnika i/lub wartos¢
energetyczng dwoch lub wiecej produktéw (np. ,,light”) i 3) oswiadczenia o bra-
ku dodatku - informujace, ze okreslony skfadnik nie zostal dodany do produktu
(np. ,bez tluszczu”). Oswiadczenia zdrowotne to ,jakiekolwiek przedstawienia,
ktére stwierdzajg, sugeruja lub wnioskuja, iz wystepuje zwigzek pomiedzy pro-
duktem spozywczym lub jego skladnikiem a zdrowiem”. Obejmuja one nastepu-
jace rodzaje: 1) o$wiadczenia o funkgji sktadnika odzywczego — opisujace fizjo-
logiczng role sktadnika we wzroscie, rozwoju i normalnych funkcjach organizmu
(np. ,witamina C przyczynia si¢ do normalnego funkcjonowania systemu od-
pornosciowego”), 2) oswiadczenia o innej funkcji — podkreslajace specyficzne,
korzystne efekty spozycia produktu zywnosciowego lub jego skladnika poprzez
pozytywny wplyw na zdrowie, poprawe funkcjonowania albo zachowanie zdrowia
(np. ,flawanole kakaowe pomagaja utrzymac elastyczno$¢ naczyn krwionosnych,
co przyczynia si¢ do normalnego przeplywu krwi”) i 3) oswiadczenia o zmniej-
szeniu ryzyka choroby, ktore odnoszg si¢ do spozycia produktu lub jego skladni-
ka w kontekscie calo$ciowej diety i zmniejszonego ryzyka rozwoju choroby lub
dolegliwos$ci zdrowotnej (np. ,Wapno pomaga zmniejszy¢ utrate mineratéw w ko-
$ciach u kobiet po menopauzie. Niska gestos¢ mineratéw w kosciach jest czynni-
kiem ryzyka osteoporotycznych ztaman kosci”)®.

Tabela 1.2. Procedury autoryzacji o$wiadczen zdrowotnych i zywieniowych w wybranych
krajach $wiata

) Osdwiadczenie zdrowotne
. Oswiadczenie
Kraj sywieniowe | © funkcji sktadni- | oinnej | ozmniejszeniu
ka odzywczego funkcji | ryzyka choroby
Ameryka Srodkowa* G E E E
Argentyna G D D
Australia/Nowa Zelandia G B B E
Barbados G E E E
Brazylia G D D D
Brunei G F F F

62 Codex Committee on Food Labelling, Guidelines for use of nutrition and health claims, CZC/GL
23-1997, Codex Alimentarius, Rzym 2013, cyt. za: A. de Boer, A. Bast, International legislation
on nutrition and health claims, ,,Food Policy” 2015, vol. 55, s. 61-70.
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Kraj

Oswiadczenie
zywieniowe

Oswiadczenie zdrowotne

o funkcji sktadni-
ka odzywczego

oinnej
funkcji

0 zmniejszeniu
ryzyka choroby

Chile

A

A

A

Chiny

Ekwador

Filipiny

Hongkong

Indie

Indonezja

Japonia

Kanada

Kolumbia

Korea Potudniowa

Malezja

Meksyk

Nigeria

Republika Potudniowej Afryki

Rosja

Singapur

Stany Zjednoczone

Tajwan

Tajlandia

Unia Europejska

Wietnam
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* Kostaryka, Salwador, Gwatemala, Honduras, Nikaragua

Legenda:

A - nie jest wymagana zgoda przed wprowadzeniem na rynek, uzasadnienie naukowe musi by¢
dostepne na prosbe instytucji regulacyjnej
B - notyfikacja przed wprowadzeniem na rynek wymagana dla wszystkich o$wiadczen

C - brak mozliwosci stosowania dodatkowych o$wiadczen przez firmy; rézne o$wiadczenia
zostaty zaakceptowane przez instytucje regulacyjna przed wprowadzeniem na rynek

D - zgoda przed wprowadzeniem na rynek jest wymagana dla wszystkich o$wiadczen

E - zgoda przed wprowadzeniem na rynek jest wymagana dla oswiadczen opisujacych nowe
efekty zdrowotne sktadnikéw odzywczych
F - typ odwiadczenia zabroniony lub nieujety w ustawodawstwie
G - procedura autoryzacji nie zostata okreslona w ustawodawstwie

Zrédto: opr. wt. na podst.: A. de Boer, A. Bast, International legislation on nutrition and health
claims, ,Food Policy” 2015, vol. 55, s. 61-70.
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Alie de Boer i Aalt Bast podjeli probe analizy systemoéw autoryzacji oswiad-
czen zdrowotnych i zywieniowych w 28 ustawodawstwach (tab. 1.2). Odnotowano
istotne réznice w zakresie: 1) typéw dozwolonych oswiadczen, 2) procedury ak-
ceptacji o§wiadczen i 3) wykorzystania dowodéw naukowych®.

Miedzynarodowa sie¢ organizacji i badaczy zajmujacych si¢ ,,zdrowa zywno-
$cig” i ograniczeniem otylosci i przewleklych choréb niezakaznych INFORMAS
opracowala taksonomie¢ elementéw etykiet produktéw zywnosciowych w miejscu
sprzedazy. Obejmuja one informacje (rys. 1.12) i oswiadczenia (rys. 1.13). Napisy
wyroéznione pogrubieniem na rys. 1.12 i 1.13 dotycza etykietowania zywnosci
zwigzanego ze zdrowiem (health-related food labelling)®.

Sktadniki etykiet
produktow
zywnosciowych

Informacje
[
I 1
Zywieniowe Inne
: l—l—l
[ ]
. Dodatkowe
Deklaracje : X . "y
. informacje Listy sktadnikéw Inne
o sktadnikach s .
zywieniowe
L Specyficzne Systemy L Np. sktadniki,
Np. tabele, listy systemy opisu wskaznikéw barwniki, Np. nazwa, waga,
sktadnikow tacznych konserwanty termin waznoscl,
pochodzenie,
metoda produkgji
Np. % GDA, Np. Swiatta
Swiatta drogowe drogowe dla
dla sktadnikéw produktow, oceny
zdrowotnosci
w skali 1:100

Rysunek 1.12. Taksonomia sktadnikéw etykiet - informacje

Zrédto: opr. wt. na podst.: M. Rayner, A. Wood, M. Lawrence, C. Mhurchu, J. Albert,

S. Barquera, S. Friel, C. Hawkes, B. Kelly, S. Kumanyika, M. Abbé, A. Lee, T. Lobstein, J. Ma,

J. Macmullan, S. Mohan, C. Monteiro, B. Neal, G. Sacks, D. Sanders, W. Snowdon, B. Swinburn,
S. Vandevijvere, C. Walker, Monitoring the health-related labelling of foods and non-alcoholic
beverages in retail settings, ,,Obesity Reviews” 2013, vol. 14, suppl. 1, s. 70-81

63 A.de Boer, A. Bast, International...

64 M. Rayner, A. Wood, M. Lawrence, C. Mhurchu, J. Albert, S. Barquera, S. Friel, C. Hawkes,
B. Kelly, S. Kumanyika, M. LUAbbé, A. Lee, T. Lobstein, J. Ma, J. Macmullan, S. Mohan, C. Mon-
teiro, B. Neal, G. Sacks, D. Sanders, W. Snowdon, B. Swinburn, S. Vandevijvere, C. Walker,
Monitoring the health-related labelling of foods and non-alcoholic beverages in retail settings,
,Obesity Reviews” 2013, vol. 14, suppl. 1, s. 70-81.
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Sktadniki etykiet
produktéw
zywnosciowych

Oswiadczenia

Oswiadczenia Oswiadczenia | i .
s P nne o$wiadczenia
2ywieniowe zdrowotne
I |
[ | [ | |
. N i i 4 L. N Oéwiad N
Oswiadczenia Osnl'la:c_zkem: 3 Qgglne . o} 2 wiadezenia Np. ,smaczny”,
o sktadnikach o sktadnikac o$wiadczenia o sktadnikach o redukcji ryzyka ekologiczny”
2wigzanych ze Zywieniowych dzywczyck choroby
zdrowiem iinnych funkcjach
o Np. ,zawiera wapn,
o Np. ,zdrowy”, - - 5 iei
0 zawartosci oéwiadczenia eratyeomy” No. zawiera wapr| | | K6y zmniejsza
Np. ,zawiera jedno i ° leach ” yezny”, ktéry jest ryzvko
2 Twoich 5 na sywieniowych tywieniowych logo Keyhole konieczny do osteoporozy”,
dzier”, ,zawiera wazrostu kosci”, »obniza poziom
petniejsze ziarna” ,zawiera wapri, cholesterslu we
ktory jest dobry dla krwi
Np. ,niska Np. ,zmniejszona Twoich kosci”
zawarto$¢ zawarto$c¢
ttuszczu”, ,bogaty tluszczu”, , wiecej
w wapn” wapnia”

Rysunek 1.13. Taksonomia sktadnikéw etykiet - oSwiadczenia

Zrédto: opr. wt. na podst.: M. Rayner, A. Wood, M. Lawrence, C. Mhurchu, J. Albert, S. Barquera,
S. Friel, C. Hawkes, B. Kelly, S. Kumanyika, M. UAbbé, A. Lee, T. Lobstein, J. Ma, J. Macmullan,

S. Mohan, C. Monteiro, B. Neal, G. Sacks, D. Sanders, W. Snowdon, B. Swinburn, S. Vandevijvere,
C. Walker, Monitoring the health-related labelling of foods and non-alcoholic beverages in retail
settings, ,,Obesity Reviews” 2013, vol. 14, suppl. 1, s. 70-81

Zgodnie z zaleceniami sieci INFORMAS informacja zywieniowa powinna
obejmowaé: A) w wersji minimalnej: warto$¢ energetyczng, zawarto$¢ thusz-
czéw, tluszczow nasyconych, ttuszczéw trans, bialek, weglowodandw, cukrow,
wolnych cukréw, sodu; B) w wersji rozszerzonej: zawartos¢ tluszczow wielonie-
nasyconych, wielonienasyconych kwaséw ttuszczowych n-6, wielonienasyconych
kwasow ttuszczowych n-3, tluszczéw jednonienasyconych, cholesterolu, blonnika,
polisacharydéw nieskrobiowych. Rekomendacje komisji Codex Alimentarius
dotycza wezszego zakresu informacji: wartosci energetycznej, zawartosci thusz-
czdw, tluszczow nasyconych, tluszczow trans (w krajach, gdzie jest to problemem
zdrowia publicznego), bialek, weglowodanoéw, cukréow i sodu®.

Oprocz treéci duze znaczenie ma takze forma przekazu informacji zwigzanych
ze zdrowiem na etykietach produktéw zywnosciowych. Zalecenia sieci INFOR-
MAS obejmujg trzy poziomy monitoringu tego typu informacji: minimalny, roz-
szerzony i optymalny (tab. 1.3)%.

65 Ibidem.
66 Ibidem.
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Tabela 1.3. Poziomy monitoringu informacji zwigzanych ze zdrowiem na etykietach produktow

zywnosciowych

niowe (o sktadnikach
zwigzanych ze zdro-
wiem, o zawartosci
sktadnikéw zywienio-
wych, poréwnawcze
o$wiadczenia o sktad-
nikach zywieniowych)

dla kluczowych sktadni-
kow

dla niepriorytetowych
sktadnikow,

Format oswiadczen
(stowny, liczbowy, sym-
boliczny itd.)

Monitoring
Sktadnik etykiety
Minimalny Rozszerzony Optymalny

Informacja Nazwa produktu, Informacja o wytworcy,
o produkcie Dane o sktadzie dlaklu- | Dane o sktadzie

czowych sktadnikéw, dla sktadnikéw niepriory-

Zalecana wielkos¢ porcji, |tetowych,

Cena

Lista sktadnikéw Obecnosc lub brak listy | QUID dla wszystkich lub

sktadnikow, dla charakteryzujacych

Obecnos¢ lub brak QUID | sktadnikéw

dla kluczowych sktadni-

kéw (owoce i warzywa)
Deklaracje Obecnos$¢ lub brak dekla- | Format (lista, tabela,
o sktadnikach racji o sktadnikach, ilo$¢ w % referencyjnego

Obecnosc deklaracji spozycia itd.),

dla kluczowych sktadni- | Obecno$¢ deklaracji

kow dla niepriorytetowych

sktadnikow

Dodatkowe infor- Obecnosc lub brak Obecnosc¢ deklaracji Miejsce
macje zywieniowe dodatkowych informacji | dla niepriorytetowych na opakowa-
(specyficzne syste- zywieniowych, sktadnikow, niu
my dla sktadnikéw Format (ilo$¢ w % Ilosci referencyjne dla de-
i systemy sktadnikdw | referencyjnego spozycia, |klaracji
tacznych) Swiatta uliczne, gwiazdki

itd.),

Obecnosc¢ deklaracji

dla kluczowych sktadni-

kéw
Oswiadczenia zywie- | Obecno$é o$wiadczen Obecnos¢ oswiadczen Sformutowa-

nie o$wiadcze-
nia stownego

Oswiadczenia zdro-
wotne (o sktadnikach
odzywczych i innych
funkcjach, o reduk-
cji ryzyka choroby,
ogblne oswiadczenia
zdrowotne)

Obecnos¢ o$wiadczen
dla przewlektych chordb
niezakaznych i dolegliwo-
$ci z nimi zwigzanych

Obecno$é oswiadczen
dla innych choréb i dole-
gliwosci,

Format odwiadczen
(stowny, liczbowy, sym-
boliczny itd.)

Sformutowa-
nie o$wiadcze-
nia stownego
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Monitoring
Sktadnik etykiety —
Minimalny Rozszerzony Optymalny
Inne informacje kon- | Ustawodawstwo do-
tekstowe tyczace etykietowania
zywnosci,

Dobrowolne wytyczne

Uwaga: QUID (Quantitative Ingredient Declaration) - deklaracja o ilosci sktadnika; sktadnik
charakteryzujacy (characterizing ingredient) - gdy sktadnik lub kategoria sktadnikéw sa
niezbedne do scharakteryzowania produktu i odréznienia go od produktdw, z ktérymi mogtby
zostaé pomylony z powodu nazwy lub wygladu.

Zrédto: opr. wt. na podst.: M. Rayner, A. Wood, M. Lawrence, C. Mhurchu, J. Albert, S. Barquera,
S. Friel, C. Hawkes, B. Kelly, S. Kumanyika, M. LAbbé, A. Lee, T. Lobstein, J. Ma, J. Macmullan,

S. Mohan, C. Monteiro, B. Neal, G. Sacks, D. Sanders, W. Snowdon, B. Swinburn, S. Vandevijvere,
C. Walker, Monitoring the health-related labelling of foods and non-alcoholic beverages in retail
settings, ,,Obesity Reviews” 2013, vol. 14, suppl. 1, s. 70-81.

Konsumenci moga dos$wiadcza¢ wielu trudnosci w przyswajaniu informacji
zdrowotnych i zywieniowych, szczegélnie w formie liczbowej. Cztowiek posiada
ograniczone mozliwoéci przetwarzania informacji, a przecigzenie umystu moze
prowadzi¢ do nietrafnych decyzji®”. W rezultacie konsumenci dostrzegaja jedy-
nie informacje zywieniowe w formacie, w ktérym sg one dostarczane®. To pro-
wadzi do interpretacji tylko bezwzglednych wartosci sktadnikéw odzywczych
zamiast podejmowania niezbednych obliczen, ktdre sg konieczne do prawidlowe-
go rozumienia tych warto$ci w relacji do odpowiedniego punktu odniesienia®.
To moze skutkowa¢ gorszymi wyborami produktéw zywnosciowych, szczegoélnie
w $rodowisku nasyconym informacjami, jak supermarket, w ktéorym konsumenci
szybko podejmuja decyzje, stojac wérdd wielu marek i zréznicowanych wielko-
$cig opakowan. Dlatego proste formaty etykiet, ktore ograniczaja wysilek potrzeb-
ny do przetwarzania informacji, s3 uwazane za wywierajace najwigkszy wpltyw
w $rodowisku sklepu spozywczego™. Konsumenci cz¢sciej wybieraja zdrowsze
produkty zywnosciowe, gdy informacja zywieniowa jest podana w relacji do sta-
tego punktu odniesienia (tak jak to ma miejsce w tabelach zywieniowych i for-
matach 100 g/ml w odniesieniu do wskazanego dziennego spozycia), niz gdy ten

67 N. Malhotra, Information load and consumer decision making, ,Journal of Consumer Re-
search” 1982, vol. 8, no. 4, s. 419-430.

68 P.Klopp, M. MacDonald, Nutrition labels: an exploratory study of consumer reasons for nonuse,
,Journal of Consumer Affairs” 1981, vol. 15, no. 2, s. 301-316.

69 A. Levy, S. Fein, R. Schucker, Performance characteristics of seven nutrition label formats,
»Journal of Public Policy and Marketing” 1996, vol. 15, no. 1, s. 1-15.

70 G. Feunekes, I. Gortemaker, A. Willems, R. Lion, M. van Den Kommer, Front-of-pack nutrition
labelling: Testing effectiveness of different nutrition labelling formats front-of-pack in four Eu-
ropean countries, ,Appetite” 2008, vol. 50, no. 1, s. 57-70; S. Gerrior, Nutrient profiling sys-
tems: Are science and the consumer connected?, ,The American Journal of Clinical Nutrition”
2010, vol.91,no. 4,s.1116-1117.
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punkt odniesienia jest zmienny (odsetek wskazanego dziennego spozycia w prze-
liczeniu na porcje). Zatem rodzaj podstawy do poréwnan jest wazng cechg etykiet
zywieniowych”'.

Brian Roe i wsp. zidentyfikowali trzy typy zakl6cenn we wnioskowaniu konsu-

mentéw na podstawie o$§wiadczen zdrowotnych i zywieniowych:

1) obecnos¢ jakichkolwiek informacji na etykiecie, w tym o$wiadczen zdrowot-
nych i Zywieniowych, moze prowadzi¢ do nadmiernie wysokich ocen wszyst-
kich atrybutéw danego produktu - tzw. efekt etykiety (mere-label effect);

2) o$wiadczenia zdrowotne i zywieniowe dotyczace wybranego skladnika badz
efektu (np. ,obnizony poziom cholesterolu”) moga powodowaé uogélnie-
nie tej pozytywnej percepcji na inne sktadniki czy efekty, ktére nie byly wy-
mienione w o$wiadczeniu (np. ,,niska zawarto$¢ ttuszczu”) - jest to tzw. efekt
aureoli (halo effect);

3) konsumenci mogg przypisywa¢ danemu produktowi niewlasciwe korzysci
zdrowotne — tzw. efekt magicznej kuli (magic bullet effect)”.

Inne badania pokazaly, iz efekt nadmiernego uogélnienia jest ograniczony
do postrzegania zawartos$ci niewymienionych sktadnikéw odzywczych i wlasciwo-
$ci zdrowotnych, natomiast nie rozciaga si¢ na ocene ryzyka okreslonych chorob”.

Efekt aureoli moze wynika¢ z nazwy produktu (np. batonik proteinowy). W eks-
perymencie badawczym etykieta ostrzegawcza (w postaci tzw. $wiatet ulicznych)
zwigkszala postrzegang zawartos$¢ cukru i kalorii, ale nie przeciwdziatata efektowi
nazwy produktu dla postrzeganej zdrowotnosci’™.

Jacob Orquin i Joachim Scholderer przeprowadzili seri¢ eksperymentdéw, aby
sprawdzi¢ wplyw oswiadczen zdrowotnych i zywieniowych na oceng zdrowotno-
$ci produktéw zywnosciowych przez konsumentéw”. Wyrdznili oni bezposrednie
o$wiadczenia zdrowotne i zywieniowe (explicit claims) i posrednie o$wiadczenia
(implied claims), ktore odnosza si¢ do marek, projektéw opakowan i szaty graficz-
nej. Stwierdzono niewielki wpltyw oswiadczen na oceng zdrowotnosci, lecz miaty
one negatywny wplyw na oczekiwania sensoryczne i intencje zakupowe. Efekty te
zaobserwowano zaréwno w odniesieniu do oswiadczen wprowadzajacych w blad,
jak i do oficjalnie zatwierdzonych oswiadczen, ktére powinny sterowaé wyborami

71 S. Hieke, C. Newman, The effects of nutrition label comparison baselines on consumers’ food
choices, ,Journal of Consumer Affairs” 2015, vol. 49, no. 3, s. 613-626.

72 B.Roe, A. Levy, B. Derby, The impact of health claims on consumer search and product evalu-
ation outcomes: Results from FDA experimental data, ,,Journal of Public Policy & Marketing”
1999, vol. 18, no. 1, s. 89-105.

73 J. Andrews, R. Netemeyer, S. Burton, Consumer generalization of nutrient content claims in
advertising, ,Journal of Marketing” 1998, vol. 62, no. 4, s. 62-75.

74 C. Fernan, J. Schuldt, J. Niederdeppe, Health halo effects from product titles and nutrient
content claims in the context of ,protein” bars, ,Health Communication” 2018, vol. 33, no. 12,
s. 1425-1433.

75 J. Orquin, J. Scholderer, Consumer judgments of explicit and implied health claims on foods:
misguided but not misled, ,Food Policy” 2015, vol. 51, s. 144-157.
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zywnosci konsumentéw. W cytowanym badaniu przeanalizowano wplyw szesciu
potencjalnie wprowadzajacych w blad typoéw oswiadczen i 2 dostarczajgcych wia-
rygodne informacje (tab. 1.4).

Tabela 1.4. Typy oswiadczen zdrowotnych w zalezno$ci od ich mozliwosci wprowadzenia
konsumentéw w btad

Potencjalna mozli-

Typ OSV\.”ad_ wos¢ wprowadzenia Uzasadnienie
czenia
w btad

Kolor Tak, z powodu zamie- | Produkty z zielonym opakowaniem nie sg zdrowsze

opakowania szania semantycznego | od podobnych produktéw z szarym badz nie-
bieskim opakowaniem, chyba ze wskazuja na to
etykiety

Obrazki Tak, z powodu zamie- | Produkty z obrazkami zwigzanymi ze zdrowiem nie

sg zdrowsze od podobnych produktéw bez takich
obrazkéw, chyba ze wskazujg na to etykiety

na opakowaniu | szania semantycznego

Marka Marka zwigzana ze zdrowiem nie jest zdrowsza

od innych, chyba ze wskazuja na to etykiety

Tak, z powodu zamie-
szania semantycznego

Stwierdzenie, ze produkt mleczarski zawiera wapn

i witamine D, nie powinno wptywac na percepcje
zdrowotnosci, gdyz prawie wszystkie produkty mle-
czarskie zawieraja te sktadniki

Oswiadczenie
zywieniowe

Tak, w ramach danego
atrybutu

Oswiadczenie

Tak, pomiedzy atry-

Stwierdzenie, ze produkt poprawia systemy obron-

zdrowotne butami ne zotadka, nie implikuje, ze produkt jest zdrowszy
pod wzgledem zywieniowym

Etykieta Tak, z powodu zamie- | Produkty ekologiczne nie sg zdrowsze od konwen-

ekologiczna szania semantycznego | cjonalnych

Etykieta Nie Taka etykieta wskazuje, ze produkt jest zdrowszy

Keyhole od alternatyw w tej samej kategorii produktow
zywnosciowych

Oswiadczenie | Nie Produkty z 50% ttuszczu powinny byé uwazane

o redukgji
sktadnika

za zdrowsze od podobnych produktéw zawieraja-

cych 100% ttuszczu

Zrédto: opr. wt. na podst.: J. Orquin, J. Scholderer, Consumer judgments of explicit and implied
health claims on foods: misguided but not misled, ,Food Policy” 2015, vol. 51, s. 144-157.

Wybory produktéw zywnosciowych i zachowania zywieniowe sg coraz czgs-
ciej omawiane z punktu widzenia promocji zdrowia. Publiczng troska jest
wzrost wystepowania choréb niezakaznych zwigzanych ze stylem zycia, ktore
sg czg$ciowo uwarunkowane dietg. Dla branzy spozywczej oznacza to zaréwno
nowe mozliwosci, jak i wyzwania. Oferowanie produktéw zywnosciowych o udo-
skonalonych wlasciwosciach zdrowotnych wynika w pewnym stopniu z presji
publicznej, aby udostepnia¢ zdrowsze opcje, i ze zwiekszonego zainteresowania
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konsumentéw zdrowym odzywianiem si¢. Wykorzystanie zdrowia jako kryterium
jakosci mozna uzna¢ za symptom zachowan spolecznie odpowiedzialnych w biz-
nesie. Informacje zwigzane ze zdrowiem stanowia odpowiedz na zainteresowanie
konsumentéw zdrowiem poprzez komunikowanie korzysci podnoszacych wartos¢
produktéw zywnosciowych. Jednakze moga sie one opiera¢ na roznych aspek-
tach postrzeganej zdrowotnosci, ktére niekoniecznie sg poparte dowodami nauko-
wymi. Nalezy takze zwrdci¢ uwage na negatywne efekty podkreslania zdrowia
jako cechy charakterystycznej produktu, do ktérych moga naleze¢ niekorzystne
oczekiwania co do smaku, naturalnosci i dostepnosci’. Oswiadczenia zdrowot-
ne moga wywolywaé niekorzystne z perspektywy zdrowia publicznego efek-
ty poprzez zniechecanie konsumentéw do dokladnej oceny wartosci odzywczej
produktéw, szczegdlnie ubogich zywieniowo. Moga wprowadza¢ w blad, gdyz ich
celem jest pokazywanie produktéw w pozytywnym $wietle, a nie dostarczanie zbi-
lansowanego podsumowania wartosci odzywczej produktu’. O$wiadczenia zdro-
wotne mogg powodowaé tzw. zaklécenie pozytywnosci (positivity bias), gdyz
produkty nimi oznaczone s3 korzystniej oceniane” i spozywane w wigkszych ilo-
$ciach” w poréwnaniu z produktami nieposiadajacymi oswiadczen zdrowotnych.
Aby zapewni¢ konsumentom dostep do obiektywnej informacji zywieniowej, nie-
ktdre kraje wprowadzily wymog umieszczania na opakowaniu panelu informacji
zywieniowej, jesli prezentuje ono takze o§wiadczenie zdrowotne®, badz ustanowi-
ty kryteria profilu zywieniowego produktéw uprawnionych do posiadania o$wiad-
czen zdrowotnych®.

Podawanie informacji wprowadzajacych konsumentéw w blad jest niezgodne
z prawem i podlega sankcjom, lecz wykorzystanie o§wiadczen zdrowotnych i zy-
wieniowych w wielu krajach podlega dodatkowym regulacjom prawnym. W Unii
Europejskiej tego typu informacje muszg by¢ oparte na dowodach naukowych, ale
w Stanach Zjednoczonych i Japonii uregulowania prawne w tym zakresie s3 mniej
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restrykcyjne. Zgodnie z rozporzadzeniem UE nr 1924/2006 wszelkie o$wiadcze-
nia zdrowotne musza by¢ zatwierdzone, zanim zostang wykorzystane na produk-
tach zywnosciowych badZz w materialach marketingowych®. Ustawodawstwo
unijne zawiera dodatkowe zabezpieczenia przed wprowadzeniem konsumentéw
w blad. Stwierdza explicite, iz o§wiadczenia musza by¢ sformulowane w sposéb
umozliwiajacy przecietnemu konsumentowi zrozumienie korzysci wynikajacych
ze spozycia danego produktu, cho¢ brakuje odniesienia, w jaki sposéb to zrozu-
mienie mialoby by¢ weryfikowane. Drugie zabezpieczenie dotyczy sformutowania
warunkoéw brzegowych wymaganego profilu zywieniowego produktéw z oswiad-
czeniami. Tym niemniej nie osiggnieto konsensusu w sprawie definicji tego profilu
zywieniowego®. Przejrzystos¢ (transparency) stala si¢ waznym aspektem regulacji
i dostarczanie informacji zywieniowych na opakowaniu jest postrzegane jako me-
toda uzyskiwania klarownosci w relacjach miedzy producentami a konsumenta-
mi poprzez tworzenie warunkéw do dokonywania wyboréw na bazie informacji.
Koncepcja poinformowanego wyboru (informed choice) w sferze zywnosci sta-
fa si¢ synonimem zachgcania konsumentéw do wyboru zdrowszych opcji poprzez
zamieszczanie informacji zywieniowej. Rozporzadzenie Parlamentu Europejskie-
go i Rady UE nr 1169/2011 z 25 pazdziernika 2011 r. wymaga, aby wszystkie pako-
wane produkty zywnosciowe byly etykietowane informacja o zawartosci energii,
ttuszczow, w tym nasyconych, weglowodanoéw, cukréw, bialek i soli na 100 g lub
100 ml. Dodatkowo ta zawarto$¢ moze by¢ podana w przeliczeniu na porcje, jesli
porcja jest okreslona na opakowaniu. Dozwolone jest ponadto wyrazenie tych in-
formacji w formie odsetka dziennych wartosci referencyjnych. Standardowo tego
typu komunikaty zZywieniowe sg umieszczane przez producentéw w postaci tabeli
z tytu opakowania®.

W niektérych opracowaniach mozna znalez¢ sugestie, iz uzupelnienie informa-
cji z tylu opakowania dodatkowsa etykieta z przodu (front-of-pack label — FOP)
moze poprawi¢ efektywnos¢ procesu zachecania konsumentéw do wyboru zdrow-
szych produktéw zywnosciowych podczas dokonywania zakupéw® . Ponadto ety-
kieta przednia moze skloni¢ producentéw do zmiany formuly produktu, aby mogli
zamiesci¢ bardziej korzystne informacje zywieniowe®®. Chociaz rozporzadzenie UE
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nie wprowadzilo obowigzku etykietowania zywieniowego z przodu opakowania,
to jesli wytworca zdecyduje si¢ na jego stosowanie, podlega pewnym regulacjom
prawnym - powinien poda¢ wylacznie warto$¢ energetyczng lub w polaczeniu
z warto$ciami czterech kluczowych skfadnikéw z punktu widzenia ryzyka w prze-
liczeniu na porcje. Moga one by¢ takze wyrazone jako odsetek dziennych warto-
$ci referencyjnych. Wprowadzono w Europie wiele systemoéw etykiet przednich,
opracowanych zaréwno przez przedstawicieli branzy spozywczej, jak i organizacje
zajmujace sie promocjg zdrowia. Najpowszechniej stosowane zawierajg wartos¢
energetyczng i cztery kluczowe sktadniki powodujace ryzyko, ale takze dodatko-
we elementy, jak odsetki wskazanych dziennych ilosci (guideline daily amounts
- GDA) lub kolory $wiatet ulicznych (MTL), ktére pomagaja konsumentom lepiej
zrozumie¢ wartosci liczbowe podane dla kazdego sktadnika. W Wielkiej Bryta-
nii promowany jest system hybrydowy, faczacy GDA i MTL. Jeszcze inne podej-
$cie polega na pomijaniu informacji liczbowych na etykiecie przedniej i zamiesz-
czaniu w zamian prostego symbolu badz logotypu zdrowotnego (health logo - HL).
Decyzja o mozliwosci umieszczenia logo zdrowotnego opiera si¢ na algorytmach
profilowania zywieniowego, ktére biorg pod uwage zaréwno korzystne skladniki
odzywcze, jak i te powodujace ryzyko. W warunkach eksperymentalnych umiesz-
czenie podstawowej informacji Zywieniowej w formie liczbowej z przodu opako-
wania okazalo si¢ wystarczajace, aby konsumenci zidentyfikowali zdrowszg alter-
natywe w ograniczonym zestawie produktow do wyboru. W $wiecie rzeczywistym
wigkszo$¢ konsumentdéw nie ma motywacji badz czasu na analizowanie informacji
zywieniowych podczas zakupow. Dlatego tez dodatkowe elementy w postaci kolo-
réw $wiatel ulicznych, wskazanych dziennych ilosci czy logotypéw zdrowotnych
moga mie¢ wpltyw na wigksze zaangazowanie konsumentéw w rozpoznawanie im-
plikacji zywieniowych produktéw zywno$ciowych. Mimo ze znakowanie zywie-
niowe z przodu opakowania ma potencjal utatwiania wyboru zdrowszych opcji,
dzieje si¢ tak tylko wtedy, kiedy wystepuje motywacja konsumentéw i zamiar do-
konania zakupu produktéw bardziej korzystnych dla zdrowia®.

Analiza losowo wybranej proby 382 produktéw zywnosciowych oferowa-
nych w sieci handlowej Tesco w Wielkiej Brytanii na przelomie lat 2011 i 2012
pokazala, iz stosowanie o$§wiadczen zywieniowych i zdrowotnych jest dos¢ po-
wszechne, gdyz prawie 1/3 badanych produktéw (32,2%) miala co najmniej
jedno oswiadczenie. 29,1% produktéw posiadalo oswiadczenie zywieniowe,
a 14,7% - oswiadczenie zdrowotne. Wsrdéd oswiadczen zywieniowych wyréznio-
no oswiadczenia o zawartosci skladnika odzywczego (nutrient content claims),
o$wiadczenia poréwnujace zawartos¢ skladnikow odzywczych (nutrient compar-
ative claims) i o$wiadczenia o skltadniku zwigzanym ze zdrowiem (health-related
ingredient claims). Natomiast posrod o$wiadczen zdrowotnych wyodrebniono
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ogolne oswiadczenia zdrowotne (general health claims), oswiadczenia o skladni-
ku odzywczym lub innej funkcji (nutrient and other function claims) i oswiad-
czenia o zmniejszeniu ryzyka choroby (reduction of disease risk claims). Wsrod
o$wiadczen zywieniowych najpopularniejsze byly os$wiadczenia o zawartosci
sktadnika odzywczego (16,5%) i o$wiadczenia o skfadniku zwigzanym ze zdro-
wiem (15,4%), za§ w grupie oswiadczen zdrowotnych na pierwszy plan wysu-
nely si¢ ogdlne o$wiadczenia zdrowotne (12,0%). Nasycenie oswiadczeniami
zywieniowymi i zdrowotnymi zalezy od kategorii produktowej. Najwyzsze udzia-
ly produktéw z oswiadczeniami zywieniowymi odnotowano w nastepujacych
kategoriach: mleko i produkty mleczarskie (56,4%) i napoje (52,8%). Te same kate-
gorie produktowe mialy takze najwiecej oswiadczen zdrowotnych - odpowiednio
30,8 i 27,8%. W poszczegolnych kategoriach produktowych produkty z o$wiad-
czeniami zdrowotnymi charakteryzowaly si¢ nizszg zawartoscia ttuszczéw w ogole
i thuszczow nasyconych (wskazniki w g/100 g) w poréwnaniu z produktami bez
takich o$wiadczen. Produkty z oswiadczeniami zdrowotnymi mialy wyzsza za-
wartos$¢ blonnika w poréwnaniu z produktami bez oswiadczen. Nie stwierdzono
natomiast istotnych réznic pod wzgledem wartosci energetycznej, a takze zawar-
tosci biatek, weglowodanoéw, cukru i sodu. Dla oswiadczen zywieniowych réznice
istotne statystycznie pomigdzy produktami z takimi o$wiadczeniami a produkta-
mi bez nich zaobserwowano w zakresie nizszej warto$ci energetycznej (mierzone;j
w KkJ/100 g) i nizszej zawartosci ttuszczow w ogdle i ttuszczéw nasyconych. Nie
stwierdzono natomiast takich réznic w nasyceniu biatkami, weglowodanami, cu-
krami, blonnikiem i sodem?®.

Analogiczne badanie przeprowadzono takze na skale miedzynarodowa
- w Niemczech, Holandii, Hiszpanii, Sfowenii i Wielkiej Brytanii, na znacznie
wiekszej probie produktow (2034) dostepnych w trzech typach sklepéw (supermar-
ket, sklep osiedlowy i dyskont). Produkty z o$wiadczeniami zdrowotnymi miaty
statystycznie istotnie nizsze poziomy (w przeliczeniu na 100 g) energii, biatek, cu-
krow, ttuszczow nasyconych i sodu oraz wigksza zawartos¢ blonnika. W przypadku
o$wiadczen zywieniowych statystycznie istotng réznice odnotowano w przypad-
ku wszystkich powyzszych sktadnikéw z wyjatkiem sodu i biatka oraz dodatkowo
tluszczow. 26% badanych produktéw mialo jakiekolwiek oswiadczenie, 22% — zy-
wieniowe, a 11% — zdrowotne®.

W Stanach Zjednoczonych 13% produktéw zywnosciowych i 35% napojow
mialo o$wiadczenia o niskiej zawarto$ci. Najczesciej byty to oswiadczenia o niskiej
zawarto$ci tluszczu (odpowiednio 10 i 19%), niskiej zawarto$ci kalorii (3 i 9%), ni-
skiej zawartosci cukru (2 i 8%) i niskiej zawartosci sodu (2% dla obydwu kategorii).
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W poréwnaniu z produktami bez o§wiadczen produkty z o§wiadczeniami o niskiej
zawarto$ci rzeczywiscie mialy przecietnie nizsza warto$¢ energetyczng, zawartos¢
cukru, ttuszczéw i sodu. Jednakze zwigzek pomiedzy typami oswiadczen a zawar-
toscia sktadnikow byl zréznicowany i produkty z o$wiadczeniami niekoniecznie
mialy lepszy ogdlny profil zywieniowy albo profil danego skladnika w poréwnaniu
z produktami bez o$§wiadczen. Ponadto wystepowalo znaczne zréznicowanie tego
zwigzku w zalezno$ci od kategorii produktowe;j®.

W Kanadzie w 2013 r. przeanalizowano etykiety 15 342 produktéw. 46% mia-
o oswiadczenie zywieniowe badz zdrowotne. Najpopularniejsze byly oswiad-
czenia o zawarto$ci skladnika odzywczego (42,9%), nastepnie ogélne o$wiadcze-
nia zdrowotne (20,0%), natomiast o§wiadczenia o zmniejszeniu ryzyka choroby
byly stosowane na zaledwie 1,5% opakowan. Innego rodzaju oswiadczenia, np.
»bez glutenu”, umieszczono na etykietach 7,3% produktow®'. W Kanadzie pro-
dukty z o$wiadczeniami zywieniowymi majg zdrowszy profil niz ich odpowied-
niki bez oswiadczen, lecz az 42% produktéow z oswiadczeniami Zywieniowymi
nie spetnia kryteriow jakosci okreslonych w FSANZ-NPSC (Food Standards
Australia New Zealand Nutrient Profiling Scoring Criterion)®. Migdzynarodowe
zréznicowanie standardéw jakosci i kryteriow stosowania o§wiadczen ogranicza
ich poréwnywalnosc¢.

W Australii stosowanie dobrowolnych o$wiadczen zdrowotnych i Zywienio-
wych jest powszechne w segmencie wysokoprzetworzonej Zywnosci. 56% anali-
zowanych produktéw posiadato o$wiadczenia zywieniowe, a 25% - zdrowotne.
Jednakze powaznym problemem jest nierzetelne stosowanie o$wiadczen. Osza-
cowano, ze 21% oswiadczen zdrowotnych i az 82% o$wiadczen zywieniowych
umieszczono niezgodnie z przepisami®.

W Kostaryce przeanalizowano 2642 produkty. Oswiadczenia zywieniowe byly
obecne na 92% stodzonych napojow mlecznych, 89% batonikéw zbozowych
i 85% platkéow zbozowych, zas o$wiadczenia zdrowotne zastosowano na opako-
waniach 44% stodzonych napojow mlecznych i 32% platkéw zbozowych. Najwig-
cej o$wiadczen zywieniowych w przeliczeniu na produkt znajdowalo si¢ na plat-
kach $niadaniowych (2,8%) i ciastkach (2,6%), a najwiecej oswiadczen zdrowotnych

90 L.Taillie,S.Ng,Y. Xue, E. Busey, M. Harding, No fat, no sugar, no salt... no problem? Prevalence
of ,low-content” nutrient claims and their associations with the nutritional profile of food and
beverage purchases in the United States, ,,Journal of the Academy of Nutrition and Dietetics”
2017,vol. 117, no. 9, s. 1366-1374.

91 B. Franco-Arellano, J. Bernstein, S. Norsen, A. Schermel, M. LAbbé, Assessing nutrition and
other claims on food labels: a repeated cross-sectional analysis of the Canadian food supply,
,BMC Nutrition” 2017, vol. 3, no. 74, s. 1-16.

92 B. Franco-Arellano, M. Labonté, J. Bernstein, M. LAbbé, Examining the nutritional quality of
Canadian packaged food and beverages with and without nutrition claims, ,,Nutrients” 2018,
vol. 10, no. 7: 832, s. 1-17.

93 C. Pulker, J. Scott, C. Pollard, Ultra-processed family foods in Australia: nutrition claims, health
claims and marketing techniques, ,,Public Health Nutrition” 2018, vol. 21, Special Issue 1,
S. 38-48.
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- takze na platkach (2,7%) i na stodzonych napojach mlecznych (2,0%). Wiodace
marki napojow bezalkoholowych maja wigcej o$wiadczen zywieniowych w po-
réwnaniu z pozostalymi producentami®.

W Polsce o$wiadczenia zywieniowe i zdrowotne wystepuja na ok. 10% opakowan
produktéw tluszczowych. Odnotowano réwniez przypadki nieprawidlowo sfor-
multowanych oswiadczen - w sposéb niezgodny z prawem, np. ,zawiera witamine”
lub ,,zawiera duzg ilo$¢ kwasu linolowego omega-3"%. W opinii Marii Smiechow-
skiej dotychczasowy system znakowania i etykietowania zywnosci jest niejednolity
i zostawia duzg dowolno$¢ producentom co do stopnia uszczegétowienia informa-
cji o produkcie, ktore s3 zamieszczane na opakowaniu lub etykiecie. Obok systemu
znakowania wynikajacego z unijnych aktéw prawnych wystepuja systemy dobro-
wolnego znakowania zywnosci. Ponadto czesto konsumenci nie potrafig (lub nie
chca) interpretowac informacji zamieszczanych na etykietach®.

1.3. Uregulowania prawne dotyczace oswiadczen
zdrowotnych i zywieniowych

W Unii Europejskiej podstawowym aktem prawnym dotyczacym o$wiadczen
zywieniowych i zdrowotnych jest Rozporzadzenie (WE) nr 1924/2006 Parlamentu
Europejskiego i Rady z dnia 20 grudnia 2006 r. w sprawie o§wiadczen zywieniowych
i zdrowotnych dotyczacych zywnosci. Zgodnie z tym aktem prawnym ,,»o$wiad-
czenie« oznacza kazdy komunikat lub przedstawienie, ktore, zgodnie z przepisami
wspdlnotowymi lub krajowymi, nie s3g obowiazkowe, facznie z przedstawieniem
obrazowym, graficznym lub symbolicznym w jakiejkolwiek formie, ktdre stwier-
dza, sugeruje lub daje do zrozumienia, Ze Zzywno$¢ ma szczegolne wlasciwosci™”.
Wystepuja dwa podstawowe typy o$wiadczen: zywieniowe i zdrowotne. Oswiad-
czenie zywieniowe oznacza ,, kazde oswiadczenie, ktore stwierdza, sugeruje lub daje
do zrozumienia, ze dana zywno$¢ ma szczegolne wlasciwosci odzywcze ze wzgledu
na: a) energie (warto$¢ kaloryczng), ktdrej (i) dostarcza; (ii) dostarcza w zmniej-
szonej lub zwigkszonej ilo$ci; lub (iii) nie dostarcza; lub b) substancje odzywcze

94 T. Gamboa, A. Blanco-Metzler, I. Gémez-Duarte, M. Ramirez-Zea, M. Kroker-Lobos, Claims
and promotional strategies declared on front-of-pack processed and ultra-processed products
related with children and adolescent obesity in Costa Rica, ,The FASEB Journal” 2017, no. 1,
suppl. [b440.

95 M. Zychnowska, K. Krygier, Produkty ttuszczowe nieprawidtowo oznakowane. Oswiadczenia
Zywieniowe | zdrowotne, ,,Przemyst Spozywczy” 2014, t. 68, nr 2, s. 39-41.

96 M. Smiechowska, Znakowanie produktéw zywnosciowych, ,Annales Academiae Medicae Ge-
danensis” 2012, nr 42, s. 65-73.

97 Dz.U. UE nr L404/9 PL, 30.12.2006.
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lub inne substancje, (i) ktore zawiera; (ii) ktdre zawiera w zmniejszonej lub zwiek-
szonej ilosci; lub (iii) ktorych nie zawiera™®. Oswiadczenia zdrowotne dzielg si¢
na o$wiadczenia o zmniejszeniu ryzyka choroby i inne. O$wiadczenie o zmniej-
szaniu ryzyka choroby oznacza ,kazde o$wiadczenie zdrowotne, ktdre stwier-
dza, sugeruje lub daje do zrozumienia, ze spozycie danej kategorii zywnosci,
danej zywnosci lub jednego ze skladnikéw znaczaco zmniejsza jaki$ czynnik ry-
zyka w rozwoju choroby dotykajacej ludzi”*. Inne oswiadczenia zdrowotne opi-
sujg lub powoluja si¢ na: a) role skladnika odzywczego lub innej substancji we
wzroscie, rozwoju i funkcjach organizmu; b) funkcje psychologiczne lub behawio-
ralne; ¢) odchudzanie, kontrole wagi ciala, zmniejszanie poczucia glodu, zwiek-
szanie poczucia sytosci lub zmniejszanie ilosci energii dostepnej z danego sposobu
odzywiania sie'®.

Wedlug art. 3 rozporzadzenia nr 1924/2006 ,,o$wiadczenia Zywieniowe i zdro-

wotne nie moga:

a) by¢ nieprawdziwe, niejednoznaczne lub wprowadzajace w blad;

b) budzi¢ watpliwosci co do bezpieczenstwa lub adekwatnosci odzywczej innej
Zywnosci;

¢) zacheca¢ do nadmiernego spozycia danej zywnosci lub stanowi¢ przyzwole-
nia dla niego;

d) stwierdza¢, sugerowac lub dawa¢ do zrozumienia, ze zréwnowazony i zréz-
nicowany sposéb odzywiania si¢ nie moze zapewni¢ odpowiednich ilo$ci
skladnikow odzywczych w ujeciu ogdlnym [...];

e) odnosi¢ si¢ do zmian w funkcjonowaniu organizmu w sposéb wzbudzaja-
cy lub wykorzystujacy lek u konsumenta przy pomocy tekstu badz przy po-
mocy obrazdéw, przedstawien graficznych lub symbolicznych™".

Zgodnie z art. 4 rozporzadzenia 1924/2006 profile sktadnikéw odzywczych
ustalone dla zywno$ci lub niektorych kategorii zywnosci, a takze warunki stosowa-
nia o§wiadczen zywieniowych i oswiadczen zdrowotnych w odniesieniu do profili
sktadnikéw odzywezych sg okreslane przez Komisje Europejska z uwzglednieniem
w szczegdlnosci nastepujacych elementéw:

»a) ilosci okreslonych skladnikéw odzywczych i innych substancji zawartych
w zywnosci, takich jak tluszcz, nasycone kwasy tluszczowe, izomery trans
kwasow tluszczowych, cukry i s6l/s6d;

b) roli i znaczenia danego produktu spozywczego (lub kategorii zywnosci)

w sposobie zywienia populacji ogétem lub, w stosownych przypadkach, nie-
ktorych grup ryzyka, w tym dzieci;

98 Ibidem.
99 Ibidem.
100 Ibidem.
101 Ibidem.
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¢) ogolnego sktadu odzywczego produktu spozywczego oraz obecnosci sklad-
nikéw odzywczych, ktére zostaly naukowo uznane za wywierajace wpltyw
na stan zdrowia '

W art. 5 rozporzadzenia nr 1924/2006 okreslono ogélne warunki stosowania
o$wiadczen zdrowotnych i zywieniowych:

»a) na podstawie ogolnie uznanych danych naukowych potwierdzone zostalo,
ze obecnos¢ lub brak, albo tez obnizona zawartos¢ w danej Zzywnosci lub
kategorii zywnosci sktadnika odzywczego lub innej substancji, do ktérej od-
nosi si¢ o§wiadczenie, ma korzystne dziatanie odzywcze lub fizjologiczne;

b) skladnik odzywczy lub inna substancja, ktérej dotyczy o$wiadczenie:

(i) jest zawarty(-a) w produkcie koncowym w znaczacej ilosci okreslo-
nej w przepisach wspdlnotowych lub - gdy nie istnieja takie przepisy
- w ilosci, ktéra ma zgodne z oswiadczeniem dzialanie odzywcze lub
tizjologiczne, co potwierdzajg ogdlnie uznane dane naukowe; lub

(ii) nie jest w nim zawarty(-a) lub jest zawarty(-a) w obnizonej ilosci, kto-
ra ma zgodne z o$wiadczeniem dzialanie odzywcze lub fizjologiczne,
co potwierdzaja ogdlnie uznane dane naukowe;

¢) w odpowiednich przypadkach, skladnik odzywczy lub inna substancja,
ktdrej dotyczy o$wiadczenie, wystepuje w postaci przyswajalnej przez orga-
nizm;

d) ilos¢ produktu, jakiej spozycia mozna racjonalnie oczekiwaé, zapewnia
znaczacy ilo§¢ skladnika odzywczego lub innej substancji, ktorej dotyczy
oswiadczenie, okreslong w przepisach wspdlnotowych lub - gdy nie istnie-
ja takie przepisy - znaczaca ilos¢, ktora przyniesie zgodne z oswiadczeniem
dziatanie odzywcze lub fizjologiczne, co potwierdzaja ogdlnie uznane dane
naukowe”™'®,

W punkcie drugim art. 5 wskazano, iz ,stosowanie o$wiadczen zywienio-
wych i zdrowotnych jest dopuszczalne tylko w przypadku, gdy mozna oczekiwac,
ze przecigtny konsument zrozumie opisane w o§wiadczeniu korzystne dziatanie™'*.

Na podstawie art. 10 rozporzadzenia 1924/2006 oswiadczenia zdrowotne sg do-
puszczalne jedynie, gdy umieszczone zostaly nastepujace informacje przy etykie-
towaniu, a jezeli ono nie wystepuje — przy prezentacji i w reklamie:

»a) stwierdzenie wskazujace na znaczenie zréwnowazonego sposobu zywie-
nia i zdrowego trybu zycia;

b) ilos¢ srodka spozywczego i poziom jego spozycia niezbedny do uzyskania

korzystnego dzialania, o ktérym moéwi dane o$wiadczenie;

c) wstosownych przypadkach, stwierdzenie skierowane do 0séb, ktére powin-

ny unika¢ danego srodka spozywczego;

102 Ibidem.
103 Ibidem.
104 Ibidem.
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d) odpowiednie ostrzezenie w przypadku produktéw, ktére moga stanowic za-
grozenie dla zdrowia, jezeli sg spozywane w nadmiarze™®.

Zgodnie z art. 12 rozporzadzenia nr 1924/2006 nastgpujace oswiadczenia zdro-
wotne sg niedozwolone:
»a) o$wiadczenia, ktore sugeruja, ze niespozycie danej zywnosci mogloby mie¢
wplyw na zdrowie;
b) o$wiadczenia, ktére odwoluja sie do szybkosci lub wielkosci obnizenia masy
ciala;
c) oswiadczenia, ktore odwoluja sie do zalecen poszczegolnych lekarzy lub spe-
cjalistow w zakresie zdrowia [...]”'%.

W zalaczniku do rozporzadzenia nr 1924/2006 wymieniono dopuszczalne
o$wiadczenia zywieniowe i warunki ich stosowania. Warunki stosowania dotycza
podanych w tabeli o$wiadczen, jak réwniez innych, ktére moga mie¢ taki sam sens
dla konsumenta. Wykaz o$wiadczen zywieniowych byt uzupelniany przez Komi-
sje Europejska (Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 116/2010 z dnia 9 lutego 2010 r.
zmieniajace rozporzadzenie (WE) nr 1924/2006 Parlamentu Europejskiego i Rady
w odniesieniu do wykazu oswiadczen zywieniowych'?’; Rozporzadzenie Komisji
(UE) nr 1047/2012 z dnia 8 listopada 2012 r. zmieniajace rozporzadzenie (WE)
nr 1924/2006 w odniesieniu do wykazu o$wiadczen zywieniowych'®) i liczy
obecnie 30 pozycji (tab. A.1 w aneksie).

Szczegdtowy komentarz prawny do rozporzadzenia (WE) nr 1924/2006 mozna
znalez¢ w opracowaniu ksigzkowym pod redakcja Agnieszki Szymeckiej-Weso-
towskiej'®.

Przed wprowadzeniem rozporzadzenia nr 1924/2006 krajobraz prawny doty-
czacy mozliwosci stosowania oswiadczen zdrowotnych w Unii Europejskiej byt
bardzo zréznicowany w zaleznosci od kraju (tab. 1.5). W niektérych krajach wy-
stepowaly regulacje prawne, w innych dobrowolne kodeksy praktyk albo brakowa-
to jakichkolwiek ograniczen. W Austrii, Grecji i Stowenii stosowanie o§wiadczen
zdrowotnych bylo zabronione, a w Danii, Estonii, Finlandii i Portugalii zakazane
byly niektdre typy oswiadczen'’. W Szwecji wykorzystanie niektorych oswiad-
czen zdrowotnych w etykietowaniu i marketingu produktéw zywnosciowych bylo

105 Ibidem.

106 Ibidem.

107 Dz.U.UEnrL37/16 PL,10.2.2010.

108 Dz.U.UEnrL310/36 PL,9.11.2012.

109 A. Szymecka-Wesotowska (red.), Oswiadczenia zywieniowe i zdrowotne w oznakowaniu, pre-
zentacji i reklamie zywnosci, Wolters Kluwer, Warszawa 2015.
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dozwolone na podstawie branzowego kodeksu dobrych praktyk juz od 1990 r.
Zastosowanie tych uregulowan pozwolilo na zebranie cennych doswiadczen
z punktu widzenia implementacji rozporzadzenia unijnego od 2007 r.'"!

Tabela 1.5. Ramy prawne stosowania o$wiadczen zdrowotnych w UE przed 2006 .

Sposob Oswiadczenia zdrowotne Symbole zd "
regulacji (przed 2006.) ymbole zdrowotne
Regulacje | Tak | Austria, Belgia, Dania, Estonia, Finlan- | Belgia, Hiszpania, Szwecja
krajowe dia, Niemcy, Grecja, Wtochy, Holan-
dia, Portugalia, Rumunia, Stowenia,
Hiszpania

Nie | Butgaria, Chorwacja, Czechy, Francja, |Austria, Butgaria, Chorwacja, Czechy,
Wegry, Irlandia, totwa, Litwa, Malta, |Dania, Estonia, Finlandia, Francja,
Polska, Stowacja, Szwecja, Wielka Niemcy, Grecja, Wegry, Irlandia, Wto-
Brytania chy, totwa, Litwa, Malta, Holandia,
Polska, Portugalia, Rumunia, Stowa-
cja, Stowenia, Wielka Brytania

Kodeksy |Tak |Belgia, Butgaria, Chorwacja, Finlan- | Wegry, Polska, Portugalia, Czechy,

praktyk dia, Francja, Grecja, Wegry, Holandia, | Dania, Finlandia Holandia, Wielka
Polska, Hiszpania, Szwecja, Wielka Brytania
Brytania
Nie | Austria, Czechy, Dania, Estonia, Niem- | Austria, Belgia, Butgaria, Chorwacja,
cy, Irlandia, Wtochy, totwa, Litwa, Estonia, Francja, Niemcy, Grecja,
Malta, Portugalia, Rumunia, Stowacja, | Irlandia, Wtochy, totwa, Litwa, Malta,
Stowenia Rumunia, Stowacja, Stowenia, Hisz-

pania, Szwecja

Zrédto: opr. wt. na podst.: S. Hieke, N. Kuljanic, L. Fernandez, L. Lahteenmaki, V. Stancu,

M. Raats, B. Egan, K. Brown, H. van Trijp, E. van Kleef, E. van Herpen, A. Groppel-Klein, S. Leick,
K. Pfeifer, W. Vebeke, C. Hoefkens, S. Smed, L. Jansen, A. Laser-Reuterswérd, Z. Koro$ec,

I. Pravst, A. Kusar, M. Klopcic, J. Pohar, A. Gracia, T. De Magistris, K. Grunert, Country differences
in the history of use of health claims and symbols, ,,European Journal of Nutrition & Food Safety”
2016, vol. 6, no. 3,s. 148-168.

W rozporzadzeniu (WE) nr 1925/2006 okreslono warunki dodawania do zywno-
$ci witamin i sktadnikéw mineralnych''?. Do zywnosci mozna dodawac tylko wita-
miny lub skfadniki mineralne okreslone w wykazie zawartym w zalaczniku do tego
aktu prawnego (tab. 1.6) w formach wymienionych w kolejnym zalgczniku.

111 N. Asp, S. Bryngelsson, Health claims in the labelling and marketing of food products: the
Swedish food sector’s Code of Practice in a European perspective, ,Scandinavian Journal of
Food and Nutrition” 2007, vol. 51, no. 3, s. 107-126.

112 Dz.U. UE nr L404/26 PL, 30.12.2006.
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Tabela 1.6. Witaminy i sktadniki mineralne, ktére moga by¢ dodawane do zywnosci w UE
Witaminy Sktadniki mineralne
Witamina A WitaminaD | Wapn
Witamina E Magnez
Witamina K Zelazo
Witamina B1 Miedz
Witamina B2 Jod
Niacyna Cynk
Kwas pantotenowy Mangan
Witamina B6 Séd
Kwas foliowy Potas
Witamina B12 Selen
Biotyna Chrom
Witamina C Molibden
Fluorek
Chlorek
Fosfor

Zrédto: opr. wt. na podst.: Rozporzadzenie (WE) nr 1925/2006 Parlamentu Europejskiego i Rady
z dnia 20 grudnia 2006 r. w sprawie dodawania do zywnosci witamin i sktadnikéw mineralnych
oraz niektérych innych substancji, Dz.U. UE nr L 404/26 PL, 30.12.2006.

Zgodnie z art. 3 rozporzadzenia 1925/2006 ,witaminy i sktadniki mineralne
w postaci przyswajalnej dla ludzkiego organizmu moga by¢ dodawane do zywno-
$ci bez wzgledu na to, czy zwykle znajduja si¢ one w tej Zywnosci, w szczegolnosci
ze wzgledu na jeden lub wigcej z nastepujacych powoddéw:

a) niedobor jednej lub wigcej witamin lub skladnikéw mineralnych w calej po-
pulacji lub w okreslonych grupach populacji, ktéry mozna wykazac na pod-
stawie symptoméw klinicznych lub podklinicznych lub na ktéry wskazu-
je szacowane niskie spozycie skladnika odzywczego; lub

b) mozliwo$¢ poprawy stanu wyzywienia calej populacji lub okreslonych grup
populacji lub zniwelowania ewentualnych niedoboréw witamin lub sktadni-
kow mineralnych w przyjmowanym pozywieniu bedacych skutkiem zmian
w zwyczajach zywieniowych; lub

¢) rozwoj ogdlnie uznanej wiedzy naukowej na temat roli witamin i sktadnikow
mineralnych w zywieniu i ich skutkéw zdrowotnych™".

Wedtug art. 7 rozporzadzenia nr 1925/2006 ,etykietowanie, prezentacja i re-
klama zywnosci z dodatkiem witamin i skladnikéw mineralnych nie moga za-
wiera¢ stwierdzen ani sugestii, Ze zréwnowazona i zréznicowana dieta nie moze
zapewni¢ wlasciwych ilosci skladnikéw odzywczych” ani ,,nie moga wprowadza¢
konsumentéw w btad lub podawa¢ nieprawdy co do wartosci odzywczej, jaka zyw-
nos$¢ moze posiadac na skutek dodania tych skladnikéw odzywczych™'.

113 Ibidem.
114 Ibidem.
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W rozporzadzeniu (UE) nr 1169/2011 okreslono kompleksowe zasady etykie-
towania produktéw zywnosciowych'"®. Zgodnie z tym aktem prawnym etykieta
oznacza ,jakakolwiek metke, znak firmowy, znak handlowy, ilustracje lub inny opis
pisany, drukowany, tloczony, odbity lub w inny sposéb naniesiony na opakowanie
lub pojemnik z zywnoscig lub zalaczony do opakowania lub pojemnika z Zywno-
$cig’, etykietowanie oznacza ,wszelkie napisy, dane szczegélowe, znaki handlowe,
nazwy marek, ilustracje lub symbole odnoszace si¢ do danego srodka spozywczego
i umieszczone na wszelkiego rodzaju opakowaniu, dokumencie, ulotce, etykiecie,
opasce lub pierécieniu towarzyszacym takiej zywnosci lub odnoszacym si¢ do niej’,
a informacje na temat zywnosci oznaczajg ,,informacje dotyczace danego $rodka
spozywczego udostepniane konsumentowi finalnemu za posrednictwem etykiety,
innych materiatéw towarzyszacych lub innych srodkéw, w tym nowoczesnych na-
rzedzi technologicznych lub przekazu ustnego” Istotna jest takze kwestia czytel-
nosci informacji. Czytelnos¢ oznacza ,fizyczny wyglad informacji, dzieki ktéremu
informacja jest wizualnie dostgpna ogotowi spoleczenstwa, a ktory okreslaja rézne
elementy, m.in. rozmiar czcionki, odstepy miedzy literami, odstepy miedzy wiersza-
mi, grubos¢ linii pisma, barwa czcionki, rodzaj czcionki, stosunek szerokosci liter
do ich wysokosci, powierzchnia materialu oraz kontrast miedzy pismem a ttem™"'¢.

Cele ogoélne wymienione w art. 3 rozporzadzenia nr 1169/2011 obejmuja przede
wszystkim: wysoki poziom ,ochrony zdrowia i intereséw konsumentéw przez
zapewnienie konsumentom finalnym podstaw do dokonywania $wiadomych
wyboréw oraz bezpiecznego stosowania zywnosci, ze szczegdlnym uwzglednie-
niem uwarunkowan zdrowotnych, ekonomicznych, srodowiskowych, spotecznych
i etycznych’, jak réwniez ,,uzyskanie w Unii swobodnego przeptywu legalnie wy-
produkowanej i wprowadzonej na rynek zywnosci, w stosownych przypadkach
z uwzglednieniem potrzeby ochrony stusznych intereséw producentéw i wspiera-
nia wytwarzania produktéw odpowiedniej jako$ci'".

Wedtug art. 4 rozporzadzenia 1169/2011 obowigzkowe informacje na temat
zywnosci obejmuja:

»a) informacje o tozsamosci i skladzie, wlasciwos$ciach lub innych cechach da-
nego $rodka spozywczego;

b) informacje o ochronie zdrowia konsumentéw i bezpiecznym stosowaniu

danego srodka spozywczego, w tym informacje na temat:

(i) cech skladu, ktére moga by¢ szkodliwe dla zdrowia niektérych grup
konsumentéw;

(ii) trwalosci, przechowywania i bezpieczenstwa uzycia;

(iii) skutkéw zdrowotnych, facznie z zagrozeniami i konsekwencjami zwia-
zanymi ze szkodliwym i niebezpiecznym spozywaniem danego srodka

SPOZywcCzego;

115 Dz.U.UEnrL304/18 PL,22.11.2011.
116 Ibidem.
117 Ibidem.



56 Oswiadczenia zdrowotne i zywieniowe na rynku produktow zywnosciowych

¢) informacje o charakterystyce Zywieniowej, umozliwiajace konsumentom,
w tym konsumentom o szczegolnych wymogach dietetycznych, podejmowa-
nie $wiadomych wyboréw”!*.

Zgodnie z art. 7 rozporzadzenia nr 1169/2011 ,informacje na temat Zywnosci

nie moga wprowadza¢ w blad, w szczegdlnosci:

a) co do wlasciwosci srodka spozywczego, a w szczegdlnosci co do jego cha-
rakteru, tozsamosci, wlasciwosci, sktadu, ilosci, trwatosci, kraju lub miejsca
pochodzenia, metod wytwarzania lub produkgji;

b) przez przypisywanie $srodkowi spozywczemu dzialania lub wtasciwosci, kto-
rych on nie posiada;

c) przez sugerowanie, ze $rodek spozywczy ma szczegdlne wilasciwosci, gdy
w rzeczywistosci wszystkie podobne srodki spozywcze majg takie wlasciwos-
ci, zwlaszcza przez szczegolne podkreslanie obecnosci lub braku okreslonych
sktadnikéw lub sktadnikéw odzywcezych;

d) przez sugerowanie poprzez wyglad, opis lub prezentacje graficzne, ze chodzi
o okreslony srodek spozywczy lub skfadnik, mimo ze w rzeczywisto$ci kom-
ponent lub skladnik naturalnie obecny lub zwykle stosowany w danym srodku
spozywczym zostal zastapiony innym komponentem lub innym skfadnikiem™**.

Ponadto ,,informacje na temat Zywnosci musza by¢ rzetelne, jasne i fatwe do zro-
zumienia dla konsumenta. Z zastrzezeniem odstepstw przewidzianych w prawie
Unii majgcym zastosowanie do naturalnych wéd mineralnych i Zzywnosci specjal-
nego przeznaczenia zywieniowego informacje na temat zywnosci nie moga przy-
pisywac jakiemukolwiek srodkowi spozywczemu wlasciwos$ci zapobiegania choro-
bom lub leczenia choréb ludzi badz tez odwolywac sie do takich wtasciwosci™*.
Przepisy te dotyczg réwniez ,,reklamy i prezentacji Srodkow spozywczych, w szcze-
gblnosci ksztattu, wygladu lub opakowania, zastosowanych materialéw opakowa-
niowych, sposobu ustawienia oraz otoczenia, w jakim sg pokazywane™'*'.

Na podstawie art. 9 rozporzadzenia 1169/2011 obowigzkowe jest podanie na-
stepujacych danych szczegétowych:

a) nazwy zywnosci;

b) wykazu skladnikéow;

c) wszelkich skladnikéw lub substancji pomocniczych w przetworstwie wy-
mienionych w zalaczniku II lub uzyskanych z substancji lub produktow
wymienionych w zalgczniku II, powodujacych alergie lub reakcje nietoleran-
cji, uzytych przy wytworzeniu lub przygotowywaniu zywnosci i nadal obec-
nych w produkcie gotowym, nawet jezeli ich forma ulegla zmianie;

d) ilosci okreslonych sktadnikéw lub kategorii sktadnikow;

118 Ibidem.
119 Ibidem.
120 Ibidem.
121 Ibidem.
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e) ilosci netto Zywnosci;

f) daty minimalnej trwatosci lub terminu przydatnosci do spozycia;

g) wszelkich specjalnych warunkéw przechowywania lub warunkéw uzycia;

h) nazwy lub firmy i adresu podmiotu dziatajacego na rynku spozywczym;

i) kraju lub miejsca pochodzenia;

j) instrukcji uzycia, w przypadku gdy w razie braku takiej instrukcji odpowied-
nie uzycie danego srodka spozywczego bytoby utrudnione;

k) w odniesieniu do napojéw o zawartosci alkoholu wiekszej niz 1,2% rzeczywi-
stej zawarto$¢ objetosciowej alkoholu;

1) informacji o wartosci odzywcze;.

Dane szczegdtowe sa okreslane stownie i liczbowo. Mozna je dodatkowo wyra-
zi¢ za pomocy piktogramoéw lub symboli'*.

Na mocy art. 15 rozporzadzenia 1169/2011 ,,obowigzkowe informacje na te-
mat zywnoéci musza by¢ podawane w jezyku fatwo zrozumiatym dla konsumen-
tow z panstw czlonkowskich, w ktérych dany $rodek spozywczy jest wprowadza-
ny na rynek. Na swoim wlasnym terytorium panstwa czlonkowskie, w ktorych
dany $rodek spozywczy jest wprowadzany na rynek, moga okresli¢, ze dane szcze-
goétowe sa podawane w jednym lub kilku jezykach urzedowych Unii™'*.

Wedtug art. 30 rozporzadzenia 1169/2011 ,,obowiazkowa informacja o wartosci
odzywczej obejmuje nastepujace elementy:

a) warto$¢ energetyczng; oraz

b) ilos¢ ttuszczu, kwaséw tluszczowych nasyconych, weglowodanéw, cukrow,

biatka oraz soli.

W odpowiednich przypadkach mozna zamiesci¢ — bezposrednio w poblizu in-
formacji o warto$ci odzywczej — komunikat wskazujacy, ze zawartos¢ soli wynika
wylacznie z obecnosci naturalnie wystepujacego sodu. Tres¢ obowigzkowej infor-
macji o warto$ci odzywczej moze zosta¢ uzupetniona informacja o iloéci jednego
lub wigkszej liczby z nastepujacych skladnikow:

a) kwasy tluszczowe jednonienasycone;

b) kwasy ttuszczowe wielonienasycone;

¢) alkohole wielowodorotlenowe;

d) skrobia;

e) blonnik;

f) kazda z witamin lub kazdy ze sktadnikéw mineralnych [...]™%

Na podstawie art. 32 rozporzadzenia 1169/2011 warto$¢ energetyczna i ilos¢
skltadnikéw odzywczych jest wyrazana w przeliczeniu na 100 g lub na 100 ml.

122 Ibidem.
123 Ibidem.
124 Ibidem.
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Moze by¢ takze wyrazana w stosownych przypadkach jako warto$¢ procentowa
referencyjnych wartosci spozycia w przeliczeniu na 100 g lub na 100 mI'*.
Zgodnie z art. 35 rozporzadzenia 1169/2011 warto$¢ energetyczna i ilos¢ sktad-
nikéw odzywczych moga by¢ dodatkowo podawane ,za posrednictwem innych
form wyrazania lub prezentowania z zastosowaniem - oprocz stéw i liczb — form
graficznych lub symboli, pod warunkiem ze zostana spelnione nastgpujace wymogi:
a) opieraja sie one na rzetelnych, naukowo uzasadnionych badaniach konsu-
menckich i nie wprowadzajg konsumenta w blad;
b) ich opracowanie jest wynikiem konsultacji z szerokim spektrum zaintere-
sowanych grup;
¢) maja na celu ulatwienie konsumentowi zrozumienia znaczenia danej zywno-
$ci dla zawartosci energii i skfadnikéw odzywczych w diecie;
d) s3 one wsparte naukowo uzasadnionymi dowodami zrozumienia takich
form wyrazania lub prezentacji informacji przez przecigtnego konsumenta;
e) w przypadku innych form wyrazania informacji sa one oparte albo na zhar-
monizowanych referencyjnych warto$ciach spozycia, albo — w przypadku ich
braku - na ogdlnie przyjetych zaleceniach naukowych dotyczacych spozycia
energii lub skladnikéw odzywczych;
f) sa one obiektywne i niedyskryminacyjne; oraz
g) ich stosowanie nie stwarza przeszkod dla swobodnego przeptywu towarow.

Panstwa czlonkowskie moga zaleca¢ podmiotom dziatajagcym na rynku spo-
zywczym stosowanie jednej lub wiekszej liczby dodatkowych form wyrazania lub
prezentacji informacji o wartosci odzywczej [...]""*.

Wedtug art. 36 rozporzadzenia 1169/2011 ,,informacje na temat zywnosci prze-
kazywane na zasadzie dobrowolnosci muszg spelnia¢ nastepujace wymogi:

a) nie mogg wprowadza¢ konsumenta w biad;

b) nie moga by¢ niejednoznaczne ani dezorientowa¢ konsumenta; oraz

¢) muszg by¢, w stosownych przypadkach, oparte na odpowiednich danych

naukowych™?.

Art. 37 okresla, ze ,nie mozna prezentowa¢ dobrowolnych informacji na temat
zywnosci ze szkoda dla przestrzeni dostepnej do prezentacji obowiagzkowych in-
formacji na temat Zywno$ci”'*.

W zalgczniku XIII do rozporzadzenia 1169/2011 okre$lono referencyjne warto-
$ci spozycia (dla 0séb dorostych). Czg¢s¢ A dotyczy witamin i sktadnikéw mineral-
nych, zas czes¢ B — wartosci energetycznej i wybranych skladnikéow odzywczych.
W celu okreslenia, czy dana substancja stanowi ilo$¢ znaczacg, nalezy uwzglednic¢
nastepujace wartosci: a) 15% referencyjnych wartosci spozycia zawarte w 100 g lub

125 Ibidem.
126 Ibidem.
127 lbidem.
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100 ml — w przypadku produktéw innych niz napoje, b) 7,5% referencyjnych war-
tosci spozycia zawarte w 100 ml — w przypadku napojow; lub c) 15% referencyj-
nych wartosci spozycia w przeliczeniu na porcje, jezeli dane opakowanie zawiera
wylacznie jedna porcje.

System referencyjnych wartosci spozycia (Reference Intakes — Rls) zastapil stoso-
wane wczesniej dobrowolnie wskazane dzienne spozycie (Guideline Daily Amount
- GDA). Etykietowanie GDA powstato w Wielkiej Brytanii w 1998 r. we wspotpracy
rzadu z przemystem spozywczym i organizacjami konsumentéw. Zmodyfikowana
wersja GDA zostala przyjeta w Australii w 2006 r. pod nazwa Daily Intake Guide.
W Unii Europejskiej system GDA stal sie standardem w 2009 r., a w Stanach Zjedno-
czonych zaadaptowano jego wariant pod nazwa Facts Up Front w 2012 r.'*® Co cieka-
we, GDA zawieralo oddzielne wartosci dla kobiet i dla mezczyzn, a RIs podaje mak-
symalne rekomendowane spozycie dla 0séb dorostych bez podziatu wedlug pici.

Na mocy art. 29 przepisy dotyczace zamieszczania informacji o wartosci
odzywczej okreslone w rozporzadzeniu 1169/2011 nie majg zastosowania do $rod-
kéw spozywcezych, co do ktérych stosuje si¢ odrebne przepisy w zakresie etykie-
towania. Sg to: suplementy diety, naturalne wody mineralne i Zywnos¢ specjalnego
przeznaczenia zywieniowego.

Na podstawie zalacznika V do rozporzadzenia nr 1169/2011 nastepujace srod-
ki spozywcze sa zwolnione z wymogu przedstawiania obowigzkowej informacji
o wartosci odzywczej:

»1) produkty nieprzetworzone, ktére zawieraja pojedynczy sktadnik lub poje-

dyncza kategorie skfadnikow;

2) produkty przetworzone, w przypadku ktérych jedynym procesem przetwa-
rzania, jakim je poddano, jest dojrzewanie, i ktore obejmuja pojedynczy
sktadnik lub pojedyncza kategorie sktadnikow;

3) wody przeznaczone do spozywania przez ludzi, w tym wody, ktérych jedy-
nymi dodanymi skladnikami sg dwutlenek wegla lub srodki aromatyzujace;

4) ziola, przyprawy lub ich mieszaniny;

5) solisubstytuty soli;

6) stodziki stotowe;

7) produkty objete dyrektywa 1999/4/WE Parlamentu Europejskiego i Rady
z dnia 22 lutego 1999 r. odnoszaca si¢ do ekstraktow kawy i ekstraktéw cy-
korii, cate lub zmielone ziarna kawy oraz cale lub zmielone bezkofeinowe
ziarna kawy;

8) napary ziolowe i owocowe, herbata, herbata bezkofeinowa, herbata instant
lub rozpuszczalna lub ekstrakt herbaty, bezkofeinowa herbata instant lub
rozpuszczalna lub ekstrakt herbaty, ktére nie zawieraja innych dodanych
sktadnikoéw niz srodki aromatyzujace, ktore nie zmieniajg wartosci odzyw-
czej herbaty;

129 Guideline Daily Amount, https://en.wikipedia.org/wiki/Guideline_Daily_Amount (dostep:
2.01.2018).
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9) octy fermentowane i substytuty octu, w tym te, ktérych jedynymi dodany-
mi sktadnikami sg srodki aromatyzujace;

10) $rodki aromatyzujace;

11) dodatki do zywnosci;

12) substancje pomocnicze w przetworstwie;

13) enzymy spozywcze;

14) zelatyna;

15) skfadniki powodujace zestalanie si¢ dzemow;

16) drozdze;

17) gumy do zucia;

18) zywno$¢ w opakowaniach lub pojemnikach, ktérych najwigksza powierzch-
nia jest mniejsza niz 25 cm?;

19) zywno$¢, w tym zywnos$¢ wytwarzana recznie, dostarczana bezposrednio
przez wytworce malych ilosci produktéw konsumentowi finalnemu lub
miejscowym placowkom handlu detalicznego bezposrednio zaopatruja-
cym konsumenta finalnego™**.

Od 13 grudnia 2016 r. informacja o wartosci odzywczej musi (chyba ze produkt
jest zwolniony z obowigzku) by¢ podawana zgodnie z rozporzadzeniem Parlamen-
tu Europejskiego i Rady nr 1169/2011 z dnia 25 pazdziernika 2011 r.

W rozporzadzeniu nr432/2012 Komisja Europejska zawarla wykaz 222 dopuszczo-
nych o$wiadczen zdrowotnych, oktérychmowawart. 13 rozporzadzenia 1924/2006"".
Rozporzadzenie 983/2009 zawiera siedem dozwolonych oswiadczen zdrowotnych
w nawigzaniu do art. 14.1 rozporzadzenia 1924/2006'*~. Dwa o$wiadczenia nawig-
zujace do art. 14.1 zaakceptowano w rozporzadzeniu 1024/2009'. Jedno o$wiadcze-
nie dotyczace art. 14.1a zatwierdzono w rozporzadzeniu 384/2010"**. Dwa o$wiad-
czenia odnoszace sie do art. 14.1b przyjeto w rozporzadzeniu 957/2010'*. Trzy
o$wiadczenia nawigzujace do art. 14.1b dodano w rozporzadzeniu 440/2011".
Dwa oswiadczenia zdrowotne na podstawie art. 14.1a przyjeto w rozporzadzeniu
665/2011". Jedno o$wiadczenie zdrowotne wynikajace z art. 14.1a zostalo dodane
przez rozporzadzenie 1160/2011". Jedno o$wiadczenie odnoszace si¢ do art. 14.1a
zaakceptowano w rozporzadzeniu 1048/2012'%. Sze$¢ oswiadczen zdrowotnych
dotyczacych art. 13.1 dodano w rozporzadzeniu 536/2013'. Jedno oswiadczenie

130 Dz.U.UE nrL 304/18 PL, 22.11.2011.
131 Dz.U.UE nrL 136/1,25.5.2012.

132 Dz.U. UE nrL 277/3 PL, 22.10.2009.
133 Dz.U. UE nrL 283/22 PL, 30.10.20009.
134 Dz.U.UE nrL 113/6 PL, 6.5.2010.
135 Dz.U. UE nrL 279/13 PL, 23.10.2010.
136 Dz.U.UEnrL119/4 PL,7.5.2011.
137 Dz.U. UE nrL 182/5PL, 12.7.2011.
138 Dz.U.UE nrL 296/26 PL, 15.11.2011.
139 Dz.U.UE nrL 310/38 PL, 9.11.2012.
140 Dz.U.UE nrL 160/4 PL, 12.6.2013.
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zdrowotne odnoszgce sie do art. 13.1 wprowadzono rozporzadzeniem 1018/2013'!.
Jedno oswiadczenie wynikajace z art. 13.5 zostalo dopuszczone przez rozporza-
dzenie 40/2014'2. Jedno oswiadczenie wynikajace z art. 14.1a zatwierdzono
w rozporzadzeniu 1135/2014'*. Jedno oswiadczenie odnoszace si¢ do art. 14.1a przy-
jeto w rozporzadzeniu 1226/2014'*. Trzy oswiadczenia dotyczace art. 14.l1a
zatwierdzono w rozporzadzeniu 1228/2014'*. Jedno oswiadczenie nawiazujace
do art. 13.5 wprowadzono rozporzadzeniem 2015/7"¢. Dwa o$wiadczenia zdrowot-
ne na podstawie art. 13.5 dodano w rozporzadzeniu 2016/854'*. Jedno o$wiadczenie
wynikajgce z art. 14.1b przyjeto w rozporzadzeniu 2016/1389'. Jedno os$wiad-
czenienawigzujacedoart.13.5dodanowrozporzadzeniu2017/672'*. Jednoo$wiadcze-
nie dotyczace art. 13.5 wprowadzono rozporzadzeniem 2017/676"°. Zaktualizowany
(na dzien 23 sierpnia 2017 r.) wykaz o$wiadczen zdrowotnych dopuszczonych w Unii
Europejskiej zawarto w tab. A.2 w aneksie. Najwieksza liczba dopuszczonych o$wiad-
czen zdrowotnych wigze si¢ z nastepujacymi skfadnikami: cynk (18), witami-
na C (14), magnez, wapn, witamina B6 i witamina D (po 10), ryboflawina (wita-
mina B2) (9), foliany, miedz, zelazo i witamina B12 (po 8). Tak szeroki wachlarz
dostepnych oswiadczen oznacza mozliwos¢ dokonywania ich wyboru m.in. na pod-
stawie przestanek marketingowych.

Komisja Europejska prowadzi rejestr o$wiadczen zdrowotnych. 22 sierpnia
2017 r. znajdowalo sie¢ w nim 2319 rekordéw, sposrod ktorych 261 stanowity do-
puszczone o$wiadczenia zdrowotne. Powyzsza lista, zawarta w tab. A.2, jest aktuali-
zowana i uzupelniana. Najwieksza cz¢$¢ dopuszczonych oswiadczen zdrowotnych
stanowig tzw. o$wiadczenia funkcjonalne, wynikajace z art. 13 rozporzadzenia
nr 1924/2006 (235, tj. 90,0%). 14 oswiadczen (5,4%) dotyczy zmniejszenia ryzy-
ka choroby (art. 14.1a), a 12 (4,6%) odnosi si¢ do rozwoju dzieci (art. 14.1b)"".

Interpretacja przepiséw prawnych dotyczacych stosowania oswiadczen zdro-
wotnych moze nastrecza¢ trudnosci. Agencja Unii Europejskiej zajmujaca sie
bezpieczenstwem zywnosci (European Food Safety Authority) wydaje opinie ula-
twiajace te interpretacje. Na przyklad w opinii nr 1211 z 2009 r. stwierdzono, ze
wprowadzajace w blad byloby zastapienie autoryzowanego oswiadczenia ,,miedz
przyczyniasi¢ do utrzymania prawidlowego metabolizmu energetycznego” oswiad-
czeniem ,miedZ przyczynia si¢ do utrzymania prawidtowego spalania ttuszczow
w tkance tluszczowej”, poniewaz mogloby by¢ ono zrozumiane jako o$wiadczenie
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142 Dz.U. UE nrL 14/8 PL, 18.1.2014.
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odnoszace si¢ do odchudzania'. W opinii nr 1221 z 2009 r. wskazano, Ze zasto-
sowane sformulowanie oswiadczenia zdrowotnego nie powinno zawiera¢ odnie-
sienia do objawéw niedoboru, poniewaz bytoby to mylace i interpretowane jako
o$wiadczenie medyczne, zatem nie mozna zamieni¢ o$wiadczenia ,witamina
A pomaga w utrzymaniu prawidtowego widzenia” na ,,bez odpowiedniego pozio-
mu witaminy A w siatkéwce oka funkcjonowanie precikéw oka w warunkach sta-
bego oswietlenia jest zaburzone, co skutkuje nieprawidtowa adaptacja oka w ciem-
nosci (tzw. kurza lepota)”'*>.

Jedna z préb ujednolicenia sposobéw interpretacji byto przyjecie tzw. ogol-
nych zasad dotyczacych o$wiadczen zdrowotnych (tzw. elastycznosci brzmienia)
przez ekspertéw grupy roboczej Komisji Europejskiej'**. Elastyczne brzmienie
(uwzgledniajace takie czynniki jak jezykowe i kulturowe rozbieznosci oraz popu-
lacja docelowa) jest mozliwe pod warunkiem, Ze zostalo ono zastosowane w celu
ulatwienia konsumentowi zrozumienia znaczenia o$wiadczenia. Celem cytowa-
nego dokumentu bylo ustalenie zasad, jakich nalezy przestrzega¢ w odniesieniu
do stosowania autoryzowanych o$wiadczen zdrowotnych, ktérych brzmienie nie
zawsze odpowiada brzmieniu, w jakim zostaly autoryzowane. Te same zasady
powinny mie¢ zastosowanie do autoryzowanych o$wiadczen stosowanych w ja-
kichkolwiek przekazach komercyjnych, zaréwno przy etykietowaniu, prezentacji,
jak i w reklamie (w jakichkolwiek $rodkach masowego przekazu - Internet, radio,
telewizja itd.). Istotne jest, by zmienione brzmienie autoryzowanego o$wiadcze-
nia przedstawialo ten sam zwigzek pomiedzy zywnoscia badz kategoria zywnosci
lub jednym z jej skladnikéw a zdrowiem. W praktyce oznacza to, ze oswiadcze-
nie takie nie moze mie¢ ,,mocniejszego” przekazu niz to, ktére zostato autoryzo-
wane. Wazne jest, by brzmienie o§wiadczenia nie zmienialo go w oswiadczenie
medyczne, a takze by jego nowe brzmienie nie wprowadzalo w blad. Przyktado-

152 EFSA Panel on Dietetic Products, Nutrition and Allergies, Scientific Opinion on the substanti-
ation of health claims related to copper and protection of DNA, proteins and lipids from oxida-
tive damage (ID 263, 1726), function of the immune system (ID 264), maintenance of connective
tissues (ID 265, 271, 1722), energy-yielding metabolism (ID 266), function of the nervous system
(ID 267), maintenance of skin and hair pigmentation (ID 268, 1724), iron transport (ID 269, 270,
1727), cholesterol metabolism (ID 369), and glucose metabolism (ID 369) pursuant to Article
13(1) of Regulation (EC) No 1924/2006, ,,EFSA Journal” 2009, vol. 7, no. 9: 1211, s. 1-21.

153 EFSA Panel on Dietetic Products, Nutrition and Allergies, Scientific Opinion on the substanti-
ation of health claims related to vitamin A and cell differentiation (ID 14), function of the
immune system (ID 14), maintenance of skin and mucous membranes (ID 15, 17), main-
tenance of vision (ID 16), maintenance of bone (ID 13, 17), maintenance of teeth (ID 13, 17),
maintenance of hair (ID 17), maintenance of nails (ID 17), metabolism of iron (ID 206), and
protection of DNA, proteins and lipids from oxidative damage (ID 209) pursuant to Article 13(1)
of Regulation (EC) No 1924/2006, ,,EFSA Journal” 2009, vol. 7, no. 9: 1221, s. 1-25.

154 Ogélne zasady dotyczgce sformutowania zatwierdzonych o$wiadczen zdrowotnych (tzw. ela-
stycznos¢ brzmienia) - zalecenia opracowane przez ekspertow z panstw cztonkowskich UE
uczestniczgcych w pracach grupy roboczej Komisji Europejskiej ds. oswiadczen zywieniowych
i zdrowotnych, 19.06.2012, https://gis.gov.pl/en/zywnosc/oswiadczenia-zywieniowe-i-zdro-
wotne/wytyczne-dot-oswiadczen-zywieniowych-i-zdrowotnych (dostep: 24.08.2017).
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wo dopuszczalna jest zmiana oswiadczenia: ,X przyczynia si¢ do prawidtowe-
go funkcjonowania ukladu odpornosciowego’, na nastepujace oswiadczenia: ,X
pelni role w prawidlowym funkcjonowaniu uktadu odpornosciowego” lub ,X
wspiera prawidlowe funkcjonowanie ukladu odpornosciowego” Natomiast nie
mozna zaakceptowa¢ stwierdzen: ,,X pobudza normalne funkcjonowanie ukladu
odpornosciowego” czy ,, X optymalizuje normalne funkcjonowanie uktadu odpor-
no$ciowego”. Ponadto oswiadczenia zdrowotne powinny odnosi¢ si¢ wylacznie
do sktadnika odzywczego, substancji, zywnosci lub kategorii zywnosci, dla ktorych
uzyskaly autoryzacje, nie za$ do produktu, ktéry je zawiera. Dlatego dla o$wiad-
czenia ,,X przyczynia si¢ do prawidtowego funkcjonowania uktadu odpornoscio-
wego” w odniesieniu do produktu Y zawierajacego odpowiednig ilo$¢ sktadnika
odzywczego X mozna zastosowac o$§wiadczenie ,,)Y zawiera X, ktory przyczynia sig
do prawidlowego funkcjonowania ukladu odpornosciowego’, ale niedozwolone
jest stosowanie o§wiadczen typu: ,,Y przyczynia si¢ do prawidtowego funkcjonowa-
nia uktadu odpornosciowego” lub ,,Y przyczynia si¢ do prawidtowego funkcjono-
wania ukladu odpornosciowego. Y zawiera X, gdyz nie ma jasnego powigzania
pomiedzy sktadnikiem odzywczym X a deklarowanym efektem. W przypadku
gdy produkt zawiera dwa skladniki, ktére posiadaja autoryzowane o$wiadczenia,
nalezy wyodrebni¢ indywidualny zwigzek ze zdrowiem kazdego z nich.

W decyzji Komisji nr 2013/63/UE zawarto wytyczne dotyczace szczegdto-
wych warunkow stosowania o$wiadczen zdrowotnych. Zgodnie z tymi wytycz-
nymi zabronione s3 o$wiadczenia zdrowotne, ktore nie s dopuszczone (nie
zostaly umieszczone w jednym z wykazéw dopuszczonych o$wiadczen zdrowot-
nych) oraz o$wiadczenia zdrowotne, ktére s3 dopuszczone (zostaly umieszczone
w jednym z wykazéw dopuszczonych o$wiadczen zdrowotnych), ale ktérych sto-
sowanie nie jest zgodne z zasadami okreslonymi w rozporzadzeniu. Obowigz-
kowe informacje musza by¢ dostepne konsumentowi przed dokonaniem zakupu,
a w przypadku sprzedazy na odleglos¢, w ramach ktérej dostep do ,.etykietowa-
nia” jest ograniczony, obowigzkowe informacje musza by¢ zawarte w prezentacji
i reklamie zywnosci, w materiatach towarzyszacych sprzedazy na odleglos¢, kto-
re moga mie¢ forme strony internetowej, katalogu, ulotki, listu lub inng. Pod-
kresla si¢ potrzebe uswiadomienia konsumentowi, ze dana Zzywno$¢ powinna by¢
spozywana w ramach zréznicowanego i zréwnowazonego sposobu zywienia, nie
w nadmiernych ilosciach ani wbrew dobrym praktykom zywieniowym, jesli maja
zostac osiggniete rezultaty korzystne dla zdrowia, a takze, ze spozycie zywnosci be-
dacej przedmiotem oswiadczenia zdrowotnego w ramach zréznicowanego i zrow-
nowazonego sposobu zZywienia jest tylko jednym z aspektow zdrowego stylu zy-
cia. Konsument w przypadku wszystkich oswiadczen zdrowotnych powinien by¢
w pelni poinformowany co do ilo$ci zywnosci, ktéra nalezy spozy¢, i sposobu jej
spozycia w ciggu dnia. Nalezy na przyklad poinformowa¢, czy osiagnigcie deklaro-
wanego efektu jest prawdopodobne przy spozywaniu zywnosci jedynie raz dzien-
nie, czy tez przy wielokrotnym spozywaniu w ciaggu dnia. Ponadto informacje te
nie powinny zache¢ca¢ do nadmiernego spozycia danej zywnosci lub przyzwala¢
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na takie spozycie. Jesli powyzsze nie jest mozliwe, nie nalezy stosowa¢ oswiad-
czenia zdrowotnego. W celu unikniecia wprowadzenia konsumentéw w biad
podmioty dziatajace na rynku spozywczym sg zobowigzane do wykazania zwigzku
pomiedzy odniesieniem do ogdlnych, nieswoistych korzysci niesionych przez zyw-
no$¢ a towarzyszacym temu odniesieniu konkretnym dopuszczonym o$wiadcze-
niem zdrowotnym. W przypadku niektérych o$wiadczen, co do ktérych zlozono
wniosek o udzielenie zezwolenia, stwierdzono w trakcie oceny naukowej, Ze sa
zbyt ogolne lub nieswoiste, by mozna bylo dokonac¢ ich oceny. Oswiadczenia te nie
mogly zosta¢ dopuszczone i z tego powodu znajduja sie w wykazie niedopuszczo-
nych oswiadczen w unijnym rejestrze o$wiadczen zywieniowych i zdrowotnych.
Fakt ten nie wyklucza mozliwosci ich stosowania zgodnego z prawem, o ile towa-
rzyszy im konkretne oswiadczenie zdrowotne z wykazu dopuszczonych o$wiad-
czen zdrowotnych'>.

Czy produkt
zywnosciowy/skiadnik jest
wystarczajgco zdefiniowany
i scharakteryzowany?

Czy stwierdzony efekt jest
wystarczajgco zdefiniowany
i czy jest to korzystny efekt
fizjologiczny?

Czy zostaly przedstawione
odpowiednie badania na
ludziach, aby uzasadni¢

os$wiadczenie?

Panel Europejskiego Urzedu ds.
Bezpieczenstwa Zywnosci ocenia
wyniki wszystkich badan (réwniez
tych, ktére nie byty dostarczone
przez wnioskodawce)

Whiosek jest

odrzucony

Rysunek 1.14. Kluczowe pytania podczas oceny naukowej wniosku o o$wiadczenie zdrowotne
Zrédto: opr. wt. na podst.: J. Buttriss, Nutrition and health claims in practice, ,Nutrition Bulletin”
2015, vol. 40, no. 3, s.211-222

155 Dz.U. UE nrL22/25PL, 25.1.2013.
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Europejski Urzad ds. Bezpieczenstwa Zywnosci (European Food and Safety
Authority - EFSA) ocenia wnioski o zgode na uzycie o$wiadczenia zdrowotne-
go na podstawie wynikéw badan naukowych. Istnieje hierarchia typéw badan
branych pod uwage. Najwyzej plasuja sie w niej randomizowane badania kontrolo-
wane (randomised controlled studies). Procedure oceny wniosku ukazano na sche-
macie (rys. 1.14). Gdy zostanie potwierdzony zwigzek przyczynowo-skutkowy
pomiedzy spozyciem danego produktu badz skladnika a zakladanym w oswiad-
czeniu efektem dla grupy docelowej, wniosek o przyznanie oswiadczenia zdro-
wotnego przechodzi do drugiego etapu oceny. Wowczas EFSA ocenia, czy: 1) ilos¢
produktu lub wzorzec konsumpcji wymagane do osiagniecia zaktadanego efektu
mieszczg si¢ w zbilansowanej diecie; 2) zaproponowane sformutowanie o$wiad-
czenia odzwierciedla dowody naukowe; 3) zaproponowane sformulowanie
o$wiadczenia jest zgodne z kryteriami wykorzystania oswiadczen okreslonymi
w rozporzadzeniu (WE) nr 1924/2006; 4) zaproponowane warunki i ograniczenia
uzycia oswiadczenia sg wlasciwe'*.

W europejskim projekcie REDICLAIM opracowano rekomendacje dotyczace
uzasadniania wnioskéw o o$wiadczenia zdrowotne w Unii Europejskiej. Nalezy:

1) bra¢ pod uwage obszerne dokumenty ze wskazéwkami w sprawie skfadania

i uzasadniania oswiadczen zdrowotnych opracowane przez EFSA; dotycza

one:

a) przeciwutleniaczy, uszkodzen oksydacyjnych i zdrowia ukladu krazenia'”’,

b) oceny apetytu, zarzadzania wagg i koncentracji glukozy we krwi'*,

c) zdrowia kosci, stawow, skory i jamy ustnej'*’,

d) funkcji ukladu nerwowego, w tym funkcji psychologicznych'®,

e) kondycji fizycznej',

f) ogdlnych zalecenn naukowych dla interesariuszy we wnioskach o oswiad-
czenia zdrowotne'®?,

156 D. Richardson, M. Eggersdorfer, Opportunities for product innovation using authorised Eu-
ropean Union health claims, ,International Journal of Food Science & Technology” 2015,
vol. 50, no. 1,s.3-12.

157 EFSA, Guidance on the scientific requirements for health claims related to antioxidants, oxi-
dative damage and cardiovascular health, ,EFSA Journal” 2011, vol. 9, no. 12: 2474, s. 1-13.

158 EFSA, Guidance on the scientific requirements for health claims related to appetite ratings,
weight management, and blood glucose concentrations, ,EFSA Journal” 2012, vol. 10, no. 3:
2604, s. 1-11.

159 EFSA, Guidance on the scientific requirements for health claims related to bone, joints, skin,
and oral health, ,EFSA Journal” 2012, vol. 10, no. 5: 2702, s. 1-13.

160 EFSA, Guidance on the scientific requirements for health claims related to functions of the
nervous system, including psychological functions, ,EFSA Journal” 2012, vol. 10, no. 7: 2816,
s.1-13.

161 EFSA, Guidance on the scientific requirements for health claims related to physical performan-
ce, ,EFSA Journal” 2012, vol. 10, no. 7: 2817, s. 1-9.

162 EFSA, General scientific guidance for stakeholders on health claim applications, ,EFSA Jour-
nal” 2016, vol. 14, no. 1: 4367, s. 1-38.
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g) systemu odpornosciowego, przewodu gastro-jelitowego i obrony przed
patogenicznymi mikroorganizmami'®;

2) bra¢ pod uwage poprzednie opinie EFSA, szczegolnie opublikowane po ostat-
niej rewizji okreslonych wytycznych;

3) bra¢ pod uwage nowos¢ srodka spozywczego (skfadnika) i dowody naukowe;

4) bra¢ pod uwage wyniki kluczowych projektow badawczych finansowa-
nych ze $rodkéw UE odnoszacych si¢ do o$wiadczen zdrowotnych (np.
BACCHUY);

5) bra¢ pod uwage, Ze czas oceny moze by¢ znacznie skrocony, jesli wniosek
o o$wiadczenie zdrowotne zawiera szczegoly wszystkich odpowiednich da-
nych;

6) pamigta¢, ze ochrona danych jest mozliwa, gdy uzasadnienie naukowe jest
gltéwnie oparte na danych nalezacych do przedsiebiorstw;

7) pamietaé, ze w procesie naukowej oceny oswiadczenia zdrowotnego bezpie-
czenstwo $rodka spozywczego (skladnika) nie jest systematycznie oceniane;

8) zapewnic, ze Srodek spozywczy (skladnik) bedzie wystarczajaco scharaktery-
zowany;

9) pamigta¢, ze stownictwo oswiadczenia zdrowotnego musi odzwierciedla¢
dowody naukowe i powinno by¢ (jesli to mozliwe) poréwnywalne z juz do-
puszczonymi o$wiadczeniami;

10) pamietaé, ze zawarty w o$wiadczeniu efekt powinien by¢ jasno okreslony

i odpowiedni dla ludzkiego zdrowia;

11) pamieta¢, ze dla wszystkich o§wiadczen poza opartymi na istotnosci sktad-
nikéw odzywczych uzasadnienie o$wiadczenia zdrowotnego powinno by¢
gltéwnie oparte na dobrej jakosci badaniach skutecznosci u czlowieka;

12) pamigta¢, ze zaproponowane warunki wykorzystania powinny odzwiercie-
dla¢ warunki, w ktérych przeprowadzono badania stuzace do uzasadnienia
o$wiadczenia;

13) przypilnowa¢, zeby wniosek zawieral calo$¢ dostepnych danych nauko-
wych;

14) mie¢ na uwadze, ze udane uzasadnienie naukowe o$wiadczenia zdrowotne-
go nie gwarantuje, ze zostanie ono dopuszczone'**.

Rozporzadzenie (WE) nr 1924/2006 Parlamentu Europejskiego i Rady prze-

widuje ustanowienie profili sktadnikéw odzywczych jako kryterium oceny moz-
liwosci stosowania o$wiadczen zywieniowych i zdrowotnych. Ze wzledu na zlo-
zony charakter dyskusji na poziomie naukowym i ekonomicznym profile te nie

163 EFSA, Guidance on the scientific requirements for health claims related to the immune system,

the gastrointestinal tract and defence against pathogenic microorganisms, ,,EFSA Journal”
2016, vol. 14, no. 1: 4369, s. 1-23.

164 1. Pravst, A. Kusar, K. Zmitek, K. Miklavec, 7. Lavria, L. Lihteenmiki, V. Kulikovskaja, R. Mal-

colm, C. Hodgkins, M. Raats, Recommendations for successful substantiation of new health
claimsin the European Union, ,Trends in Food Science & Technology” 2018, vol. 71, s. 259-263.



Definicje, typy i uwarunkowania stosowania o$wiadczen zdrowotnych 67

zostaly jeszcze okreslone. Przelom moga przynie$¢ wyniki oceny REFIT prowa-
dzonej przez Komisje¢ Europejska'®.

Do rejestracji o§wiadczen zdrowotnych mozliwe sg dwa podejscia: zadanie wy-
magajacych dowoddw do uzasadnienia o$wiadczenia, dzieki czemu zapobiega sie
falszywym o$wiadczeniom, lub bardziej liberalne podejécie z mniejszymi wyma-
ganiami, ktére skutkowaloby dostepnoscig szerszej gamy produktéw z oswiad-
czeniami. W Europie zdecydowano si¢ na pierwszy model m.in. z uwagi na daze-
nie do wlasnej wiarygodnosci autoréw regulacji'®. Odejscie od systemu ,wszystko
albo nic” na rzecz o$wiadczen zdrowotnych stopniowanych waga dowodéw na-

ukowych mogloby stanowi¢ alternatywe dla obecnych rozwigzan'®’.

Tabela 1.7. Analiza SWOT o$wiadczen zdrowotnych dla matych i $rednich przedsiebiorstw

Mocne strony Stabe strony

- znajomos¢ produktéw regionalnych/kultu- |- niski poziom inwestycji w badania i rozwdj,
rowych i zwyczajoéw zywieniowych, - btedne inwestycje oznaczajace problemy

- specjalizacja produktowa i rynkowa, z przetrwaniem,

- silna zdolno$¢ podnoszenia wartosci pro- |- brak wykwalifikowanych pracownikéw ma-
duktdw, jacych specjalistyczna wiedze (np. o wymo-

- wspdtpraca z duzymi firmami i uczelniami, gach prawnych),

- wykorzystanie juz dozwolonych o$wiadczen | - koncentrowanie sie wytacznie na dozwolo-
zdrowotnych, nych o$wiadczeniach zdrowotnych

- silna umiejetnos¢ réznicowania produktéw
i przedsiebiorstwa,
- komunikowanie i wptywanie na kulture

Zywieniowq
Szanse Zagrozenia
- handel wewnatrz i na zewnatrz UE, - wzrost sity dystrybutoréw zywnosci,
- rosnace wsparcie EFSA i Komisji Europejskiej, | - ztozonos¢ uregulowan prawnych dotycza-
- zapotrzebowanie konsumentéw na nowe cych o$wiadczer zdrowotnych i zywienio-
produkty (zdrowe zywieniowo, wygodne, wych,
regionalne itp.), - rosnaca konkurencja z innych czesci $wiata:
- wzrastajaca segmentacja rynkdw na grupy globalni gracze,
docelowe ze specyficznymi potrzebami - starzenie sie i kurczenie sie ludnosci Euro-
(np. osoby starsze) py, co wptywa na zatrudnienie i rynki

Zrédto: opr. wt. na podst.: S. Brandenburger, M. Birringer, European health claims for small
and medium-sized companies - utopian dream or future reality?, ,,Functional Foods in Health
and Disease” 2015, vol. 5, no. 2, s. 44-56.

165 M. Zawadka, Profile sktadnikéw odzywczych - brakujgcy element w regulacji o$wiadczen,
»Przemyst Spozywczy” 2018, t. 72, nr 12, s. 6-9.

166 O. Todt, J. Lujan, The role of epistemic policies in requlatory science: scientific substantia-
tion of health claims in the European Union, ,Journal of Risk Research” 2017, vol. 20, no. 4,
s. 551-565.

167 F. Allaert, J. Vandermander, H. Florent, V. Gabrielle, Grading health claims by weight of evi-
dence would make for a better-informed public, ,Minerva Gastroenterologica e Dietologica”
2017, vol. 63, no. 3, s. 293-303.
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Badanie wsréd 16 europejskich matych i §rednich przedsiebiorstw (MSP) po-
zwolilo okresli¢ ich reakcje na rozporzadzenie (WE) nr 1924/2006 dotyczace
o$wiadczen zywieniowych i zdrowotnych. Mimo raczej pozytywnych ocen tej
regulacji, badane firmy wskazaly takze zwigzane z nim zagrozenia, w szczegol-
nosci koszty oceny naukowej niezbednej do uzyskania o$wiadczenia zdrowotnego
i bledy inwestycyjne zwigzane z ograniczonymi budzetami na badania i rozwdj.
Zdaniem prawie 2/3 badanych nowa regulacja ma bezposredni wplyw na rozwdj
nowych produktéw w ich firmach, lecz az 93% skrytykowalo zbyt restrykcyjny
wymog weryfikacji naukowej potencjalnych oswiadczen zdrowotnych. W tab. 1.7
zawarto analize SWOT tej regulacji z perspektywy MSP!%%. Badanie w ramach eu-
ropejskiego projektu naukowego BACCHUS przeprowadzone wéréd malych
i $rednich przedsigbiorstw dotyczylo przyczyn niesktadania wnioskéw o oswiad-
czenia. Najwazniejszg barierg wedlug ok. 2/3 badanych firm sg zbyt wysokie kosz-
ty finansowe, na drugim miejscu znalazla si¢ przewleklo$¢ procedur, a na trzecim
nadmierne skomplikowanie tego procesu'®.

Obokuregulowan unijnych wpolskim systemie prawnym obowigzuje Ustawa z dnia
25 sierpnia 2006 r. o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia. Zgodnie z jej art. 48 $rodki
spozywcze wprowadzane do obrotu na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej musza
by¢ oznakowane w jezyku polskim. Srodki spozywcze mogg by¢ ponadto oznakowa-
ne w innych jezykach. Wymog znakowania w jezyku polskim nie dotyczy srodkow
spozywczych przeznaczonych do wywozu poza terytorium Rzeczypospolitej Polskie;.
Na podstawie art. 45.3 oznakowanie $rodka spozywczego powszechnie spozywane-
go nie moze zawiera¢ okredlenia ,dietetyczny” lub w inny sposéb sugerowac, ze jest
to $rodek spozywczy specjalnego przeznaczenia zywieniowego. Wedltug art. 52a $rod-
ki spozywcze moga by¢ znakowane o$wiadczeniami zywieniowymi i zdrowotnymi
pod warunkiem spelnienia wymagan okreslonych w rozporzadzeniu nr 1924/2006.
Zgodnie z art. 52b Gléwny Inspektor Sanitarny jest wiasciwym organem krajowym
w zakresie przyjmowania i przekazywania do Europejskiego Urzedu ds. Bezpieczen-
stwa Zywnoéci (EFSA) wnioskéw podmiotéw dziatajacych na rynku spozywczym
w celu udzielenia zezwolenia na wpisanie oswiadczenia o zmniejszeniu ryzyka cho-
roby, oswiadczenia odnoszacego si¢ do rozwoju i zdrowia dzieci lub oswiadczenia
zawierajacego wniosek o ochrone zastrzezonych danych do wspdlnotowego rejestru
o$wiadczen zywieniowych i zdrowotnych dotyczacych zywnosci. Wiasciwy Panstwo-
wy Powiatowy Inspektor Sanitarny lub Panstwowy Graniczny Inspektor Sanitarny sg
organami wlasciwymi w sprawach czasowego zawieszania na terytorium Rzeczypo-
spolitej Polskiej stosowania oswiadczenia zywieniowego lub zdrowotnego niezgod-
nego z przepisami rozporzadzenia nr 1924/2006'7°.

168 S. Brandenburger, M. Birringer, European health claims for small and medium-sized compa-
nies - utopian dream or future reality?, ,Functional Foods in Health and Disease” 2015, vol. 5,
no. 2, s. 44-56.

169 J. Buttriss, Nutrition and health claims in practice, ,Nutrition Bulletin” 2015, vol. 40, no. 3,
S.211-222.

170 Dz.U.z 2017 r. Nr 60, poz. 149.
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W Stanach Zjednoczonych wzrasta liczba spraw sadowych przeciwko nieuczci-
wym o$wiadczeniom zdrowotnym na produktach zywnos$ciowych dla dzieci. Prawo
moze by¢ wykorzystywane jako sposob promocji srodowiska reklamowego, ktdre
bedzie rzadziej wprowadzato konsumenta w bfad, i do pomocy rodzicom w do-
konywaniu zdrowszych wyboréw zywieniowych'!. Wedlug A. Szymeckiej-
-Wesolowskiej amerykanski system o$wiadczen zdrowotnych i Zywieniowych jest
bardziej zorientowany na producentéw w poréwnaniu z systemem europejskim,
ktéry silniej koncentruje si¢ na ochronie konsumentéw, co uzasadnia dalej posu-
niete ograniczenia w dziatalno$ci przedsiebiorcéw niz ma to miejsce w Stanach
Zjednoczonych'”.

Podsumowanie

W rozdziale scharakteryzowano pojecie zywnosci funkcjonalnej, wielko$¢ tego
rynku, czynniki wplywajace na jego rozwoj i zachowania konsumentow. Zaprezen-
towano wybrane systemy znakowania produktéow zywnosciowych w zakresie ich
wlasciwosci zywieniowych i zdrowotnych. Oméwiono rézne sposoby klasyfi-
kacji o$wiadczen zdrowotnych i zZywieniowych. Przedstawiono dane dotyczace
powszechno$ci stosowania o$wiadczen i roznic w skladzie produktéw z oswiad-
czeniami i bez nich. Wskazano typy zaklécen we wnioskowaniu konsumentéw
na podstawie o$§wiadczen zdrowotnych i zywieniowych. Przedstawiono najwazniej-
sze uregulowania prawne wykorzystywania informacji zwigzanych ze zdrowiem
na opakowaniach produktéw zywnosciowych. Opisano dopuszczone w Unii Euro-
pejskiej oswiadczenia zywieniowe i zdrowotne i przyblizono zasady ich stosowa-
nia. Przedstawiono takze zasady ubiegania sie¢ o rejestracje nowego o$wiadczenia.

171 L. Rutkow, J. Vernick, D. Edwards, S. Rodman, C. Barry, Legal action against health claims on
foods and beverages marketed to youth, ,American Journal of Public Health” 2016, vol. 105,
no. 3, s. 450-456.

172 A. Szymecka-Wesotowska, Regulacja o$wiadczen zywieniowych i zdrowotnych w Stanach
Zjednoczonych, ,Przeglad Prawa Rolnego”, 2011, nr 2, s. 199-223.






Rozdziat 2

Determinanty zainteresowania,
rozumienia, postrzegania

i wykorzystywania oswiadczen
zdrowotnych i zywieniowych - stan wiedzy

W rozdziale zostaly przedstawione wybrane wyniki badan z literatury przedmiotu
na temat wplywu oswiadczen zdrowotnych i zywieniowych na zachowania kon-
sumentow. Analizie poddano czynniki warunkujgce zainteresowanie informa-
cjami zwigzanymi ze zdrowiem na etykietach produktéw zywnosciowych, ich
rozumienie, postrzeganie i wykorzystywanie. Wnioski plynace z niniejszego prze-
gladu literatury mialy istotny wplyw na koncepcje¢ i konstrukcje badan wilasnych,
ktorych wyniki zaprezentowano w kolejnych rozdziatach monografii.

2.1. Uwarunkowania zainteresowania
informacjami zwigzanymi ze zdrowiem
na etykietach produktow zywnosciowych

Zainteresowanie informacjami zwigzanymi ze zdrowiem na etykietach produk-
tow zywnosciowych uzaleznione jest z jednej strony od zainteresowania ogolem
informacji umieszczanych na etykietach, a z drugiej od zainteresowania poszcze-
gbélnymi typami informacji o wlasciwosciach zdrowotnych i zywieniowych. Naj-
pierw zostana omoéwione czynniki wptywajace na ogolne zainteresowanie etykie-
tami, a nastepnie skupimy si¢ na zainteresowaniu o$wiadczeniami zywieniowymi
i zdrowotnymi.
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Przeanalizowano czynniki wplywajace na zainteresowanie informacjami umiesz-
czanymi na opakowaniach produktéw zywnos$ciowych'. Wyzszy poziom zaintere-
sowania deklarowaty kobiety, osoby z wyzszym wyksztalceniem, oceniajace swoja
wiedze zywieniowg jako dobra lub bardzo dobrg, a takze swoj stan zdrowia jako do-
bry lub bardzo dobry. Najstarsza grupa wiekowa charakteryzowala si¢ najstabszym
zainteresowaniem. Ponadto z wiekszg dociekliwoscig wigzalo sie stosowanie spe-
cyficznej diety, chociaz najwieksza uwage po$wigcaly informacjom umieszczanym
na opakowaniach produktéow zywno$ciowych osoby o prawidlowej masie ciala.
Pomimo deklarowanego zainteresowania 3/4 respondentéw nie podejmuje ak-
tywnych dziatan w zakresie poszukiwania tego typu informacji. Zakres informa-
¢ji czytanych przez respondentow zalezy od wielu czynnikéw - specyfiki produktu,
cech konsumenta, okolicznosci. Najwieksza uwage na informacje zawarte na ety-
kietach badani zwracali podczas nabywania produktu w sklepie (74,2%), na drugiej
pozycji znalazlo si¢ przygotowywanie positku w domu (54,1%). Respondenci przy-
znali, Ze najczesciej czytaja informacje na opakowaniach, gdy kupuja dany produkt
po raz pierwszy (86,7%) lub kiedy chca poréwna¢ dwa produkty z tej samej katego-
rii (68,0%). 28,0% badanych deklarowalo, iz zawsze czyta informacje zamieszczone
na opakowaniach produktéw, ktére kupuje. Szczegolng wage badani przywiazuja
do informacji na opakowaniach produktéw tatwo ulegajacych zepsuciu oraz wobec
ktérych inspekeje kontrolne stwierdzity nieuczciwe praktyki producentéw polega-
jace na ,,zafalszowaniu zywnosci™. Najwazniejsze dla konsumentdw sa informacje
na produktach miesnych, mleczarskich i rybnych.

Okreslono, na ktére informacje konsumenci zwracaja uwage przy wyborze
produktéw zywnosciowych. Najczesciej sa to: termin przydatnosci do spozy-
cia (93,7%), cena (63,6%) i sklad (62,2%). Na warto$¢ energetyczng zwraca
uwage zaledwie 2,8% badanych. Informacje o skladzie produktu zywno$ciowego
gléwnie przyciagaja uwage: kobiet, osob z wyzszym wyksztalceniem, mieszkan-
cow miast i 0s6b z dochodami powyzej 1600 zt na osobe”.

Poziom aktywnosci informacyjnej respondentéw jest zwiazany z czesto$cig
nabywania ekologicznych produktéw zywnosciowych. Osoby regularnie kupu-
jace zywno$¢ ekologiczng czgsciej zgadzaja si¢ ze stwierdzeniem, iz zawsze uwaz-
nie czytaja informacje na opakowaniach produktéw spozywczych w poréwnaniu
z kupujacymi rzadziej lub niekupujacymi‘. Konsumenci uznali dietetykow i leka-
rzy za najbardziej rzetelne zrédlo informacji o zywnosci®.

1 I. Ozimek, M. Tomaszewska-Pielacha, Czynniki wptywajgce na czytanie przez konsumentow in-
formacji zamieszczanych na opakowaniach produktow zywnosciowych, ,Studies & Proceedings
of Polish Association for Knowledge Management” 2011, nr 52, s. 26-35.

2 M. Niewczas, Kryteria wyboru zywnosci, ,Zywno$¢. Nauka. Technologia. Jako$é” 2013, nr 6,
S.204-219.

3 Ibidem.

4 R.Nestorowicz, B. Pilarczyk, Wyzwania wobec komunikacji marketingowej na rynku Zywnosci eko-
logicznej w Polsce - w Swietle badar konsumentéw, ,Marketing i Rynek” 2014, nr 8, s. 583-589.

5 R. Nestorowicz, Asymetria wiedzy a aktywnos¢ informacyjna konsumentéw na rynku produk-
téw zywnosciowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2017,
s.208-209.
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Wyksztalcenie koreluje dodatnio z poszukiwaniem informacji, poziomem wie-
dzy i samooceng rozumienia etykiet zywieniowych®. W literaturze przedmiotu
mozna znalez¢ sprzeczne wyniki dotyczace dochodow. Niektore badania wskazujg
na wzrost zainteresowania informacjami na etykietach wraz z rosngcymi docho-
dami’, inne dokumentujg relacje przeciwna®
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Rysunek 2.1. Czynniki wptywajace na zainteresowanie o$wiadczeniami zdrowotnymi

i zywieniowymi

Zrédto: opr. wt. na podst.: A. Cavaliere, E. Ricci, A. Banterle, Nutrition and health claims: Who is
interested? An empirical analysis of consumer preferences in Italy, ,,Food Quality and Preference”
2015, vol. 41, s. 44-51

6 A. Gracia, M. Loureiro, R. Nayga, Do consumers perceive benefits from the implementation
of a EU mandatory nutritional labelling program?, ,Food Policy” 2007, vol. 32, no. 2, s. 160-174.

7 G.Wang, S. Fletcher, D. Carley, Consumer utilization of food labelling as a source of nutrition in-
formation, ,Journal of Consumer Affairs” 1995, vol. 29, no. 2, s. 368-380; M. Piedra, A. Schupp,
D. Montgomery, Consumer use of nutrition labels on packaged meats, ,Journal of Food Distri-
bution Research” 1996, vol. 27, no. 2, s. 42-47.

8 A. Schupp, J. Gillespie, D. Reed, Consumer awareness and use of nutrition labels on packaged
fresh meats: A pilot study, ,Journal of Food Distribution Research” 1998, vol. 29, no. 2, s. 24-30;
A. Drichoutis, P. Lazaridis, R. Nayga, Nutrition knowledge and consumer use of nutritional food
labels, ,,European Review of Agricultural Economics” 2005, vol. 32, no. 1, s. 93-118.
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Cztery grupy czynnikéw wplywaja na zainteresowanie konsumentéw oswiad-
czeniami zywieniowymi i zdrowotnymi w ujeciu Alessii Cavaliere i wsp. (rys. 2.1)°.
Sa to: 1) uwarunkowania spoleczno-demograficzne i zdrowotne; 2) troska
o zdrowie podczas dokonywania wyboréw zywieniowych; 3) wiedza o zywieniu;
4) zrodla informacji. Kobiety czesciej niz mezczyzni czytaja informacje zywienio-
we na etykietach i uznaja je za bardziej istotne'’. Wynika to m.in. z faktu, iz kobiety
s bardziej zainteresowane informacjami na temat kalorii, witamin i sktadnikow
mineralnych''. W odniesieniu do wieku nie stwierdzono jednoznacznego zwigzku
z wykorzystaniem oswiadczen zdrowotnych. Niektdre badania wskazuja, ze to wy-
korzystanie maleje wraz z wiekiem, gdyz tego typu informacje sa mniej zrozu-
miale dla 0séb starszych'. Inne z kolei dowodzg, ze zainteresowanie korzy$ciami
zdrowotnymi i wlasciwosciami zywieniowymi produktéw zywnosciowych wzra-
stawraz z wiekiem". O$wiadczenia zdrowotne sg postrzegane jako wskazniki zdro-
wotnosci zaréwno przez mlodych konsumentéw, jak i osoby w starszym wieku'.
Zainteresowanie o$wiadczeniami zdrowotnymi i Zywieniowymi zalezy takze
od wskaznika BMI (body mass index) konsumenta. Osoby z nadwagg i otytoscia

9 A.Cavaliere, E. Ricci, A. Banterle, Nutrition and health claims: Who is interested? An empirical
analysis of consumer preferences in Italy, ,Food Quality and Preference” 2015, vol. 41,
S.44-51.

10 J. Guthrie, J. Fox, L. Cleveland, S. Welsh, Who uses nutritional labelling, and what effects
does label use have on diet quality?, ,Journal of Nutrition Education” 1995, vol. 27, no. 4,
s. 163-172; R. Govindasamy, J. Italia, The influence of consumer demographic characteristics
on nutritional label usage, ,,Journal of Food Products Marketing” 1999, vol. 5, no. 4, s. 55-68;
S. Kim, R. Nayga, O. Capps, Food label use, self-selectivity, and diet quality, ,Journal of Consu-
mer Affairs” 2001, vol. 35, no. 2, s. 346-363; S. Kim, R. Nayga, O. Capps, Health knowledge and
consumer use of nutritional labels: The issue revisited, ,,Agricultural and Resource Economics
Review” 2001, vol. 30, no. 1, s. 10-19; P. McLean-Meyinsse, An analysis of nutritional label use
in the Southern United States, ,Journal of Food Distribution Research” 2001, vol. 32, no. 1,
s. 110-114; M. Siile, Can conscious consumption be learned? The role of Hungarian consumer
protection education in becoming conscious consumers, ,International Journal of Consu-
mer Studies” 2012, vol. 36, s. 211-220.

11 A. Drichoutis, P. Lazaridis, R. Nayga, Nutrition knowledge...

12 C. Cole, S. Balasubramanian, Age differences in consumers’ search for information: Public
policy implications, ,Journal of Consumer Research” 1993, vol. 20, no. 1,s. 157-169; S. Burton,
J. Andrews, Age, product nutrition, and label format effects on consumer perceptions and prod-
uct evaluations, ,Journal of Consumer Affairs” 1996, vol. 30, no. 1, s. 68-89.

13 R. Nayga, Determinants of consumers’ use of nutritional information on food packages,
»Journal of Agricultural and Applied Economics” 1996, vol. 28, no. 2, s. 303-312; M. Siegrist,
N. Stampfli, H. Kastenholz, Consumers’ willingness to buy functional foods. The influence of
carrier, benefit and trust, ,Appetite” 2008, vol. 51, no. 3, s. 526-529; F. Lalor, C. Madden, K. Mc-
Kenzie, P. Wall, Health claims on foodstuffs: A focus group study of consumer attitudes, ,,Jour-
nal of Functional Foods” 2011, vol. 3, no. 1, s. 56-59.

14 G. Ares, A. Giménez, A. Gambaro, Consumer perceived healthiness and willingness to try
functional milk desserts. Influence of ingredient, ingredient name and health claim, ,Food
Quality and Preference” 2009, vol. 20, no. 1, s. 50-56.
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charakteryzuja si¢ wigkszym zainteresowaniem'. Jedno z badan potwierdzito ten
zwigzek tylko dla oséb z nadwagg'®. Struktura gospodarstwa domowego, w szcze-
gblnosci obecno$¢ matych dzieci, ma istotny wptyw na poszukiwanie informacji zy-
wieniowych'. Konsumenci, ktérych schorzenia wymagaja stosowania okreslone;
diety, s3 bardziej zainteresowani informacjami zywieniowymi'®. Konsumenci do-
strzegajacy powigzania pomiedzy wyborami zywieniowymi a zdrowiem i uwazaja-
cy diete za wazny element stylu Zycia czesciej wykorzystuja informacje zywieniowe
i zdrowotne”. Wiedza z zakresu wlasciwosci zywieniowych produktéw wplywa
na znaczenie o$wiadczen zdrowotnych, gdyz moze zwigkszy¢ postrzeganie ko-
rzy$ci®. Jednakze wiedza zywieniowa wplywa negatywnie na zaufanie do o$wiad-
czen?. Ponadto typ gléwnego zrodta informacji zywieniowych wplywa na zainte-
resowanie nimi*. Zainteresowanie o$wiadczeniami Zywieniowymi zalezy od: pici,
obecnosci dzieci w wieku ponizej pieciu lat w rodzinie, troski o zdrowie podczas
wyborow zywieniowych, wiedzy zywieniowej i Zrédet informacji. W przypadku
o$wiadczen zdrowotnych istotne znaczenie maja: wiek, dochody, stan zdrowia,
troska o zdrowie, wiedza zywieniowa i wybrane zrédla informacji (specjalistycz-
ne programy telewizyjne, Internet i lekarze/eksperci)®. Konsumenci najczesciej
czytaja o$wiadczenia Zywieniowe dotyczace braku tluszczéw trans i niskiej za-
wartosci ttuszczow. Wsrod oswiadczen zdrowotnych najwieksze zainteresowanie

15 A.Banterle,A. Cavaliere, Is there a relationship between product attributes, nutrition labels and
excess weight? Evidence from an Italian region, ,,Food Policy” 2014, vol. 49, no. 1, s. 241-249;
A. Cavaliere, E. de Marchi, A. Banterle, Healthy-unhealthy weight and time preference. Is there
an association? An analysis through a consumer survey, ,Appetite” 2014, vol. 83, s. 135-143.

16 A. Drichoutis, P. Lazaridis, R. Nayga, M. Kapsokefalou, G. Chryssochoidis, A theoretical and
empirical investigation of nutritional labels use, ,European Journal of Health Economics”
2008, vol. 9, no. 3, s. 293-304.

17 P.McLean-Meyinsse, An analysis...; F. Lalor, C. Madden, K. McKenzie, P. Wall, Health claims...

18 L. Szykman, P. Bloom, A. Levy, A proposed model of the use of package claims and nutrition
labels, ,Journal of Public Policy & Marketing” 1997, vol. 16, no. 2, s. 228-241; E. Kempen,
M. Bosman, C. Bouwer, R. Klein, D. van der Merwe, An exploration of the influence of food
labels on South African consumers’ purchasing behavior, ,International Journal of Con-
sumer Studies” 2011, vol. 35, s. 69-78; M. Dean, P. Lampila, R. Shepherd, A. Arvola, A. Saba,
M. Vassallo, E. Claupein, M. Winkelmann, L. Lahteenmaki, Perceived relevance and foods with
health-related claims, ,,Food Quality and Preference” 2012, vol. 24, no. 1, s. 129-135.

19 D. Hill, B. Knox, J. Hamilton, H. Parr, M. Stringer, Reduced-fat foods: The shopper’s viewpoint,
»Journal of Consumer Studies” 2002, vol. 26, no. 1, s. 44-57; L. Lahteenmaki, P. Lampila,
K. Grunert, Y. Boztug, @. Ueland, A. Astrom, E. Martinsdéttir, Impact of health-related claims
on the perception of other product attributes, ,,Food Policy” 2010, vol. 35, no. 3, s. 230-239.

20 P. Williams, Consumer understanding...; G. Ares, A. Giménez, A. Gdmbaro, Consumer...

21 F. Lalor, C. Madden, K. McKenzie, P. Wall, Health claims...; J. Wills, G. Storcksdieck, M. Kolka,
K. Grunert, European consumers and health claims: Attitudes, understanding and purchasing
behaviour, ,,Proceedings of the Nutrition Society” 2012, vol. 71, no. 2, s. 229-236.

22 A. Drichoutis, P. Lazaridis, R. Nayga, M. Kapsokefalou, G. Chryssochoidis, A theoretical...
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wywoluje nastepujace stwierdzenie: ,,niski cholesterol przyczynia si¢ do utrzyma-

nia zdrowego ukladu krazenia™.

Podsumowujac, zainteresowanie o$wiadczeniami zdrowotnymi i zywienio-
wymi zalezy od uwarunkowan spoleczno-demograficznych i zdrowotnych konsu-
mentoéw, ich troski o wlasne zdrowie i zdrowie cztonkéw rodziny, poziomu wiedzy
zywieniowej i Zréddet informagji, jak réwniez od typu o$wiadczenia i od poziomu
zainteresowania innymi informacjami na etykietach produktéw zywnos$ciowych.

2.2. Uwarunkowania rozumienia informacgji
zwigzanych ze zdrowiem na etykietach

produktow zywnosciowych

KONSUMENCI

Rysunek 2.2. Czynniki wptywajace na rozumienie oswiadczen zdrowotnych przez konsumentéw
Zrédto: opr. wt. na podst.: G. Nocella, O. Kennedy, Food health claims - What consumers under-
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W modelu Giuseppe Nocelli i Orli Kennedy na rozumienie o$wiadczen zdrowot-
nych przez konsumentéw wplywaja dwie grupy czynnikow (rys. 2.2)*. Pierwsza
z nich odnosi si¢ do cech charakterystycznych poszczegoélnych osob, takich jak ce-
chy spoteczno-demograficzne, znajomos¢, wiedza i postawy. Czynniki te nie moga
by¢ w pelni kontrolowane przez wytwércow, gdyz sa ksztalttowane w ciagu calego
zycia danej osoby®. Druga grupa czynnikéw zwigzana jest z produktem i spo-
sobem komunikowania informacji, zaliczaja si¢ do niej np. aspekty leksykalne,
umiejscowienie o§wiadczen zdrowotnych na etykiecie, komunikacja naukowa lub
nie, komunikacja werbalna lub wizualna. Tego rodzaju czynniki s3 w pelni kon-
trolowane przez wladze i producentéw. Jednakze ich interakcja z pierwsza grupa
czynnikéw wskazuje, jak zlozona jest problematyka rozumienia przez konsumen-
tow i jak duzo musimy si¢ nauczy¢, aby stworzy¢ bardziej efektywne sposoby pro-
mowania o$wiadczen zdrowotnych adresowanych do specyficznych segmentéw
konsumentdéw.

Czynniki spoteczno-demograficzne, jak: ple¢, wiek, stan cywilny, wyksztal-
cenie i dochdéd, wplywaja na rozumienie o$wiadczen zdrowotnych. Szczegélnie
zainteresowane zdrowa dieta sa kobiety o wysokim statusie spofeczno-ekono-
micznym?. Sg one takze czgstszymi uzytkownikami produktéw zywnosciowych
przynoszacych korzysci zdrowotne w poréwnaniu z mezczyznami®. Kobiety
s3 pozytywnie nastawione do zdrowej diety”. Swiadomo$¢ spraw zdrowotnych
wsérod kobiet moze by¢ zwigzana z odpowiedzialnoscia za innych czlonkéw ro-
dziny®*. Nalezy ponadto zauwazy¢, ze niektore o$wiadczenia zdrowotne dotycza
chordb, ktére sg uzaleznione od plci, np. osteoporoza i rak piersi wérod kobiet,
stad znaczenie o$wiadczen nalezy ocenia¢ dla kazdego produktu osobno®'. Na-
wet jesli raczej kobiety sg bardziej swiadome zdrowotnie od mezczyzn, niektd-
re wyniki badan ida w przeciwnym kierunku®. Osoby w $rednim wieku i starsze

25 G. Nocella, O. Kennedy, Food health...

26 T. Furst, M. Connors, C. Bisogni, J. Sobal, L. Falk, Food choice: a conceptual model of the pro-
cess, ,Appetite” 1996, vol. 26, no. 3, s. 247-266.

27 J. Bogue, T. Coleman, D. Sorenson, Determinants of consumers’ dietary behaviour for health
-enhancing foods, ,,British Food Journal” 2005, vol. 107, no. 1, s. 4-16.

28 N. de Jong, M. Ocké, H.Branderhorst, R. Friele, Demographic and lifestyle characteristics of
functional food consumers and dietary supplement users, ,,British Journal of Nutrition” 2003,
vol. 89, no. 2,s.273-281.

29 P. Rozin, C. Fischler, S. Imada, A. Sarubin, A. Wrzesniewski, Attitudes to food and the role of
food in life in the USA, Japan, Flemish Belgium and France. Possible implications to diet-health
debate, ,,Appetite” 1999, vol. 33, no. 2, s. 163-180.

30 P. Williams, Consumer understanding...; N. Urala, A. Arvola, L. Lahteenmaki, Strength
of health-related claims and their perceived advantage, ,International Journal of Food Sci-
ence and Technology” 2003, vol. 38, no. 7, s. 815-826.

31 M. Dean, L. Lahteenmaki, R. Shepherd, Getting balanced nutrition messages across nutrition
communication: consumer perceptions and predicting intentions, ,,Proceedings of the Nutri-
tion Society” 2011, vol. 70, no. 1, s. 19-25.

32 J. Aschemann-Witzel, U. Hamm, Do consumers prefer foods with nutrition and health claims?
Results of a purchase simulation, ,Journal of Marketing Communications” 2010, vol. 16,
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s3 silniej zorientowane na zdrowie niz osoby mlodsze. Wiaze si¢ to z chorobami
zwigzanymi ze stylem zycia®. Komunikacja dotyczaca zdrowia przewaznie jest
bardziej odpowiednia dla starszych grup wiekowych?*'. Wykorzystanie o§wiadczen
zdrowotnych jest powszechniejsze wérdd osob lepiej wyksztatconych i zaintere-
sowanych problematyka zywienia. Dobrze wyksztalceni konsumenci majg wieksza
wiedze o zwigzkach pomigdzy dieta a chorobami® i lepiej rozumieja komunikaty
z nimi zwigzane*.

Wiedza na temat réznych spraw zywieniowych wsrod konsumentéw jest nie-
réwna*. Konsumenci sg bardziej swiadomi zwigzkéw miedzy tluszczami nasyco-
nymi a chorobami serca i migdzy blonnikiem a ryzykiem nowotworu niz zwiagzkow
miedzy ttuszczem a rakiem czy migdzy blonnikiem a chorobami ukladu krazenia™®.
Dos$wiadczenie i wiedza o produktach odgrywaja istotng role podczas oceny wiary-
godnosci oswiadczen zdrowotnych, szczegdlnie w sytuacji sprzecznych dowoddéw?.
Znajomo$¢ i subiektywna wiedza o Zywnosci dostarczajacej korzysci zdrowotne
w polaczeniu z informacjami zawartymi w o§wiadczeniach zdrowotnych zwieksza-
ja sktonno$¢ konsumentéw do sprobowania takich produktow™.

Gdy od konsumentéw wymaga si¢ przetwarzania dodatkowych informacji,
aby zrozumieli oni o$wiadczenia zdrowotne, zachodzi relacja wymienna pomie-
dzy ograniczonymi zasobami czasu przeznaczonego na wykonanie tej czynnosci

no. 1-2,s. 47-58; M. Pothoulaki, G. Chryssochoidis, Health claims: consumers’ matters, ,,Jour-
nal of Functional Foods” 2009, vol. 1, no. 2, s. 222-228.

33 M. Siegrest, N. Stampfli, H. Kastenholz, Consumers’ willingness...; T. Bech-Larsen, K. Grunert,
The perceived healthiness of functional foods: a conjoint study of Danish, Finnish and American
consumers’ perception of functional foods, ,,Appetite” 2003, vol. 40, no. 1, s. 9-14.

34 F. Lalor, C. Madden, K. McKenzie, P. Wall, Health claims...; S. Bhaskaran, F. Hardley, Buy-
er beliefs, attitudes and behaviour: foods with therapeutic claims, ,Journal of Consumer
Marketing” 2002, vol. 19, no. 7, s. 591-606.

35 P. Ippolito, A. Mathios, Health claims...

36 S. Fullmer, C. Geiger, C. Parent, Consumers’ knowledge, understanding, and attitudes toward
health claims on food labels, ,Journal of the American Dietetic Association” 1991, vol. 91,
no. 2, s. 166-171; C. Moorman, The effects of stimulus and consumer characteristics on the
utilization of nutrition information, ,Journal of Consumer Research” 1990, vol. 17, no. 3,
S. 362-374.

37 R. Brennan, B. Czarnecka, S. Dahl, L. Eagle, O. Mouroti, Regulation of nutrition and health
claims in advertising, ,Journal of Advertising Research” 2008, vol. 48, no. 1, s. 57-70.

38 J. Garretson, S. Burton, Effects of nutrition facts panel values, nutrition claims, and health
claims on consumer attitudes, perceptions of disease-related risks, and trust, ,,Journal of Pub-
lic Policy & Marketing” 2000, vol. 19, no. 2, s. 213-227.

39 S.Hoch,Y.Ha, Consumer learning: advertising and the ambiguity of product experience, ,Jour-
nal of Consumer Research” 1986, vol. 13, no. 2, s. 221-233.

40 M. Dean, P. Lampila, R. Shepherd, A. Arvola, A. Saba, M. Vassallo, E. Claupein, M. Winkel-
mann, L. Léhteenmaki, Perceived relevance...; L. Lahteenmaki, P. Lampila, K. Grunert, Y. Boz-
tug, @. Ueland, A. Astrdm, E. Martinsdéttir, Impact of health-related claims...; K. Grunert,
L. Lahteenmiki, Y. Boztug, E. Martinsdottir, @. Ueland, A. Astrém, P. Lampila, Perception of
health claims among Nordic consumers, ,,Journal of Consumer Policy” 2009, vol. 32, no. 3,
S. 269-287.
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a czasem, ktdry mozna zainwestowa¢ w celu zaspokojenia innych potrzeb. Jest to
tzw. koszt alternatywny. Pojecie to mozna definiowac jako ocene najwyzej cenionej
sposrod odrzuconych opcji badz mozliwosci. Biorac pod uwage, ze konsumenci
maja nieograniczone potrzeby, ale ograniczone zasoby, spelnienie jednej potrzeby
oznacza rezygnacje z innej*'. Wedtug teorii ekonomii konsumenci beda przetwa-
rza¢ fakty do momentu, kiedy oczekiwana korzys$¢ krancowa z kolejnej informacji
zrowna si¢ z kosztem kranncowym pozyskania tej informacji*s.

Z drugiej strony w psychologii i naukach o konsumencie powstaly teorie prze-
twarzania informacji majace na celu analizowanie sposobu postrzegania badz ro-
zumienia komunikatéw. Sg one uzyteczne pod katem odpowiedzi na pytania:

1) Czy konsumenci wykorzystuja fakty zawarte w panelach zywieniowych

niezaleznie od informacji przekazywanych przez o§wiadczenia zdrowotne?

2) Czy konsumenci wyciagaja wnioski wykraczajace poza to, co jest komuniko-

wane stownie?

3) Czy konsumenci faczg rézne informacje w swoim umysle, aby lepiej zrozu-

mie¢ o$wiadczenia zdrowotne?

Dotychczasowe badania czesto dostarczajg sprzecznych odpowiedzi na te py-
tania®. Na przyklad niektérzy autorzy wskazuja, ze konsumenci bardziej opie-
raja sie na informacjach zawartych w panelach zywieniowych niz na tych
w o$wiadczeniach*. Inni za$ otrzymali przeciwne wyniki w sytuacji, gdy konsu-
menci podczas badania mieli duzo czasu na analizowanie informacji*. Zaktéce-
nia w przetwarzaniu informacji zawartych w o$wiadczeniach zdrowotnych moga
takze wynika¢ z powodu efektow aureoli (halo), magicznej kuli (magic bullet)
i ustawienia (framing). Efekty aureoli wystepuja, gdy konsumenci oceniaja dany
produkt wyzej pod wzgledem atrybutéw niewymienionych w oswiadczeniu zdro-
wotnym, np. o$wiadczenie o niskim cholesterolu moze prowadzi¢ konsumenta
do wniosku, ze produkt posiada niska zawarto$¢ ttuszczow, mimo ze nie jest to

41 S. Spiller, Opportunity cost consideration, ,,Journal of Consumer Research” 2011, vol. 38,
no. 4,s.595-610.

42 J.Urbany, An experimental examination ofthe economics of information, ,,Journal of Consumer
Research” 1986, vol. 13, no. 2, s. 257-271; L. Wilde, The economics of consumer information
acquisition, ,Journal of Business” 1980, vol. 53, no. 3, s. 143-158.

43 G. Nocella, 0. Kennedy, Food health...

44 J. Garretson, S. Burton, Effects...; A. Mitra, M. Hastak, G. Ford, D. Ringold, Can the education-
ally disadvantaged interpret the FDA-mandated nutrition facts panel in the presence of an im-
plied health claim?, ,Journal of Public Policy & Marketing” 1999, vol. 18, no. 1, s. 106-117;
S. Keller, M. Landry, J. Olson, A. Velliquette, S. Burton, J. Andrews, The effects of nutrition
package claims, nutrition facts panels, and motivation to process nutrition information on
consumer product evaluations, ,Journal of Public Policy & Marketing” 1997, vol. 16, no. 2,
s. 256-269; G. Ford, M. Hastak, A. Mitra, D. Ringold, Can consumers interpret nutrition infor-
mation in the presence of a health claim? A laboratory investigation, ,,Journal of Public Policy
& Marketing” 1996, vol. 15, no. 1, s. 16-27.

45 B.Roe, A. Levy, B. Derby, The impact...
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wymienione w o$wiadczeniu*. Efekt magicznej kuli dotyczy przypisywania pro-
duktowi niewlasciwych korzysci zdrowotnych, np. konsument moze wnioskowa¢
na podstawie o$wiadczenia o niskim cholesterolu, ze produkt pomoze w leczeniu
choroby ukladu krazenia®. Efekt ustawienia dotyczy typu korzysci komuniko-
wanej w o$wiadczeniu, np. oswiadczenia o wzmocnionej funkcji sg preferowane
dla poziomoéw energii, a o redukcji ryzyka dla chordb serca. Konsumenci sg silniej
motywowani unikaniem negatywnego skutku niz osigganiem korzysci®®, co jest
zgodne z teorig perspektywy® i literaturg o nastawieniu do zdrowia®. Pozyski-
wanie informacji o Zywieniu jest réwniez uzaleznione od motywacji i umiejetno-
$ci, a te z kolei zalezg od cech konsumentéw i bodzcédw (np. tres¢ i forma infor-
macji, wiedza)*'. Motywacja w sytuacji braku wiedzy moze prowadzi¢ do blednej
interpretacji informacji o skltadnikach odzywczych**. Informacje moga by¢ prze-
twarzane doglebnie (systematycznie) badz powierzchownie (heurystycznie)>.
Model prawdopodobienstwa opracowania (elaboration likelihood model)** zostal
zastosowany do okreslenia, czy konsumenci wykorzystujg peryferyjny czy central-
ny tor, przetwarzajac informacje zawarte w oswiadczeniach zdrowotnych i panelu
zywieniowym. Reakcje konsumentéw byly bardziej pozytywne, gdy zastosowano
obydwa zrédla informacji, co moze sugerowa¢ wykorzystanie toru centralne-
go”. W pamieci konsumenta informacje zwigzane z o$wiadczeniami zdrowotny-
mi moga by¢ uporzadkowane w wezly semantyczne polaczone skojarzeniami*®.

46 J. Andrews, R. Netemeyer, S. Burton, Consumer generalization...

47 B.Roe, A. Levy, B. Derby, The impact...

48 L. Lahteenmaki, Claiming health...; K. Grunert, L. Ldhteenmadki, Y. Boztug, E. Martinsdottir,
@. Ueland, A. Astrom, P. Lampila, Perception...; E. van Kleef, H. van Trijp, P. Luning, Functional
foods: Health claim-food product compatibility and the impact of health claim framing on con-
sumer evaluation, ,Appetite” 2005, vol. 44, no. 3, s. 299-308.

49 D. Kahneman, A. Tversky, Prospect theory: An analysis of decision making under risk, ,,Econo-
metrica” 1979, vol. 47, no. 2, s. 263-292.

50 I.Levin,S. Schneidner, G. Gaeth, All frames are not created equal: a typology and critical analy-
sis of framing effects, ,Organizational Behavior and Human Decision Processes” 1998, vol. 76,
no. 2,s. 149-188.
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52 E. Howlett, S. Burton, J. Kozup, How modification of the nutrition facts panel influences con-
sumers at risk for heart disease: The case of trans fat, ,,Journal of Public Policy & Marketing”
2008, vol. 27, no. 1, s. 83-97.

53 G.Bohner, M. Wanke, Attitudes and Attitude Change, Psychology Press, Hove 2002; S. Chaiken,
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processing context, [w:] J. Uleman, J. Bargh (red.), Unintended Thought, Guilford Press, New
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information on product labels: marketing implications for functional food, paper prepared for
presentation at the American Agricultural Economics Association Annual Meeting, Denver,
1-4 August 2004.

56 J.Anderson, G. Bower, Human Associative Memory, Winston, Washington 1973.
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Proces ten nazywany jest aktywacja rozszerzajaca (spreading activation)”. Po-
strzeganie korzysci zdrowotnych opiera si¢ gtéwnie na uprzednich przekonaniach
na temat danego typu produktu, a nie na informacji zawartej w o$wiadczeniu
zdrowotnym®. Istniejaca wiedza wplywa na przyjmowanie informacji zawartych
w o$wiadczeniach zdrowotnych, poniewaz dodawanie tych informacji do obec-
nych struktur przekonan jest latwiejsze od przyjmowania nowych przekonan®.
Aktywacja rozszerzajaca moze takze prowadzi¢ do przypisywania znaczen zwigz-
kom pomiedzy skladnikami produktu, dieta odbiorcy i jego chorobami, ktore
wykraczaja poza to, co jest zawarte w o$wiadczeniach zdrowotnych®. W bada-
niu wsrod konsumentéw jogurtow tylko stosunek do zywnosci funkcjonalnej byt
predyktorem rozumienia o§wiadczen zdrowotnych®'.

Ocena o$wiadczen zdrowotnych jest czg§ciowo determinowana przez postrze-
ganie zdrowotnosci produktu bazowego, co oznacza, ze niektoére oswiadczenia
zdrowotne lepiej pasuja do okreslonych produktéw®. Mozliwe jest wystapienie
relacji wymiennej pomiedzy o$wiadczeniami zdrowotnymi a innymi atrybutami,
zaréwno o charakterze sensorycznym, jak i niesensorycznym (marka, cena, kraj
pochodzenia itd.)®. Oswiadczenia zdrowotne moga takze wplywaé na percep-
cje innych atrybutéw produktu. Co ciekawe, sg to najczesciej negatywne efekty,
np. obnizenie postrzeganej naturalnoséci®. Kombinacje nosnika ze wzbogaconym
sktadnikiem wplywaja na postrzegang zdrowotnos¢ i che¢ sprobowania produktu®.
Na rozumienie o§wiadczen zdrowotnych oddziatuje ponadto wykorzystany w nich
jezyk. Niektore okreslenia, np. ,wielonasycone’, ,,omega-6, ,,kilodzule”, ,,metabo-
lizm”, moga sprawia¢ konsumentom klopoty®. Zamieszanie moga wprowadza¢

57 A. Collins, E. Loftus, A spreading activation theory of semantic processing, ,Psychology Re-
view” 1975, vol. 82, no. 6, s. 407-428.

58 L. Sims, Federal Trade Commission study on food health claims in advertising: implications for
nutrition education and policy, ,Journal of Nutrition Education” 1999, vol. 31, no. 6, s. 355-3509.
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62 L. Lahteenmaki, Claiming health...; T. Bech-Larsen, K. Grunert, The perceived healthiness...;
B. Roe, A. Levy, B. Derby, The impact...

63 T. Pohjanheimo, Sensory and Non-sensory Factors Behind the Liking and Choice of Healthy
Food Products, University of Turku, Turku 2010.

64 L. Lahteenmaki, P. Lampila, K. Grunert, Y. Boztug, @. Ueland, A. Astrém, E. Martinsdéttir, Im-
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65 R. Krutulyte, K. Grunert, J. Scholderer, L. Lahteenmaki, K. Hagemann, P. Elgaard, B. Nielsen,
J. Graverholt, Perceived fit of different combinations of carriers and functional ingredients and
its effect on purchase intention, ,,Food Quality and Preference” 2011, vol. 22, no. 1, s. 11-16;
G. Ares, A. Giménez, A. Gdmbaro, Influence of nutritional knowledge on perceived healthiness
and willingness to try functional foods, ,Appetite” 2008, vol. 51, no. 3, s. 663-668.

66 F. Mariotti, E. Kalonji, J. Huneau, |. Margaritis, Potential pitfalls of health claims from a pub-
lic health nutrition perspective, ,Nutrition Reviews” 2010, vol. 68, no. 10, s. 624-638;
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nawet proste stowa, np. ,bez mleka” W tym przypadku badani nie byli pewni, czy
to okreslenie dotyczy wylacznie mleka, czy takze masta, jogurtu i sera. Wykorzysta-
nie okreslen naukowych czasem wynika z procesu dokumentowania wlasciwosci
produktu dowodami naukowymi, aby uzyska¢ prawo do uzywania okreslonego
o$wiadczenia zdrowotnego®. Konsumenci raczej nie lubig dlugich, zlozonych,
sformutowanych w sposéb naukowy oswiadczen®. Preferuja podzielone o$wiad-
czenia: krotkie stwierdzenie z przodu opakowania i bardziej szczegétowa infor-
macja w innym miejscu®. Poza osobami preferujacymi zwigzte oswiadczenia zdro-
wotne istnieje jednak grupa konsumentéw, ktorzy sa zainteresowani dokladnymi
informacjami o sktadnikach aktywnych, funkcjach fizjologicznych i korzysciach
zdrowotnych”. Stosowanie dlugich i skomplikowanych oswiadczen podnosi kosz-
ty transakcyjne, a dodatkowo jest wadg ze wzgledu na marnowanie czasu podczas
ich odczytu”. Na rozumienie o$wiadczen wplywa takze zastosowanie czasow-
nikéw modalnych, np. ,,moze’, i kwalifikatoréw, np. ,,obiecujacy””. Rozumienie
konsumentdéw poprawia si¢ w przypadku zastosowania pomocy wizualnych (visu-
al aids). Wykorzystany system oceny wplywa na postrzegana jakos¢, np. litery C
i D oznaczajg w przekonaniu amerykanskich konsumentéw gorsza jakos¢ od liter
A i B. Wybdr stownictwa i elementéw graficznych ma znaczenie podczas oceny
takich atrybutéw produktu, jak: jakos¢, bezpieczenstwo, zdrowotnos¢, jak rowniez
ma wplyw na zamiar zakupu’.

Podsumowujac, na rozumienie o$wiadczen zdrowotnych i zywieniowych przez
konsumentéw wplywaja ich cechy spoleczno-demograficzne, znajomo$¢ oswiad-
czen, wiedza i postawy, a takze postrzeganie zdrowotnosci produktu i sposéb
komunikowania informacji (m.in. dobér stownictwa i wykorzystanie elementow
graficznych).
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71 F. Mariotti, E. Kalonji, J. Huneau, |. Margaritis, Potential...
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2.3. Postrzeganie informacji zwigzanych
ze zdrowiem w komunikacji marketingowej
na rynku produktow zywnosciowych

Reklama i inne formy komunikacji marketingowej sa powszechnie stosowane
w obszarze zywnosci i Zywienia. Obok reklamy w srodkach masowego przekazu
i ogloszen stuzb publicznych (public service announcements — PSAs) komunika-
ty umieszczane s na etykietach produktow, a takze w programach telewizyjnych
i mediach spofecznosciowych. Odbior tych komunikatéw zwigzanych ze zdrowiem
moze mie¢ istotne i wymierne efekty, gdyz wplywa na mysli, emocje i zachowania
konsumentdéw. Ich przekaz sprawia, ze adresat zostaje zniechgcony do niezdrowej
badz ryzykownej konsumpcji, a co za tym idzie - nie przyjmie substancji maja-
cej negatywny wplyw na jego zdrowie; inne oddzialuja w przeciwnym kierunku.
Mimo ze wiele komunikatéw realizuje zalozone cele, niektore ich rezultaty sa nie-
zauwazane lub nawet maja przeciwny skutek do zamierzonego. Efekty te zaleza
od tresci i formy komunikatu oraz cech konsumenta. Dlatego istotne jest dosto-
sowanie komunikatu do grupy docelowej i sprawdzenie jego spodziewanych i nie-
oczekiwanych konsekwencji’™.

Przeprowadzono liczne badania dotyczace reakcji konsumentéw na oswiadcze-
nia o wlasciwoséciach zywnosci funkcjonalnej, np. efektach fizjologicznych badz
podobnych do lekéw. W jednym z nich konsumentom pokazano artykul me-
dyczny podajacy w watpliwos¢ oswiadczenie dotyczace zywnosci funkcjonalnej.
Osoby z nizsza $wiadomoscia zdrowotng (tj. postrzegajace skladniki zywnosci
jako mniej istotne dla nich) rzadziej dokonywaty wyboru tego produktu. Nato-
miast respondenci o wysokiej $wiadomosci zdrowotnej nadal byli nim zaintere-
sowani””. W innym badaniu okazalo sie, Ze o§wiadczenia dotyczace funkcjonal-
nych wlasciwosci zdrowotnych stosowane w odniesieniu do niezdrowej kategorii
produktowej (np. ,wysoki poziom antyoksydantéw” w czekoladzie) nie promuja
skutecznie spozycia tego typu zywnosci. Posiadajac silne konotacje ze zdrowiem
i uwypuklajac znaczenie celéw zdrowotnych, powoduja ograniczenie spozycia
produktu nalezacego do kategorii uznawanej za niekorzystng dla zdrowia. Tego
rodzaju o$wiadczenia, wskazujac na pozytywny efekt zdrowotny, kieruja uwage
konsumenta na aspekt zdrowotnosci danego produktu. Konsument zaczyna wow-
czas zastanawia¢ sig, czy dana kategoria produktowa jest zdrowa. Moze to mie¢
efekt odwrotny do zamierzonego, gdyz konsument moze zrezygnowac ze spozycia

74 C. Pechmann, J. Catlin, The effects of advertising and other marketing communications on
health-related consumer behaviors, ,,Current Opinion in Psychology” 2016, vol. 10, s. 44-49.

75 R. Naylor, C. Droms, K. Haw, Eating with a purpose: consumer response to functional food
health claims in conflicting versus complementary information environments, ,,Journal of Pub-
lic Policy Marketing” 2009, vol. 28, no. 2, s. 221-233.
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takiego produktu, jesli uzna, ze produkt nalezy do kategorii niekorzystnej dla zdro-
wia. Gdyby produkt nie byt opatrzony oswiadczeniem zdrowotnym, konsument by
go wybral, nie zastanawiajac si¢ nad jego wptywem na zdrowie. Natomiast o§wiad-
czenia zdrowotne majace silne konotacje ze smakiem (np. ,czekolada o niskiej za-
wartosci tluszczu”) mialy pozytywny wplyw na konsumpcje’.

Sposéb podawania informacji o wlasciwosciach zdrowotnych moze mie¢ klu-
czowe znaczenie dla zachowan konsumentéw. W jadtospisach restauracji infor-
macja o niekorzystnych wlasciwosciach zdrowotnych nie odstraszata konsumen-
tow, chyba ze wybor takiej opcji wiazal sie z podwyzka ceny””. Korzystne bylo
natomiast podanie punktéw odniesienia, np. podkreslenie, iz produkt zawiera 10 g
ttuszczu w poréwnaniu z 30 g standardowo, a nie tylko podanie pierwszej liczby™.
Jednakze w przypadku produktéw postrzeganych jako niezdrowe (np. niektérych
rodzajow przekasek) podanie informacji o liczbie kalorii w przeliczeniu na por-
cje moze wywolywac efekt odwrotny do zamierzonego, tzn. prowadzi¢ do wzrostu
konsumpcji, zgodnie z teorig niepotwierdzenia oczekiwan (expectancy-discon-
firmation theory)”. Ponadto nawet pozornie niezwigzana pozytywna informacja
na temat spolecznej odpowiedzialnosci biznesu® wdrazanej przez producen-
ta moze wywola¢ efekt wspomnianej wcze$niej aureoli zdrowotnej, ktéry obniza
ocene¢ szacunkowej zawartosci kalorii w produkcie i moze zwigkszy¢ jego kon-
sumpcje®!. Symbole graficzne réwniez moga wpltywaé na sktonno$¢ do zakupu.
W poréwnaniu dwoch systemoéw znakowania (Smart Choices i MTL) bardziej po-
zytywne oceny Zywieniowe zaobserwowano w odniesieniu do pierwszego z nich,
ktory jest mniej skomplikowany graficznie®.

Interpretacja informacji zdrowotnych i zywieniowych i reakcja na reklamy
zawierajace tego typu informacje zaleza w duzym stopniu od cech konsumenta.
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Osoby koncentrujace si¢ na czerpaniu radosci z jedzenia (food enjoyment), kto-
re okresla si¢ w literaturze przedmiotu jako posiadajace francuskg mentalnos¢ kul-
turowq (French cultural mindset), oceniaja produkty z informacjami zywieniowymi
mniej korzystnie niz konsumenci z amerykanska mentalnoscig kulturowa®. Wy-
niki cytowanego badania uzasadniaja konieczno$¢ prowadzenia badan na te-
mat reakcji konsumentéw na oswiadczenia zdrowotne i Zzywieniowe w réznych
kontekstach kulturowych. Reakcje konsumentow zaleza takze od ich orientacji
czasowej (temporal orientation). Niektore osoby koncentrujg sie na zapobieganiu
niekorzystnym konsekwencjom, inne - na promocji wtasciwych zachowan, co po-
winno by¢ odzwierciedlone w przekazach reklamowych®. Niespodziewanie osoby
starsze i stabiej wyksztalcone lepiej zapamietuja reklamy na temat zwigkszenia
aktywnosci fizycznej®. Dla reakcji konsumentéw na komunikaty marketingowe
kluczowa jest ich motywacja.

Duze znaczenie ma takze sposob sformulowania przekazu reklamowego. Re-
klamy spoleczne adresowane do dzieci w celu promocji spozywania owocéw byly
bardziej efektywne, gdy akcentowaty korzysci ptynace ze zwiekszenia konsumpcji,
niz gdy przedstawialy negatywne konsekwencje jej ograniczenia. Istotne jest takze
stosowanie jezyka afirmacji (np. ,,zdrowsze”), a nie negacji (np. ,,bardziej niezdro-
we”)¥. Jednakze odwrotng zalezno$¢ zaobserwowano w odniesieniu do komuni-
katéw zniechecajacych do konsumpcji niezdrowych produktéw (lizakéw). Ponad-
to konkursy i zachety byty bardziej efektywne w stosunku do mlodszych dzieci,
a zréznicowanie jezyka silniej wptywalo na starsze dzieci¥’. Regulacje prawne moga
mie¢ duzy wplyw na konstrukeje przekazu reklamowego, np. zakaz reklamy adre-
sowanej do dzieci w Kanadzie wptynat na ograniczenie konsumpcji fast foodow®.

W Wielkiej Brytanii 27% o0sdb robiacych zakupy zwracalo uwage na informa-
cje zywieniowe na etykiecie. Najcze$ciej sprawdzano wskazane dzienne spozycie
(Guideline Daily Amount - GDA) i tabele zywieniowe. Respondenci charakteryzo-
wali sie wysokim poziomem rozumienia przednich etykiet zywieniowych (front-
of-pack nutrition labels), gdyz 87,5% badanych potrafilo okredli¢ najzdrowszy
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produkt z zestawu trzech. Rozumienie i wykorzystywanie tych informacji ma od-
mienne mechanizmy. Wykorzystywanie jest zwigzane glownie z zainteresowaniem
zdrowym jedzeniem, podczas gdy rozumienie informacji Zywieniowych na ety-
kietach zalezy przede wszystkim od poziomu wiedzy zywieniowej. Obydwa te ele-
menty uwarunkowane sg zmiennymi demograficznymi, lecz w rézny sposob®.

Czynniki wptywajace Produkty z oswiadczeniami Zmienne wynikowe

llosé
informacji

Wiarygodnoscé,
Zaufanie

Zmniejsze- Oswiadczenie

nie ryzyka

Zdrowotnos¢,
Korzysé

Metoda
produkcji

wizerunek Produkt
zdrowotny
Cech
spofecz‘:\o- Gotowosc do
demograf. wykorzystania
Konsument

Postrzegana
potrzeba

Rysunek 2.3. Czynniki wptywajace na postrzeganie oswiadczen zdrowotnych przez konsumentéw
Zrédto: opr. wt. na podst.: L. Lahteenmaki, Claiming health in food products, ,Food Quality and
Preference” 2013, vol. 27, no. 2, s. 196-201

Wedtug Liisy Lahteenmaki czynniki wptywajace na postrzeganie oswiadczen zdro-
wotnych i zywieniowych mozna podzieli¢ na trzy kategorie: 1) zwigzane z o$wiad-
czeniem, 2) zwigzane z produktem, 3) dotyczace konsumentéw (rys. 2.3)*°. W odnie-
sieniu do pierwszej grupy czynnikéw warto zwrdci¢ uwage na nastepujace elementy.
Oswiadczenia mogg zawiera¢ zréznicowang ilos¢ informacji. Do typowych elemen-
tow, z ktorych zbudowane sg o$wiadczenia, naleza: zwigzek lub skfadnik powodu-
jacy dany efekt i rola badz korzys¢ wynikajaca z fizjologicznej lub psychologicznej
funkgji. Atrakcyjnos¢ oswiadczen i reakcje na nie byly zréznicowane: w niektdérych
badaniach konsumenci preferowali krotkie oswiadczenia stwierdzajace sklad lub
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korzys$¢®, w innych reakcja zalezata od typu korzysci®” lub od kraju respondenta®.
Duze, migdzynarodowe badanie konsumentéw w krajach nordyckich (obejmuja-
ce 4612 respondentéw) ukazalo, iz mozna podzieli¢ konsumentéw na dwie grupy
o podobnej wielkosci — preferujacych bardziej rozbudowane oswiadczenia lub krot-
sze informacje na temat korzysci®*. O$wiadczenia zdrowotne mozna takze podzieli¢
na zawierajgce pozytywne efekty (korzysci) i obiecujace zmniejszenie ryzyka choro-
by. W odniesieniu do choréb uktadu krazenia drugi typ byt preferowany w poréw-
naniu z akcentowaniem korzysci dla serca, natomiast w odniesieniu do zmeczenia
wynik byt odwrotny - o$wiadczenie zawierajace korzys¢ bylo postrzegane jako bar-
dziej atrakcyjne®. Zgodnie z teorig perspektywy (prospect theory) ludzie sg bardziej
wrazliwi na mozliwe straty niz zyski*. Dlatego negatywnie sformulowane o$wiad-
czenia powinny by¢ postrzegane jako bardziej efektywne. Jednakze w niektérych
przypadkach nie mozna podac tej samej tresci na dwa sposoby, gdyz brak jest bezpo-
$redniego odpowiednika chorobowego danej korzysci zdrowotnej, np. efekt energe-
tyzujacy trudno uznaé za ekwiwalent zmniejszenia ryzyka zmeczenia, a stwier-
dzenie ,,dobre dla serca” niekoniecznie odnosi si¢ do konkretnej choroby. Zatem
znajomos¢ czynnikow ryzyka choroby i powigzan miedzy korzy$ciami a tymi czyn-
nikami ryzyka ma znaczenie. O$wiadczenia dotyczace zmniejszenia ryzyka sa lepiej
odbierane w kontekscie typowego powigzania korzysci z chorobami i ich czynni-
kami ryzyka®. Jednakze wspomnienie o ryzyku choroby w o$wiadczeniu moze nega-
tywnie wplyna¢ na postrzeganie produktu z o§wiadczeniem o ograniczeniu ryzyka®.
Wynika to gléwnie z przypominania konsumentom o ryzyku powigzanym ze spo-
zyciem produktu. Takie przypomnienie zmniejsza hedonistyczng warto$¢ produktu.
Stopien pewnosci w sformulowaniu oswiadczenia ma niewielki wplyw na oceng jego
wiarygodnosci i zdolnosci do przekonywania®. O$wiadczenia dotyczace efektow
fizjologicznych sa bardziej atrakcyjne od tych, ktére koncentruja si¢ na aspektach
psychologicznych'®.
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Biorac pod uwage czynniki zwigzane z produktem, nalezy wyr6zni¢ nastepujace
elementy. O$wiadczenia zdrowotne sg czesciej akceptowane na produktach posia-
dajacych zdrowotny wizerunek''. Ponadto sg lepiej przyjmowane na produktach,
ktére uprzednio byly oznaczone tego typu os$wiadczeniami'®. Jednakze doda-
nie o$wiadczen zdrowotnych do produktéw juz uwazanych za zdrowe moze by¢
kwestionowane przez konsumentéw, np. informacja o zwickszeniu zawartosci
flawonoidéw w owocach i warzywach, gdyz otwiera dyskusje nt. innych aspek-
tow jakosci tych produktéw, w tym waloréw smakowych'®. Konsumenci preferuja
produkty postrzegane jako naturalne i jakiekolwiek nowe cechy charakterystycz-
ne produktu moga oznacza¢ spadek jego naturalnosci'™. Wykorzystanie techno-
logii genetycznej, aby osiagna¢ korzysci zdrowotne, jest rzadziej akceptowane niz
inne metody produkcji'®.

Wisrod czynnikéw dotyczacych konsumentéw mozna wymienié nastepujace.
Mimo ze w niektoérych badaniach kobiety wykazuja wyzszy poziom preferen-
¢ji produktéw z o$wiadczeniami zdrowotnymi'®, w innych nie znaleziono ja-
kichkolwiek réznic w tym zakresie migdzy plciami'”. Ten zwigzek moze zaleze¢
od rodzaju korzysci zdrowotnej. Korzysci zalezne od pici sg bardziej pozytywnie
postrzegane przez jej przedstawicieli, np. o$wiadczenia dotyczace zdrowia kosci
i wapnia przez kobiety, a o$wiadczenia o obnizeniu poziomu cholesterolu przez
mezczyzn'®. Kobiety czesciej od mezczyzn przestrzegaja zalecen dotyczacych die-
ty i podczas zakupow wybieraja produkty zywnosciowe, ktére sa zgodne z tymi
zaleceniami'®”. Ponadto w poréwnaniu z mezczyznami kobiety postrzegaja wla-
$ciwosci odzywcze jako bardziej istotny czynnik podczas dokonywania zakupow
zywnosciowych, czesciej korzystaja z etykiet produktéw zywnosciowych i pozwa-
lajg im wplywaé na swoje decyzje konsumenckie'’. Jednakze, gdy informacje
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zywieniowg podano ze zmiennymi punktami odniesienia (w przeliczeniu na por-
cje, a nie na stalg wage czy objetos¢), nie odnotowano roznic miedzy plciami''’.
Wraz z wiekiem wzrasta troska o zdrowie, a co za tym idzie — zainteresowanie pro-
duktami z o$wiadczeniami zdrowotnymi''?. Jednakze mlodsze grupy konsumen-
tow postrzegaja zdrowotnos¢ produktow z o$wiadczeniami w podobny sposéb jak
starsze grupy wiekowe'". Najwazniejszym czynnikiem demograficznym warun-
kujacym reakcje konsumentéw na oswiadczenia zdrowotne wydajg si¢ by¢ roz-
nice miedzynarodowe. Wtosi preferuja produkty bez jakichkolwiek oswiadczen,
Finowie lubig o$wiadczenia o redukeji ryzyka, zas Brytyjczycy wolg oswiadczenia
informujace o korzysciach''*. Nawet w grupie krajéow nordyckich wystepuja istotne
réznice, np. Duniczycy wykazuja najbardziej negatywne reakcje, gdyz w tym kraju
stosowanie oswiadczen zdrowotnych nie bylo dozwolone przed wejsciem w zZycie
rozporzadzenia UE z 2006 r.'"*> Czynniki spofeczno-demograficzne poza kwestia
narodowosci nie nalezg do silnych uwarunkowan reakcji konsumentéw na oswiad-
czenia zdrowotne. ZwiazKki te sg stabe i zalezne od typu korzysci, produktu i gru-
py docelowe;j''. Postawy konsumentéw wzgledem produktéw z oswiadczeniami
zdrowotnymi wiazg si¢ z ich sklonnoscia do korzystania z takich produktow. Jest
to wynik troski o samych siebie, ktdra poprawia samopoczucie. Jednakze postawy
konsumentéw wzgledem zywnosci funkcjonalnej jako stosunkowo nowej katego-
rii produktéw zywnosciowych nie sg jeszcze w pelni uksztaltowane i zakorze-
nione'”. Innym waznym aspektem atrakcyjnosci o§wiadczen zdrowotnych jest ich
postrzegana stosownos¢. Konsumenci, ktérych cztonkowie rodzin cierpig na dana
chorobe, s3 bardziej sktonni zaakceptowac koncepcje zywnosci funkcjonalnej'.
Jeszcze wigksze znaczenie moze miec osobista potrzeba'®.

Wiarygodnos$¢ oswiadczenia zdrowotnego nie jest zwigzana z silg obietnicy
w nim zawartej, lecz zalezy od zrédla przekazu i medium. Konsumenci podazaja

food labels as a weight loss behavior, ,Journal of Consumer Affairs” 2010, vol. 44, no. 3,
s.516-527; A. Drichoutis, P. Lazaridis, R. Nayga, Consumers’ use of nutritional labels: A review
of research studies and issues, ,Academy of Marketing Science Review” 2006, vol. 9, no. 9,
s. 1-22; R. Nayga, Impact of sociodemographic factors on perceived importance of nutrition in
food shopping, ,Journal of Consumer Affairs” 1997, vol. 31, no. 1, s. 1-9.
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112 M. Siegrist, N. Stampfli, H. Kastenholz, Consumers’ willingness...

113 G. Ares, A. Giménez, A. Gdmbaro, Consumer...

114 A.Saba, M. Vassallo, R. Shepherd, P. Lampila, A. Arvola, M. Dean, M. Winkelmann, E. Claupein,
L. Lahteenmaki, Country-wise...

115 L. Lahteenmaki, P. Lampila, K. Grunert, Y. Boztug, @. Ueland, A. Astrom, E. Martinsdéttir, Im-
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tudinal determinants, ,Food Quality and Preference” 2005, vol. 16, no. 1, s. 45-57.

119 M. Dean, P. Lampila, R. Shepherd, A. Arvola, A. Saba, M. Vassallo, E. Claupein, M. Winkel-
mann, L. Lahteenmaki, Perceived relevance...
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za o$wiadczeniami pochodzacymi z zaufanych (najlepiej wielu réznych) zrédet'*.
Jednakze nie jest jasne, ktore zrodla sg postrzegane jako godne zaufania. Wiele
koncepcji produktéw funkcjonalnych opartych na podstawach naukowych spotka-
to si¢ ze staba akceptacja rynku. Opracowanie efektywnych oswiadczen zdrowot-
nych wydaje si¢ trudne'”. Za najbardziej wiarygodne zrdédto informacji sposrod
czterech opcji odpowiedzi uznano stowarzyszenie medyczne (55,6% odpowie-
dzi), na drugim miejscu uplasowal sie profesor (24,8%), a na trzecim uniwersy-
tet (13,3%). Najmniej godny zaufania jest celebryta (3,1%). Respondenci mogli
uzupelnic¢ te liste swoimi propozycjami. Prawie polowa badanych skorzystata z tej
mozliwoséci. Do najbardziej wiarygodnych Zrédet informacji spoza listy zaliczo-
no rzad (32%) i ekspertow zdrowotnych (26%). Ponadto poproszono uczestnikow
badania o oceng wiarygodnosci wybranych mediéw. W katalogu odpowiedzi zna-
lazly sie cztery opcje. Najwyzej oceniono czasopisma dotyczace zdrowia (66,4%),
ktore zdeklasowaly telewizje (18,4%) i gazety (11,9%). Media spolecznosciowe
uplasowaly si¢ na ostatnim miejscu z zaledwie 3,3% odpowiedzi. Respondenci
mieli mozliwo$¢ zaproponowania dodatkowo wilasnych rodzajow medidw, kto-
re uwazaja za najbardziej godne zaufania. Ponad 2/5 badanych skorzystalo z tej
mozliwosci, wymieniajac przede wszystkim media papierowe (28%), radio (20%)
i Internet (18%)'%.

Interesujagcym kierunkiem badawczym zajmujacym si¢ informacjami doty-
czacymi zdrowia umieszczonymi na opakowaniach produktéw zywnos$ciowych
jest ocena ich skutecznodci, gdy jednoczesnie stosowane jest wigcej niz jed-
no oswiadczenie badz etykieta. Informacje na temat skladnikéw odzywczych
moga by¢ wyrazone w postaci stownej (np. ,wysoki’, ,niski”) lub liczbowej (np.
w procentach). Informacja sfowna ma wigkszy wpltyw na postawy konsumen-
tow, postrzeganie zdrowotnosci i che¢ zakupu produktu w poréwnaniu z dany-
mi liczbowymi'?, co wspieraloby teze o wigkszym wplywie oswiadczen zdrowot-
nych (ktore sg zazwyczaj wyrazone stownie) od redukcyjnych etykiet przednich
(ktoére gtéwnie postuguja sie liczbami). Jednakze kolory'** i symbole'* sa wysoce
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121 E.van Kleef, H. van Trijp, P. Luning, Functional food...
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S.van Breda, Consumer awareness and credibility factors of health claims on innovative meat
products in a cross-sectional population study in the Netherlands, ,,Food Quality and Prefe-
rence” 2016, vol. 54, s. 13-22.

123 M. Viswanathan, A comparison of the usage of numerical versus verbal nutrition information
by consumers, ,Advances in Consumer Research” 1996, vol. 23, no. 1, s. 277-281.

124 L. Antlnez, A. Giménez, A. Maiche, G. Ares, Influence of interpretation aids on attentional
capture, visual processing, and understanding of front-of-package nutrition labels, ,Journal
of Nutrition Education and Behavior” 2015, vol. 47, no. 4, s. 292-299.

125 C. Oh, Measuring the relative prominence of graphic symbols vs. text for nutrition labels using
eye tracking, Michigan State University, http://gradworks.umi.com/14/87/1487171.html
(dostep: 14.01.2017); N. Maubach, J. Hoek, D. Mather, Interpretive front-of-pack nutrition la-
bels. Comparing competing recommendations, ,Appetite” 2014, vol. 82, s. 62-77.
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efektywne w przycigganiu uwagi i pomagaja w zrozumieniu informacji, co wspiera
sugestie, iz ewaluacyjne etykiety przednie moga silniej oddzialywa¢ od oswiad-
czenn zdrowotnych. Niektére badania wskazujg na brak wplywu panelu infor-
magcji zywieniowej, gdy wspotwystepuje ona z o$wiadczeniem zdrowotnym'?,
podczas gdy inne stwierdzajg silniejsze oddzialywanie panelu informacji zywie-
niowej na oceng¢ produktu w poréwnaniu z oswiadczeniami zdrowotnymi'?’.
Jednakze, aby panel zywieniowy mdgl ograniczy¢ zakldcenie pozytywnosci ge-
nerowane przez o$wiadczenia zdrowotne, konsumenci musza by¢ zmotywowani
do jego przeczytania. Szansa, ze do tego dojdzie, jest niewielka w rzeczywistym
$rodowisku wyboru produktéw zywnosciowych. Wynika to, po pierwsze, z nie-
zbyt czestego umieszczania paneli Zywieniowych na opakowaniach'*®. Po drugie,
obecnos¢ oswiadczenia zdrowotnego zmniejsza prawdopodobienstwo spojrzenia
na panel zywieniowy'?, nawet jesli konsumenci podaja, ze s3 sceptyczni wobec
o$wiadczen zdrowotnych'®. Po trzecie, badania przeprowadzone w supermar-
ketach wskazuja na niewielki odsetek konsumentéw, ktérzy sprawdzajg informacje
w panelu zywieniowym na opakowaniu'*’.

Jesli wezmie si¢ pod uwage fakt, ze konsumenci kojarza zdrowe produkty zyw-
no$ciowe z gorszymi walorami smakowymi (palatability)'**, wydaje si¢ logiczne, ze
czynniki wplywajace na oczekiwania sensoryczne beda takze wptywaé na sposéb
postrzegania zdrowotnosci. By¢ moze pomimo silnej korelacji postrzegania zdro-
wotnosci z oczekiwaniami sensorycznymi, ocena tych dwoch elementéw odby-
wa sie w zréznicowany sposob — ocena smaku w sposob systematyczny, a ocena

126 J. Kozup, E. Creyer, S. Burton, Making healthful food choices: The influence of health claims
and nutrition information on consumers’ evaluations of packaged food products and restau-
rant menu items, ,Journal of Marketing” 2003, vol. 67, no. 2, s. 19-34; B. Wansink, How
do front and back package labels influence beliefs about health claims?, ,,Journal of Consu-
mer Affairs” 2003, vol. 37, no. 2, s. 305-316.

127 E. Kemp, S. Burton, E. Creyer, T. Suter, When do nutrient content and nutrient content claims
matter? Assessing consumer tradeoffs between carbohydrates and fat, ,Journal of Consumer
Affairs” 2007, vol. 41, no. 1, s. 47-73; M. Mazis, M. Raymond, Consumer perceptions of health
claims in advertisements and on food labels, ,Journal of Consumer Affairs” 1997, vol. 31,
no. 1,s. 10-26.

128 E. van Herpen, H. van Trijp, Front-of-pack nutrition labels. Their effect on attention and
choices when consumers have varying goals and time constraints, ,Appetite” 2011, vol. 57,
no. 1,s. 148-160.
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claims about fat on food labels, ,European Journal of Clinical Nutrition” 2004, vol. 59, no. 1,
s. 148-151; L. Szykman, P. Bloom, A. Levy, A proposed...
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132 R.Raghunathan, R. Naylor, W. Hoyer, The unhealthy = tasty intuition and its effects on taste in-
ferences, enjoyment, and choice of food products, ,Journal of Marketing” 2006, vol. 70, no. 4,
s.170-184.
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zdrowotnosci w sposob heurystyczny'*, na podstawie innego atrybutu, np. kate-
gorii produktowej'**. Przeprowadzone badania eksperymentalne wskazuja na od-
pornos$¢ konsumentéw na sygnaly wprowadzajace ich w blad z dwoma istotnymi
wyjatkami: 1) dodanie zbednej informacji zywieniowej, np. ze produkt mleczarski
zawiera wapn, zwigksza ocene zdrowotnosci produktu; 2) etykieta ekologiczna ma
istotny wplyw na postrzegang zdrowotnos¢. Komunikacja zwigzana ze zdrowiem
zmniejsza oczekiwania sensoryczne i intencje zakupowe, nie zmieniajgc przeko-
nan konsumentéw o walorach zdrowotnych danego produktu. Ten niesystema-
tyczny sposdb przyswajania informacji zwigzanych ze zdrowiem z jednej strony
chroni konsumentéw przed oswiadczeniami wprowadzajacymi w blad, ale z dru-
giej utrudnia dokonywanie odpowiednich dla zdrowia wyboréw zywieniowych
- kwalifikowane oswiadczenie zdrowotne mogtoby je utatwic¢'*.

W celu identyfikacji kryteriéw oceny wprowadzenia obowigzkowego systemu
informacji zywieniowych na etykietach przeprowadzono 21 wywiadéw pogtebio-
nych z interesariuszami. Zebrany material empiryczny zostal poddany analizie
za pomocg mapowania wielokryterialnego (multicriteria mapping). Okreslono
8 zestawow kryteriow oceny (tab. 2.1). Wprowadzenie obowigzkowego systemu
informacji zywieniowej byto postrzegane mniej korzystnie we Francji niz w Wiel-
kiej Brytanii'*.

Tabela 2.1. Kryteria oceny wprowadzenia systemu informacji zywieniowych na etykietach

Zestawy kryteridw Kryteria
1. Skuteczno$é w walce | Czy to dziata?; na podstawie faktow; skuteczno$é krétkofalowa
z otytoscia i dtugofalowa; trwatosé; odpowiedniosé; ocena wartosci; trafianie
do wtasciwych grup docelowych; mozliwo$¢é monitorowania
i ewaluacji

2. Dodatkowe korzysci | Korzysci zdrowotne (poza ograniczeniem otytosci), w tym
zdrowotne zapobieganie przewlektym chorobom niezakaznym; zapobieganie
chorobom przenoszonym drogag pokarmowa; poprawa dobrostanu;

sprawnos¢ fizyczna

3. Korzysci spoteczne | Sprawiedliwos¢; dostep dla mniejszosci i wrazliwych subpopulacji;
przynoszenie korzysci dla srodowiska, praw cztowieka i wolnosci;
przynoszenie korzysci obywatelskich; podnoszenie poziomu
wiedzy; wptyw na uczestnictwo i demokracje, mobilizacja spoteczna
i znaczenie konsumentéw

133 J. Meyers-Levy, D. Maheswaran, Exploring message framing outcomes when systematic, heu-
ristic, or both types of processing occur, ,Journal of Consumer Psychology” 2004, vol. 14,
no. 1,s.159-167.

134 T.Bech-Larsen, K. Grunert, The perceived healthiness...

135 J. Orquin, J. Scholderer, Consumer...

136 M. Holdsworth, F. Depeuch, Y. Kameli, T. Lobstein, E. Millstone, The acceptability to stake-
holders of mandatory nutritional labelling in France and the UK - findings from the PorGrow
project, ,Journal of Human Nutrition and Dietetics” 2010, vol. 23, no. 1, s. 11-19.
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Zestawy kryteridw Kryteria

4. Koszty ekonomiczne | Koszty lub korzysci ekonomiczne panstwa, wtadz lokalnych,
dla sektora publicz- | instytucji ochrony zdrowia; inwestycje sektora publicznego; zyski
nego ekonomiczne

5. Koszty ekonomiczne | Ceny; utrata miejsc pracy; koszty rodzinne; koszty gospodarstw
dla oséb domowych; osobiste korzysci lub zyski; podatki

6. Koszty ekonomiczne | Utrata sprzedazy; utrata rynkow; zyski producentow; interesy
dla sektora handlo- |akcjonariuszy; rosnace lub spadajace ceny akgji
wego

7. Wykonalno$¢ w prak- | Czy to mozna wdrozy¢ politycznie i technologicznie?; wspétpraca
tyce agencji, departamentdw i sektoréw; wsparcie parlamentu,
ustawodawstwa; praktycznos¢

8. Akceptowalnosé Akceptowalnoscé spoteczna, kulturowa i indywidualna; popularnosé;
spoteczna opor

Zrédto: opr. wt. na podst.: M. Holdsworth, F. Depeuch, Y. Kameli, T. Lobstein, E. Millstone, The
acceptability to stakeholders of mandatory nutritional labelling in France and the UK - findin-
gs from the PorGrow project, ,Journal of Human Nutrition and Dietetics” 2010, vol. 23, no. 1,

s.11-19.

Oswiadczenia zZywieniowe i zdrowotne ksztaltujg okreslone postrzeganie atry-
butéw produktéw zywnosciowych. Najsilniejszy wplyw (i obecnie jedyny) do-
strzegany jest w obszarze bezpieczenstwa konsumenta i zdrowotno$ci. Wyniki
cytowanego badania wskazuja na poczatkowe stadium rozwoju rynku produktow
opatrzonych o$wiadczeniami, w ktérym nie wykrystalizowal si¢ jeszcze obraz
atrybutéw tego rodzaju produktow'’.

Podsumowujac, na postrzeganie o$wiadczen zdrowotnych i zywieniowych
przez konsumentéw majg wplyw czynniki zwigzane z odbiorcg komunikatu (cechy
spoleczno-demograficzne, postawy i potrzeby, w szczegdlnosci troska o zdrowie),
z produktem (metoda produkeji, zdrowotnos¢, tradycja stosowania o$wiadczen
w danej kategorii produktowej) i z samym komunikatem (ilo$¢ informacji, akcen-
towanie elementow pozytywnych badz negatywnych, rodzaj efektu - fizjologiczny
czy psychologiczny, forma stowna lub liczbowa, kolorystyka, symbole, wspotwy-
stepowanie innych informacji na etykiecie, zrédlo przekazu, media).

137 M. Olejniczak, Postrzeganie atrybutow produktéw Zywnosciowych opatrzonych oswiadcze-
niami zywieniowymi i zdrowotnymi, ,Handel Wewnetrzny” 2018, nr 5, s. 225-235.
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2.4. Uwarunkowania wykorzystywania informacji
zwigzanych ze zdrowiem na etykietach
produktow zywnosciowych

Wykorzystanie informacji zawartych na etykietach produktéow zywnosciowych,
w tym os$wiadczen zdrowotnych i zywieniowych, moze odgrywaé kluczows
role w stymulowaniu konsumpcji zdrowszej zywnosci'*®. Wykorzystanie tego
typu informacji moze by¢ traktowane jako prewencyjne zachowanie zdrowot-
ne'”. Informacje te wplywaja na poglady konsumentéw o cechach produktu'*.
Wyniki badan na temat wykorzystania o$wiadczen zdrowotnych i zywieniowych
prowadza do sprzecznych konkluzji. Niektore zrodla podkreslajg, ze o$wiadcze-
nia ulatwiajg konsumentom dokonywanie wlasciwych wyboréw zywieniowych'*,
ale inne wskazujg na mozliwos¢ wprowadzenia konsumentéw w btad'*%. Na przy-
kiad o$wiadczenia o niskiej zawartosci tluszczu moga prowadzi¢ do pozwalania
sobie przez konsumentéw na spozywanie wigkszych porcji, co skutkuje pod-
wyzszonym poborem kalorii'*’. Istnieje pewna dowolno$¢ producentéw w okresla-
niu wielkosci porcji dla podobnych produktéw, co moze utrudnia¢ wykorzystanie
informacji zywieniowych. Firmy moga wykorzystywac¢ t¢ dowolnos¢, podajac niz-
sze wartos$ci pewnych skladnikéw i energii'*.

138 J.Variyam, Do nutrition labels improve dietary outcomes?, ,Health Economics” 2008, vol. 17,
no. 6, s. 695-708; M. Mazzocchi, B. Traill, J. Shogren, Fat economics, nutrition, health, and
economic policy, Oxford University Press, Oxford 2009; J. Barreiro-Hurlé, A. Gracia, T. De
Magistris, Does nutrition information on food products lead to healthier food choices?, ,,Food
Policy” 2010, vol. 35, no. 3, s. 221-229; A. Banterle, A. Cavaliere, Is there...

139 C. Moorman, E. Matulich, A model of consumers’ preventive health behaviours: The role of
health motivation and health ability, ,,Journal of Consumer Research” 1993, vol. 20, no. 2,
s.208-228; A. Drichoutis, P. Lazaridis, R. Nayga, Consumers’ use...

140 S. Sabbe, W. Verbeke, P. van Damme, Confirmation/disconfirmation of consumers’ expecta-
tions of fresh and processed tropical fruit products, ,International Journal of Food Science
and Technology” 2009, vol. 44, no. 3, s. 539-551; M. Torres-Moreno, A. Tarrega, E. Torrescasa-
na, C. Blanch, Influence of label information on dark chocolate acceptability, ,Appetite” 2012,
vol. 58, no. 2,s.665-671.

141 W. Verbeke, Agriculture and the food industry in the information age, ,,European Review of
Agricultural Economics” 2005, vol. 32, no. 3, s. 347-368.

142 K. Gravel, E. Doucet, C. Herman, S. Pomerleau, A. Bourlaud, V. Provencher, ,Healthy’, ,diet”
or ,hedonic” How nutrition claims affect food-related perceptions and intake?, ,Appetite”
2012, vol. 59, no. 3, s. 877-884; G. Nocella, O. Kennnedy, Food health...

143 B. Wansink, P. Chandon, Can ,Low-Fat”...

144 N. Kliemann, M. Kraemer, T. Scapin, V. Rodrigues, A. Fernandes, G. Bernardo, P. Uggioni,
R. Proenca, Serving size and nutrition labelling: Implications for nutrition information and
nutrition claims on packaged foods, ,,Nutrients” 2018, vol. 10, no. 7: 891, s. 1-13.
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Tabela 2.2. Wskaznik orientacji zdrowotnej

Zmienna Sposéb pomiaru

Stosunek do zdrowia Co jest najwazniejszym czynnikiem, ktéry bierze Pan(i)
pod uwage podczas wyboru produktu zywnosciowego?
zdrowie=1,smak =0, cena=0

Opinie o jedzeniu $miecio- | Ograniczam spozycie jedzenia $mieciowego, poniewaz uwazam,

wym ze nadmierna konsumpcja jest niezdrowa.
tak=1,nie=0

Opinie o owocach i warzy- | Jem duzo owocdw i warzyw, poniewaz uwazam, ze jest to

wach korzystne dla zdrowia.
tak=1,nie=0

Zachowania zdrowotne Spozywam czesciej niz raz dziennie.

- owoce tak=1,nie=0

Zachowania zdrowotne Spozywam czesciej niz raz dziennie.

- warzywa tak=1,nie=0

Zachowania zdrowotne Uprawiam regularnie aktywnosci fizyczne.

- aktywnos¢ fizyczna tak=1,nie=0

Zachowania zdrowotne Nie pale tytoniu.

- palenie tytoniu tak =1, inna odpowiedz=0

Zrédto: opr. wt. na podst.: A. Cavaliere, E. de Marchi, A. Banterle, Does consumer health-orienta-
tion affect the use of nutrition facts panel and claims? An empirical analysis in Italy, ,Food Quality
and Preference” 2016, vol. 54, s. 110-116.

Orientacja zdrowotna (health orientation) jest definiowana jako osobista mo-
tywacja angazowania si¢ w postawy, przekonania i zachowania prozdrowotne'®.
Moze by¢ rozumiana jako stopien, w jakim konsumenci troszcza si¢ o sprawy
zwigzane ze zdrowiem, i jest miarg ich sktonnosci do brania odpowiedzialnosci
za swoje zdrowie. Odzwierciedla motywacje do realizacji celu bycia zdrowym.
Orientacja zdrowotna wplywa na stopien, w ktorym badani angazuja si¢ w dziata-
nia majace na celu poprawe zdrowia i decyzje dotyczace konsumpcji zywnosci'*,
w tym wykorzystanie informacji na etykietach'”. Wskaznik orientacji zdrowot-
nej (health-orientation index) zawiera siedem elementéw majacych na celu po-

miar postaw, przekonan i zachowan zdrowotnych (tab. 2.2). Wskaznik ten zostal

145 C. Moorman, E. Matulich, A model...

146 N. Geeroms, W. Verbeke, P. van Kenhove, Consumers’ health-related motive orientations and
ready meal consumption behaviour, ,Appetite” 2008, vol, 51, no. 3, s. 704-712; E. de Marchi,
V. Caputo, R. Nayga, A. Banterle, Time preferences and food choices: Evidence from a choice
experiment, ,Food Policy” 2016, vol. 62, s. 99-109.

147 V.Visschers, R. Hess, M. Siegrist, Health motivation and product design determine consumers
visual attention to nutrition information on food products, ,Public Health Nutrition” 2010,
vol. 138, no. 7, s. 1099-1106.

s
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zaproponowany przez Cavaliere i wsp.'*® na podstawie skali opracowanej przez
Mohana Dutte-Bergmana'®. Wyniki badania wskazuja na zwigzek pomiedzy
stopniem orientacji zdrowotnej a sposobem wykorzystania informacji na etykie-
tach. Konsumenci o wysokiej orientacji zdrowotnej czgsciej korzystaja z obszerne;
informacji zawartej w panelu faktéw zywieniowych, podczas gdy o$wiadczenia s3
bardziej interesujace dla 0sob z niskg orientacja zdrowotna. Podobng zalezno$¢
zaobserwowano w odniesieniu do wiedzy zywieniowej — osoby z wieksza wiedza
s3 bardziej zainteresowane panelem informacji zywieniowej, a mniej oswiadcze-
niami zdrowotnymi i Zywieniowymi. Samoocena zdrowotnosci diety pozytywnie
wplywa na zainteresowanie o$wiadczeniami zdrowotnymi i zywieniowymi. Oso-
by starsze czesciej od mlodych korzystaja z oswiadczen zdrowotnych i zywie-
niowych. Kobiety sa bardziej zainteresowane oswiadczeniami od mezczyzn.
Poziom wyksztalcenia i dochody istotnie wptywaja na wykorzystanie panelu in-
formacji zywieniowej'*.

Wykorzystywanie etykiet
] W.iedlza Zainteresowanie
Zywieniowa informacjami

Zzywieniowymi
na etykietach

Rozumienie
i zapamietywanie
informaciji

Wybor

SpoZvCi
zywnosci pozycle

Rysunek 2.4. Procesy poznawcze wyjasniajace wykorzystanie informacji zywieniowej

na etykietach produktéw zywnosciowych

Zrédto: opr. wt. na podst.: L. Soederberg Miller, D. Cassady, The effects of nutrition knowledge on
food label use. A review of the literature, ,,Appetite” 2015, vol. 92, s. 207-216

148 A. Cavaliere, E. de Marchi, A. Banterle, Does consumer health-orientation affect the use
of nutrition facts panel and claims? An empirical analysis in Italy, ,Food Quality and Preferen-
ce” 2016, vol. 54,s. 110-116.

149 M. Dutta-Bergman, Primary sources of health information: Comparison in the domain
of health attitudes, health cognitions, and health behaviors, ,Health Communication” 2004,
vol. 16, no. 3,s. 273-288.

150 A. Cavaliere, E. de Marchi, A. Banterle, Does consumer...
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W ujeciu Lisy Soederberg Miller i Diany Cassady literatura z zakresu nauki
0 poznaniu pomaga zrozumie¢, w jaki sposob wiedza wspiera wykorzystanie ety-
kiet produktow zywnosciowych (rys. 2.4). Polega ono na powigzanych proce-
sach zainteresowania, rozumienia, zapamietywania i podejmowania decyzji.
Wiedza zywieniowa pomaga skierowa¢ uwage na widoczne informacje, wzmocni¢
rozumienie, wyselekcjonowac informacje do zapamigtania i wykorzystania pod-
czas podejmowania decyzji. Poprawa wiedzy zywieniowej konsumentéw moze
zwiekszy¢ skuteczno$¢ komunikacji Zzywieniowej na etykietach produktow zyw-
nosciowych, zatem wiedza to wladza (knowledge is power)™'.

Oswiadczenia zdrowotne

* Subiektywne,

* Cze$¢ marketingu,

* Niewtasciwie regulowane

Etykiety przednie
* Obiektywne,
* Transparentne,
* Regulowane

Ewaluacyjne Redukcyjne

Wiarygodne?

Wysoki poziom zaufania,
tatwe do zrozumienia

Niski poziom zaufania,
Trudne do zrozumienia

Informacyjne?

Niezgodno$¢ miedzy etykietg przednig
a oswiadczeniem zdrowotnym?

Nie Tak
Mniej prawdopodobne Bardziej prawdopodobne Bardziej prawdopodobne Mniej prawdopodobne
wykorzystanie o$wiadczenia wykorzystanie o$wiadczenia wykorzystanie etykiety wykorzystanie etykiety
zdrowotnego zdrowotnego przedniej przedniej

! |

Rysunek 2.5. Schemat wykorzystania o$wiadczer zdrowotnych i etykiet przednich przez konsumentéw
Zrédto: opr. wt. na podst.: Z. Talati, S. Pettigrew, C. Hughes, H. Dixon, B. Kelly, K. Ball, C. Miller,
The combined effect of front-of-pack nutrition labels and health claims on consumers’ evaluation
of food products, ,,Food Quality and Preference” 2016, vol. 53, s. 57-65

Uczestnicy zogniskowanych wywiadéw grupowych wskazywali na trzy glow-
ne przyczyny nieuwzgledniania o$wiadczen zdrowotnych w ich ocenie produk-
tow zywnosciowych (rys. 2.5). Po pierwsze, wystepuje ogélny brak zaufania,
gdyz o$wiadczenia zdrowotne sa postrzegane przede wszystkim jako komunikaty

151 L. Soederberg Miller, D. Cassady, The effects of nutrition knowledge on food label use. A re-
view of the literature, ,Appetite” 2015, vol. 92, s. 207-216.
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marketingowe, stworzone przez producenta, a nie zrdwnowazone, informacyj—
ne stwierdzenia o wartosci zdrowotnej produktu. Badani konsumenci uwazali,
ze o$wiadczenia zdrowotne nie opieraja si¢ na obiektywnych faktach, lecz raczej sg
sformulowane w nieuczciwy sposdb, aby osiagnac cele marketingowe. Niektdrzy
uczestnicy badania mieli watpliwosci, czy istnieja regulacje dotyczace wykorzys-
tania o$wiadczen zdrowotnych, a inni byli przekonani, ze nie ma takich regulacji.
Konsumenci postrzegali oswiadczenia zywieniowe jako wprowadzajace w blad,
jesli promowaly okreslony sktadnik odzywczy, podczas gdy dany produkt zawie-
ral takze znaczne ilo$ci niezdrowych skladnikéw. Inny powdd krytyki dotyczyt
niejasnosci znaczenia okreslen ,wysoki” czy ,niski” To zastrzezenie podnosi-
li zaréwno dorosli, jak i dzieci. Ponadto wielu badanych twierdzito, ze zwigzek
pomiedzy spozywaniem danego skladnika a chorobami moze by¢ nieprawdziwy;,
gdyz niezdrowe zachowania mogg zredukowa¢ korzysci wyniesione ze zdrowego
wyboru. Drugim argumentem krytycznym byla nieodpowiednio$¢ o$wiadczen
zdrowotnych dla danego konsumenta, np. skierowanie do 0séb starszych, ktére sa
bardziej narazone na choroby przewlekle (osteoporoza byta traktowana jako cho-
roba niedotyczaca ludzi mlodych). Po trzecie, przyczyng ignorowania oswiad-
czen zdrowotnych byt brak ich wartosci informacyjnej. Na przyktad zastosowanie
o$wiadczenia zZywieniowego o skladniku, ktdry jest powszechnie kojarzony z da-
nym rodzajem produktu badz stwierdzenie o oczywistym zwigzku pomiedzy die-
ta a ryzykiem zachorowania, np. jedna z uczestniczek badania byla przekonana,
ze jakikolwiek produkt mleczny zmniejsza ryzyko osteoporozy. Etykiety z przo-
du opakowania byly preferowanym zrédlem informacji zywieniowej, szczegélnie
w sytuacji, gdy wystepowat konflikt pomiedzy informacjami zawartymi w oswiad-
czeniu zdrowotnym i w etykiecie przedniej. Etykiety przednie wzbudzaly wigk-
sze zaufanie niz o$wiadczenia zdrowotne z uwagi na postrzeganie ich jako silniej
osadzonych w faktach i $cislej kontrolowanych regulacjami'*’. Etykiety przednie sg
bardziej obiecujace w zakresie redukeji zakldcen ocen produktéw z o§wiadczenia-
mi zdrowotnymi niz panel faktéw zywieniowych'>.
W europejskim projekcie badawczym CLYMBOL zajeto si¢ nastepujacymi
kwestiami:
1) W jakim stopniu konsumenci s motywowani i/lub zdolni do przyswajania
o$wiadczen zdrowotnych?
2) Jakie czynniki wyjasniajg réznice w motywacji i umiejetnosci analizy o$wiad-
czen zdrowotnych?
3) Jaka jest gtéwna determinanta wykorzystania o$wiadczen zdrowotnych
przez konsumentéw: zdolno$¢ przyswajania oswiadczen zdrowotnych czy
motywacja do tego?

152 Z.Talati, S. Pettigrew, C. Hughes, H. Dixon, B. Kelly, K. Ball, C. Miller, The combined...

153 Z. Talati, S. Pettigrew, B. Neal, H. Dixon, C. Hughes, B. Kelly, C. Miller, Consumers’ responses
to health claims in the context of other on-pack nutrition information: a systematic review,
,Nutrition Reviews” 2017, vol. 75, no. 4, s. 260-273.
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4) W jakim stopniu motywacja i zdolno$¢ przyswajania oswiadczen zdrowot-
nych zalezg od historii wykorzystania o$§wiadczen zdrowotnych w danym
kraju?s

Badania przeprowadzono w 10 krajach europejskich (Wielka Brytania, Niemcy,
Holandia, Hiszpania, Stowenia, Czechy, Francja, Dania, Grecja i Litwa) w prébach
reprezentatywnych ze wzgledu na wiek, ple¢ i region. Lacznie objeto badania-
mi 5337 os6b. Zebrany material empiryczny zostal przeanalizowany przy pomo-
cy modelowania réwnaniami strukturalnymi. Motywacja okazala si¢ kluczowa
determinantg wykorzystania o$wiadczen zdrowotnych przez konsumentéw. Od-
czuwanie potrzeby informacji zwigzanych ze zdrowiem decyduje o motywacji,
a zarazem jest warunkowane zainteresowaniem zdrowa dieta. Nie odnotowano
istotnych réznic pomiedzy krajami majacymi regulacje dotyczace oswiadczen
zdrowotnych przed rokiem 2006, tj. przyjeciem stosownych uregulowan na pozio-
mie Unii Europejskiej (rozporzadzenie nr 1924/2006'°), a krajami ich niemaja-
cymi. Uzyskany model wraz ze statystycznie istotnymi zaleznosciami przed-
stawiono na rys. 2.6.

0.23

Czestosc
Zapotrzebowanie Motywacja do 0.68 wykorzystania
na informacje przyswajania oswiadczen
zdrowotnych

Zainteresowanie
zdrowa dietg

Wykorzystanie
okreslonych
oswiadczen

zdrowotnych

Wiedza zwigzana
z oswiadczeniami
zdrowotnymi

Umiejetnosé
przyswajania

0.21

Rysunek 2.6. Zwigzek motywacji i zdolnosci przyswajania o$wiadczen zdrowotnych z ich wykorzystaniem
Zrédto: opr. wt. na podst.: Y. Hung, K. Grunert, C. Hoefkens, S. Hieke, W. Verbeke, Motivation
outweighs ability in explaining European consumers’ use of health claims, ,Food Quality and
Preference” 2017, vol. 58, s. 34-44

154 Y. Hung, K. Grunert, C. Hoefkens, S. Hieke, W. Verbeke, Motivation outweighs ability in ex-
plaining European consumers’ use of health claims, ,,Food Quality and Preference” 2017,
vol. 58, s. 34-44,

155 Dz.U.UE nrL404/9 PL,30.12.2006.
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Konsumenci sg tylko w umiarkowany sposéb zmotywowani i zdolni do prze-
twarzania i wykorzystywania oswiadczen zdrowotnych. Ich motywacja ujawni-
la sie w badaniu, gdzie byla wyraznie wazniejszym predyktorem wykorzystania
o$wiadczen zdrowotnych niz ich umiejetnosci. Ten wynik jest zgodny z innymi
badaniami dotyczacymi determinant wykorzystania informacji zywieniowych'.
Umiejetnosci byly wyzsze, gdy uczestnicy mieli wieksza motywacje. Wyniki te
oznaczajg, ze polityka zywieniowa i strategie marketingowe powinny sie¢ kon-
centrowa¢ na sposobach wzmacniania motywacji konsumentéw, aby analizowali
oni o§wiadczenia zdrowotne, a nie tylko skupiali si¢ na doskonaleniu umiejetno-
$ci ich rozumienia, np. poprzez dostosowywanie stownictwa czy dtugoéci o§wiad-
czen. Zapotrzebowanie na informacje byto najsilniejsza determinanta motywacji
do analizowania o$wiadczen zdrowotnych. Drugim co do waznosci czynnikiem
bylo zainteresowanie zdrowa dietg, co jest zgodne z wynikami Moiry Dean i wsp.,
ktérzy udowodnili, ze produkty z o§wiadczeniami zdrowotnymi sg bardziej atrak-
cyjne dla konsumentéw zainteresowanych ,,zdrowa zywnoscig”. Stosowno$¢ silnie
wplywa na postrzeganie osobistych korzysci i sklonnoé¢ do zakupu produktéw
z o$wiadczeniami zdrowotnymi. Ten wplyw stosownosci jest znacznie wigkszy,
gdy ryzyko zdrowotne dotyczy bezposrednio konsumenta, niz gdy odnosi si¢
do jego osoby bliskiej, szczegodlnie jesli oswiadczenie obiecuje ukierunkowa-
ne zmniejszenie ryzyka poprzez umieszczenie szczegétowych informacji o funkcji
i skutkach zdrowotnych. Ponadto, aby o$wiadczenia zdrowotne wplywaly na kon-
sumentdw, muszg oni mie¢ pozytywny stosunek do funkcjonalnych produktow
zywnoséciowych'’. Konsumenci bardziej zainteresowani zdrowa dieta odbieraja
wiecej informacji zwiazanych ze zdrowiem i zdobywajg wiedze¢ potrzebng do ana-
lizowania informacji'*®.

Waznym problemem badawczym jest okreslenie wplywu korzystania z in-
formacji zwigzanych ze zdrowiem na etykietach produktéow zywnosciowych
na zachowania konsumentéw. Metaanaliza Michelea Cecchiniego i Ludovica
Warina wskazuje na to, iz etykietowanie zwigksza udzial oséb wybierajacych
zdrowszy produkt zywno$ciowy o 18,0% i ogranicza pobdr kalorii o 3,6%, lecz
ten drugi efekt nie jest istotny statystycznie. Ponadto systemy znakowania przy
pomocy $wiatel ulicznych s nieco bardziej efektywne w zakresie stymulowania
wyboru zdrowszych opcji (liczba konsumentéw wybierajacych zdrowszy wariant

156 C. Hoefkens, Z. Pieniak, J. van Camp, W. Verbeke, Explaining the effects of a point-of-purcha-
se nutrition-information intervention in university canteens: A structural equation modelling
analysis, ,International Journal of Behavioral Nutrition and Physical Activity” 2012, vol. 9,
no. 111, s. 1-10; S. Keller, M. Landry, J. Olson, A. Velliquette, S. Burton, J. Andrews, The
effects...; C. Moorman, The effects...

157 M. Dean, P. Lampila, R. Shepherd, A. Arvola, A. Saba, M. Vassallo, E. Claupein, M. Winkel-
mann, L. Lahteenmaki, Perceived relevance...

158 A. Drichoutis, P. Lazaridis, R. Nayga, Nutrition knowledge...; M. Wandel, Food labelling from
a consumer perspective, ,British Food Journal” 1997, vol. 99, no. 6, s. 212-219.
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wzrasta 0 29,4%) w poréwnaniu ze wskazanym dziennym spozyciem (Guideline
Daily Amount) (11,8%) i innymi oznaczeniami (14,7%)">°.

Oswiadczenia zdrowotne wplywaja na sklonnos$¢ do placenia wyzszej ceny
niz za produkty bez o$wiadczen (willingness to pay — WTP). Jednoczesne zasto-
sowanie o$wiadczen zdrowotnych i srodowiskowych przynosi lepsze rezultaty
od pojedynczych oswiadczen. Taki zestaw oswiadczen zwigksza o 35% sklon-
no$¢ do placenia na rynku produktéw z roélin straczkowych'®. Na rynku jo-
gurtéow oswiadczenia zdrowotne prowadza do wigkszej sklonnosci do placenia
w poréwnaniu z o$wiadczeniami zywieniowymi. Obiecujacy strategia dyferen-
cjacji produktu moze by¢ Iaczne zastosowanie o$wiadczen: zywieniowego i zdro-
wotnego. To drugie powinno okresla¢ korzysci zdrowotne wynikajace ze spozycia
danego skladnika odzywczego''.

Jako przyklad wykorzystania informacji zwigzanych ze zdrowiem zaprezen-
towano aktywnos$¢ informacyjng konsumentow ptatkéw sniadaniowych. Ankieta
wsérod 3005 Australijczykéw pozwolila na okreslenie stopnia, w ktérym badani
kieruja si¢ informacjami umieszczonymi na etykiecie podczas zakupu nowych
platkéw $niadaniowych. Ponad polowa respondentéw (50,8%) uzywa w tym
celu informacji o zawartosci skltadnikéw odzywczych umieszczonej z tytu opa-
kowania w formie tzw. Panelu Informacji Zywieniowej. Ten czynnik ma szcze-
golne znaczenie dla oséb mtodszych, kobiet i mieszkancéw obszaréw wiejskich,
jak réwniez osob, ktére podaly, ze ich dieta jest zdrowa lub bardzo zdrowa.
15,2% korzysta w tym kontekscie z systemu identyfikacji graficznej zdrowotnosci
produktu z przodu opakowania. W Australii jest to ocena przy pomocy gwiazdek
(tzw. Health Star Rating — zob. rys. 1.3). Korzystaja z niej przede wszystkim kobie-
ty i mieszkancy obszaréw metropolitalnych. 8,9% badanych kieruje si¢ w takiej
sytuacji o$wiadczeniem z przodu opakowania o tym, jak dany produkt wplywa
na zdrowie. Ta opcja byla czgsciej wskazywana przez osoby mlodsze i miesz-
kancéw miast. 7,9% respondentéw stwierdzilo, iz nie korzysta z zadnej z wy-
mienionych opcji podczas wyboru nowych platkéw zbozowych na $niadanie.
Tej odpowiedzi gtéwnie udzielaly osoby starsze i osoby oceniajace swoja diete
jako niezdrowa lub bardzo niezdrowa. 14,2% podalo, ze w ogéle nie uzywa in-
formacji na opakowaniu podczas wyboru produktéw zywnosciowych. Ta opcja
byta wybierana przede wszystkim przez osoby starsze, mezczyzn, mieszkancow

159 M. Cecchini, L. Warin, Impact of food labelling systems on food choices and eating behaviours:
a systematic review and meta-analysis of randomized studies, ,Obesity Reviews” 2016,
vol. 17, no. 3,s.201-210.

160 D.Lemken, M. Knigge, S. Meyerding, A. Spiller, The value of environmental and health claims
on new leqgume products: A non-hypothetical online auction, ,Sustainability” 2017, vol. 8,
no. 8: 1340, s. 1-18.

161 P. Ballco, T. De Magistris, Market valuation of nutritional and health claims on yogurts
in Spain: A hedonic price function approach, Xl Congreso De La Asociacion Espafiola De
Economia Agraria ,,Sistemas alimentarios y cambio global desde el Mediterraneo”, Ohiru-
ela-Elche-Alicante, 13-15 septiembre de 2017, http://hdl.handle.net/10532/3902 (dostep:
14.01.2018).
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obszaréw wiejskich i oceniajacych swoja diete jako niezdrowa lub bardzo nie-
zdrowa. Wreszcie 14,7% poinformowalo, ze nie kupuje ptatkéw $niadaniowych
- byli to gléwnie mezczyzni i mieszkancy miast. Interesujacy jest takze rozklad
wiekowy odpowiedzi na pytanie, jakie informacje na etykiecie - poza ceng - s3
uzywane podczas zakupu produktu zywno$ciowego po raz pierwszy. W grupie
najmlodszych konsumentéw (15-34 lat) wskazywano najczesciej liste skladni-
kow, wsirdd oséb w srednim wieku (35-54 lat) byly to przede wszystkim oswiad-
czenia zywieniowe, a w grupie os6b majacych co najmniej 55 lat takg informacja
okazat si¢ kraj pochodzenia'®.

Z informacji zywieniowych na etykietach produktow czgsciej korzystajg kobie-
ty, osoby lepiej wyksztalcone, konsumenci w grupie wiekowej 50-59 lat i osoby
z problemami zdrowotnymi'®.

Etykietowanie zywieniowe wplywa zaréwno na konsumentéw (poprzez diete
i zakupy), jak i producentéw (sklad produktow)'®‘. Stwierdzono, iz korzys-
tanie z etykiet produktow zywno$ciowych zmniejsza dzienny pobodr kalo-
rii pochodzacych z tluszczéw w ogdle o 6,9% i tluszczéw nasyconych o 2,1%
oraz dzienne spozycie cholesterolu o 67,6 mg i sodu o 29,6 mg, a ponadto zwigk-
sza spozycie blonnika o 7,5 g'®. Osoby korzystajace z panelu faktéw zywie-
niowych (Nutrition Facts panel) spozywaly istotnie wiecej blonnika i Zelaza niz
osoby niekorzystajace z niego. Natomiast w tym badaniu nie stwierdzono wplywu
korzystania z etykiet na zmniejszenie spozycia tluszczéw, ttuszczéw nasyco-
nych i cholesterolu'®. Poprawa etykietowania zZywieniowego wplywa na decyzje
konsumentéw w sklepie poprzez sklanianie do wyboru ,zdrowej zywno$ci™®.
Przecigtna zawarto$¢ tluszczu i udzial kalorii pochodzacych z ttuszczu w przeli-
czeniu na porcje byly nizsze po wprowadzeniu regulacji dotyczacych etykieto-
wania w Stanach Zjednoczonych w poréwnaniu z okresem wczesniejszym'e.

162 M. Riley, J. Bowen, D. Krause, D. Jones, W. Stonehouse, A survey of consumer attitude
towards nutrition and health statements on food labels in South Australia, ,Foods in Health
and Disease” 2016, vol. 6, no. 12, s. 809-821.

163 Y.Zhang, J. Chen, S. Wang, J. Andrews, A. Levy, How do consumers use nutrition labels on food
products in the United States, ,Topics in Clinical Nutrition” 2017, vol. 32, no. 2,s. 161-171.

164 S. Capacci, M. Mazzocchi, B. Shankar, J.B. Macias, W. Verbeke, F. Pérez-Cueto, A. Koziot-Koza-
kowska, B. Pidrecka, B. Niedzwiedzka, D. D’Addesa, A. Saba, A. Turrini, J. Aschemann-Witzel,
T. Bech-Larsen, M. Strand, L. Smillie, J. Wills, W. Traill, Policies to promote healthy eating
in Europe: a structured review of policies and their effectiveness, ,,Nutrition Reviews” 2012,
vol. 70, no. 3, s. 188-200.

165 S. Kim, R. Nayga, O. Capps, The effect of food label use on nutrient intakes: an endogenous
switching regression analysis, ,Journal of Agricultural and Resource Economics” 2000,
vol. 25, no. 1,s.215-231.

166 J.Variyam, Do nutrition...

167 G.Cowburn, L. Stockley, Consumer understanding...
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Wprowadzenie etykietowania zywieniowego w Nowej Zelandii spowodowato
zmniejszenie zawartosci soli w chlebach, ptatkach $niadaniowych i margarynie'®.

Przeglad literatury na temat wplywu umieszczania informacji o kaloriach
na decyzje konsumentéw wskazuje na niewielka skutecznos¢ tego typu informa-
cji'”®. Mimo ze wigkszos¢ klientéw restauracji typu fast food jest §wiadoma infor-
macji o kaloriach w jadlospisach'”!, dostarczenie tego typu informacji w miejscu
sprzedazy nie wystarcza do zmiany ich zachowan. Dodatkowo moga by¢ ko-
nieczne kampanie edukacyjne'’? lub dodanie zdrowszych opcji do obecnych kart
dan'”. Niektére grupy konsumentéw czesciej korzystaja z informacji o kaloriach
podczas komponowania swoich positkéw. Nalezg do nich kobiety'”*, mieszkancy
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R. Kersh, V. Brescoll, L. Dixon, Calorie labeling and food choices: a first look at the effects
on low-income people in New York City, ,Health Affairs” 2009, vol. 28, no. 6, s. 1110-1121;
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~American Journal of Public Health” 2010, vol. 100, no. 6, s. 1035-1039; B. Elbel, J. Gyamfi,
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experiment, ,International Journal of Obesity” 2011, vol. 35, no. 4, s. 493-500; P. Tandon,
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sing patterns in response to calorie labeling legislation in New York City, ,International Jour-
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bogatszych dzielnic'”?, osoby, ktére poprzednio kupowaty produkty wysokoka-
loryczne'’®, osoby na diecie'”” i osoby podajace, Ze s3 zmotywowane przez infor-
macje zywieniowe'”®.

Cechy osobiste
- spoteczno-demograficzne
- postawy i zachowania
- socjalizacja zywieniowa
- wiedza i wrazliwo$¢

Etykietowanie

Zywieniowe Zdolnosé
. czytania etykiety
- format tablicy - etvkiety rvwieniowet -
zywieniowej z tyiu ¥ Czytanie etykiety zywieniowej Zmiana .
. zachowan
opakowania Motywacja do * * zywieniowych
_ i H » . : . Rozu- Interpre- Ocena
oswiadczenia czytania etykiety Percepcjal] N pre-1 |
. _— mienie tacja produktu
zywieniowe ) Wybér marki
i zdrowotne
- format odwotan Mozliwos¢ 1
zywieniowych czytania etykiety L Heurystykioceny Zaktécenia
. decyzji
z przodu opakowania T
Jakos¢ decyzji
Kontekst spoteczno-kulturowy _
22 . Wazrost znaczenia
- czytelnosé etykiet K 5w na ]
- polityka publiczna rynku d"gpfawa
. - o] lobrostanu
- marketing zywnosci sywieniowego

- dystrybucja produktéow

Rysunek 2.7. Wptyw etykietowania zywieniowego na zachowania konsumentow

Zrédto: opr. wt. na podst.: L. Nabec, Améliorer les comportements alimentaires avec 'étiquetage
nutritionnel: vers un agenda de recherche au service du Bien-étre des consommateurs,
»Recherche et Applications en Marketing” 2017, vol. 32, no. 2, s. 76-104

Lydiane Nabec zaproponowala kompleksowy model ukazujacy wplyw etykiet
zywieniowych na zachowania konsumentéw (rys. 2.7). Zmiana zachowan zywie-
niowych zalezy od czytania etykiet, ktére uwarunkowane jest zdolnosciami, moty-
wacja i mozliwo$ciami odbiorcy. Na te elementy majg wplyw cechy konsumenta,
kontekst spoteczno-kulturowy i format etykiet. Ostatecznym celem jest poprawa

175 T. Dumanovsky, C. Huang, C. Nonas, T. Matte, M. Bassett, L. Silver, Changes...

176 B.Bollinger, P. Leslie, A. Sorensen, Calorie posting in chain restaurants, ,American Economic
Journal: Economic Policy” 2010, vol. 3, no. 1,s. 91-128.

177 L. Girz, J. Polivy, C. Herman, H. Lee, The effects of calorie information on food selection and in-
take, ,International Journal of Obesity” 2012, vol. 36, no. 10, s. 1340-1345.

178 L. Harnack, S. French, J. Oakes, M. Story, R. Jeffery, S. Rydell, Effects of calorie labeling and
value size pricing on fast-food meal choices: results from an experimental trial, ,,International
Journal of Behavioral Nutrition and Physical Activity” 2008, vol. 6, s. 63; K. Bates, S. Burton,
E. Howlett, K. Huggins, The roles...; P. Tandon, C. Zhou, N. Chan, P. Lozano, S. Couch,
K. Glanz, J. Krieger, B. Saelens, The impact...; M. Vadiveloo, L. Dixon, B. Elbel, Consumer...
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tzw. dobrostanu zywieniowego (franc. Bien-Etre Alimentaire - BEA), ktora stanowi
element procesu zwiekszania znaczenia konsumentéw na rynku produktéw zyw-
no$ciowych (empowerment)'”.

W swoim przegladzie literatury na temat etykiet zywieniowych L. Nabec
wyrdznita trzy gléwne obszary badan: 1) wplyw cech charakterystycznych
0sob na wykorzystanie etykiet zywieniowych, 2) wptyw formatu etykiety zywie-
niowej na zachowania konsumentéw i 3) wplyw etykiet Zzywieniowych na jakos¢
decyzji konsumentow'®. Pierwszy obszar obejmowal badanie wptywu zmiennych
spoleczno-demograficznych, postaw i zachowan zywieniowych'®. W drugim
obszarze badan zainteresowania koncentrowaly sie wokot efektéw amerykanskie;
ustawy o etykietowaniu i edukacji Zywieniowej (Nutrition Labeling and Education
Act - NLEA), panelu informacji Zzywieniowej (nutrition facts panel - NFP) na ety-
kiecie tylnej (back-of-pack), wplywu formatu prezentacji informacji zywieniowej,
wplywu o$wiadczen zywieniowych i zdrowotnych oraz wpltywu logotypow zywie-
niowych z przodu opakowania (front-of-pack)'®>. Trzeci obszar badan dotyczyl
czytania etykiet zywieniowych i mechanizméw przetwarzania informacji, heury-
styk oceny produktow, efektu aureoli i znieksztalcen decyzji zywieniowych'®.

179 L. Nabec, Améliorer les comportements alimentaires avec [’étiquetage nutritionnel: vers un
agenda de recherche au service du Bien-étre des consommateurs, ,Recherche et Applications
en Marketing” 2017, vol. 32, no. 2, s. 76-104.

180 Ibidem.
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G. Cowburn, L. Stockley, Consumer understanding...; J. Andrews, R. Netemeyer, S. Burton,
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P. Miniard, M. Barone, The facilitating influence of consumer knowledge on the effectiveness
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vol. 28, no. 3, s. 425-436; M. Viswanathan, M. Hastak, The role of summary information in
facilitating consumers’ comprehension of nutrition information, ,,Journal of Public Policy and
Marketing” 2002, vol. 21, no. 2, s. 305-318; K. Grunert, J. Wills, A review of European research
on consumer response to nutrition information on food labels, ,Journal of Public Health”
2007, vol. 15, no. 5, s. 385-399; J. Andrews, S. Burton, J. Kees, Is simpler...; S. Campos,
J. Doxey, D. Hammond, Nutrition labels...; S. Hieke, C. Taylor, A critical review of the litera-
ture on nutritional labelling, ,Journal of Consumer Affairs” 2012, vol. 46, no. 1, s. 120-156;
C. Newman, E. Howlett, S. Burton, Shopper response to front-of-package nutrition labelling
programs: potential consumer and retail store benefits, ,Journal of Retailing” 2014, vol. 90,
no. 1,s. 13-26; E. van Herpen, S. Hieke, H. van Trijp, Inferring product healthfulness from nu-
trition labelling. The influence of reference points, ,,Appetite” 2014, vol. 72, s. 138-149.

183 B. Wansink, P. Chandon, Can ,,Low-Fat”...; P. Chandon, B. Wansink, Is obesity caused by cal-
orie underestimation? A psychophysical model of meal size estimation, ,Journal of Market-
ing Research” 2007, vol. 44, no. 1, s. 84-99; B. Wansink, D. Just, C. Payne, Mindless eating
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Wisrod cech spoteczno-demograficznych badano wplyw plci, wieku, wiel-
kosci gospodarstwa domowego, wieku dzieci, dochodéw, wrazliwosci na cene,
wyksztalcenia, zatrudnienia i przynaleznosci etnicznej. Badania wykazaly, ze
kobiety czedciej niz mezczyzni czytajg etykiety Zywieniowe i s3 nimi bardziej za-
interesowane'®. Jednakze w niektérych badaniach otrzymano sprzeczne wyniki:
1) mezczyzni sg bardziej sktonni do sprawdzania etykiet zywieniowych podczas
oceny produktu i s3 bardziej wrazliwi na pozytywne wartosci zywieniowe'®;
2) ple¢ nie ma wplywu na wykorzystanie informacji zywieniowych'®. Wraz z ros-
ngcym wiekiem konsumenci rzadziej poszukuja informacji zywieniowych'¥ i sg
mniej wrazliwi na nie podczas oceny produktow'®. Mlode osoby doroste s bar-
dziej zainteresowane etykietowaniem zZywieniowym niz osoby starsze'®. Jednakze
motywacja i wiedza w zakresie Zywienia tagodza spadek wykorzystania etykiet zy-
wieniowych wsrdd starszych konsumentéw'*. Wiek glowy rodziny nie jest wazna
determinantg sprawdzania etykiet zywieniowych''. Gdy gospodarstwo domowe
jest duze i s3 w nim mate dzieci, jego cztonkowie sg bardziej sklonni do czytania

and healthy heuristics for the irrational, ,American Economic Review” 2009, vol. 99, no. 2,
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gy” 2011, vol. 21, no. 2, s. 178-183; K. Grunert, L. Bolton, M. Raats, Processing and acting on
nutrition labelling on food, [w:] D. Mick, S. Pettigrew, C. Pechmann, J. Ozanne (red.), Trans-
formative consumer research for personal and collective well-being, Routledge, New York
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bel: its use in and impact on purchasing decisions by consumers, ,,Journal of Food Distribu-
tion Research” 2006, vol. 37, no. 1, s. 76-80.
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vol. 32, no. 1,s. 106-120.
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190 L. Soederberg Miller, D. Cassady, Making healthy food choices using nutrition facts panels.
The roles of knowledge, motivation, dietary modifications goals, and age, ,Appetite” 2012,
vol. 59, no. 1,s.129-139.
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etykiet zZywieniowych'>. Osoby z wyzszymi dochodami sg bardziej skionne
do czytania etykiet zywieniowych'”. Konsumenci wrazliwi na cen¢ i z niskimi
dochodami najrzadziej sprawdzaja etykiety Zzywieniowe'**. Wraz ze wzrostem wy-
ksztalcenia wzrasta sktonno$¢ do korzystania z etykiet zywieniowych'”. Osoby
niepracujace sg bardziej skfonne do czytania etykiet zywieniowych'*. W niekto-
rych badaniach jednak otrzymano sprzeczne wyniki - zatrudnienie'”” i docho-
dy'*® nie maja wplywu na wykorzystanie informacji zywieniowych. W kontekscie
amerykanskim przynaleznos¢ etniczna ma wplyw na wykorzystanie informacji
zywieniowych'”. Cechy spoteczno-demograficzne w niewielkim stopniu opisu-
ja segmenty korzystajacych z os$wiadczen zdrowotnych, zaobserwowano row-
niez wybidrcze wystepowanie zwigzku pomiedzy wykorzystaniem o$wiadczenia
zdrowotnego a jego relewancja dla zdrowia respondenta®®.

Wisrod zmiennych zwigzanych z postawami i zachowaniami, ktére majg wptyw
na wykorzystanie informacji zywieniowych, mozna wymienié: diete, motywacje,
troske o zdrowie, cele zywieniowe, wiedzg, samoocene, dokonywanie pierwszego
zakupu i czas trwania zakupéw. Osoby na diecie s3 bardziej sktonne do czytania
etykiet zywieniowych*"'. Wykorzystanie etykiet Zywieniowych nie zalezy od mo-
tywacji*?, ale bardziej wptywa na ocene¢ produktdéw przez konsumentdw, ktorzy sa
motywowani przez sposob odzywiania, niz na pozostatych?”’. Konsumenci, ktérzy
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troszcza si¢ o swoje zdrowie, czg¢sciej korzystaja z informacji zywieniowych*™. Cele
zywieniowe wplywaja na sposob czytania etykiet zywieniowych i poszukiwanych
informacji*>. Osoby z wickszg wiedzg w dziedzinie Zywienia czesciej korzystajg
z informacji zywieniowych®. Osoby z niska samooceng s3 mniej skfonne do czy-
tania etykiet Zywieniowych®”. Wykorzystanie etykiet zywieniowych jest silniej-
sze, gdy produkty sa kupowane po raz pierwszy w sklepie*®. Im dluzsza wizyta
w sklepie, tym wigksza skfonno$¢ do czytania etykiet zywieniowych?®.

Logotypy zywieniowe moga mie¢ format interpretacyjny — w postaci syntetycz-
nego wskaznika jako$ci zywieniowej produktu, badz opisowy - streszczenie infor-
magcji zywieniowej z przodu produktu, samodzielne lub w pofaczeniu z formatem
interpretacyjnym. W grupie formatéw interpretacyjnych wyrdzniamy $wiatla
wielokolorowe i syntetyczne piktogramy. Swiatta wielokolorowe sg najbardziej
zrozumialym przekazem dla konsumentéw w poréwnaniu z formatami gwiazdek
i buziek. Sa takze najbardziej wiarygodne i najodpowiedniejsze w kontekscie szyb-
kiego podejmowania decyzji zakupowych w sklepie. Jednakze odwotania interpre-
tacyjne ,zdrowy produkt” lub gwiazdki moga mie¢ rézna warto$¢ w zaleznosci
od rodzaju sklepu*’. Produkty z zielonym $wiatlem sg postrzegane jako zdrowsze,
mniej kaloryczne, zawierajace mniej tluszczéw i soli w poréwnaniu z produk-
tami bez niego*'. Gdy produkt jest oceniany oddzielnie, swiatla wielokolorowe
maja pozytywny wplyw na ocene produktu. Gdy produkt jest oceniany sposrod
wielu opcji, format interpretacyjny lepiej wplywa na ocene produktu niz format

information: the challenge and promise of nutrition labelling and education act, ,Journal
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opisowy?'?. Dodanie okreslenia ,staby” lub ,,silny” do $wiatet wielokolorowych
wzmacnia rozumienie konsumentéw?"’. Swiatla tréjkolorowe pomagajg konsu-
mentom ze staba samokontrolg regulowaé swodj sposob zywienia i dokonywac
zdrowszych wyboréw?'*. Obecnoé¢ piktogramoéw typu ,,madry wyboér” (smart
choice) poprawia postrzegang jakos¢ zywieniowa produktu w wigkszym stopniu
niz system kolorowych $wiatet lub brak odwotan z przodu opakowania®"®. System
gwiazdek istotnie zwieksza popyt na produkty, sa one oceniane bardziej pozytyw-
nie pod wzgledem zywieniowym w poréwnaniu z produktami bez gwiazdek*'¢.

Wisréd formatéw opisowych wystepuja odwolania liczbowe, wykresy, stresz-
czenia informacji i formaty zlozone. Formaty laczace elementy opisowe i inter-
pretacyjne, typu koto zdrowia (fr. roue de la santé), badz streszczenia gtéwnych
warto$ci odzywczych dodane do $wiatet wielokolorowych sg bardziej wiarygod-
ne od czystych formatéw interpretacyjnych, lecz konsumenci sg mniej sktonni
z nich korzysta¢*’. Zastosowanie wykresow silniej oddzialuje na slabiej wy-
ksztalconych konsumentéw?'®. Gdy tablica Zywieniowa nie jest dostepna, sys-
tem $wiatel wielokolorowych zawierajacy streszczenie gléwnych wartosci od-
zywczych z przodu etykiety powoduje wieksza dokladnos$¢ oceny zywieniowej
produktu w poréwnaniu z ikonami syntetycznymi (typu ,madry wybdr”)*".
Obecnos¢ kolorowych $wiatel wraz ze streszczeniem gtownych wartosci od-
zywczych umozliwia uproszczenie wyboru konsumentom, lecz generuje ble-
dy interpretacyjne, ktore prowadza do suboptymalnych decyzji w kategoriach
zdrowotno$ci*®. Etykiety z kolorowym kodem i streszczeniem gtéwnych sktad-
nikéw odzywczych zwiekszaja liczbe produktéw identyfikowanych jako dobre
dla zdrowia w zestawie 20 produktéw, ale nie wplywaja na preferencje konsu-
mentow ani na ich motywacje wyboru*'. Wielkos$¢ etykiety, jej kolor, miejsce
z przodu opakowania i znajomos$¢ moga zwieksza¢ uwage konsumentow. Szyb-
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ciej i dokladniej przyciagaja uwage etykiety wigksze i majace monochromatycz-
ng szate graficzna®”*. Efekt alarmu lub promocji logotypow zZywieniowych zalezy
od ich formatu*>.

Przeglad badan na temat wplywu oswiadczen zwigzanych ze zdrowiem na die-
te pokazuje istotny wplyw tego typu informacji, cho¢ zréznicowany w zalezno-
$ci od produktu i o$wiadczenia. Jednakze wniosek ten wynika przede wszyst-
kim z badan przeprowadzonych w sztucznych srodowiskach (eksperymenty
laboratoryjne). Wyniki naturalnych eksperymentéw daly znacznie skromniej-
sze efekty. Zatem pozadane jest prowadzenie dalszych badan efektéow os$wiad-
czen zwigzanych ze zdrowiem w realistycznych warunkach podejmowania decyzji
zywieniowych. Ponadto warto byloby zbada¢, czy informacje zwigzane ze zdro-
wiem wplywaja na zmiany wyboréw zywieniowych pomiedzy produktami nale-
zacymi do danej kategorii (np. zamiana coli na sok owocowy) i czy zwiekszaja
spozycie w danej kategorii produktowej***.

Badano mozliwosci réznych sposobéw etykietowania zywieniowego (system
»wielokrotnych $wiatet ulicznych’, tabela zywieniowa, wskazane dzienne spo-
zycie, logo) w zakresie komunikowania zdrowotnosci produktu: a) w réznych
kategoriach produktowych; b) pomiedzy opcjami z tej samej kategorii produk-
towej; ¢) w izolacji i w poréwnaniu z innym produktem. System zawierajacy in-
formacje o punktach odniesienia (np. etykietowanie $wiattami ulicznymi) moze
by¢ skuteczny we wszystkich trzech sytuacjach. Mimo ze inne typy etykieto-
wania réwniez sg zdolne do komunikowania zdrowotnosci produktu, systemy
bez informacji o punktach odniesienia (np. tabele Zywieniowe) sa mniej efek-
tywne, gdy nie ma drugiego produktu do poréwnan. Natomiast systemy oparte
na ogolnej zdrowotnosci produktu w swojej kategorii (np. logo) moga zmniejszac
zdolnos$¢ konsumentéw do rozrdzniania kategorii, co prowadzi do potencjal-
nie blednej interpretacji zdrowotnosci produktu. W cytowanym badaniu zadna
z etykiet nie wplywala na preferencje konsumentéw w odniesieniu do kategorii
produktowych®®. System ostrzezen okazal sie skuteczniejszy od systemu $wia-
tel ulicznych w zakresie oddziatywania na wybory Zywieniowe dzieci na rynku
przekasek**. Badanie wsrdd rodzicow pokazalo, ze najskuteczniejsze w procesie
wyboru platkéw $niadaniowych dla dzieci byly wizualizacja produktu i ocena
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przy pomocy gwiazdek, natomiast o§wiadczenia w formie tekstowej miaty mniej-
szy wplyw na decyzje zakupowe?”.

Informacje zewngtrzne w formie opakowania, marki i etykiety moga istotnie
zmienia¢ proces do$wiadczania konsumpcji produktu Zywnosciowego poprzez
transfer wrazen (sensation transfer), w ktérym zewnetrzne atrybuty s przenoszone
na percepcje sensoryczng produktu. 65 sposrod 78 badan ujetych w przegladzie Gem-
my Skaczkowski i wsp. potwierdzito wystepowanie tego efektu w stosunku do smaku
i/lub przyjemnosci. Efekt ten jest obserwowany, gdy informacje zewnetrzne wply-
waja na oczekiwanie smaku, ktére tworzy nastepnie punkt odniesienia dla percepcji
sensorycznej*”®. W niektérych badaniach stwierdzono wptyw informacji o niskiej
zawartosci thuszczu lub walorach zdrowotnych produktu na poprawe smaku lub pre-
ferencji w poréwnaniu z sytuacja, gdy ten sam produkt jest przedstawiany z etykieta
o wysokiej zawartosci ttuszczu lub niekorzystnych skutkach zdrowotnych. Efekt ten
zaobserwowano w odniesieniu do lodéw**’, napojow mlecznych*', ptatkéw zbozo-
wych®!, stodyczy*?, ciastek™ i czekolady**. Odwrotny efekt, tj. postrzeganie lep-
szego smaku wobec produktéw z oznaczeniami o regularnej zawartoéci tluszczu
lub niekorzystnych skutkach zdrowotnych w poréwnaniu z produktami z etykieta
o niskiej zawartosci tluszczu i walorach zdrowotnych byl takze obserwowany w nie-

ktorych badaniach — w odniesieniu do czekolady*”, mlecznego napoju z mango*®,
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ciastek i ciast?”. W literaturze przedmiotu mozna takze znalez¢ badania stwierdza-
jace brak wplywu etykietowania dotyczacego zawartosci ttuszczu lub zdrowotnosci
na postrzeganie smaku, np. w stosunku do napojéw mlecznych®® i ciastek®”.
Dotychczasowe regulacje prawne dotyczace stosowania o$wiadczen zdro-
wotnych na opakowaniach produktéw zywnosciowych koncentrujg sie
na o$wiadczeniach tekstowych i stopniu, w ktéorym moglyby one wprowadza¢
konsumentéw w biad. Interpretowanie oswiadczen tekstowych wymaga od kon-
sumentdéw zaangazowania w rozlegle i celowe procesy myslowe - tzw. przetwa-
rzanie typu 2 (type 2 processing) w modelach dualnego przetwarzania w psy-
chologii spotecznej. W rzeczywistych warunkach konkurencji przedsigbiorstwa
preferujg jednak wykorzystywac kolory i inne elementy wizualne, aby zachecic¢
konsumentéw. Tego typu elementy moga wprowadza¢ konsumentéw w biad
w nawet wiekszym stopniu niz o$wiadczenia tekstowe poprzez nadmierne obie-
cywanie korzysci zdrowotnych. Jest to forma wplywania na konsumentow, kto-
ra odwoluje si¢ do reaktywnych, intuicyjnych sposobéw podejmowania decy-
zji — tzw. przetwarzanie systemem 1 (system I processing). Ten rodzaj wplywu
jest okreslany w anglojezycznej literaturze przedmiotu terminem nudging (do-
stownie ,,szturchanie”)**. Elementy wizualne skupiajg wigcej uwagi konsumen-
tow od informacji tekstowej**!. Osoby pod presja czasu poswiecaja mniej
uwagi tekstowym sktadnikom informacji, polegajac mocniej na informacjach
w formie obrazkowej**?. Skojarzenia, ktére sa spontanicznie generowane przez
okreslone kolory (np. niebieski = lekki) lub obrazy, moga by¢ wykorzystywane
przez konsumentéw jako skrot myslowy — tzw. heurystyka (heuristic) - do wy-
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ciggania wnioskow o produkcie. Niezgodno$¢ pomiedzy informacja wizualna
a tekstowa moze wprowadza¢ konsumentow w blad**.

Bioragc pod uwage zageszczone i przytlaczajace ekspozycje produktéw w typo-
wym sklepie, przyciggniecie uwagi konsumentdéw w ograniczonym czasie moze mie¢
duzy wplyw na zakup danego produktu***. Ponadto elementy wizualne moga infor-
mowac¢ konsumentéw o cechach produktu (np. smaku), ktére nie sg bezposrednio
obserwowalne**. Mozna to osiaggnac¢ zaréwno poprzez wykorzystanie elementow wi-
zualnych odroézniajacych dany produkt od konkurencji, jak i poprzez zastosowanie
uznanych symboli i koloréw. Wykorzystanie obrazéw moze pomdc w zapamigtaniu
réznic miedzy produktami (np. produkt w fioletowym opakowaniu $wietnie smaku-
je)**. Z drugiej strony uznane elementy wizualne (kolory, obrazy, symbole) moga po-
moc w identyfikacji niewidzialnych atrybutéw produktu. Na przyktad rozréznienie
pomiedzy mlekiem o pelnej zawartosci thuszczu, ze zmniejszong zawartoscig ttusz-
czu i odttuszczonym zwykle komunikowane jest poprzez kolor wierzchotka butelki,
chociaz kody oparte na kolorach moga sie r6zni¢ w znaczeniu migdzynarodowym.
Wykorzystanie takich uznanych koloréw, ktdre stanowia norme w danej kategorii
produktowej, moze by¢ korzystne dla producentéw, nawet jesli ogranicza to wizualne
zroznicowanie opakowania®¥’. Dlatego, jesli wiekszos¢ ,,lekkich” (niskottuszczowych)
wersji produktu w danej kategorii oznaczonych jest kolorem blekitnym, korzystnie
mozna zastosowac ten kolor w komunikacji marketingowej. Poprzez powtarzane eks-
ponowanie kolor zyskuje znaczenie. Konsumenci mogg odczytywac informacje na te-
mat atrybutéw produktu na podstawie elementéw wizualnych, gdyz srodki maso-
wego przekazu nauczyly ich obszernego stownika obrazéw*. Przyktadowo symbol
serca moze komunikowac zdrowie serca. Jednakze ten sam symbol moze miec¢ rézne
znaczenie w zaleznoéci od kontekstu?, np. serce moze réwniez oznaczaé mitosc.
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Elementy wizualne moga wplywac na sposéb, w jaki konsumenci interpretuja
o$wiadczenia zdrowotne. Przykladowo postrzegana zdrowotnos$¢ herbatnikow
zalezy od tego, czy badani widzieli tylko informacj¢ stowna, czy réwniez opako-
wanie (zawierajace t¢ samg informacje i dodatkowo elementy wizualne)®*. Ele-
menty wizualne mogg stuzy¢ jako kontekst, w ktérym interpretowane jest stowne
oswiadczenie zdrowotne. Obraz towarzyszacy o$wiadczeniu zdrowotnemu wply-
wa na postrzeganie produktu, nawet jesli prawidtowa informacja w formie stow-
nej jest obecna. Na przyktad ocena zawartosci kofeiny roznita si¢ w zaleznosci
od tego, czy na opakowaniu umieszczono element graficzny w postaci pilkarza
z piorunem czy mezczyzny odpoczywajacego pod palmg, mimo ze obydwu ob-
razkom towarzyszyla ta sama, precyzyjna informacja werbalna (,,Ta cola zawiera
20 mg kofeiny. Zazwyczaj cole zawieraja pomiedzy 43 a 49 mg kofeiny”)*'. Kon-
sumenci postrzegaja batonik jako zdrowszy, gdy etykieta o kaloriach jest zielona,
a nie czerwona czy biala®?.

Badanie wérdd konsumentdéw pozwolito na okreslenie efektow trzech rodzajow
o$wiadczen: zywieniowych (np. ,,sok owocowy wzbogacony o wapn”), zdrowot-
nych (np. ,,sok owocowy wzbogacony o wapn moze wzmocnic¢ kosci”) i o zmniej-
szeniu ryzyka choroby (np. ,sok owocowy wzbogacony o wapn zmniejsza ry-
zyko rozwoju osteoporozy”). Badaniem objeto trzy koncepcje produktu: soku
owocowego wzbogaconego o wapn, margaryny z kwasami omega-3 i ptatkow
zbozowych ze zwigkszong zawartoscig blonnika. Efekty dotyczyly: zdolnosci
o$wiadczenia do przekonywania, wiarygodnosci produktu, atrakcyjnosci pro-
duktu i zamiaru zakupu. O$wiadczenia zdrowotne byly skuteczniejsze od zywie-
niowych, za$ najstabsze efekty mialy oswiadczenia o zmniejszeniu ryzyka cho-
roby. Ten ostatni typ bardzo dobrze wspdlgral tylko z ttuszczami wzbogaconymi
o kwasy omega-3, szczegdlnie w zakresie zdolnosci przekonywania. Pozytywny
stosunek do zywnosci funkcjonalnej i znajomo$¢ okreslonej kategorii produk-
tow funkcjonalnych poprawialy oceng o$wiadczenia i produktu, za$ postrzega-
na kontrola nad wlasnym zdrowiem i postrzeganie zywnosci funkcjonalnej jako
oszustwa marketingowego zmniejszaly atrakcyjnos¢ wszystkich analizowanych
koncepcji produktéw>>.

Ankieta wérdd konsumentow pozwolita na okreslenie ich preferencji co do typu
o$wiadczen zdrowotnych w zaleznosci od kategorii produktowej (tab. 2.3). W przy-
padku mleka i jogurtu preferowane byly oswiadczenia strukturalno-funkcyjne.
Wobec margaryny preferencje rozlozyly si¢ po réwno pomiedzy oswiadczeniami
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Psychology” 2001, vol. 15, no. 3, s. 467-489.

252 J. Schuldt, Does green mean healthy? Nutrition label color affects perceptions of healthful-
ness, ,Health Communication” 2013, vol. 28, no. 8, s. 814-821.

253 W. Verbeke, J. Scholderer, L. Lahteenmaki, Consumer appeal...
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strukturalno-funkcyjnymi i o zmniejszeniu ryzyka choroby, zas§ w odniesieniu
do soku i platkéw zbozowych wybierane byly najczesciej o§wiadczenia o zawarto-

$ci danego skladnika®*.

Tabela 2.3. Preferencje co do typu o$wiadczenia w zaleznosci od kategorii produktowej (%)

Kategoria produktowa i dodatek
Typ oéwiadczenia Mieko .Jogu.rt M.argaryna . §9k | S.ok P{gtki
| wanf i probio- | isterole |ichifskie |ibiatka | zbozowe
P tyki roslinne ziota soi | ibtonnik

0 zawartosci: ,zawiera X” 18 17 17 34 42
Strukturalno-funkcjonalne:
»pomaga funkdji 38 33 22 13 17
organizmu, poniewaz
zawiera X”
O redukcji czynnika ryzyka
choroby: ,zmniejsza ryzyko %6 1 2 17 18
choroby Y, poniewaz
zawiera X”

Zrédto: opr. wt. na podst.: A. Lynam, A. McKevitt, M. Gibney, Irish consumers’ use and perception
of nutrition and health claims, ,,Public Health Nutrition” 2011, vol. 14, no. 12, s. 2213-2219.

Tabela 2.4. Reakcje konsumentéw na oswiadczenia zdrowotne, zywieniowe i inne (%)

Oswiadczenie Produkt Rgzu- Wierze Jestem
miem zachecony/a

HKlinicznie :.’JdOWOanOI’lO, ze obniza Margaryna o1 69 54

cholesterol

»Naturalna ochrona Twojego organizmu Jogu'rt 82 70 61
probiotyczny

»Z dodatkiem witamin i zelaza Pe’mgnarmste 90 85 55
ptatki zbozowe

»Naturalne i pozywne” Mleko o niskiej
zawartosci 87 63 46
ttuszczu

»Catkowicie naturalny; 100% sok” Napdj jabtkowy 88 47 43

~Pottorej szklanki mleka w kazdej 200 g | Czekolada

. » 88 59 17

tabliczce mleczna

»Dla chaotycznego stylu zycia” Multiwitamina 69 47 28

»,0dzywia skére od $rodka” Jogurt 54 23 13

Zrédto: opr. wt. na podst.: A. Lynam, A. McKevitt, M. Gibney, Irish consumers’ use and perception
of nutrition and health claims, ,,Public Health Nutrition” 2011, vol. 14, no. 12, 5. 2213-2219.

254 A.Lynam, A. McKevitt, M. Gibney, Irish...



116 Oswiadczenia zdrowotne i zywieniowe na rynku produktow zywnosciowych

W tym samym badaniu okreslono takze reakcje konsumentéw na wybra-
ne o$wiadczenia zdrowotne, zZywieniowe i inne (tab. 2.4). Wyodrebniono trzy
poziomy reakcji: rozumienie, wiare i zachete. Wraz z przejsciem na kazdy ko-
lejny poziom maleje odsetek konsumentéw dla danego oswiadczenia. Jednak-
ze tempo tych spadkow zalezy od typu oswiadczenia i kategorii produktowe;.
Na przyktad, mimo ze o$wiadczenia ,,calkowicie naturalny; 100% sok” dla napo-
ju jablkowego i ,,péttorej szklanki mleka w kazdej 200 g tabliczce” dla czekolady
mlecznej maja ten sam wskaznik rozumienia (88%), wigksza czes¢ badanych wie-
rzy w o$wiadczenie dotyczace czekolady (59% wobec 47%), ale nie przekiada sie to
na intencje zakupowe (tylko 17% badanych zadeklarowato che¢ zakupu czekolady
z tym o$wiadczeniem w poréwnaniu z 43% dla napoju)*>.

W Holandii przeprowadzono badanie w panelu GfK obejmujacym ok. 5000 gospo-
darstw domowych. Zebrano dane dotyczace 29 kategorii produktowych, ktore sta-
nowity ok. 4/5 zakupéw zywnosciowych. Okreslono udziat poszczegdlnych rodzajow
o$wiadczen zdrowotnych i oznaczen zréwnowazonego rozwoju w zakupach zyw-
nosci. Na przetomie 2008 i 2009 r. najpopularniejszym oznaczeniem bylo Healthy
Choice (zob. rys. 1.8), ktore mialo 8,93% udzial w wartosci zakupéw zywnosciowych
badanych gospodarstw domowych. Na drugim miejscu uplasowaty si¢ oswiadczenia
zywieniowe i zdrowotne z udzialem na poziomie 3,26%. Do popularnych oswiadczen
zdrowotnych nalezaly takze ,light” (1,60%) i ,,zero thuszczu” (1,75%). W cytowanym
badaniu wyodrebniono cztery segmenty konsumentéw na podstawie ich zachowan
zakupowych na rynku produktéw zywnosciowych z oswiadczeniami zdrowotnymi
i o zréwnowazonym rozwoju. Najwigksza grupe stanowili konsumenci zywnosci
konwencjonalnej (57%), osoby wybierajace przede wszystkim produkty z o$wiad-
czeniami zdrowotnymi to dalsze 29%, konsumenci kupujacy zywnos¢ z obydwoma
typami oznaczen: zdrowotnymi i o zréwnowazonym rozwoju — 10%, i nabywcy pro-
duktéw z oznaczeniami o zréwnowazonym rozwoju — 4%. Wyodrebnione segmenty
réznily si¢ w sposéb istotny statystycznie pod wzgledem nastgpujacych kryteriow:
ple¢, wyksztalcenie, wielkos¢ gospodarstwa domowego, rozwazanie przysztych kon-
sekwencji** i wartosci biosferyczne®”.

Badanie ankietowe ukazato niewielki wptyw oswiadczen zdrowotnych i zywienio-
wych na postrzeganie zdrowotnosci i smaku oraz wybor wielkosci porcji, natomiast
o$wiadczenia miaty wplyw na poczucie sytosci zwigzane z niektérymi produktami®®.

255 |bidem.

256 A. Strathman, F. Gleicher, D. Boninger, C. Scott Edwards, The consideration of future
consequences: weighing immediate and distant outcomes of behavior, ,Journal of Personality
and Social Psychology” 1994, vol. 66, no. 4, s. 742-752.

257 L. Steg, L. Dreijerink, W. Abrahamse, Factors influencing the acceptability of energy policies:
Testing VBN theory, ,Journal of Environmental Psychology” 2005, vol. 25, no. 4, s. 415-425;
P.Verhoef, J. van Doorn, Segmenting consumers according to their purchase of products with or-
ganic, fair-trade, and health labels, ,Journal of Marketing Behavior” 2016, vol. 2, no. 1, s. 19-37.

258 T. Benson, F. Lavelle, T. Bucher, A. McCloat, E. Mooney, B. Egan, C. Collins, M. Dean, The im-
pact of nutrition and health claims on consumer perceptions and portion size selection: Re-
sults from a nationally representative survey, ,Nutrients” 2018, vol. 10, no. 5: 656, s. 1-15.
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Dorota Derewiaka i wsp. przeprowadzily badanie 150 produktéw z 4 warszaw-
skich sklepéw. 1/4 z nich byla reklamowana jako zywnos¢ o obnizonej wartosci
energetycznej — ,light” czy ,lekka” Prawie polowe stanowily produkty nisko-
tluszczowe, niskocukrowe badz bezcukrowe, ktérych warto$¢ energetyczna byla
obnizona o co najmniej 30%. Produkty te nie posiadaly jednak oswiadczen zy-
wieniowych nawiazujacych do obnizonej wartosci energetycznej. Natomiast az
15% $rodkow spozywczych opatrzonych takimi o$wiadczeniami nie spelnialo
wymagan dotyczacych ich stosowania®’. Wyniki te wskazuja na niedoskonalto$¢
obecnego systemu kontroli stosowania o$§wiadczen zdrowotnych i zywieniowych
w Polsce.

Poziom wiedzy na temat oswiadczen umieszczanych na opakowaniach produk-
tow jest wcigz niedostateczny. Zaledwie 12,0% badanych kobiet deklarowato zna-
jomos¢ pojecia ,o$wiadczenia zywieniowe i zdrowotne”. 26,5% mniej wiecej orien-
tuje sie, co oznaczaja**. Wiedza respondentéw na temat o$wiadczen zywieniowych
nie jest duza. Konsumenci nie zwracajg wigkszej uwagi na oswiadczenia zamiesz-
czone na etykietach Zywnosci, a oznaczenie produktu o$wiadczeniem nie wply-
wa na ich decyzje zakupowe. Jednakze konsumenci majg pozytywny stosunek
do o$wiadczen zZywieniowych, postrzegajac je jako narzedzie ulatwiajace doko-
nywanie §wiadomych wyboréw produktéw spozywczych oraz ksztaltujace $wia-
domos¢ zywieniowa?®'. Wyniki te wspolgraja z badaniami dotyczacymi zywno-
$cifunkcjonalnej. Tylko 12,5% uczestnikéw badania potrafilo zdefiniowa¢ zywnos¢
funkcjonalng®?. Ponad 1/3 badanych sporadycznie zwraca uwage na oswiadczenia
zdrowotne (35,7%) i zywieniowe (34,1%). Osoby zawsze zwracajace uwage
na oswiadczenia zdrowotne i Zywieniowe stanowig zaledwie 8,7 i 9,1%, a respon-
denci deklarujacy czeste korzystanie z nich tylko 7,1 i 6,5%. Prawie 2/5 badanych
nie potrafilo odpowiedzie¢, jaki jest wplyw oswiadczen na ich zachowania zaku-
powe. 14,3% respondentek zdecydowanie zgadza si¢ ze stwierdzeniem, iz stara si¢
kupowac¢ produkty z oswiadczeniami Zywieniowymi i zdrowotnymi, a 28,1% raczej
podziela te opinie. Jeszcze mniej badanych uklada swoja diete tak, aby znalazty si¢
w niej produkty z o§wiadczeniami Zywieniowymi i zdrowotnymi (tylko 6,4% zde-
cydowanie zgodzito sie z tym stwierdzeniem, a 15,7% raczej sie do niego przychy-
lalo). Segment oséb, ktére zmienily swoje zachowania zakupowe pod wplywem
tresci umieszczanych na opakowaniach produktéw zywno$ciowych, stanowig

259 D. Derewiaka, A. Sobiecka, M. Ciecierska, B. Druzynska, E. Majewska, J. Kowalska, Charakte-
rystyka wybranej zywnosci o obnizonej kalorycznosci, ,Postepy Techniki Przetwdrstwa Spo-
Zywczego” 2013, nr 2, s. 70-74.

260 M. Olejniczak, Postrzeganie informacji zywieniowej przez polskich konsumentéw na tle badari
europejskich, ,Marketing i Rynek” 2014, nr 8, s. 1171-1177.

261 A. Szkiel, Ocena wiedzy konsumentéw dotyczqcej oswiadczen zywieniowych, ,Studia Eko-
nomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2018, nr 357,
s. 196-206.

262 B. Sojkin, M. Matecka, T. Olejniczak, M. Bakalarska, Konsument wobec innowacji produkto-
wych na rynku zywnosci, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan
2009, s. 144-145.
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przede wszystkim badane w wieku 25-44 lat, ktdre czerpia informacje z opakowan
i porad lekarza. Wedlug 2/3 badanych nowe wtasciwosci produktéw, na ktérych
zamieszczono o$wiadczenia zdrowotne i zywieniowe, niosg ze soba nieprzewi-
dziane zagrozenia, a 42,4% respondentek stwierdzito, ze nie wierzy w o$wiadcze-
nia zywieniowe i zdrowotne. Zdaniem autorki cytowanego badania istotne zna-
czenie dla perspektyw rozwoju zywnosci prozdrowotnej w Polsce ma podnoszenie
$wiadomosci konsumentow z zakresu zywienia, gdyz najwigksza cze$¢ badanych
stanowily kobiety okreslajace swoja wiedze Zywieniowg jako bardzo niewielkg®®.
Niezbednym warunkiem wptywajacym na decyzje zakupowe konsumentoéw jest
zardwno pozytywna postawa wobec produktow, wyrazana w postaci opinii, jak
i dostrzeganie na opakowaniach produktow okreslonych tresci oswiadczen zywie-
niowych i zdrowotnych?®**.

W badaniu wsrdd kobiet w wieku od 18 do 45 lat oswiadczenia zdrowotne i/lub
zywieniowe byly bardzo wazne dla 18% respondentek, a raczej wazne dla 40%.
Zaréwno wiek, jak i status materialny nie wplywal istotnie na znaczenie tych
o$wiadczen. Najwazniejsze dla uczestniczek badania byly informacje o zawarto-
$ci wielonienasyconych kwaséw ttuszczowych n-3 (52%), zawartosci sktadnikow
mineralnych i witamin (48%) i zawartosci bfonnika pokarmowego (43%). Infor-
macje dotyczace zawartosci cukru, soli, ttuszczu i biatka byty wazne dla okoto
30% badanych. Najmniejsze znaczenie miala informacja o zredukowanej war-
tosci energetycznej (5%). Najczedciej nabywanymi prozdrowotnymi produkta-
mi spozywczymi byly mleczne napoje fermentowane (kupowane przez ponad
3/4 respondentek) i produkty wysokobtonnikowe (wybierane przez ponad potowe
badanych). Wiedza i pozytywne postawy wobec produktéw o dziataniu prozdro-
wotnym nie zawsze przekladajg si¢ na ich spozycie. Barierg moze by¢ wysoka cena
produktu lub zmiana cech organoleptycznych. 53% badanych dopuszczalo jedynie
nieznaczng zmiang cech organoleptycznych produktu. Okolo 2/3 respondentek
byto sktonnych kupi¢ zywno$¢ prozdrowotna przy cenie podwyzszonej o 1/4, ale
tylko 22% akceptowalo wzrost ceny o polowe?®.

W badaniu obejmujacym studentéw i stuchaczy uniwersytetu trzeciego wie-
ku stwierdzono, iz dodatki do zywnosci zaliczane do prozdrowotnych (bfonnik,
probiotyki, kwasy omega-3) byly bardziej akceptowane przez studentéw niz przez
osoby starsze. W obydwu grupach wystepowata niska znajomos¢ pojecia flawo-
noidéw. Studenci o wyzszej wiedzy Zywieniowej charakteryzowali si¢ wyzszym
stopniem akceptacji wigkszosci produktéw oraz obnizeniem niepewnosci wo-
bec tych produktow. Wsrdd oséb starszych wyzsza wiedza zywieniowa oznaczata

263 M. Olejniczak, Postrzeganie...

264 M. Olejniczak, Zachowania konsumentow na rynku zywnosci opatrzonej oswiadczeniami zy-
wieniowymi i zdrowotnymi - wybrane aspekty, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomiczne-
go we Wroctawiu” 2018, nr 526, s. 223-234.

265 W. Kozirok, E. Marciszewicz, E. Babicz-Zieliniska, Postawy i zachowania kobiet wobec Zzywno-
Sci prozdrowotnej, ,Studia i Prace Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania Uniwersyte-
tu Szczecinskiego” 2016, nr 3, s. 199-208.
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zmniejszenie niepewno$ci co do akceptacji produktéow. Dlatego wprowadze-
nie zywnosci prozdrowotnej w diecie 0sob starszych wymaga szerokiej kampanii
informacyjnej do nich skierowanej. Dzigki temu bedzie mozliwe zmniejszenie ich
nieufnosci wobec zywno$ci prozdrowotne;j**.

M. Olejniczak opracowata model zakupu produktéw opatrzonych oswiadcze-

niami Zywieniowymi i zdrowotnymi. Obejmuje on pie¢ elementéw:

1) uswiadomienie potrzeby (zalezy od potrzeb biologicznych, czynnikow de-
mograficznych - wiek, liczba 0s6b w gospodarstwie domowym i czynnikéw
ekonomicznych - dochod);

2) poszukiwanie informacji (na tym etapie istotne sa: wiedza o produktach, do-
$wiadczenie w konsumpgji, grupy odniesienia — rodzina, znajomi, oraz wia-
sne obserwacje i czytanie etykiet produktow);

3) ocena informacji (kryteria uzytecznosci produktu, czynniki handlowe - ceny,
dostepnos¢, i atrybuty produktu — bezpieczenstwo, zdrowotnos¢, jako$¢, na-
turalno$é);

4) zakup (tradycyjne miejsca zakupu - supermarket, dyskont, sklep osiedlowy);

5) zachowania pozakupowe (skltonno$¢ do podejmowania powtdrnych za-
kupéw zalezna od postrzeganej wartosci, uzytecznosci produktu i atrybutéw
produktu, bezpieczenstwo, jakos¢, walory smakowe, naturalno$¢, analiza po-
ziomu ceny a otrzymane korzysci, dostepnos$c)*®’.

Do najwazniejszych zrédel informacji o produktach zawierajacych oswiadcze-
nia zdrowotne i Zywieniowe naleza dostrzezenie w sklepie informacji na opako-
waniu, a nastepnie rekomendacje rodziny i znajomych. Najwazniejszym powodem
zakupu produktéow opatrzonych o$wiadczeniami byla troska o wlasne zdrowie
(61,3% odpowiedzi). Zaledwie 9,7% badanych nie zwraca uwagi na o$wiadczenia.
Nastepne co do waznoséci powody zakupu tego typu produktéw obejmuja: naka-
zy dietetyczne (9,7%) i troske o zdrowie rodziny (8,1%). Zatem motyw egoistyczny
jest w tym przypadku najistotniejszy. Najwazniejsze atrybuty produktéw z o$wiad-
czeniami to: bezpieczenstwo produktu, zdrowotnos¢, jakos¢, naturalnosé i wygoda
w konsumpcji. Watpliwosci pojawiajace sie w procesie zakupu zywnosci funkcjo-
nalnej wynikajg przede wszystkim z malej wiedzy o produkcie, niedobrego smaku
i niezbadanego wplywu na zdrowie. Najczesciej produkty z o$wiadczeniami ku-
powane s3g w super- i hipermarketach, sklepach dyskontowych i sklepach osiedlo-
wych. Wigkszo$¢ badanych korzysta jednoczesnie z réznych formatow sklepow?s.

266 E. Flaczyk, A. Charzyriska, M. Przeor, J. Korczak, Akceptacja produktow ZywnosSciowych
na podstawie informacji na opakowaniach w zaleznosci od wieku, wiedzy zywieniowej i ptci
konsumentow, ,Nauki Inzynierskie i Technologie” 2013, nr 4, s. 20-38.

267 M. Olejniczak, Model zakupu produktow zywnosciowych opatrzonych oswiadczeniami Zywie-
niowymi i zdrowotnymi, ,,Zeszyty Naukowe Szkoty Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego. Eko-
nomika i Organizacja Gospodarki Zywnosciowej” 2016, nr 114, s. 69-80.

268 Ibidem.
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Podsumowujac, wykorzystanie oswiadczen zdrowotnych i zywieniowych za-
lezy m.in. od cech spoleczno-demograficznych i orientacji zdrowotnej konsu-
menta, wiedzy zywieniowej, zainteresowania zdrowg dietg, zapotrzebowania
na informacj¢, motywacji i umiejetnosci przyswajania informacji, postrzeganej
wiarygodno$ci, odpowiedniosci i waloréw informacyjnych oswiadczen, zgodno-
$ci o$wiadczen z innymi informacjami na etykietach oraz systemu znakowania,
w szczegolnosci stosowania elementéw wizualnych. Wykorzystywanie o$§wiadczen
objawia si¢ w zmianach zachowan rynkowych, w tym wyboru produktéw i ma-
rek, i w zmianach w procesie do§wiadczania konsumpcji produktu (postrzeganie
smaku).

Podsumowanie

Wplyw informacji zwigzanych ze zdrowiem, ktdre sa umieszczane na opakowa-
niach produktéw zywnosciowych, na zachowania konsumentéw jest uwarunko-
wany wieloma czynnikami o charakterze demograficznym, psychograficznym
i behawioralnym, jak rowniez zalezy od wiarygodnosci zrédet informacji, sposo-
bu przekazu i obowigzujacych regulacji prawnych. W zakresie sposobu przekazu
znaczenie ma zar6wno warstwa jezykowa, jak i format etykiety oraz elementy gra-
ficzne, a takze umiejscowienie informacji na opakowaniu (etykieta przednia lub
tylna). Istotne jest dostosowanie komunikatu do grupy docelowej, a takze specy-
tiki produktu i miejsca sprzedazy. Zanim nastapi wykorzystanie informacji, duze
znaczenie ma zainteresowanie konsumenta tego typu informacjami, a nastep-
nie ich zrozumienie i wtadciwe postrzeganie. O$wiadczenia zdrowotne i Zywienio-
we mogg takze wplywac na postrzeganie innych atrybutéw produktu.



Rozdziat 3

Rola informacji zwigzanych ze zdrowiem
na rynku produktow zywnosciowych

- perspektywa producentow

i dystrybutorow

Rozdzial ma na celu analize roli informacji zwigzanych ze zdrowiem w marketin-
gu produktow zywnosciowych. Badanie ankietowe przeprowadzono wsrdd uczest-
nikéw kanatu rynku - przetwoércow i dystrybutoréw. Ogdlnopolska proba objela
78 podmiotdéw, w przewazajacej mierze byly to firmy przetwdrstwa rolno-spo-
zywczego. Ocenie ankietowanych poddano m.in. ilo§¢ o$wiadczen zdrowotnych
i zywieniowych na opakowaniach produktéw zywno$ciowych, zrozumialos¢, wia-
rygodno$¢ i znaczenie wybranych informacji na etykietach produktéw zywnoscio-
wych, znaczenie narzedzi promocji produktéw z oswiadczeniami zdrowotnymi
i zywieniowymi — obecnie i w perspektywie trzech lat — oraz znaczenie wybranych
przekazéw w komunikacji marketingowej na tym rynku. Ponadto poproszono re-
spondentéw o ustosunkowanie si¢ do wybranych opinii na temat informacji zwia-
zanych ze zdrowiem na opakowaniach produktéow zywnosciowych.

3.1. Charakterystyka proby badanej

W celu okreslenia roli informacji zwigzanych ze zdrowiem w marketingu i kon-
sumpcji produktéow zywnosciowych z perspektywy przedstawicieli firm prze-
tworstwa rolno-spozywczego i firm zajmujacych si¢ dystrybucja produktéow zyw-
nosciowych przeprowadzono badanie ankietowe, wykorzystujac technike CAWI
(Computer Assisted Web Interviews) w 2018 r. Dane kontaktowe respondentéw po-
zyskano z kliku baz danych, w szczegélnosci z bazy Polskich Ksigzek Telefonicznych
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(www.pkt.pl; kategorie: ,,Spozywcze artykuly — produkcja, hurt” i ,,Spozywcze arty-
kuly - detal”), bazy polskich podmiotéw gospodarczych Webazy (kategorie zwig-
zane z przetwdrstwem i handlem produktami Zywno$ciowymi), bazy polskich eks-
porteréw (www.poland-export.pl; kategoria: ,, Artykuly spozywcze i napoje”), bazy
uczestnikow targéw Polagra Food 2017 i Natura Food 2017 oraz baz przetworcow
ekologicznych i producentéw zywnosci tradycyjnej zarejestrowanych przez Mi-
nisterstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi. Zdecydowano si¢ na opracowanie jednego
kwestionariusza ankiety dla firm przetworczych i dystrybucyjnych, aby zwigkszy¢
mozliwoséci poréwnan wynikéw miedzy tymi uczestnikami kanalow dystrybuciji,
a takze ze wzgledu na Iaczenie tych kategorii w niektorych bazach danych kontakto-
wych. Jednakze w tresci pytan i opcjach odpowiedzi uwzgledniono specyfike obydwu
grup respondentéw. Ankieta zostata przygotowana w profesjonalnym serwisie inter-
netowym profitest.pl, a link do niej zostal rozestany emailem. Skierowano ankiete
do wszystkich firm zajmujacych si¢ produkeja i dystrybucja zywnosci, ktorych ad-
resy emailowe znajdowaly si¢ w powyzszych bazach danych. W przypadku Polskich
Ksigzek Telefonicznych konieczne byto przefiltrowanie firm pod katem oczyszcze-
nia proby z podmiotdw niespelniajacych kryteriow, np. dostarczycieli sprzetu i ustug
dla przemystu spozywczego. Ankiete przeprowadzono w lutym i marcu 2018 r. W re-
zultacie uzyskano 78 kompletnie wypelnionych kwestionariuszy ankiet. Zwazywszy
na to, iz liczba badanych podmiotéw byla mniejsza niz 100, w ponizszych analizach
postuzylem si¢ frakcjami, a nie procentami. Adresaci ankiety zostali zapewnieni,
iz uzyskane wyniki zostang wykorzystane wylacznie do celéw naukowych w posza-
nowaniu zasady anonimowoéci. Ponadto poinformowano ich, ze celem ankiety jest
analiza roli informacji zwigzanych ze zdrowiem w marketingu i konsumpcji zywno-
$ci w Polsce, i podzigkowano im za pomoc oraz za poswigcony czas.

Tabela 3.1. Wiodacy typ dziatalnosci badanych firm

. Produkcja Dystrybucja
Miara . ) Inne Razem
I przetworstwo Hurt Detal
N 50 19 7 2 78
Frakcja 0,641 0,244 0,090 0,026 1

Zrédto: badania wtasne.

W proébie dominowaly firmy zajmujace si¢ produkcja i przetwdrstwem zywno-
$ci (prawie 2/3) (tab. 3.1). W opisie wynikow nazwano je dla uproszczenia firmami
przetwoérstwa rolno-spozywczego. Dystrybutorzy stanowili 1/3 badanych podmio-
tow, przy czym w tej grupie dominowaly hurtownie. Dwoch respondentéw poda-
to, iz wiodacy typ dzialalnosci ich firm nie miesci si¢ ani w kategorii przetworstwa,
ani dystrybucji Zywnosci. Firmy te koncentrowaly sie odpowiednio na produkcji
maszyn i urzadzen, i dzialalnodci ustugowej. Podjeto decyzje o niewykluczaniu
tych dwéch podmiotéw z préby badanej, poniewaz pytanie dotyczyto wiodacego
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typu dzialalnosci, zatem mogly one zajmowac si¢ przetworstwem lub dystrybucja
zywnosci jako mniej istotnym elementem w swoim portfelu aktywnosci. Jednakze
w przypadku poréwnan przetwdrcéw z dystrybutorami, te 2 podmioty nie byly
brane pod uwage.

Tabela 3.2. Lokalizacja badanych firm wedtug wojewddztw

Profil firmy
Wojewddztwo Cata préba Produkcja Dystrybucja
n frakcja n frakcja n frakcja
dolnoslaskie 2 0,026 2 0,040 0 0
kujawsko-pomorskie 4 0,051 3 0,060 0 0
lubelskie 3 0,039 3 0,060 0 0
lubuskie 2 0,026 1 0,020 1 0,038
tédzkie 9 0,115 7 0,140 2 0,077
matopolskie 7 0,090 5 0,100 2 0,077
mazowieckie 22 0,282 9 0,180 12 0,462
opolskie 0 0 0 0 0 0
podkarpackie 2 0,026 2 0,040 0 0
podlaskie 1 0,013 0 0 1 0,038
pomorskie 4 0,051 2 0,040 2 0,077
$laskie 9 0,115 4 0,080 5 0,192
$wietokrzyskie 0 0 0 0 0 0
warminsko-mazurskie 1 0,013 1 0,020 0 0
wielkopolskie 7 0,090 7 0,140 0 0
zachodniopomorskie 5 0,064 4 0,080 1 0,038
Razem 78 1 50 1 26 1

Zrédto: badania wtasne.

Pod wzgledem geograficznym préoba badana byta bardzo zréznicowana (tab. 3.2).
Reprezentowane byly w niej podmioty z 14 sposrod 16 polskich wojewddztw.
W prébie zabrakto tylko firm z wojewddztw: opolskiego i Swietokrzyskiego. Najwie-
cej badanych firm znajdowalo si¢ w wojewodztwie mazowieckim (ponad 1/4).
Moglo to wynika¢ zaréwno ze stosunkowo duzej powierzchni tego wojewddztwa
(pierwsze miejsce spos$rdd wszystkich 16 wojewddztw) i liczby ludnosci (réwniez
pierwsze miejsce w Polsce), jak i z faktu, iz centrale firm z regutly zlokalizowane sg
w stolicy danego kraju. Ponad 1/10 analizowanych podmiotéw znajdowala si¢ od-
powiednio w wojewodztwach: §laskim i 16dzkim. Jest to zrozumiate, gdyz woje-
wodztwo $laskie zajmuje drugie miejsce w kraju pod wzgledem liczby ludnosci,
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za$ firmowanie badania przez Uniwersytet £.odzki moglo mie¢ wplyw na stosun-
kowo duzg sklonnos¢ podmiotéw z tego samego regionu do udzielania odpo-
wiedzi. W przypadku firm przetwdrstwa rolno-spozywczego, ktére udzielily
odpowiedzi w naszej ankiecie, rozklad geograficzny byl bardziej réwnomierny niz

wérod dystrybutoréw, z ktérych prawie polowa znajdowala sie w wojewddz-
twie mazowieckim.

Tabela 3.3. Lokalizacja badanych firm wedtug wielkosci miejscowosci

Profil firmy
Wielkos$¢ miejscowosci Cata préba Produkcja Dystrybucja
n frakcja n frakcja n frakcja

Wieé 27 0,346 23 0,460 4 0,154
Miasto do 50 tys. mieszkancéw 19 0,244 11 0,220 6 0,231
50-500 tys. mieszkafcow 12 0,154 5 0,100 7 0,269
Powyzej 500 tys. mieszkancow 20 0,256 11 0,220 9 0,346
Razem 78 1 50 1 26 1

Zrédto: badania wtasne.

Tabela 3.4. Liczba pracownikéw w badanych firmach

Liczba pracownikow
Wskaznik
Obecnie 3 latatemu Za 3 lata (plany)

Srednia 95,74 96,85 107,01
Odchylenie standardowe 214,39 234,54 216,23
Zmienno$é 2,24 2,42 2,02
Minimum 1 0 0
Pierwszy kwartyl 9 6,5 10,5
Mediana 25,5 20 40
Trzeci kwartyl 70 66 96
Maksimum 1500 1600 1500
Skosnosé 4,57 4,58 4,30
Kurtoza 25,24 24,41 23,01

Zrédto: badania wtasne.

Biorgc pod uwage wielko$¢ miejscowosci, w ktérych zlokalizowane byty ba-

dane podmioty, zauwaza sie, ze struktura byla bardzo zréznicowana (tab. 3.3).
Stosunkowo najwigcej firm znajdowalo si¢ na terenach wiejskich (po-
nad 1/3). W malych miasteczkach (do 50 tys. mieszkancow) funkcjonowato prawie
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1/4 analizowanych podmiotéw. W miastach sredniej wielkosci (50-500 tys. miesz-
kancéw) usytuowana byla ok. 1/6 badanych firm, za§ w najwiekszych miastach
(ponad 500 tys. mieszkancéw) znajdowaly si¢ siedziby ponad 1/4 analizowanych
podmiotéw. Firmy produkcyjne i przetworcze czesciej usytuowane byly na tere-
nach wiejskich (prawie potowa), a firmy zajmujace si¢ dystrybucja produktow zyw-
nosciowych — w duzych i $rednich miastach.

W proébie badanej znalazly sie podmioty o bardzo zréznicowanej wielkosci.
Jednym z kluczowych wskaznikow jest tu liczba pracownikow (tab. 3.4). Wynio-
sta ona $rednio prawie 100 osdb, ale bardziej miarodajna w tym przypadku wy-
daje sie mediana, ktéra wskazuje na to, ze polowa badanych firm miata mniej niz
26 pracownikow. Najmniejsze badane firmy to przedsigbiorstwa jednoosobowe,
za$ najwieksza zatrudniala 1500 oséb. 1/4 uczestnikéw badania stanowili mi-
kroprzedsigbiorcy, gdyz zatrudniali ponizej 10 oséb, a tylko 1/4 zatrudniata ponad
70 osob. Trzy lata temu wiekszo$¢ miar centralnej tendencji byla nizsza (mini-
mum, pierwszy, drugi i trzeci kwartyl), jedynie maksimum i §rednia byty nieco
wyzsze. Swiadezy to o wzroscie zatrudnienia w zdecydowanej wiekszoéci bada-
nych firm na przestrzeni ostatnich trzech lat. Analizowane podmioty planowaly
dalszy rozwdj, o czym $wiadczy spodziewany wzrost zatrudnienia w perspekty-
wie trzech lat. Dotyczyl on $redniej, mediany, pierwszego i trzeciego kwartyla. Byt
on najbardziej spektakularny dla mediany, ktéra wediug ankietowanych powin-
na osiagna¢ 40 osob za trzy lata. Srednie zatrudnienie w badanych firmach prze-
tworstwa rolno-spozywczego wynosito 104 osoby, jednakze mediana byta cztero-
krotnie mniejsza. Zatrudnienie w badanych firmach zajmujacych si¢ dystrybucja
produktéw rolno-spozywczych bylo nizsze niz wsréd producentéw i przetworcow.
Swiadczg o tym zaréwno $rednia, jak i mediana. Przecietnie w tego typu podmio-
tach pracowaty 83 osoby przy medianie o wielkosci 22,5.

Tabela 3.5. Forma prawna badanych firm

Profil firmy
Forma prawna Cata préba Produkcja Dystrybucja
n frakcja n frakcja n frakcja

Jednoosobowa dziatalno$é 24 0,308 17 0,340 7 0,269
gospodarcza

Spétka cywilna 4 0,051 1 0,020 3 0,115
Spétka z 0.0. 28 0,359 16 0,320 10 0,385
Spoétka akeyjna 8 0,103 6 0,120 2 0,077
Spétdzielnia 4 0,051 1 0,020 3 0,115
Inna 10 0,128 9 0,180 1 0,038
Razem 78 1 50 1 26 1

Zrédto: badania wtasne.
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Pod wzgledem formy prawnej w probie badanej dominowaty spétki z ograni-
czong odpowiedzialno$cig (ponad 1/3) i przedsiebiorcy prowadzacy jednoosobowsa
dziatalno$¢ gospodarcza (prawie 1/3) (tab. 3.5). Co 10 badany podmiot to spotka
akcyjna. Rzadziej wystepujace formy prawne dotyczyly spétek cywilnych, spot-
dzielni i pozostalych, w tym spétek jawnych i gospodarstw rolnych. Wsréd firm
produkcyjno-przetworczych stosunkowo najwigcej bylo oséb prowadzacych dzia-
talnos¢ gospodarcza na wlasny rachunek, natomiast w kategorii dystrybutoréw
stosunkowo cze¢$ciej badane podmioty operowaly w formie spoétek z o.o.

Tabela 3.6. Czas istnienia badanych firm

Czas istnienia (lata)
Wskaznik
Cata préba Produkcja Dystrybucja
Srednia 25,59 26,54 23,08
Odchylenie standardowe 22,45 24,73 17,86
Zmienno$é 0,88 0,93 0,774
Minimum 1 1 2
Pierwszy kwartyl 16 17,5 12,25
Mediana 23 25 18,5
Trzeci kwartyl 27 27 26,75
Maksimum 156 156 73
Skosnosé 3,69 4,02 1,71
Kurtoza 17,61 18,54 3,04

Zrédto: badania wtasne.

Badane podmioty gospodarcze w przewazajacej mierze miaty duzy bagaz do-
$wiadczen w zakresie funkcjonowania na polskim rynku. Przecietnie zostaly za-
tozone ponad ¢wier¢ wieku temu (tab. 3.6). Wprawdzie w probie znalazly sie firmy
nowe, zalozone zaledwie rok wczeéniej, ale jednak 3/4 analizowanych przedsie-
biorstw miafo co najmniej 16 lat, a pofowa — 23 lata. Trzeci kwartyl wynidst 27 lat,
co jest zwigzane z historig polskiej transformacji gospodarczej, gdyz na poczat-
ku lat 90. XX wieku w Polsce mial miejsce dynamiczny wzrost liczby zakladanych
prywatnych podmiotéw gospodarczych. Najstarsza firma w probie badanej byta
zatozona 156 lat temu. Wiek firm produkcyjnych byl przecietnie nieco wyzszy niz
przedsigbiorstw handlowych - $redni czas istnienia podmiotéw z pierwszej kate-
gorii przekraczal 26,5 roku, podczas gdy dla dystrybutoréw bylo to 23 lata. Jeszcze
wieksze roznice dotyczyty pierwszego kwartyla (ponad piec¢ lat réznicy) i mediany
(6,5 roku roznicy).
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Tabela 3.7. Struktura branzowa badanych firm

Profil firmy
Branza Cata préba Produkcja Dystrybucja
n frakcja n frakcja n frakcja

Ogdlnospozywcza 18 0,231 10 0,200 6 0,231
Mleczarska 3 0,039 2 0,040 1 0,038
Miesna 11 0,141 7 0,140 4 0,154
Rybna 2 0,026 2 0,040 0 0

Owocowo-warzywna 15 0,192 14 0,280 1 0,038
Piekarnictwo i cukiernictwo 10 0,128 7 0,140 3 0,115
Napoje bezalkoholowe 1 0,013 0 0 1 0,038
Alkohol 4 0,051 1 0,020 3 0,115
Inna 14 0,180 7 0,140 7 0,269
Razem 78 1 50 1 26 1

Zrédto: badania wtasne.

Mimo ze wszystkie badane firmy sg zwigzane z sektorem rolno-spozywczym,
ich struktura branzowa wykazuje znaczne zréznicowanie (tab. 3.7). W probie ba-
danej stosunkowo najwigcej znalazlo si¢ firm ogoélnospozywczych (prawie 1/4).
Prawie co piaty badany podmiot specjalizowal si¢ w produkgji lub handlu owo-
cami i warzywami. Nieco rzadziej wystepowaly firmy migsne i zajmujace sie pie-
karnictwem i cukiernictwem. Nieliczne podmioty zajmowaly si¢ dystrybucja badz
produkeja alkoholu. Jeszcze mniej bylo przedstawicieli branz: mleczarskiej, ryb-
nej i napojow bezalkoholowych. W kategorii ,,inne” uplasowaly sie przedsigbior-
stwa, ktore okreslily swojg branze w nastepujacy sposéb: ,,pszczelarstwo’, ,,herba-
ta, kawa, ziola’, ,,przetwodrstwo zbozowe eko’, ,,jaja spozywcze’, ,hurtowa sprzedaz
herbat, kaw, suszow ziotowych i owocowych’, ,,produkty do produkcji rolniczej”,
»skup i sprzedaz zbdz i rzepaku”, ,,produkcja zywnosci dla wegetarian i wegan’,
»vending”', ,,zbozowa’, ,jaja’, ,,suplementy’, ,zywnos¢ bezglutenowa” i ,,aromaty,
ekstrakty (w tym BIO), premiksy witaminowo-mineralne dedykowane do prze-
mystu spozywczego i napojow”. W prébie nie znalazly si¢ zadne firmy z branzy
olejarskiej i ttuszczowej. W kategorii firm przetwdrstwa rolno-spozywczego naj-
liczniejsza grupe stanowily podmioty dzialajagce w branzy owocowo-warzywnej
(ponad 1/4) i ogélnospozywczej (1/5), natomiast wéréd dystrybutoréw najwie-
cej bylo przedstawicieli branz nieujetych w opcjach odpowiedzi i firm zajmu-
jacych si¢ handlem ogélnospozywczym oraz miesnym.

1 Vending oznacza sprzedaz/wydawanie produktdw bez udziatu cztowieka; automaty vendingo-
we zapewniajg dostep do produktdw i ustug 24 godziny na dobe.
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Tabela 3.8. Posiadanie stron internetowych przez badane firmy

Profil firmy
Posiadanie strony internetowe;j Cata préba Produkcja Dystrybucja
n frakcja n frakcja n frakcja
Tak 71 0,910 45 0,900 24 0,923
Nie 7 0,090 5 0,100 2 0,077
Razem 78 1 50 1 26 1

Zrédto: badania wtasne.

Zdecydowana wiekszo$¢ badanych firm (ponad 9/10) posiadala wtasna
strong internetowa (tab. 3.8). Komunikowanie si¢ z klientami i innymi part-
nerami przy pomocy wlasnej strony internetowej stalo si¢ juz standardem za-
réwno wsérdd dystrybutoréw, jak i przetwdrcéow na polskim rynku produktow
zywnosciowych bez wzgledu na wielkos¢ przedsigbiorstwa. Respondenci mogli
opcjonalnie pochwali¢ si¢ swojg strong internetowa w ankiecie. Z tej mozliwosci
skorzystalo 18 podmiotéw: 12 producentéw i szesciu dystrybutoréw. Ujawnio-
ne strony internetowe byly nastepujace: www.puffins.co, www.sulma.pl, ar-kos.pl,
www.pstragklodzki.pl, www.manufakturaa.com, ubojnia.eu, www.kozy.alfatel.pl,
www.kokoyogo.pl, www.przetwory.com, www.lifeberry.pl, www.biobabalscy.pl,
www.becla.pl, olewnik.com.pl, bioplanet.pl, www.oxalis.pl, www.pandahurt.pl,
www.eko-wital.pl, republikasmaku.net.

Tabela 3.9. Prowadzenie sprzedazy przez Internet

Profil firmy
E-commerce Cata préba Produkcja Dystrybucja
n frakcja n frakcja n frakcja
Tak 17 0,218 12 0,240 5 0,192
Nie 61 0,782 38 0,760 21 0,808
Razem 78 1 50 1 26 1

Zrédto: badania wtasne.

Ponad 1/5 badanych firm deklarowala prowadzenie sprzedazy przez Inter-
net (tab. 3.9). Nadanie swojej witrynie internetowej dodatkowych funkcji poza
informacyjno-promocyjng, w tym przypadku sprzedazowej, $wiadczy o wyko-
rzystaniu w marketingu zaawansowanych mozliwoséci technologicznych. Zaan-
gazowanie w e-commerce ujawnila prawie 1/4 uczestnikéw badania w kategorii
firm przetworstwa rolno-spozywczego. Ten kanal dystrybucji byt nieco rzadziej
wykorzystywany przez badane firmy handlowe, gdyz mniej niz 1/5 potwierdzila
jego stosowanie.
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Tabela 3.10. Udziat sprzedazy internetowej w obrotach firm prowadzacych tego typu sprzedaz (%)

Udziat e-commerce (%)
Wskaznik
Cata préba Produkcja Dystrybucja
Srednia 18,21 14,00 28,75
Odchylenie standardowe 22,09 20,83 24,62
Zmienno$¢ 1,21 1,49 0,86
Minimum 1 1 5
Pierwszy kwartyl 5 5 8,75
Mediana 9 6,5 30
Trzeci kwartyl 21,25 10 50
Maksimum 70 70 50
Sko$no$é 1,51 2,61 -0,04
Kurtoza 1,07 7,16 -5,79

Zrédto: badania wtasne.

Wisrdd firm, ktére deklarowaly prowadzenie sprzedazy przez Internet, podjeto
probe ustalenia udzialu tego typu sprzedazy w ich obrotach (tab. 3.10). Z reguly
ten kanal dystrybucji mial jeszcze ograniczone znaczenie, gdyz dla polowy bada-
nych firm jego udzial w obrotach nie przekraczal 10%, a dla 1/4 bylo to co naj-
wyzej 5%. Jednakze w probie znalazly si¢ takze podmioty, dla ktérych sprzedaz
internetowa stanowila istotny sposéb na zwiekszanie obrotéw. 1/4 badanych
podmiotoéw realizowata ponad 21% sprzedazy przy pomocy e-commerce, a mak-
simum wyniosto az 70%. Z drugiej strony mozna podkresli¢, iz zadna z badanych
firm nie dziatala wylacznie w formie sprzedazy internetowej. Najczesciej mieli-
$§my do czynienia z tradycyjnymi firmami typu brick-and-mortar (czyli w formie
fizycznych budynkéw), ewentualnie click-and-mortar (tzn. taczacymi sprzedaz
tradycyjna i internetowa). Udzial handlu elektronicznego w sprzedazy byl prze-
cietnie wyzszy wsrod dystrybutoréw prowadzacych tego typu sprzedaz niz wsrod
przetworcow oferujacych swoje produkty w Internecie. Polowa badanych firm
zajmujacych si¢ dystrybucja produktéw zywnosciowych i zarazem prowadza-
cych sprzedaz internetowa uzyskiwata co najmniej 30% przychodéw z tego typu
sprzedazy, a 1/4 — polowe, podczas gdy dla przetwércow bylo to odpowiednio
6,5 1 10%. Jednak ze wzgledu na niewielka prdbe, nalezy zachowa¢ szczegdlna
ostroznos¢, stosujac uogdlnienia w tej kwestii.

Co dziesigty badany podmiot stwierdzil swoje powiazanie kapitalowe z part-
nerem zagranicznym (tab. 3.11). Intensywno$¢ tego typu powigzan byla silniejsza
wérdd analizowanych firm handlowych niz wséréd producentéw i przetworcow.
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Tabela 3.11. Powigzania kapitatowe badanych firm z partnerami zagranicznymi

Profil firmy
Powigzania kapitatowe Cata préba Produkcja Dystrybucja
n frakcja n frakcja n frakcja
Tak 8 0,103 3 0,060 4 0,154
Nie 69 0,885 47 0,940 22 0,846
Nie wiem 1 0,013 0 0 0 0
Razem 78 1 50 1 26 1

Zrédto: badania wtasne.

Tabela 3.12. Udziat wydatkéw marketingowych w budzetach badanych firm (%)

Udziat wydatkéw marketingowych (%)
Wskaznik
Cata préba Produkcja Dystrybucja

Srednia 6,64 7,28 5,40
Odchylenie standardowe 9,58 11,41 5,62
Zmiennosé 1,44 1,57 1,04
Minimum 0 0 0
Pierwszy kwartyl 1,75 2 0,85
Mediana 5 5 3
Trzeci kwartyl 10 10 10
Maksimum 70 70 20
Skosnoéé 5,11 4,86 1,02
Kurtoza 33,00 26,77 0,45

Zrédto: badania wtasne.

Wedlug deklaracji respondentéw udzial wydatkéw marketingowych w budze-
cie ich firmy oscylowat od 0 do 70% (tab. 3.12). Przecigtnie wynosit ponizej 7%,
a polowa badanych firm przeznaczata na dzialania marketingowe co najwyzej
5% swoich dochodéw. Dla 1/4 analizowanych podmiotéw wskaznik ten nie siggat
nawet 2%, tylko 1/4 firm decydowala si¢ na inwestowanie w marketing co naj-
mniej 1/10 swoich dochodéw. Udzial wydatkéw marketingowych w budzecie
byt nieco wyzszy wérdd firm produkcyjnych niz wéréd podmiotéw zajmuja-
cych sie dystrybucja produktéw zywno$ciowych. Szacunki te obarczone jednak
sg duzym ryzykiem bledu ze wzgledu na deklaratywny charakter pozyskanych da-
nych. Na przyklad malo wiarygodne jest wystepowanie w probie przedsigbiorstw,
ktére nie mialyby jakichkolwiek wydatkéw marketingowych, a tak podali niekto-
rzy respondenci w obydwu kategoriach firm.
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Tabela 3.13. Powierzchnia badanych sklepéw i hurtowni (m?)

Wskaznik Powierzchnia (m?)

Srednia 920
Odchylenie standardowe 2347,91
Zmiennos¢ 2,55
Minimum 10
Pierwszy kwartyl 55
Mediana 225
Trzeci kwartyl 440
Maksimum 10500
Sko$nosc 3,96
Kurtoza 16,52

Zrédto: badania wtasne.

Poproszono respondentéw o okreslenie powierzchni ich sklepéw i hurtowni
(tab. 3.13). Z uwagi na duze zréznicowanie odpowiedzi (od 10 m? do 10,5 tys. m?)
mozna wnioskowa¢ o wystepowaniu roznych formatéow placowek handlowych
w probie badanej. Naturalnie powierzchnia stanowi tylko jedno sposrod wigkszej
liczby kryteridw wyrézniania formatéw sprzedazy detalicznej i hurtowej. Drugim,
nie mniej istotnym kryterium jest asortyment. Ponadto nalezy bra¢ pod uwage
pozycjonowanie cenowe i poziom obstugi. Tym niemniej mozna przypuszczac,
ze w badanej probie znalazly sie zaréwno placowki matoformatowe, np. sklepy
osiedlowe, jak i te dziatajagce w handlu wielkopowierzchniowym, w tym super-
markety (wedlug réznych klasyfikacji maja one powierzchni¢ od 300 lub 400 m?
do 2500 m?) i hipermarkety (ponad 2,5 tys. m*). Potowa sklepéw i hurtowni podda-
nych analizie miafa ponizej 225 m? a 3/4 do 440 m* Interpretacja tych danych
wymaga jednak zastrzezenia, iz mozliwe bylo podawanie facznej powierzchni kil-
ku placowek z tej samej kategorii przez danego respondenta albo dodawanie po-
wierzchni sklepéw o réznym formacie. Ponadto, zwazywszy na laczne ujecie skle-
péw i hurtowni w tym pytaniu, mozliwe jest rowniez wystepowanie konfiguracji
obejmujacych obydwa te rodzaje handlu, tzn. ta sama firma moze prowadzi¢ hur-
townie i sklepy. Sytuacja jest jeszcze bardziej skomplikowana, gdyz firma specja-
lizujaca sie¢ w dzialalno$ci produkcyjnej moze jednoczesnie posiada¢ hurtownie
badz punkty sprzedazy detalicznej. Mimo to uzyskane informacje o powierzchni
moga stanowi¢ jeden z uzytecznych wskaznikow wielkosci badanych firm (obok
liczby pracownikow).

Aby dokfadniej okresli¢ specyfike dziatalnosci badanych podmiotéw, zapyta-
no ich przedstawicieli o obecnos¢ wybranych produktéw w ich ofercie (tab. 3.14).
Okazalo sig, ze prawie polowa badanych firm posiadala w swojej ofercie ekolo-
giczne produkty Zywnosciowe, a ponad 1/3 sprzedawata zywnos$¢ funkcjonalna.
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Znacznie mniej popularne byly produkty fair trade (sprawiedliwego handlu), gdyz
znajdowaly si¢ w ofercie 1/6 analizowanych przedsiebiorstw. Najrzadziej oferowa-
no suplementy diety. Problem braku wiedzy na temat oferowania poszczegélnych
typow produktdw nie byl istotny — dotyczyl mniej niz co 12. respondenta w przy-
padku produktéw fair trade i jeszcze mniejszej czgsci badanych w przypadku po-
zostalych rodzajéw produktéw. Na podstawie odpowiedzi na to pytanie nie mozna
stwierdzi¢, w jaki sposob respondenci definiowali poszczegélne typy produktow,
co stanowi pewne ograniczenie interpretacyjne.

Tabela 3.14. Obecnos$¢ wybranych produktéw w ofercie badanych firm

Obecnosé w ofercie
Typ produktéw Tak Nie Brak wiedzy Razem
n frakcja n frakcja n frakcja n frakcja

Cata préba
Suplementy diety 5 0,064 70 0,897 3 0,038 78 1
Zywno$¢ ekologiczna 35 0,449 41 0,526 2 0,026 78 1
Zywno$¢ funkcjonalna 29 0,372 45 0,577 4 0,051 78 1
Produkty fair trade 13 0,167 59 0,756 6 0,077 78 1

Produkcja

Suplementy diety 2 0,040 47 0,940 1 0,020 50 1
Zywno$¢ ekologiczna 23 0,460 26 0,520 1 0,020 50 1
Zywno$¢ funkcjonalna 19 0,380 28 0,560 3 0,060 50 1
Produkty fair trade 5 0,100 41 0,820 4 0,080 50 1

Dystrybucja
Suplementy diety 3 0,115 21 0,808 2 0,077 26 1
Zywno$¢ ekologiczna 12 0,462 13 0,500 1 0,038 26 1
Zywnoé¢ funkcjonalna 10 0,385 15 0,577 1 0,038 26 1
Produkty fair trade 8 0,308 16 0,615 2 0,077 26 1

Zrédto: badania wtasne.

Wiréd firm przetwodrstwa rolno-spozywczego zaobserwowano obecnos¢ zywno-
$ci ekologicznej w ofercie prawie polowy badanych podmiotéw, a prawie 2/5 sprzeda-
walo zywnos¢ funkcjonalng. Co 10 analizowane przedsiebiorstwo posiadalo w swojej
ofercie produkty sprawiedliwego handlu, a co 25 - suplementy diety. W odniesieniu
do dwu najpopularniejszych typéw - produktéw ekologicznych i funkcjonalnych
- sytuacja wygladata bardzo podobnie w badanych przedsiebiorstwach produkeyj-
nych i handlowych. Natomiast w ofercie dystrybutoréw stosunkowo czesciej bylty
dostepne produkty fair trade (w prawie 1/3 badanych podmiotéw nalezacych do tej
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kategorii) i suplementy diety (czesciej niz w co dziewiatej firmie tego typu). Jest to
zrozumiale ze wzgledu na obecnos$¢ w ofercie firm handlowych produktéw wytwa-
rzanych przez wiele przedsigbiorstw produkcyjnych, w tym zagranicznych. Ich asor-
tyment jest przewaznie znacznie szerszy niz pojedynczego producenta.

Obok cech przedsigbiorstwa zidentyfikowano takze wybrane cechy oséb, kto-
re udzielily odpowiedzi w ankiecie. Wéréd respondentéw znalazly si¢ 34 kobiety
(0,436) i 44 mezczyzn. W kategorii firm przetworstwa rolno-spozywczego roz-
kiad pomiedzy kobietami a mezczyznami byt niemal réwny - 24 kobiety (0,480)
i26 mezczyzn (0,520). W przypadku firm zajmujacych sie dystrybucja produktow
zywnosciowych relatywnie czeéciej odpowiedzi udzielali mezczyzni - 17 respon-
dentéw (0,654), niz kobiety — 9 (0,346).

Tabela 3.15. Wiek respondentéw

Wiek (lata)
Wskaznik
Cata préba Produkcja Dystrybucja

Srednia 41,51 42,84 39,15
Odchylenie standardowe 11,24 11,84 9,53
Zmiennos¢ 0,27 0,28 0,24
Minimum 19 19 24
Pierwszy kwartyl 33,25 35 30,25
Mediana 39,5 39,5 39,5
Trzeci kwartyl 48 51,75 44,5
Maksimum 69 69 66
Skoénoéd 0,48 0,34 0,80
Kurtoza -0,26 -0,48 1,05

Zrédto: badania wtasne.

Poproszono respondentéw o podanie swojego roku urodzenia, co pozwolilo
na okreélenie ich wieku (tab. 3.15). Sredni wiek os6b, ktére udzielaty odpowie-
dzi, wynosit 41,5 roku. Mediana byta nieco nizsza - 39,5. Najmlodszy respondent
mial 19 lat, a najstarszy 69. 3/4 ankietowanych mialo powyzej 33 lat, co $wiadczy
o ich doswiadczeniu i wiedzy. Co czwarty badany mial ponad 48 lat. Wiek re-
spondentéw z firm przetwodrczych byt srednio nieco wyzszy niz przedstawicieli
dystrybutoréw w probie badanej. Roznica $rednich wyniosta ponad trzy lata, cho¢
mediana uksztaltowala si¢ na tym samym poziomie.

Wirdd respondentéw dominowaty osoby z wyzszym wyksztalceniem - bylo ich
ponad 4/5 (tab. 3.16). Rzadziej niz co szésty badany legitymowal si¢ wyksztalceniem
$rednim, a tylko dwie osoby mialy wyksztalcenie zasadnicze zawodowe. Zaden
z ankietowanych nie skonczyl swojej edukacji na poziomie podstawowym. Rela-
tywnie nieco wiecej respondentéw ze srednim wyksztalceniem bylo zatrudnionych
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w firmach dystrybucyjnych, ale nadal ponad 4/5 stanowily tam osoby z wyz-
szym wyksztalceniem. Wyniki te odzwierciedlaly z jednej strony istotna pozycje
zawodowg respondentéw w badanych firmach (wladciciele, menedzerowie i specja-
lisci). Z drugiej strony byly zwigzane z istotnym wzrostem skolaryzacji na poziomie
wyzszym w Polsce w ostatnich dwudziestu kilku latach?®.

Tabela 3.16. Wyksztatcenie respondentdw

Profil firmy
Wyksztatcenie Cata préba Produkcja Dystrybucja
n frakcja n frakcja n frakcja
Zasadnicze zawodowe 2 0,026 2 0,040 0 0
Srednie 12 0,154 7 0,140 5 0,192
Wyzsze 64 0,821 41 0,820 21 0,808
Razem 78 1 50 1 26 1

Zrédto: badania wtasne.

Pod wzgledem stanowisk w badanych firmach relatywnie najczesciej respon-
dentami byli ich wladciciele (prawie 2/5) (tab. 3.17). Prawie co czwarty respondent
byt zatrudniony na stanowisku specjalisty. Wiecej niz 1/5 stanowily osoby nale-
zace do kadry zarzadzajacej (np. dyrektorzy marketingu), a kolejng 1/10 — osoby
zarzadzajace cala firma (np. prezesi). Kadra zarzadzajaca i wlasciciele stanowili
acznie ponad 7/10 ankietowanych. Taka charakterystyka respondentéw pozwala
oczekiwa¢, ze majg oni duzg wiedze¢ na temat reprezentowanych przez nich pod-
miotéw, co $wiadczy o dobrej jakosci uzyskanych wynikéw. Udzial wiascicieli
byt wyzszy w przypadku firm produkcyjnych, gdzie stanowili prawie potowe re-
spondentéw, niz wsrdd firm handlowych (ponad 1/4). W grupie dystrybutoréw
respondentami byly znacznie czgs$ciej osoby nalezace do kadry zarzadzajacej
(ponad 2/5). W calej probie tylko czterech respondentéw uznalo, ze nie nalezy
do zadnej z ww. kategorii stanowisk oraz podalo nastgpujace stanowiska: wspot-
wlasciciel, asystentka prezesa, pracownik i petnomocnik.

2 Wspodtczynnik skolaryzacji brutto, ktory oznacza wyrazony procentowo stosunek liczby
wszystkich os6b uczacych sie na danym poziomie do catej populacji oséb bedacych w wie-
ku nominalnie przypisanym temu poziomowi ksztatcenia (w przypadku szkolnictwa wyzsze-
go 19-24 lata), w odniesieniu do szkolnictwa wyzszego, wzrést w Polsce z poziomu 12,9%
w roku akademickim 1990/91 do 47,6% w roku 2015/16. Wspotczynnik skolaryzacji netto, czy-
li stosunek (réwniez wyrazony procentowo) liczby 0séb uczacych sie w nominalnym wieku
ksztatcenia na danym poziomie do catej populacji oséb bedacych w wieku nominalnie
przypisanym temu poziomowi ksztatcenia, zwiekszyt sie na poziomie szkolnictwa wyzszego
w Polsce 2 9,8% w roku 1990/91 do 37,3% w roku 2015/2016 - zob. Wspdtczynnik skolaryzacji
- szkolnictwo wyzsze, https://www.studenckamarka.pl/serwis.php?s=73&pok=1922 (dostep:
12.04.2018).
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Tabela 3.17. Struktura respondentéw wedtug stanowisk

Profil firmy
Stanowisko Cata préba Produkcja Dystrybucja
n frakcja n frakcja n frakcja
Wiadciciel 30 0,385 23 0,460 7 0,269
8]5:? :j;?dzajaca cata firma 8 0,103 7 0,140 1 0,038
Osoba nalezaca do kadry zarza-
dzajacej (np. dyrektor marke- 17 0,218 5 0,100 11 0,423
tingu)
Specjalista 19 0,244 12 0,240 6 0,231
Inne 4 0,051 3 0,060 1 0,038
Razem 78 1 50 1 26 1
Zrédto: badania wtasne.
Tabela 3.18. Staz pracy respondenta w badanej firmie
Staz pracy w badanej firmie (lata)
Wskaznik
Cata préba Produkcja Dystrybucja
Srednia 11,76 13,06 9,98
Odchylenie standardowe 9,48 10,22 7,66
Zmiennos¢ 0,81 0,78 0,77
Minimum 1 1 1,5
Pierwszy kwartyl 4 5 4
Mediana 8,5 10 7,5
Trzeci kwartyl 18 20 15,5
Maksimum 41 41 31
Sko$nosé 1,00 0,86 1,00
Kurtoza 0,56 0,20 0,62

Zrédto: badania wtasne.

Wiedza respondenta o reprezentowanej przez siebie firmie zalezy zaréwno
od stanowiska, jak i stazu pracy w danej firmie. Ten drugi wskaznik osiagnat prze-
cietng wielko$¢ prawie 12 lat w badanych przedsiebiorstwach (tab. 3.18). Mediana
stazu pracy wynosita 8,5 roku. 3/4 badanych pracowalo w danej firmie ponad czte-
ry lata, a 1/4 - co najmniej 18 lat. Minimalny staz pracy wynosit rok, a maksymalny
- az 41 lat. Pracownicy firm produkcyjnych mieli nieco wyzszy staz niz respondenci
z przedsiebiorstw handlowych. Réznica $redniej wyniosta ponad trzy lata, a media-

ny - dwa i p6t roku.
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Opinie na temat roli informacji zwigzanych ze zdrowiem w marketingu
i konsumpcji produktow zywnosciowych moga by¢ uwarunkowane oceng wlasne-
go sposobu odzywiania sie. Dlatego poproszono respondentéw o oceng zdrowot-
nosci ich sposobu odzywiania si¢. Ponad 6/10 badanych uznato, ze odzywiaja sie
raczej zdrowo, a co dziesiaty byl przekonany, Ze jego sposéb odzywiania jest bar-
dzo zdrowy. Ponad 1/4 ankietowanych okreslita swdj sposéb odzywiania jako
przecietny. Nikt nie zaznaczyl, ze odzywia si¢ w sposob raczej niezdrowy, a jed-
na osoba przyznala, ze odzywia si¢ w bardzo niezdrowy sposob. W grupie an-
kietowanych z firm handlowych relatywnie mniej respondentéw twierdzito, ze
odzywia si¢ w bardzo zdrowy i raczej zdrowy sposéb w poréwnaniu z firmami
produkcyjno-przetwoérczymi.

Tabela 3.19. Ocena swojego sposobu odzywiania sie

Ocena swojego sposobu odzywiania sie (1-5)

Poréwnanie P-D

Cata préba Produkcja Dystrybucja
t P

3,795 3,900 3,577 2,070 0,042

Zrédto: badania wtasne.

Jesli przypiszemy poszczegdlnym opcjom odpowiedzi liczby 1-5, tj. bardzo
niezdrowy to 1, a bardzo zdrowy - 5, bedziemy mogli poréwna¢ ocen¢ odzy-
wiania si¢ wérod respondentdw z firm produkcyjnych z tym wskaznikiem dla oséb
reprezentujacych przedsigbiorstwa handlowe (tab. 3.19). Okazalo sig, Ze ocena
ta rozni sie¢ w sposob istotny statystycznie, tzn. respondenci z firm przetwor-
stwa rolno-spozywczego istotnie lepiej oceniali swoj sposdb odzywiania si¢ niz
respondenci z firm dystrybucyjnych.

Innym czynnikiem, ktéry moze mie¢ wplyw na oceny respondentéw, jest ich
wiedza na temat zdrowego zywienia. W opisywanym badaniu uwzgledniono sa-
moocene¢ tej wiedzy. Jest to wskaznik subiektywny, co nalezy bra¢ pod uwage pod-
czas interpretacji wynikoéw z wykorzystaniem tej zmiennej. 1/5 badanych ocenita
swoj poziom wiedzy na temat zdrowego zywienia jako bardzo duzy, ponad poto-
wa jako raczej duzy i 1/5 jako przecietny. Nikt nie ocenil swojej wiedzy z tego zakre-
su jako bardzo malej, a tylko jedna osoba uznala, ze jej wiedza o zdrowym zywieniu
jest raczej mala. Wéréd respondentéw z firm produkcyjnych prawie co czwarty
twierdzil, ze jego wiedza jest bardzo duza, natomiast w grupie dystrybutoréw byta to
co dziewigta osoba. Natomiast ankietowani z przedsiebiorstw handlowych czesciej
oceniali swojg wiedze na temat zdrowego zywienia jako raczej duza i przecietna.

Przy zastosowaniu pieciostopniowej skali Likerta ocena swojej wiedzy na temat
zdrowego zywienia w calej probie byla wyzsza od samooceny zdrowotnosci swo-
jego sposobu odzywiania si¢. Respondenci z firm produkcyjnych wyzej oceniali
swoja wiedze z tego zakresu niz badani dystrybutorzy (tab. 3.20). Jednakze ta réz-
nica nie byla istotna statystycznie.
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Tabela 3.20. Ocena swojej wiedzy na temat zdrowego zywienia

Ocena swojej wiedzy na temat zdrowego zywienia (1-5)

Cata préba Produkcja

Dystrybucja

Poréwnanie P-D

t

p

3,974 4,060

3,808

1,566

0,122

Zrédto: badania wtasne.

3.2. Ocena ilosci, zrozumiatosci, znaczenia
i wiarygodnosci oswiadczen zdrowotnych

i Zzywieniowych

Na poczatku kwestionariusza ankiety umieszczono wyjasnienie kluczowych pojec
wykorzystywanych w tym badaniu, tj. oswiadczen zdrowotnych i zywieniowych
(zob. kwestionariusz ankiety w Aneksie 2).

Po zapoznaniu respondentéw z tymi pojeciami przystgpiono do zadawania py-
tan. Pierwsze z nich dotyczyto oceny ilosci wybranych informacji na opakowa-
niach produktéw zywnosciowych.

Tabela 3.21. Ocena ilo$ci wybranych informacji na opakowaniach produktéw zywnosciowych

Typ informacji

Iloé¢ informacji (frakcje)

Zaduza Odpowiednia Za mata
Cata préba
Oswiadczenia zdrowotne 0,205 0,513 0,282
Oswiadczenia zywieniowe 0,192 0,615 0,192
Oznaczenia jakosci 0,128 0,474 0,397
Produkcja
Oswiadczenia zdrowotne 0,240 0,460 0,300
Oswiadczenia zywieniowe 0,260 0,580 0,160
Oznaczenia jakosci 0,160 0,440 0,400
Dystrybucja
Oswiadczenia zdrowotne 0,154 0,615 0,231
Oswiadczenia zywieniowe 0,077 0,731 0,192
Oznaczenia jakosci 0,077 0,538 0,385

Zrédto: badania wtasne.
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Zdaniem ponad polowy ankietowanych ilo$¢ oswiadczen zdrowotnych na ety-
kietach jest odpowiednia, a wedlug 1/5 jest ich za duzo (tab. 3.21). Co ciekawe,
prawie 3/10 badanych uznalo, Ze tego typu informacji jest za malo. W odniesieniu
do o$wiadczen zywieniowych ponad 3/5 respondentéw stwierdzito, ze ich ilos¢
jest odpowiednia, a prawie 1/5, ze jest ich za duzo, i 1/5, ze za malo. Zdaniem
prawie polowy ankietowanych na opakowaniach produktéw zywnosciowych
umieszczona jest odpowiednia ilo$¢ oznaczen jakosci, ale wedlug prawie 2/5 jest
ich za malo, a tylko co 6smy badany uznal, ze jest ich za duzo.

Respondenci z firm przetwdrstwa rolno-spozywczego najczesciej wskazywali, ze
ilos¢ wybranych informacji na opakowaniach produktéw zywnosciowych jest od-
powiednia. Wieksza grupa badanych uznala, ze o$wiadczen zywieniowych jest
za duzo niz za malo, natomiast ponad dwa razy wigcej ankietowanych stwierdzi-
fo, Ze oznaczen jakosci jest za malo w poréwnaniu z osobami, ktére uwazaly, ze
jest ich za duzo.

Wiréd przedstawicieli firm handlowych odnotowano jeszcze wiecej odpowie-
dzi, ze ilo$¢ wybranych informacji na opakowaniach produktéw zywnosciowych
jest odpowiednia. Uznalo tak prawie 3/4 badanych w odniesieniu do o$wiad-
czen zywieniowych i ponad 3/5 dla oswiadczen zdrowotnych. Poréwnujac oceny
»za duzo” i ,za malo’, mozna zauwazy¢, ze przewazaly opinie w tej drugiej katego-
rii, co bylo szczegolnie wyraziste w przypadku oznaczen jakosci.

Poproszono ankietowanych o dokonanie oceny zrozumialosci wybranych in-
formacji na opakowaniach produktéw zywnosciowych. W kategorii ,,bardzo zro-
zumiale” najczesciej umieszczano zywnos¢ ekologiczng i o$wiadczenia Zywieniowe.
Najpopularniejsza opcja odpowiedzi dla wszystkich analizowanych typéw infor-
macji byla ocena, iz sg ,,raczej zrozumiale” Najwieksze problemy ze zrozumieniem
ankietowani sygnalizowali w stosunku do Zywnosci funkcjonalnej (ponad 1/5 oséb
stwierdzila, ze to okreSlenie jest dla niej raczej lub calkowicie niezrozumiate).
Z uwagi na to, ze pojecia ,o$wiadczenia zdrowotne” i ,,o$wiadczenia zywienio-
we” zostaly wyjasnione ankietowanym na poczatku kwestionariusza, mozna przy-
puszczad, ze przy braku tych wyjasnien ich zrozumialo$¢ moglaby by¢ nizsza.

Wsrod respondentdéw z  przedsigbiorstw przetwdrstwa rolno-spozywczego
okreslenie ,zywnos$¢ ekologiczna® bylo bardzo zrozumiale dla prawie 2/5 an-
kietowanych, a o$wiadczenia zdrowotne i Zywieniowe dla ponad 1/3. Oznaczenia
jakosci zostaly uznane jako bardzo zrozumiale przez ponad 1/4 badanych, a okresle-
nie ,,zywno$¢ funkcjonalna” — przez zaledwie 1/5. Ta ostatnia informacja stworzy-
ta najwiecej probleméw ze zrozumieniem. Dla ponad 1/5 badanych byta calkowicie
lub raczej niezrozumiata.

W grupie respondentéw zatrudnionych w firmach zajmujgcych si¢ dystrybu-
cja produktéw zywnosciowych o$wiadczenia zdrowotne i zywieniowe byly raczej
zrozumiate dla ponad 3/5 badanych. Okreslenie ,,zywnos¢ ekologiczna” bylo rela-
tywnie najczesciej uznane za bardzo zrozumiate. Co ciekawe, zaden ankietowany
z tej kategorii nie stwierdzil, Ze oswiadczenia zdrowotne sa dla niego calkowicie
niezrozumiate.
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Tabela 3.22. Ocena zrozumiato$ci wybranych informacji na opakowaniach
produktéw zywnosciowych

Zrozumiatos¢ informacji (1-5)
Typ informacji Poréwnanie P-D
Cata préba | Produkcja | Dystrybucja . ;
Oswiadczenia zdrowotne 3,808 3,840 3,731 0,452 0,652
Oswiadczenia zywieniowe 4,000 4,020 3,923 0,428 0,700
Oznaczenia jakosci 3,551 3,620 3,385 0,821 0,414
Zywno$¢ funkcjonalna 3,487 3,480 3,462 0,064 0,949
Zywno$¢ ekologiczna 3,833 3,840 3,808 0,108 0,914
Srednia 3,736 3,760 3,662 0,440 0,662

Zrédto: badania wtasne.
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Rysunek 3.1. Poréwnanie ocen zrozumiato$ci wybranych informacji na opakowaniach
produktéw zywnosciowych
Zrédto: badania wtasne.

Stosujac pigciostopniowy skale Likerta, mozna dokona¢ calosciowej oceny zro-
zumialosci poszczegdlnych typdw informacji (tab. 3.22, rys. 3.1). Okazalo sie, ze
w calej probie najbardziej zrozumiale byty oswiadczenia Zywieniowe, a najmniej
— okreslenie ,,zywnos¢ funkcjonalna” (réznica pomiedzy zrozumiatoscig tych ty-
péw informacji przekroczyta 0,5). Podobnie ksztaltowala si¢ sytuacja wérod re-
spondentéw z firm produkcyjnych. Dla dystrybutoréw najmniej zrozumiate byty
oznaczenia jakosci. Poréwnanie odpowiedzi przetwoércéw i dystrybutoréw nie wy-
kazato réznic istotnych statystycznie.
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Tabela 3.23. Ocena zrozumiato$ci wybranych informacji na opakowaniach produktéow
zywnosciowych w zaleznosci od oferowania zywnosci ekologicznej

Zrozumiatos¢ informacji (1-5)
Typ informacji Oferuje zywnoéé Nie o.feru.je Poréwnanie
ekologiczna lub nie Wl.e’ t

czy oferuje p
Oswiadczenia zdrowotne 3,914 3,721 0,853 0,396
Oswiadczenia zywieniowe 4,171 3,860 1,487 0,141
Oznaczenia jakosci 3,743 3,395 1,299 0,198
Zywno$¢ funkcjonalna 3,571 3,419 0,566 0,573
Zywno$¢ ekologiczna 4,057 3,651 1,471 0,145
Srednia 3,891 3,609 1,350 0,181

Zrédto: badania wtasne.

Respondenci z firm posiadajacych w swojej ofercie Zywno$¢ ekologiczng wy-
zej oceniali zrozumialo$¢ wszystkich analizowanych typéw informaciji (tab. 3.23).
Najwigksze roznice dotyczyty zrozumialosci oswiadczen zywieniowych i zywnosci
ekologicznej, jednakze nie byly one istotne statystycznie, m.in. ze wzgledu na ogra-
niczong wielko$¢ proby.

Tabela 3.24. Ocena zrozumiato$ci wybranych informacji na opakowaniach produktéow
zywnosciowych w zaleznosci od oferowania zywnosci funkcjonalnej

Zrozumiatos¢ informacji (1-5)
Typ informacji Oferuje zywnoéé Nie o.feru.je Poréwnanie
funkcjonalng lub nie wis, t

czy oferuje p
Oswiadczenia zdrowotne 3,966 3,714 1,080 0,284
Oswiadczenia zywieniowe 3,966 4,020 -0,252 0,802
Oznaczenia jakosci 3,655 3,490 0,595 0,553
Zywno$¢ funkcjonalna 3,655 3,388 0,966 0,337
Zywno$¢ ekologiczna 3,966 3,755 0,733 0,466
Srednia 3,841 3,673 0,775 0,441

Zrédto: badania wtasne.

Oferowanie zywnosci funkcjonalnej réwniez nie roznicuje w statystycznie
istotny sposéb oceny zrozumialoéci analizowanych typow informacji (tab. 3.24),
cho¢ w tym przypadku najwigksze réznice odnotowano w ocenie zrozumiatosci
oswiadczen zdrowotnych i zywnosci funkcjonalne;j.
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Nastepnie poproszono ankietowanych o dokonanie oceny znaczenia wybra-
nych informacji na opakowaniach produktéw zywnosciowych. Ocenie poddano
11 typow informacji umieszczanych na etykietach. Ankietowani mieli do wyboru
pie¢ opcji odpowiedzi. Zaobserwowano bardzo duze réznice w ocenie znaczenia
niektdrych typéw informacji. O ile lista sktadnikéw i termin przydatnosci do spo-
zycia maja bardzo duze znaczenie dla ponad 7/10 badanych, o tyle rekomendacje
instytutéw naukowych byly bardzo istotne tylko dla co 13 respondenta, mar-
ka dla co 20, a przepisy kulinarne nie byly wazne dla ankietowanych. Z drugiej
strony zaden respondent nie uznal, Ze sg bez znaczenia nastepujace informacje
na etykiecie: o$wiadczenia zdrowotne, o$wiadczenia zZywieniowe, lista skfadni-
kow i termin przydatnosci do spozycia. Dodatkowo ani jeden respondent nie
zaznaczyl, ze lista skladnikéw ma dla niego raczej mate znaczenie. Moze zaska-
kiwa¢ stosunkowo rzadki wybor odpowiedzi ,,bardzo duze”, zaréwno w stosunku
do ceny, jak i marki.

Wisréd respondentéw z firm przetworstwa rolno-spozywczego w kategorii
»bardzo duze znaczenie” wyrodznialy sie: lista sktadnikéw i termin przydatnosci
do spozycia. Dla nikogo z badanych w tej grupie bez znaczenia nie byly: oswiad-
czenia zdrowotne, o§wiadczenia zywieniowe, lista sktadnikéw i termin przydatno-
$ci do spozycia. Polowa respondentéw w tej kategorii stwierdzita, ze oswiadcze-
nia zywieniowe maja raczej duze znaczenie, a 1/4, ze bardzo duze. O$wiadczenia
zdrowotne mialy bardzo duze lub raczej duze znaczenie dla prawie 3/5 badanych.
Warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze ponad 7/10 ankietowanych uznato kraj pocho-
dzenia za bardzo wazng lub raczej wazng informacj¢ na etykiecie produktéw zyw-
nosciowych, podczas gdy marka byla bardzo istotna lub raczej istotna dla zaled-
wie 1/3 przedstawicieli firm przetwoérstwa rolno-spozywczego. Prawie 4/5 osob,
ktére udzielily odpowiedzi w tej grupie, stwierdzilo, ze przepisy kulinarne
na opakowaniu majg raczej mate znaczenie lub sg bez znaczenia.

Dla respondentéw reprezentujacych badane firmy zajmujace si¢ dystrybu-
cja zywnosci stosunkowo najwigksze znaczenie takze mialy termin przydatno-
$ci do spozycia i lista skltadnikéw. Kraj pochodzenia miat bardzo duze i raczej
duze znaczenie zdaniem az 4/5 ankietowanych z tej grupy. Oswiadczenia zywienio-
we zgromadzily ponad 2/3 odpowiedzi lacznie w kategoriach ,,bardzo duze” i ,,ra-
czej duze” znaczenie, podczas gdy polowa respondentéw zaznaczyta w ten sposéb
w odniesieniu do o$wiadczen zdrowotnych. Oznaczenia jakoéci miaty bardzo duze
lub raczej duze znaczenie dla ponad 3/5 ankietowanych z przedsiebiorstw han-
dlowych - nieco mniej niz w przypadku ceny. Wedtug wszystkich respondentéw
z tfirm dystrybucyjnych bez znaczenia nie byly: o§wiadczenia zdrowotne, oswiad-
czenia zywieniowe, lista sktadnikéw, termin przydatnosci do spozycia, kraj pocho-
dzenia, marka, oznaczenia jakosci i cena. Zdaniem polowy badanych z tej grupy
marka miala §rednie znaczenie.
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Tabela 3.25. Ocena znaczenia wybranych informacji na opakowaniach produktéw zywnosciowych

Znaczenie informacji (1-5)
Typ informacji Poréwnanie P-D
Cata préba | Produkcja |Dystrybucja . A

Oswiadczenia zdrowotne 3,628 3,640 3,654 -0,056 | 0,955
Oswiadczenia zywieniowe 3,897 3,880 3,962 -0,368 | 0,714
Lista sktadnikow 4,654 4,660 4,692 -0,231 0,818
Termin przydatnosci do spozycia 4577 4,480 4,731 -1,418 0,160
Kraj pochodzenia 4,090 4,060 4,192 -0,614 | 0,541
Przepisy kulinarne 2,179 1,960 2,615 -2,913 | 0,005
Marka 3,128 3,060 3,385 -1,433 0,156
Certyfikat ekologiczny 3,513 3,440 3,654 -0,677 | 0,500
Oznaczenia jakosci 3,833 3,780 3,923 -0,655 | 0,515
:Ztﬁg’;;fhaqe instytutow 2,808 2,700 3,000 | -1,135 | 0,260
Cena 3,526 3,360 3,846 -1,972 0,052
Srednia 3,621 3,547 3,787 -2,367 | 0,021

Zrédto: badania wtasne.
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Rysunek 3.2. Najwazniejsze informacje na opakowaniach produktéw zywnosciowych
Zrédto: badania wtasne.
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Przy zastosowaniu pigciostopniowej skali Likerta poddano ocenie znaczenie
wybranych informacji na opakowaniach produktéw zywnosciowych (tab. 3.25,
rys. 3.2). W calej probie badanej rozpietos¢ odpowiedzi byta bardzo wyrazna. Naj-
WyZzsza ocena siqgala 4,654, a najnizsza 2,179, zatem roznica wyniosla az 2,475.
Najwieksze znaczenie wedlug badanych mialy nastepujace informacje na opa-
kowaniach produktéow zywnosciowych: lista skladnikéw, termin przydatnosci
do spozycia, kraj pochodzenia, oswiadczenia zywieniowe i oznaczenia jakosci. Na-
tomiast do stosunkowo najmniej istotnych informacji nalezaty: przepisy kulinar-
ne, rekomendacje instytutéw naukowych i - co moze dziwi¢ — marka. Najwazniej-
sze informacje zdaniem przetworcow byly takie same jak w calej probie. Bardzo
podobnie sytuacja wygladata takze w zakresie wskazan dystrybutoréw, z tym
ze termin przydatnos$ci do spozycia wyprzedzil w tej grupie respondentow liste
sktadnikow pod wzgledem oceny znaczenia. Przepisy kulinarne okazaly sie statys-
tycznie bardziej istotne w opinii dystrybutoréw niz producentéw. Ponadto, biorac
pod uwage srednig ocene¢ znaczenia wszystkich 11 typéw informacji na etykietach,
mozna dostrzec, ze byla ona istotnie wyzsza wérdd przedstawicieli firm handlo-
wych w poréwnaniu z przetwoércami.

W modelu regresji wielorakiej ustalono, iz ocena znaczenia o$§wiadczen zywie-
niowych zalezy w sposéb istotny statystycznie na poziomie p < 0,05 od 3 predyk-
torow: 1) postrzeganej wiarygodnosci oswiadczen zywieniowych, 2) zgodnosci
ze stwierdzeniem, iz dostepno$¢ informacji zwigzanych ze zdrowiem nie jest wy-
starczajaca dla przewazajacej czesci polskich konsumentéw do zmiany ich prefe-
rencji wyboru produktéw zywnosciowych i 3) przekonania, ze produkty zywno-
$ciowe opatrzone s3 zbyt wieloma oswiadczeniami Zywieniowymi. Pierwsze dwie
zmienne pozytywnie wplywaja na ocen¢ znaczenia o$wiadczen zywieniowych,
a trzecia jg zmniejsza’.

Tabela 3.26. Ocena znaczenia wybranych informacji na opakowaniach produktéw
zywnosciowych w zaleznosci od oferowania zywnosci ekologicznej

Znaczenie informacji (1-5)

Typ informacji Oferuje zywnos¢ | Nie oferuje lub nie Poréwnanie

ekologiczna wie, czy oferuje t p
Oswiadczenia zdrowotne 3,800 3,488 1,366 0,176
Oswiadczenia zywieniowe 4,029 3,791 1,156 0,251
Lista sktadnikow 4,829 4,512 2,393 0,019
Termin przydatnos$ci do spozycia 4,543 4,605 -0,370 0,713
Kraj pochodzenia 4,257 3,953 1,470 0,146
Przepisy kulinarne 2,143 2,209 -0,297 0,767

3 P. Bryta, Selected antecedents of the importance of nutrition claims for food processors and
distributors, ,,Journal of Agribusiness and Rural Development” 2019, vol. 52, no. 2, s. 103-110.



144 Oswiadczenia zdrowotne i zywieniowe na rynku produktow zywnosciowych

Tab. 3.26 (cd.)

Znaczenie informacji (1-5)

Typ informacji Oferuje zywnos¢ | Nie oferuje lub nie Pordwnanie

ekologiczna wie, czy oferuje t p
Marka 3,114 3,140 -0,113 0,910
Certyfikat ekologiczny 3,943 3,163 2,730 0,008
Oznaczenia jakosci 3,857 3,814 0,209 0,835
Eizsvr;f;dacje instytutow na- 2,886 2,744 0,566 | 0,573
Cena 3,343 3,674 -1,426 0,158
Srednia 3,704 3,554 1,502 0,137

Zrédto: badania wtasne.

Ankietowani z firm oferujacych zywnos$¢ ekologiczng istotnie wyzej oceniaja
znaczenie certyfikatu ekologicznego i listy sktadnikéw w poréwnaniu z pozostaly-
mi badanymi (tab. 3.26).

Tabela 3.27. Ocena znaczenia wybranych informacji na opakowaniach produktéw
zywnosciowych w zaleznosci od oferowania zywnosci funkcjonalnej

Znaczenie informacji (1-5)

Typ informacji Oferuje zywnos$¢ | Nie oferuje lub nie Pordwnanie

funkcjonalna wie, czy oferuje t p
Oswiadczenia zdrowotne 3,724 3,571 0,644 0,521
Oswiadczenia zywieniowe 4,000 3,837 0,767 0,445
Lista sktadnikéw 4,621 4,673 -0,374 | 0,710
Termin przydatnosci do spozycia 4,379 4,694 -1,869 0,066
Kraj pochodzenia 4,103 4,082 0,101 0,920
Przepisy kulinarne 2,069 2,245 -0,767 0,446
Marka 3,172 3,102 0,307 0,759
Certyfikat ekologiczny 3,517 3,510 0,023 0,982
Oznaczenia jakosci 3,793 3,857 -0,301 0,764
ﬁgﬁi?v‘:;fhaqe instytutow 2,483 3,000 2,061 | 0,043
Cena 3,552 3,510 0,171 0,865
Srednia 3,583 3,644 -0,584 0,561

Zrédto: badania wtasne.
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Respondenci z firm oferujacych zywnos$¢ funkcjonalng istotnie nizej ocenili
znaczenie rekomendacji instytutow naukowych niz pozostali badani (tab. 3.27).
Moze to wynika¢ z subiektywnego charakteru rekomendacji w poréwnaniu
z o$wiadczeniami zdrowotnymi.

Poddano ocenie znaczenie wybranych informacji o charakterze zywieniowym,
ktdre sa umieszczane na opakowaniach produktéw spozywczych. Sposréd siedmiu
rodzajow takich informacji (ktérym odpowiadajg konkretne o$wiadczenia zywie-
niowe) bardzo duze znaczenie bylo najczesciej przypisywane zawarto$ci cukrow
(przez prawie polowe badanych). Dla pozostatych typéw informacji bardzo duze
znaczenie bylo wymieniane przez niecale 3/10 badanych. Stosunkowo najrzadzie;
wymieniano zawarto$¢ witamin jako bardzo wazng informacje. Prawie wszy-
scy ankietowani uznali, ze wskazane informacje zywieniowe nie sg bez znaczenia,
a w przypadku cukréw nikt nie uznal, Ze ta informacja jest bez znaczenia.

W grupie przetwdrcow bardzo duze znaczenie przypisywano najczesciej za-
warto$ci cukrow i wartosci energetycznej. Najrzadziej w ten sposéb oceniano
zawarto$¢ witamin i zawarto$¢ biatka. Zaden producent nie uznal, ze zawarto$¢
cukrow jest bez znaczenia. Najczesciej wybierane opcje odpowiedzi obejmowaly:
$rednie i raczej duze znaczenie.

Wisrod osoéb reprezentujacych firmy handlowe w probie badanej bardzo duze
znaczenie najczesciej przypisywano zawartosci cukrow, co pokrywa sie ze wskaza-
niami przetwdrcow. Stwierdzita w ten sposdb ponad potowa respondentdw z tej
kategorii. Na kolejnych pozycjach pod wzgledem odsetka odpowiedzi ,bardzo
duze” zajety: zawarto$¢ soli i zawarto$¢ ttuszczow. Co ciekawe, zaden ankietowany
sposrdd zatrudnionych w przedsigbiorstwach zajmujacych si¢ dystrybucja pro-
duktéw zywnosciowych nie uznal, ze ktérakolwiek z podanych w ankiecie infor-
macji o charakterze zZywieniowym jest bez znaczenia. Dodatkowo zaden badany
dystrybutor nie okreslil znaczenia trzech typéw informacji: zawartosci ttuszczow,
cukréw i soli, jako raczej mate.

Zastosowanie pieciostopniowej skali Likerta pozwolito na stwierdzenie, ze
sposrod podanych opcji odpowiedzi najwicksze znaczenie w calej probie mia-
ta zawarto$¢ cukréw (tab. 3.28, rys. 3.3). Na kolejnych pozycjach znalazly si¢ od-
powiednio: zawarto$¢ thuszczow, zawartos$¢ soli i wartos¢ energetyczna. W grupie
respondentéw z firm produkcyjnych takze najwazniejsza byla zawarto$¢ cu-
kréw, a nastepnie zawarto$¢ tluszczow i warto$¢ energetyczna. Natomiast wsrod
przedstawicieli firm handlowych na pierwszym miejscu takze znalazta si¢ zawar-
to$¢ cukrow, jednakze na drugim miejscu byla zawarto$¢ soli, a na trzecim
zawartos$¢ tluszczow. Stosunkowo najmniejsze znaczenie w calej probie miata za-
warto$¢ witamin. Tak tez twierdzili przetworcy. Natomiast w odczuciu dystrybuto-
réw najmniejsze znaczenie miala warto$¢ energetyczna. Odnotowano istotne staty-
stycznie réznice odpowiedzi pomiedzy producentami a dystrybutorami dla czterech
spo$rdd siedmiu ujetych w ankiecie informacji o charakterze zywieniowym. Mia-
nowicie przedstawiciele firm handlowych przypisywali istotnie wigksze znacze-
nie: zawartos$ci soli, zawarto$ci witamin, zawarto$ci cukrow i zawartosci bialka.
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Jedynie ocena znaczenia wartosci energetycznej, zawartosci thuszczow i zawartosci
kwaséw tluszczowych omega-3 nie wykazala réznic istotnych statystycznie pomie-
dzy obydwoma analizowanymi kategoriami respondentéw. Ponadto $rednia oceny
znaczenia wszystkich siedmiu typéw informacji o charakterze zywieniowym roz-
nila si¢ w sposdb istotny statystycznie pomiedzy producentami a dystrybutorami.

Tabela 3.28. Ocena znaczenia wybranych informacji zywieniowych na opakowaniach

produktéw zywnosciowych

Znaczenie informacji (1-5)
Typ informacji pcrg{l:a Produkeja| Dystrybugja Por:wname;—D
Warto$¢ energetyczna (kalorie) 3,718 3,700 3,769 -0,264 | 0,793
Zawartoéé ttuszczéw 3,885 | 3,760 4,154 -1,772 | 0,080
Zawartos¢ cukrow 4,179 4,020 4,538 -2,572 | 0,012
Zawartoé¢ soli 3,782 | 3,580 4192 | -2,677 | 0,009
Zawartosc biatka 3,615 3,460 3,923 -1,994 | 0,050
Zawartos¢ witamin 3,500 3,280 3,923 -2,592 | 0,011
Zawartos¢ kwasow ttuszczowych omega-3 | 3,667 3,580 3,846 -1,089 | 0,280
Srednia 3,764 | 3,626 4,049 -2,478 | 0,015

Zrédto: badania wtasne.

s N\
43 \
1N 1IN LN

Rysunek 3.3. Najwazniejsze informacje zywieniowe na opakowaniach produktéw zywnosciowych

Zrédto: badania wtasne.
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W analogiczny sposéb poddano ocenie respondentéw znaczenie wybranych
informacji o charakterze zdrowotnym (odpowiadajacych wybranym o$wiadcze-
niom zdrowotnym), sformutowanych jako wptyw produktu na dang funkcje¢ or-
ganizmu. Ocena dotyczyla o$miu tego rodzaju informacji. Ponad 1/4 respon-
dentéw stwierdzita, ze bardzo duze znaczenie ma dla nich wplyw produktu
na prawidlowy rozwdj dzieci. Pozostale typy informacji byly traktowane jako
bardzo wazne przez mniej niz 0,15 badanych. Z drugiej strony nieliczni respon-
denci uwazali, Ze podane informacje sg bez znaczenia. Stosunkowo najwiecej
takich opinii formutowano w stosunku do obnizenia cholesterolu i zmniejszenia
ryzyka choréb serca.

W grupie respondentéw z firm przetworstwa rolno-spozywczego stosunkowo
najwigcej wskazan bardzo duzego znaczenia dotyczylo wplywu produktu na pra-
widlowy rozwdj dzieci. Co 10 badany z tej kategorii stwierdzil, ze nastepujace in-
formacje na opakowaniach produktéw zywnosciowych sg bez znaczenia: wptyw
produktu na obnizenie cholesterolu i wplyw produktu na zmniejszenie ryzy-
ka chorob serca. Odpowiedzi te mogly si¢ wigza¢ z wiedzg ankietowanych produ-
centéw na temat nierzetelnego stosowania niektérych o$wiadczen zdrowotnych
na rynku produktéw zywnosciowych.

Respondenci z firm specjalizujacych sie w dystrybucji produktéw rolno-spo-
zywczych najczesciej wskazywali na bardzo duze znaczenie informacji na temat
wplywu produktu na prawidlowy rozwoj dzieci (ponad 3/10). W dalszej kolejnosci
znalazly sie informacje o wptywie na prawidlowe funkcjonowanie serca i na uktad
pokarmowy. Zadna z podanych w ankiecie informacji o charakterze zdrowotnym
nie byla bez znaczenia wedlug wszystkich badanych z tej grupy. Z reguty wybierali
oni ,,raczej duze” znaczenie.

Tabela 3.29. Ocena znaczenia wybranych informacji zdrowotnych na opakowaniach produktéw
zywnosciowych

Znaczenie informacji (1-5)
{Typ mf%”?(:q“ Cata Poréwnanie P-D
Wptyw produktu na... p Produkcja | Dystrybucja
préba t P

obnizenie cholesterolu 2,987 2,980 3,000 -0,073 0,942
zmniejszenie ryzyka chorob 2,949 2,880 3,077 0,718 0,475
serca
wzmochienie kosci 3,038 2,980 3,154 -0,708 0,481
uktad pokarmowy 3,308 3,280 3,385 -0,410 0,683
ZMNIEJSZENIE UCZUCIA ZMRCZEMA | 3544 3,200 3,346 -0,568 | 0,572
i znuzenia
utrzymanie prawidtowego 3,077 3,040 3,154 0,429 | 0,669
widzenia
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Tab. 3.29 (cd.)

Znaczenie informacji (1-5)
{Typ lnfczlrrrllaqlz Cata ) ) Poréwnanie P-D
wptyw produktu na... p Produkcja | Dystrybucja
proba t p

prawidtowy rozwdj dzieci 3,538 3,460 3,615 -0,551 0,583
prawidtowe funkcjonowanie 3,179 3,120 3,308 0,693 0,490
serca
Srednia 3,165 3,118 3,255 -0,589 0,558

Zrédto: badania wtasne.
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Rysunek 3.4. Najwazniejsze informacje zdrowotne na opakowaniach produktéw zywnosciowych
Zrédto: badania wtasne.

Z uwzglednieniem skali Likerta od 1 do 5 mozna catosciowo oceni¢ znaczenie
wymienionych informacji (tab. 3.29, rys. 3.4). W calej prébie badanej najwaz-
niejsze okazaly si¢ informacje na temat wplywu danego produktu na prawi-
dlowy rozwdj dzieci. Dalsze pozycje zajely informacje o wplywie na uklad po-
karmowy i na zmniejszenie uczucia zmeczenia i znuzenia. Za najmniej istotne
ankietowani uznali informacje o wplywie na zmniejszenie ryzyka chordb serca
i na obnizenie cholesterolu. Nalezy zwrdci¢ uwage, ze ankietowani wyzej ocenia-
li znaczenie informacji sformulowanej w sposob pozytywny (prawidtowe funk-
cjonowanie serca) niz negatywny (zmniejszenie ryzyka choréb serca). Tego
typu oceny formutowali zaréwno producenci, jak i dystrybutorzy. W przedsie-
biorstwach przetwodrstwa rolno-spozywczego szczegdlng wage przywigzywano
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do informacji o wplywie na prawidlowy rozwdj dzieci, uklad pokarmowy
i zmniejszenie uczucia zmeczenia i znuzenia. Natomiast najmniej istotne oka-
zaly si¢ informacje o wplywie na zmniejszenie ryzyka choréb serca. Wsrod
przedstawicieli firm handlowych takze najwazniejsze byly informacje o wpltywie
na prawidtowy rozwdj dzieci. Nastepnie duze znaczenie nadawano informacjom
o wplywie na uktad pokarmowy, na zmniejszenie uczucia zmeczenia i znuzenia
i na prawidlowe funkcjonowanie serca. W tej grupie respondentéw stosunkowo
najmniej wazne bylty informacje o wptywie produktu na obnizenie cholesterolu
i na zmniejszenie ryzyka choréb serca. Co ciekawe, nie odnotowano statystycz-
nie istotnych réznic w zakresie oceny znaczenia ktdrejkolwiek z podanych in-
formacji o charakterze zdrowotnym pomiedzy producentami a dystrybutorami,
mimo ze $rednio dystrybutorzy oceniali znaczenie podanych informacji nieco
wyzej niz przetworcy. Warto ponadto zauwazy¢, ze przecigtnie respondenci
znacznie wyzej oceniali znaczenie informacji Zywieniowych niz zdrowotnych
($rednia ocena w calej probie w pierwszym przypadku osiagneta 3,764, a w dru-
gim - 3,165). Najwyrazniejsza roznice w ocenie tych dwdch rodzajow informacji
obserwowano wsrdd respondentéw z firm zajmujacych sie dystrybucja produk-
tow zywnos$ciowych.

Nastepnie poproszono ankietowanych o dokonanie oceny wiarygodnosci
wybranych informacji na opakowaniach produktéw zywnosciowych. Ponad
1/3 badanych za bardzo wiarygodna informacj¢ na etykiecie uznafa termin
przydatnosci do spozycia, a ponad 1/4 - certyfikat ekologiczny i liste skladni-
kéw. Mniej niz 1/10 respondentdw uznala oznaczenia jakosci, oswiadczenia
zywieniowe i o$wiadczenia zdrowotne jako bardzo wiarygodne. Zdaniem po-
nad 1/5 badanych oswiadczenia zdrowotne sg raczej niewiarygodne, a wedlug
1/10 certyfikaty ekologiczne sa zdecydowanie niewiarygodne. Zaden respon-
dent nie stwierdzil, ze lista sktadnikéw i termin przydatnosci do spozycia sg zde-
cydowanie niewiarygodne.

Ankietowani pracownicy firm przetwdrstwa rolno-spozywczego najczesciej
za bardzo wiarygodne informacje uwazali: termin przydatnosci do spozycia (po-
nad 1/3 wskazan), certyfikat ekologiczny i liste skladnikéw. Zaden badany z tej
grupy nie uznal, ze lista skladnikéw badz termin przydatnosci do spozycia sg zde-
cydowanie niewiarygodne. Prawie 1/4 respondentéw ocenila o$wiadczenia zdro-
wotne jako raczej niewiarygodne. Osdb oceniajacych w ten sposéb oswiadczenia
zywieniowe bylo o potowe mniej.

Wsrod badanych przedstawicieli firm handlowych ponad 2/5 uznalo termin
przydatnosci do spozycia za bardzo wiarygodng informacje. Na drugiej pozycji ex
aequo znalazly sie: lista skfadnikow i certyfikat ekologiczny (ponad 1/4 ankietowa-
nych ocenila je jako bardzo wiarygodne). Zaden respondent nie stwierdzil, ze lista
sktadnikow czy termin przydatnosci do spozycia sg zdecydowanie niewiarygodne.
Ponadto zaden badany z tej grupy nie ocenil terminu przydatnosci jako raczej nie-
wiarygodnej informacji.
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Rysunek 3.5. Najbardziej wiarygodne informacje na opakowaniach produktéw zywnosciowych
Zrédto: badania wtasne.
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Rysunek 3.6. Najmniej wiarygodne informacje na opakowaniach produktéw zywnosciowych
Zrédto: badania wtasne.
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Tabela 3.30. Ocena wiarygodnos$ci wybranych informacji na opakowaniach produktéw
zywnosciowych

Wiarygodnosc informacji (1-5)
Typ informacji Poréwnanie P-D
Cata préba | Produkcja | Dystrybucja
t P
Oswiadczenia zdrowotne 3,013 2,960 3,154 -0,784 | 0,435
Oswiadczenia zywieniowe 3,423 3,340 3,654 -1,452 | 0,151
Lista sktadnikéw 3,846 3,880 3,846 0,145 | 0,885
Termin przydatnosci do spozycia 4,128 4,120 4,154 -0,173 | 0,863
Certyfikat ekologiczny 3,615 3,600 3,769 -0,562 | 0,576
Oznaczenia jakosci 3,282 3,360 3,231 0,557 0,579
Srednia 3,551 3,543 3,635 -0,588 | 0,558

Zrédto: badania witasne.

Przy zastosowaniu pigciostopniowej skali Likerta oceniono wiarygodnos¢
wybranych informacji na opakowaniach produktéow zywnosciowych (tab. 3.30,
rys. 3.5, rys. 3.6). W calej probie badanych firm zdecydowanie najwyzej oceniono
wiarygodno$¢ terminu przydatnos$ci do spozycia. Druga co do wiarygodnosci byla
lista sktadnikow, a trzeci - certyfikat ekologiczny. Stosunkowo najmniej wiarygod-
nym typem informacji okazaly si¢ oswiadczenia zdrowotne. Nieco lepiej oceniono
wiarygodno$¢ oznaczen jakosci. W grupie przedsigbiorstw przetwoérstwa rol-
no-spozywczego najbardziej wiarygodny byt termin przydatnosci do spozycia
— przed lista skladnikéw i certyfikatem ekologicznym. W tej kategorii responden-
tow najnizej oceniono wiarygodno$¢ oswiadczen zdrowotnych. Podobnie badani
przedstawiciele firm zajmujacych si¢ dystrybucja produktéw rolno-spozywczych
za najbardziej wiarygodna informacje na etykiecie uznali termin przydatnosci
do spozycia, a nastepnie liste sktadnikéw i certyfikat ekologiczny. Najmniej wiary-
godne ich zdaniem takze byly o$wiadczenia zdrowotne. Nie stwierdzono istotnych
statycznie réznic w zakresie oceny wiarygodnosci poszczegolnych typéw informa-
cji na opakowaniu pomiedzy producentami a dystrybutorami. Srednio dystrybu-
torzy oceniali wiarygodno$¢ analizowanych typdw informacji nieco wyzej od pro-
ducentdw, ale nie byta to rdznica istotna statystycznie.

Respondenci z firm oferujacych zywnos¢ ekologiczng istotnie wyzej oceniali
wiarygodno$¢ certyfikatu ekologicznego w poréwnaniu z pozostalymi responden-
tami (tab. 3.31).
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Tabela 3.31. Ocena wiarygodnosci wybranych informacji na opakowaniach produktéw
zywnosciowych w zaleznosci od oferowania zywnosci ekologicznej

Wiarygodnos¢ informacji (1-5)

Typ informacji Oferuje zywno$¢ | Nie oferuje lub nie Poréwnanie

ekologiczna wie, czy oferuje t p
Oswiadczenia zdrowotne 2,886 3,116 -1,000 0,321
Oswiadczenia zywieniowe 3,514 3,349 0,801 0,425
Lista sktadnikow 4,057 3,674 1,760 0,082
'(I:'iearmln przydatnosci do spozy- 4,229 4,047 1,005 0,318
Certyfikat ekologiczny 4,029 3,279 2,717 0,008
Oznaczenia jakosci 3,286 3,279 0,030 0,976
Srednia 3,667 3,457 1,425 0,158

Zrédto: badania wtasne.

Tabela 3.32. Ocena wiarygodnosci wybranych informacji na opakowaniach produktéw
zywnosciowych w zaleznosci od oferowania zywnosci funkcjonalnej

Wiarygodnosc informacji (1-5)

Typ informacji Oferuje zywno$¢ | Nie oferuje lub nie Poréwnanie

funkcjonalna wie, czy oferuje t p
Oswiadczenia zdrowotne 3,138 2,939 0,838 0,405
Oswiadczenia zywieniowe 3,483 3,388 0,446 0,657
Lista sktadnikow 3,724 3,918 -0,855 0,395
l'iearmln przydatnosci do spozy- 4,034 4,184 0,799 0,427
Certyfikat ekologiczny 3,690 3,571 0,398 0,692
Oznaczenia jakosci 3,103 3,388 -1,244 0,217
Srednia 3,529 3,565 -0,234 0,815

Zrédto: badania wtasne.

Oferowanie zZywnosci funkcjonalnej nie réznicowalo w statystycznie istotny
sposdb oceny wiarygodnosci analizowanych typow informacji (tab. 3.32).

Postanowiono sprawdzi¢, w jakim stopniu ocena wiarygodnosci wybranych
informacji na opakowaniach produktéw zywno$ciowych koreluje z przypisy-
wanym im znaczeniem (obydwie zmienne oceniane w skali 1-5) (tab. 3.33).
Zgodnie z oczekiwaniami potwierdzono wystepowanie zwigzkéw pomiedzy
oceng znaczenia a oceng wiarygodnosci. W calej probie najsilniejsza korelacja
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dotyczyla wiarygodnosci i znaczenia certyfikatow ekologicznych. Ponadto istotne
statystycznie zalezno$ci odnotowano w stosunku do oswiadczen zywieniowych,
o$wiadczen zdrowotnych, oznaczen jakosci i listy skladnikéw. Jedynie korela-
cja terminu przydatnosci do spozycia nie byla istotna statystycznie na poziomie
p < 0,05. Wéréd respondentéw z firm przetworstwa rolno-spozywczego najsil-
niejszg korelacje stwierdzono pomiedzy wiarygodnoscia a znaczeniem certyfika-
tow ekologicznych. Istotne statystycznie zaleznosci dotyczyly w tej grupie takze
oznaczen jakosci, o§wiadczen zywieniowych i o$wiadczen zdrowotnych. Wsrod
dystrybutoréw takze najsilniejsza korelacja dotyczyta certyfikatu ekologicznego.
Istotne statystycznie zaleznosci odnotowano w tej grupie ponadto w odniesieniu
do o$wiadczen zdrowotnych i o§wiadczen zywieniowych.

Tabela 3.33. Korelacje pomiedzy oceng wiarygodnosci a oceng znaczenia wybranych
informacji na opakowaniach produktéw zywnosciowych

Cata préba Produkcja Dystrybucja
Typ informacji
r p r p r p
Oswiadczenia zdrowotne 0,412 | <0,001 | 0,328 0,020 | 0,559 0,003
Oswiadczenia zywieniowe 0,418 | <0,001 | 0,424 0,002 | 0,427 0,030
Lista sktadnikéw 0,265 0,019 | 0,149 0,303 | 0,332 | 0,098

Termin przydatnoscidospozy- | 500 | 070 | 0161 | 0265 | 0367 | 0,065

cia
Certyfikat ekologiczny 0,681 | <0,001 | 0,718 | <0,001 | 0,612 0,001
Oznaczenia jakosci 0,333 0,003 | 0,475 | <0,001 | 0,066 0,748

Zrédto: badania wtasne.

W modelu regresji wielorakiej przetestowano seri¢ predyktorow wiarygod-
nosci. Otrzymano model z piecioma statystycznie istotnymi zmiennymi nieza-
leznymi. Obejmujg one: 1) przekonanie, ze liczba o§wiadczen zywieniowych jest
odpowiednia; 2) zrozumialo$¢ informacji na opakowaniu; 3) udziat produktow
z o$wiadczeniami zdrowotnymi w ofercie badanych przedsigbiorstw; 4) samooce-
ne zdrowotnosci wlasnego sposobu odzywiania si¢ i 5) staz pracy respondentow
w badanych firmach. Zauwazono, ze postrzegana wiarygodnos¢ wzrasta wraz
ze wzrostem warto$ci zmiennych 1, 2 i 4, a spada przy wzrosécie zmiennych 3 i 5*

Poproszono respondentéw o okreslenie najwazniejszej informacji (poza ceng)
na etykiecie produktu zywnosciowego, gdy jest on kupowany po raz pierw-
szy (tab. 3.34). Prawie 3/5 badanych uznalo, ze taka informacjg jest lista sktad-
nikéw. Pozostale odpowiedzi zgromadzity znacznie mniej gloséw. Co dsmy ba-
dany wskazal informacje Zzywieniowe (np. o zawartosci tluszczu albo blonnika),

4 P. Bryta, Selected predictors of the evaluation of credibility of information on food packaging
among processors and distributors, ,Marketing i Zarzadzanie” 2018, nr 2, s. 7-15.



154 Oswiadczenia zdrowotne i zywieniowe na rynku produktow zywnosciowych

a co dziewiaty — termin przydatno$ci do spozycia. Nikt nie wybral opcji ,,inne’,
zatem katalog odpowiedzi bardzo dobrze odzwierciedlal opinie respondentéw.
W grupie respondentéw z firm przetwdrstwa rolno-spozywczego 2/3 odpowiedzi
odnosilo si¢ do listy sktadnikéw, a wérdd przedstawicieli dystrybutoréw opcje te
wskazala polowa badanych. Pracownicy firm handlowych znacznie czgsciej niz
przetworcy zaznaczali termin przydatnosci do spozycia jako najwazniejsza infor-
macje w sytuacji pierwszego zakupu.

Tabela 3.34. Najwazniejsza informacja (poza cena) na etykiecie produktu zywnosciowego,
gdy jest on kupowany po raz pierwszy

Znaczenie informacji (frakcje)
Typ informacji
Cata préba Produkcja Dystrybucja

Kraj pochodzenia 0,077 0,100 0,038
Informacje zywieniowe 0,128 0,080 0,192
Informacje o efektach zdrowot- 0,051 0,060 0,038
nych

Lista sktadnikéw 0,590 0,660 0,500
‘(I:'iearmln przydatnosci do spozy- 0,115 0,060 0.231
Inne 0 0 0
Brak zdania 0,038 0,040 0

Zrédto: badania wtasne.

Wedlug respondentéw produkty z oswiadczeniami zdrowotnymi stanowity
$rednio ponad 1/5 ich oferty zywno$ciowej, zas produkty z o$wiadczeniami zy-
wieniowymi — ponad 2/5 (tab. 3.35). Jednakze nalezy zwrdci¢ uwage na rozklad
odpowiedzi. Okazuje sig, ze ponad 1/4 badanych firm nie miata w ofercie pro-
duktéw z o$wiadczeniami zdrowotnymi lub zywieniowymi. Polowa analizowa-
nych przedsiebiorstw oferowala co najmniej 5% produktéow z o$wiadczeniami
zdrowotnymi i co najmniej 30% z o$wiadczeniami zywieniowymi. W 1/4 pod-
miotdw, ktére znalazly si¢ w probie badanej, produkty z oswiadczeniami zdro-
wotnymi stanowily co najmniej 1/3 oferty, a z o$wiadczeniami zywieniowymi
- 4/5. W prébie znalazly sie takze firmy sprzedajace wylacznie produkty z oby-
dwoma rodzajami oswiadczen.

W badanych firmach przetworstwa rolno-spozywczego produkty z oswiadcze-
niami zdrowotnymi stanowily 22%, a Zywieniowymi - 42% oferty. Rozktad byt
bardzo podobny jak w calej probie. Mediana byta identyczna i wyniosta odpo-
wiednio 5 i 30%.
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Tabela 3.35. Udziat produktéw z o$wiadczeniami zdrowotnymi i zywieniowymi w ofercie

badanych firm

Udziat (%) produktéw z o$wiadczeniami

Wskaznik zdrowotnymi Zywieniowymi

CP P D CP P D
Srednia 21,40 | 22,32 | 18,96 | 40,94 | 42,46 | 35,77
Odchylenie standardowe 28,86 30,84 25,58 39,48 41,90 35,06
Zmiennoéé 1,35 1,38 1,35 0,96 0,99 0,98
Minimum 0 0 0 0 0 0
Pierwszy kwartyl 0 0 0 0 0 0
Mediana 5 5 7,5 30 30 30
Trzeci kwartyl 33,75 33,75 27,5 80 90 62,5
Maksimum 100 100 85 100 100 100
Skoénoéé 1,33 1,33 1,40 0,36 0,31 0,56
Kurtoza 0,72 0,65 0,88 | -151 | -1,68 | -1,08

Legenda: CP - cata préba, P - produkgja, D - dystrybucja

Zrédto: badania wtasne.

W badanych firmach zajmujacych si¢ dystrybucja zywnosci produkty z o$wiad-
czeniami zdrowotnymi stanowily $rednio 19% oferty, a produkty z o$wiadczenia-
mi zywieniowymi - 36%. Mediana wyniosta odpowiednio 7,5 i 30%.

Tabela 3.36. Premia cenowa dla produktéw z oswiadczeniami zdrowotnymi i zywieniowymi

Premia cenowa (%) dla produktéw z o$wiadczeniami
Wskaznik zdrowotnymi Zywieniowymi

CP P D CP P D
Srednia 9,82 11,42 7,12 10,27 12,52 5,58
Odchylenie standardowe 18,61 21,35 12,50 17,16 19,45 11,34
Zmienno$é 1,89 1,87 1,76 1,67 1,55 2,03
Minimum 0 0 0 0 0 0
Pierwszy kwartyl 0 0 0 0 0 0
Mediana 0 0 0 0 0 0
Trzeci kwartyl 10 13,75 10 18,75 23,75 8,75
Maksimum 100 100 50 90 90 50
Skoénoéé 2,73 2,51 2,07 2,18 1,89 2,79
Kurtoza 8,72 6,84 4,53 5,63 4,04 9,03

Legenda: CP - cata préba, P - produkcja, D - dystrybucja

Zrédto: badania wtasne.
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Zapytano respondentéw, o ile wyzsza cene (Srednio) maja w ich ofercie pro-
dukty z oswiadczeniami zdrowotnymi i zywieniowymi w poréwnaniu z podobny-
mi produktami bez takich o$wiadczen (tab. 3.36). Premia cenowa wyniosla sred-
nio 9,8% dla produktéw z oswiadczeniami zdrowotnymi i 10,3% dla produktow
z o$wiadczeniami zZywieniowymi. Jednakze w potowie badanych podmiotéw nie
wystepowala jakakolwiek premia cenowa dla obydwu typow o$wiadczen.

W przedsigbiorstwach przetwdrstwa rolno-spozywczego premia cenowa
dla produktéw z o$wiadczeniami zdrowotnymi i Zywieniowymi wyniosta odpo-
wiednio 11,4 i 12,5%. Stwierdzono jednak brak premii w polowie badanych pod-
miotéw z tej kategorii.

W analizowanych firmach zajmujacych si¢ dystrybucja produktéw zywnoscio-
wych premia cenowa zwigzana ze stosowaniem o$wiadczen zdrowotnych i zywie-
niowych byla znacznie nizsza niz w przedsigbiorstwach produkcyjnych. Wynio-
sla ona odpowiednio 7,1 i 5,6%. Nie wystepowala takze co najmniej w polowie
badanych firm z tej kategorii. Maksymalnie siegala 50% (dla obydwu typéw
o$wiadczen), podczas gdy w firmach produkcyjnych maksymalna premia wynosi-
ta 100% w przypadku o$wiadczen zdrowotnych i 90% — zywieniowych.

3.3. Narzedzia promocji produktow
z oswiadczeniami zdrowotnymi
i Zzywieniowymi

Nastepnie poddano ocenie respondentéw znaczenie wybranych 16 narzedzi
w promoc;ji produktéw zywnosciowych z oswiadczeniami zdrowotnymi i zywie-
niowymi. Poproszono o dokonanie oceny sytuacji w czasie badania i w perspek-
tywie nastepnych trzech lat. Ponad 1/3 badanych uznala, ze bardzo duze zna-
czenie mialy dla nich wéwczas rekomendacje rodziny i znajomych, prawie
3/10, ze rekomendacje dietetyka, i prawie 1/4, ze sprzedawca w sklepie, rekla-
ma telewizyjna i opakowania produktéw. Co ciekawe, zadne z wymienionych
w ankiecie szesnastu narzedzi komunikacji marketingowej nie zostalo jednogto-
$nie ocenione jako bedace bez znaczenia. Czesciej niz co dziesigty badany wska-
zywal, ze blogi kulinarne, aplikacje mobilne i profil sklepu w mediach spoteczno-
$ciowych nie majg obecnie znaczenia w promocji produktéw z oswiadczeniami
zdrowotnymi i zywieniowymi.

Ankietowani z firm przetwdrstwa rolno-spozywczego przypisywali bardzo
duze znaczenie najczesciej rekomendacjom rodziny i znajomych (prawie 1/3).
Marketing szeptany ma zatem kluczowe znaczenie w promocji produktéw zywno-
$ciowych z oswiadczeniami zdrowotnymi i Zywieniowymi, przynajmniej w opinii
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producentéw. Ponad 1/4 badanych wskazata na bardzo duze znaczenie rekomen-
dacji dietetyka lub sprzedawcy w sklepie, a prawie 1/4 - opakowan produktéw
i opinii konsumentéw w mediach spoteczno$ciowych. Zaden respondent z tej ka-
tegorii nie uznal, Ze opakowania produktéw sa bez znaczenia w ich promocji. Po-
dobnie nikt nie stwierdzil braku znaczenia rekomendacji rodziny lub znajomych.
Co siédmy badany uznal, ze bez znaczenia w promocji tego rodzaju produktow sa
obecnie blogi kulinarne i profil sklepu w mediach spotecznosciowych.

Prawie polowa respondentéw z firm zajmujacych sie dystrybucja produktow
zywnosciowych uwazala, iz rekomendacje rodziny i znajomych majg bardzo
duze znaczenie w promocji produktéw z o$wiadczeniami zdrowotnymi i zy-
wieniowymi. Ponad 3/10 ankietowanych podkredlifo bardzo duze znaczenie
rekomendacji dietetyka i reklam telewizyjnych. Co dziewiaty respondent z tej
kategorii stwierdzil, Ze bez znaczenia w promocji tego typu produktéw sa obec-
nie aplikacje mobilne.

Tabela 3.37. Ocena znaczenia wybranych narzedzi w promocji produktéw zywnosciowych
z o$wiadczeniami zdrowotnymi i zywieniowymi obecnie

Znaczenie narzedzi (1-5)
Typ narzedzi Poréwnanie P-D
Cata préba | Produkcja | Dystrybucja
t p

Reklama telewizyjna 3,372 3,300 3,577 -0,889 | 0,377
Strona internetowa producenta 3,179 3,080 3,462 -1,463 | 0,148
Strona internetowa sklepu 3,269 3,220 3,462 -0,967 | 0,337
Profil producenta w mediach 3,231 3,220 3,346 | 0,488 | 0,627
spotecznosciowych
Profil sklepu w mediach 3,051 2,940 3346 | -1,570 | 0,121
spotecznosciowych
Opinie kon}sgmentow w mediach 3,462 3,460 3,577 0,388 | 0,699
spotecznosciowych
Aplikacje mobilne 2,962 3,020 2,923 0,331 | 0,742
Rekomendacje rodziny 4,064 4,080 4,077 0,014 | 0,989
lub znajomych
Rekomendacje dietetyka 3,744 3,740 3,769 -0,109 | 0,913
Reklama zewnetrzna 2,731 2,700 2,885 | -0,869 | 0,388
(np. billboardy)
Gazetki reklamowe sklepéw 2,756 2,660 3,038 -1,940 | 0,056
Artykuty w prasie i czasopismach 2,949 2,940 3,077 -0,625 | 0,534




158 Oswiadczenia zdrowotne i zywieniowe na rynku produktow zywnosciowych

Tab. 3.37 (cd.)

Znaczenie narzedzi (1-5)
Typ narzedzi Poréwnanie P-D
Cata préba | Produkcja |Dystrybucja
t P
Programy kulinarne w TV 3,167 3,200 3,231 -0,120 | 0,904
Blogi kulinarne 3,026 2,940 3,192 -0,974 | 0,333
Opakowania produktéw 3,679 3,740 3,731 0,037 | 0,970
Sprzedawca w sklepie 3,462 3,600 3,308 1,032 | 0,305
Srednia 3,256 3,240 3,375 -0,808 | 0,421

Zrédto: badania wtasne.
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Rysunek 3.7. Najwazniejsze narzedzia promocji produktow zywnosciowych z oswiadczeniami
zdrowotnymi i zywieniowymi obecnie
Zrédto: badania wtasne.

Wykorzystujac skale od 1 do 5, mozna uszeregowa¢ narzedzia promocji we-
dlug przypisywanego im znaczenia (tab. 3.37, rys. 3.7). W calej prébie na czoto
wysunely sie rekomendacje rodziny i znajomych (jedyny instrument komu-
nikacji marketingowej ze $rednig ocen powyzej czterech). Na drugiej pozycji
uplasowaly si¢ rekomendacje dietetyka. Nastepne w kolejnosci byty opakowania
produktow, sprzedawca w sklepie i opinie konsumentéw w mediach spoteczno-
sciowych. Stosunkowo najmniejsze znaczenie ankietowani przypisywali reklamie



Rola informacji zwigzanych ze zdrowiem... 159

zewnetrznej (np. billboardy), gazetkom reklamowym sklepow, artykutom w prasie
i czasopismach oraz aplikacjom mobilnym ($rednie ocen ponizej trzech). Wsrod
badanych producentéw takze najwazniejszym instrumentem komunikacji marke-
tingowej na analizowanym rynku byly rekomendacje rodziny lub znajomych przed
rekomendacjami dietetyka i opakowaniami produktéw. Stosunkowo najmniej
istotne wedtug ankietowanych z tej grupy byly gazetki reklamowe sklepéw i rekla-
ma zewnetrzna. Takze respondenci z firm handlowych wskazywali na rekomen-
dacje rodziny lub znajomych jako najwazniejsze narzedzie promocji. Na dalszych
miejscach znalazty sie rekomendacje dietetyka i opakowania produktéw. Najmniej
wazne instrumenty w opinii tej grupy badanych to: reklama zewnetrzna i aplika-
cje mobilne. Nie stwierdzono istotnych statystycznie réznic w zakresie znacze-
nia przypisywanego poszczegolnym formom promocji pomiedzy producentami
a dystrybutorami. Najwigksza roznica dotyczyla oceny znaczenia gazetek rekla-
mowych sklepdw. Byly one znacznie wazniejsze wedtug badanych przedstawicieli
tirm handlowych niz w przekonaniu producentéw i przetwdércéw. Natomiast zna-
czenie sprzedawcy w sklepie do promocji analizowanych produktéw jest wicksze
w opinii producentéw niz dystrybutoréw.

W perspektywie nastepny trzech lat zdaniem ankietowanych nastapia istotne
zmiany w zakresie znaczenia poszczegélnych elementéw zestawu narzedzi pro-
mocji (promotion mix) na badanym rynku. Wedlug prawie 2/5 respondentéw
bardzo duze znaczenie beda mialy opinie konsumentéw w mediach spofeczno-
$ciowych. Nieco mniej oséb stwierdzito, ze bardzo duze znaczenie beda mie¢
rekomendacje rodziny i znajomych. Zdaniem ponad 1/3 badanych bardzo duze
znaczenie beda mie¢ rekomendacje dietetyka, a w opinii prawie 1/3 - profil pro-
ducenta w mediach spotecznosciowych i aplikacje mobilne. Nikt z badanych nie
stwierdzil, Ze rekomendacje rodziny lub znajomych beda bez znaczenia za trzy lata.
Co siédmy respondent ocenia, ze gazetki reklamowe sklepow nie beda mialy
znaczenia, a co 6smy myslal w ten sposéb o reklamie zewnetrzne;j.

Wedtug ankietowanych pracownikéw firm przetworstwa rolno-spozywczego
bardzo duze znaczenie w promocji produktéw zywnosciowych z o$wiadczeniami
zdrowotnymi i zywieniowymi za trzy lata beda mialy przede wszystkim opinie
konsumentéw w mediach spotecznosciowych, a nastepnie rekomendacje rodziny
lub znajomych oraz aplikacje mobilne. Zdaniem ok. 1/3 ankietowanych z tej gru-
py bardzo duze znaczenie beda mie¢ profile producentéw i sklepéw w mediach
spolecznosciowych. Nikt z badanych nie stwierdzil, ze bez znaczenia bedzie strona
internetowa producenta, a takze rekomendacje rodziny lub znajomych. Stosun-
kowo najwiecej respondentéw z tej kategorii uznalo, ze za trzy lata bez znaczenia
beda gazetki reklamowe sklepow i reklama zewnetrzna.

Najwieksza cze$¢ badanych sposréd przedstawicieli firm zajmujacych sie dys-
trybucja produktéw rolno-spozywczych uwazala, ze za trzy latach bardzo duze
znaczenie w promocji produktéw z o$wiadczeniami zdrowotnymi i Zywieniowy-
mi beda mie¢ rekomendacje dietetyka. Na drugiej pozycji w tej grupie respon-
dentéw uplasowaly si¢ rekomendacje rodziny lub znajomych. Wedlug ponad
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3/10 bardzo duze znaczenie bedg mie¢ opinie konsumentéw w mediach spolecz-
no$ciowych i strona internetowa producenta. Zdaniem wszystkich ankietowanych
z tej grupy bez znaczenia nie beda rekomendacje rodziny lub znajomych i opako-
wania produktéw. Natomiast co dziewiaty badany uznal, ze nie b¢dzie miat zna-

czenia sprzedawca w sklepie.

Tabela 3.38. Ocena znaczenia wybranych narzedzi w promocji produktéw zywnosciowych
z oswiadczeniami zdrowotnymi i zywieniowymi za trzy lata

Znaczenie narzedzi (1-5)

Typ narzedzi Poréwnanie P-D
Cata préba | Produkcja | Dystrybucja
t p

Reklama telewizyjna 3,141 3,020 3,462 -1,560 | 0,123
Strona internetowa producenta 3,436 3,340 3,731 -1,591 0,116
Strona internetowa sklepu 3,487 3,420 3,731 -1,121 | 0,230
Profil producenta w mediach 3,692 3,700 3,692 0,027 | 0,979
spotecznosciowych
Profil sklepu w mediach 3,654 3,620 3731 | -0,389 | 0,699
spotecznosciowych
Opinie kon,sgmentowwmedlach 3,872 3,860 3,923 0216 | 0,830
spotecznosciowych
Aplikacje mobilne 3,731 3,860 3,500 1,290 | 0,201
Rekomendacje rodziny lub 4,103 4,080 4115 | -0,159 | 0,874
znajomych
Rekomendacje dietetyka 3,936 3,840 4,038 -0,791 | 0,431
Reklama zewnetrzna 2,718 2,620 2,962 | -1,352 | 0,180
(np. billboardy)
Gazetki reklamowe sklepow 2,641 2,440 3,038 -2,720 | 0,008
Artykuty w prasie i czasopismach 2,885 2,740 3,269 -2,178 | 0,033
Programy kulinarne w TV 3,359 3,320 3,500 -0,618 | 0,538
Blogi kulinarne 3,564 3,460 3,692 -0,835 0,406
Opakowania produktéw 3,846 3,820 4,000 -0,748 | 0,457
Sprzedawca w sklepie 3,487 3,480 3,538 -0,197 | 0,844
Srednia 3,472 3,414 3,620 -1,121 | 0,266

Zrédto: badania wtasne.
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Rysunek 3.8. Najwazniejsze narzedzia promocji produktow zywnosciowych z oswiadczeniami
zdrowotnymi i Zywieniowymi za trzy lata
Zrédto: badania wtasne.

Zastosowano pieciostopniows skale Likerta do oceny znaczenia wybranych in-
strumentéw komunikacji marketingowej w odniesieniu do produktéw z o$wiadcze-
niami zdrowotnymi i Zywieniowymi w perspektywie trzech lat (tab. 3.38, rys. 3.8).
W opinii badanych za trzy lata nadal najwazniejsze beda rekomendacje rodziny
lub znajomych. Na drugim miejscu znalazly si¢ rekomendacje dietetyka, a na trze-
cim - opinie konsumentéw w mediach spofecznosciowych. Warto zwréci¢ uwage
na to, ze zaden instrument z pierwszej trojki nie zalezy bezposrednio od produ-
centéw ani od dystrybutoréw. Dopiero na czwartym miejscu znalazlo si¢ narze-
dzie znajdujace si¢ w gestii respondentdw, a mianowicie opakowania produktéw.
Aplikacje mobilne wysunely si¢ na piata pozycje co do znaczenia w prawdopo-
dobnym wachlarzu narzedzi promocji za trzy lata. Za najmniej istotne pracownicy
badanych przedsigbiorstw uznali w przyszlosci gazetki reklamowe sklepow, rekla-
my zewnetrzne i artykuly w prasie i czasopismach. Wsrdd respondentéw z firm
przetworstwa rolno-spozywczego panowalo przekonanie, Ze najwazniejszym na-
rzedziem promocji produktéw z o$wiadczeniami zdrowotnymi i Zywieniowymi
beda: rekomendacje rodziny lub znajomych, opinie konsumentéw w mediach
spolecznosciowych, aplikacje mobilne, rekomendacje dietetyka i opakowania pro-
duktéw. Najmniej wazne beda: gazetki reklamowe sklepow, reklama zewnetrzna
oraz artykuly w prasie i czasopismach. Wedlug ankietowanych z firm zajmuja-
cych sig¢ dystrybucja do najwazniejszych instrumentéw komunikacji marketingo-
wej na analizowanym rynku beda naleze¢: rekomendacje rodziny lub znajomych,
rekomendacje dietetyka i opakowania produktéw. Najmniej wazna bedzie rekla-
ma zewnetrzna i gazetki reklamowe sklepéw. Poréwnanie opinii producentéw
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i dystrybutoréw wskazuje na roznice istotne statystycznie dotyczace znaczenia
gazetek reklamowych sklepow i artykulow w prasie i czasopismach. Obydwa te
narzedzia promocji beda istotniejsze za trzy lata wedtug przedstawicieli firm han-
dlowych w poréwnaniu z ocenami przetwdrcow.

Tabela 3.39. Poréwnanie oceny znaczenia wybranych narzedzi w promocji produktéw
zywnos$ciowych z o$wiadczeniami zdrowotnymi i zywieniowymi obecnie i za trzy lata

Znaczenie narzedzi (1-5)

Typ narzedzi Pordwnanie
Obecnie Za3lata Zmiana
t P
Reklama telewizyjna 3,372 3,141 -0,231 2,312 0,023
Strona internetowa producenta 3,179 3,436 0,257 -2,733 0,008
Strona internetowa sklepu 3,269 3,487 0,218 -2,406 0,019
Profil producenta w mediach 3,231 3,692 0461 | -4,423 |<0,001
spotecznosciowych
Prc>,f|.l sklepu w mediach spotecz- 3,051 3,654 0,603 -5,136 | <0,001
nosciowych
Opinie kon,sgmentowwmedlach 3,462 3872 0,410 ~4,075 | <0,001
spotecznosciowych
Aplikacje mobilne 2,962 3,731 0,769 -6,589 | <0,001
Rekomendaqe rodziny lub zna- 4,064 4103 0,039 ~0,520 0,605
jomych
Rekomendacje dietetyka 3,744 3,936 0,192 -2,149 0,035
Reklama zewngtrzna 2,731 2,718 0,013 0,127 | 0,899
(np. billboardy)
Gazetki reklamowe sklepow 2,756 2,641 -0,115 1,265 0,210
Artykuty w prasie i czasopismach 2,949 2,885 -0,064 0,660 0,511
Programy kulinarne w TV 3,167 3,359 0,192 -1,780 0,079
Blogi kulinarne 3,026 3,564 0,538 -5,084 | <0,001
Opakowania produktéw 3,679 3,846 0,167 -1,974 0,052
Sprzedawca w sklepie 3,462 3,487 0,025 -0,281 0,779

Zrédto: badania wtasne.
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Rysunek 3.9. Narzedzia promocji produktéw zywnosciowych z oswiadczeniami zdrowotnymi
i zywieniowymi, ktérych znaczenie najbardziej wzrosnie w ciggu trzech lat (réznice ocen
Znaczenia)

Zrédto: badania wtasne.
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Rysunek 3.10. Narzedzia promocji produktéw zywnosciowych z o$wiadczeniami zdrowotnymi
i zywieniowymi, ktérych znaczenie najbardziej spadnie w ciggu trzech lat (réznice ocen znaczenia)
Zrédto: badania wtasne.
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Interesujace jest porownanie ocen znaczenia wybranych narzedzi komunikacji
marketingowej stosowanych wobec produktéw z o$wiadczeniami zdrowotnymi
i zywieniowymi obecnie i w przysztosci (tab. 3.39, rys. 3.9, rys. 3.10). Okazuje sie,
ze w opinii ankietowanych przedstawicieli firm w perspektywie trzyletniej wzro$-
nie znaczenie 12 wymienionych typéw instrumentéw komunikacji marketingo-
wej, a spadnie znaczenie czterech. Az dziewie¢ zmian ma charakter istotny sta-
tystycznie. Dotyczy to o$miu wzrostow znaczenia i jednego spadku. Najsilniejszy
spodziewany wzrost znaczenia odnosi sie do aplikacji mobilnych, profilu sklepu
w mediach spotecznosciowych, blogéw kulinarnych, profilu producenta w me-
diach spolecznosciowych i opinii konsumentéw w mediach spolecznosciowych.
Ponadto w sposob istotny statystycznie w opinii respondentéw wzro$nie znaczenie
strony internetowej producenta, strony internetowej sklepu i rekomendacji dietety-
ka. Natomiast ankietowani wskazywali na istotny statystycznie spadek znaczenia
reklam telewizyjnych. Istotnie wzrosnie $rednia ocena znaczenia wymienionych
w ankiecie 16 narzedzi promocji produktéw zywnosciowych z o$wiadczeniami
zdrowotnymi i zywieniowymi.

Tabela 3.40. Poréwnanie oceny znaczenia wybranych narzedzi w promocji produktéw
zywnosciowych z o$wiadczeniami zdrowotnymi i zywieniowymi obecnie i za trzy lata przez
respondentdw z firm przetwdrstwa rolno-spozywczego

Znaczenie narzedzi (1-5)
Typ narzedzi Poréwnanie
Obecnie Za3lata | Zmiana
t p

Reklama telewizyjna 3,300 3,020 -0,280 2,042 0,047
Strona internetowa producenta 3,080 3,340 0,260 -2,365 0,022
Strona internetowa sklepu 3,220 3,420 0,200 -1,750 0,086
Profil producenta w mediach 3,220 3,700 | 0480 | -3,412 | 0,001
spotecznosciowych
Profil sklepu w mediach spo- 2,940 3,620 0,680 | -4,179 | <0,001
tecznosciowych
Opinie konsumentow w me- 3,460 3860 | 0400 | -3,300 | 0,002
diach spotecznosciowych
Aplikacje mobilne 3,020 3,860 0,840 -5,336 <0,001
Rekpmendaqe rodziny lub 4,080 4,080 0 0 1
znajomych
Rekomendacje dietetyka 3,740 3,840 0,100 -0,962 0,341
Reklama zewnetrzna

. 2,700 2,620 -0,080 0,663 0,510
(np. billboardy)
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Znaczenie narzedzi (1-5)
Typ narzedzi Poréwnanie
Obecnie Za3lata Zmiana
t p
Gazetki reklamowe sklepow 2,660 2,440 -0,220 1,852 0,070
Artykuty w prasie i czasopi- 2,940 2,740 | -0,200 1,650 0,105
smach
Programy kulinarne w TV 3,200 3,320 0,120 -0,883 0,382
Blogi kulinarne 2,940 3,460 0,520 -3,775 <0,001
Opakowania produktéw 3,740 3,820 0,080 -0,753 0,455
Sprzedawca w sklepie 3,600 3,480 -0,120 0,973 0,335

Zrédto: badania wtasne.

Ankietowani respondenci z firm przetwdrstwa rolno-spozywczego przewi-
dywali wzrost znaczenia 10 narzedzi promocji na analizowanym rynku, spadek
znaczenia pieciu i brak zmian znaczenia jednego narzedzia (tab. 3.40). Szes¢
wzrostow i jeden spadek majg charakter istotny statystycznie. Zdaniem respon-
dentdw z tej grupy najbardziej wzro$nie znaczenie aplikacji mobilnych, profilu
sklepu w mediach spotecznosciowych, blogéw kulinarnych, profilu producen-
ta w mediach spoteczno$ciowych, opinii konsumentéw w mediach spolecz-
nosciowych i strony internetowej producenta. W sposéb istotny statystycznie
spadnie znaczenie reklamy telewizyjnej. Nie zmieni si¢ znaczenie rekomen-
dacji rodziny lub znajomych. Srednia ocena znaczenia analizowanych instru-
mentéw komunikacji marketingowej wzrosnie w ciggu nastepnych trzech lat
w sposob istotny statystycznie.

Tabela 3.41. Poréwnanie oceny znaczenia wybranych narzedzi w promocji produktéw
zywnosciowych z odwiadczeniami zdrowotnymi i Zywieniowymi obecnie i za trzy lata przez
respondentdw z firm zajmujacych sie dystrybucja produktéw rolno-spozywczych

Znaczenie narzedzi (1-5)
Typ narzedzi Poréwnanie
Obecnie | Za3lata Zmiana
t p

Reklama telewizyjna 3,577 3,462 -0,115 0,827 0,416
Strona internetowa producenta 3,462 3,731 0,269 -1,494 0,148
Strona internetowa sklepu 3,462 3,731 0,269 -1,766 0,090
Profil producenta w mediach 3346 | 3692 | 0346 | -2,368 | 0,026
spotecznosciowych
Profil sklepu w mediach spo- 3,346 3,731 0,385 | -2,606 | 0,015
tecznosciowych
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Tab. 3.41 (cd.)

Znaczenie narzedzi (1-5)
Typ narzedzi Poréwnanie
Obecnie | Za3lata Zmiana
t p

Opinie konsumentow w me- 3577 | 3923 | 0346 | -1887 | 0071
diach spotecznosciowych
Aplikacje mobilne 2,923 3,500 0,577 -3,434 0,002
Rekomendacje rodziny lub 4,077 4,115 0,038 0,296 0,770
znajomych
Rekomendacje dietetyka 3,769 4,038 0,269 -1,895 0,070
Reklama zewngtrzna 2,885 2,962 0,077 0,402 0,691
(np. billboardy)
Gazetki reklamowe sklepow 3,038 3,038 0 0 1
Artykuty w prasie i czasopi- 3,077 3,269 0,192 -1,154 0,259
smach
Programy kulinarne w TV 3,231 3,500 0,269 -1,494 0,148
Blogi kulinarne 3,192 3,692 0,500 -3,348 0,003
Opakowania produktéw 3,731 4,000 0,269 -2,059 0,050
Sprzedawca w sklepie 3,308 3,538 0,230 -2,287 0,031

Zrédto: badania wtasne.

Wedtug badanych przedstawicieli firm handlowych wzrosnie znaczenie az
14 analizowanych instrumentéw komunikacji marketingowej na rynku produk-
tow Zywnosciowych z oswiadczeniami zdrowotnymi i Zywieniowymi (tab. 3.41).
Nie zmieni si¢ znaczenie jednego narzedzia i spadnie znaczenie réwniez jednego
narzedzia. Zmiany istotne statystycznie dotycza wzrostu znaczenia pigciu instru-
mentéw komunikacji marketingowej. W opinii dystrybutoréw najbardziej wzro-
$nie znaczenie blogéw kulinarnych, a nastepnie aplikacji mobilnych, profilu sklepu
w mediach spolecznosciowych, profilu producenta w mediach spotecznosciowych
i — co ciekawe - sprzedawcy w sklepie. Zatem rozw6j nowoczesnych form komuni-
kacji marketingowej nie wyklucza potrzeby osobistego kontaktu klienta ze sprze-
dawca. Przedstawiciele przedsigbiorstw zajmujacych si¢ dystrybucja produktow
zywnosciowych oczekiwali spadku znaczenia reklamy telewizyjnej, co jednak nie
ma istotno$ci statystycznej. Na niezmienionym poziomie pozostanie znacze-
nie gazetek reklamowych sklepéw w opinii tej kategorii respondentéw. Srednia
ocena znaczenia wszystkich 16 analizowanych instrumentéw komunikacji marke-
tingowej wzro$nie w sposdb istotny statystycznie.
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Znaczenie blogéw kulinarnych w komunikacji marketingowej na rynku produk-
tow zywnosciowych opatrzonych o$wiadczeniami zdrowotnymi i zywieniowymi
zalezy obecnie od: 1) znaczenia rekomendacji instytutéw naukowych na opako-
waniach produktéw zywnosciowych, 2) oceny zdrowotnosci swojej diety i 3) stazu
pracy respondenta w badanym przedsigbiorstwie. Pierwsze dwie zmienne wply-
wajg pozytywnie na znaczenie blogéw, a trzecia — negatywnie. Przyszte znaczenie
blogéow kulinarnych (w perspektywie trzech lat) zalezy od: 1) znaczenia oswiad-
czen zdrowotnych, 2) znaczenia informacji o terminie przydatnosci do spozycia,
3) znaczenia informacji o cenie na etykiecie i 4) roli troski o srodowisko naturalne
w komunikacji marketingowej badanych firm. Wszystkie te zmienne niezalez-
ne zwigkszaja znaczenie blogéw w przysztosci’.

Poproszono respondentéw o okreslenie, jak wazne jest komunikowanie pew-
nych informacji w relacjach z klientami ich firm. Ocenie podlegalo osiem typow
informacji. Ponad potowa badanych zwrdcita uwage na bardzo wazne znaczenie
komunikowania ponadprzecietnej jakosci produktu, a prawie 2/5 - tradycyjnej
metody produkeji i pochodzenia produktu z Polski. Wedtug ponad 1/4 badanych
bardzo istotne bylo uwzglednianie w komunikacji marketingowej efektéw zdro-
wotnych spozycia danego produktu, a niska cena byta bardzo wazna tylko zda-
niem 1/5 respondentéw. Z drugiej strony ankietowani rzadko wskazywali na to, ze
analizowane typy informacji sg zupelnie niewazne w komunikacji marketingowe;j
ich przedsigbiorstw. Co dziesigty badany wskazywat w tym kontekécie na troske
o $srodowisko naturalne.

Wisréd respondentéw z firm przetwdrstwa rolno-spozywczego bardzo duze
znaczenie w komunikacji marketingowej miala najczesciej ponadprzecigtna ja-
kos¢ produktu (prawie polowa odpowiedzi w kategorii ,,bardzo wazne”), a nastep-
nie tradycyjna metoda produkcji i pochodzenie produktu z Polski (2/5). Niska
cena byta najrzadziej oceniana jako bardzo wazny element komunikacji marke-
tingowej badanych firm z tej kategorii (uplasowala si¢ na siédmej pozycji). Zaden
respondent nie stwierdzit, ze pochodzenie produktu z Polski jest bez znaczenia
w komunikacji marketingowe;j.

Ponad 3/5 ankietowanych z firm zajmujacych si¢ dystrybucja produktow zyw-
nosciowych stwierdzilo, ze ponadprzecietna jako$¢ produktu jest bardzo wazng in-
formacja w ich komunikacji marketingowej. Prawie 2/5 wymienilo tradycyjna
metode¢ produkcji w tym kontekscie, a 3/10 - pochodzenie produktu z Polski. Ni-
ska cena w tej grupie respondentoéw byla traktowana jako bardzo wazny element
promocji przez ponad 1/4 badanych. Natomiast najrzadziej wskazywano na bar-
dzo duze znaczenie wspierania producentéw (np. rolnikéw). Zaden ankietowa-
ny z tej grupy nie stwierdzil, ze niska cena jest zupelnie niewazna w komunikacji
marketingowej jego firmy.

5 P. Bryta, The importance attached to culinary blogs in the promotion of food products with
health and nutrition claims: A perspective of Polish processors and distributors, [w:] A. Kavoura,
E. Kefallonitis, A. Giovanis (red.), Strategic Innovative Marketing and Tourism, Springer, Cham
2019, s. 31-38.



168 Oswiadczenia zdrowotne i zywieniowe na rynku produktow zywnosciowych

Tabela 3.42. Ocena znaczenia wybranych informacji w komunikacji marketingowej badanych

firm
Znaczenie informacji (1-5)
Typ informacji Poréwnanie P-D
Ca){a Produkcja | Dystrybucja
proba t p
Efekty zdrowotne spozycia 3,808 3,900 3,760 0,544 0,588
danego produktu
Troska o $rodowisko naturalne 3,372 3,480 3,269 0,716 0,476
Wspieranie producentow 3,359 3,580 3,038 1,916 | 0,059
(np. rolnikow)
Niska cena 3,372 3,100 3,769 -2,644 0,010
Pochodzenie produktu z Polski 3,897 4,100 3,500 2,238 0,028
Przydatnosc produktuwokre- |5 515 | 354 3,462 0,496 | 0,621
$lonej diecie
Ponadprzecigtna jakosc pro- 4,128 4,060 4,423 ~1,384 | 0,171
duktu
Tradycyjna metoda produkcji 3,885 3,920 3,962 -0,144 0,886
Srednia 3,667 3,718 3,649 0,433 0,667

Zrédto: badania wtasne.
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Rysunek 3.11. Najwazniejsze informacje w komunikacji marketingowej badanych firm
Zrédto: badania wtasne.
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Wykorzystujac pigciostopniowa skale Likerta, okreslono znaczenie poszcze-
golnych elementéw komunikacji marketingowej w badanych przedsigbiorstwach
(tab. 3.42, rys. 3.11). W calej probie najwazniejsze byto komunikowanie w rela-
cjach z klientami nastepujacych informacji: ponadprzecigtnej jakosci produktu,
pochodzenia produktu z Polski i tradycyjnej metody produkcji. Na czwartej pozycji
uplasowaly si¢ efekty zdrowotne spozycia danego produktu. Stosunkowo najmnie;j
istotne w komunikacji marketingowej bylo wspieranie producentéw (np. rolni-
kéw), troska o srodowisko naturalne i niska cena. W gronie przedstawicieli firm
produkeyjnych najwigksze znaczenie mialo komunikowanie pochodzenia pro-
duktu z Polski. Jest to zwigzane ze zjawiskiem etnocentryzmu konsumenckie-
go w Polsce i z pozytywnym efektem kraju pochodzenia na rynkach zagranicznych
(korzystne postrzeganie polskiej Zywnosci). Na drugim miejscu znalazlo sie ko-
munikowanie ponadprzecigtnej jakosci produktu, a nastepnie tradycyjnej metody
produkgji i efektéw zdrowotnych spozycia danego produktu. W firmach przetwor-
stwa rolno-spozywczego najmniej istotna w komunikacji marketingowej byta niska
cena, co $wiadczy o osiggnieciu mozliwosci wykorzystywania innych, pozaceno-
wych Zrédel przewagi konkurencyjnej. W firmach dystrybucyjnych najwazniejsze
byto komunikowanie ponadprzecigtnej jakosci produktu przed tradycyjng meto-
da produkcji, natomiast najmniej istotne — przekazywanie informacji o wspiera-
niu producentéw (np. rolnikéw). W odniesieniu do dwoch analizowanych typow
informacji stwierdzono statystycznie istotne réznice miedzy producentami a dys-
trybutorami. Mianowicie pochodzenie produktu z Polski bylo istotnie wazniejsze
w komunikacji marketingowej producentéw niz dystrybutoréw, zas niska cena
na odwrét — miata znacznie wieksze znaczenie w komunikacji firm handlowych.

Zapytano respondentow, czy zgadzaja si¢ z wybranymi opiniami na temat in-
formacji zwigzanych ze zdrowiem na opakowaniach produktéw zywnosciowych.
Ocenie poddano dziewie¢ opinii. Do dyspozycji ankietowanych byto pig¢ opcji od-
powiedzi: zdecydowanie tak, raczej tak, trudno powiedzie¢, raczej nie i zdecydo-
wanie nie. Stosunkowo najwigcej odpowiedzi w kategorii ,zdecydowanie tak”
odnotowano w odniesieniu do nastepujacych opinii: ,Wystepuje istotny segment
konsumentdw, ktorzy zwracaja uwage na o$wiadczenia zdrowotne i zywieniowe”,
»Stosowanie nierzetelnych o$wiadczen zdrowotnych jest powaznym problemem
w Polsce” i ,Wykorzystanie logotypéw (symboli) zdrowotnych jest znacznie bar-
dziej efektywne pod wzgledem UWAGI konsumentéw niz stosowanie podstawowej
wersji etykiety, ktora zawiera wylgcznie informacje tekstowe i liczbowe”. Nieliczni
respondenci podali, ze zdecydowanie nie zgadzaja si¢ z wymienionymi w ankiecie
opiniami. Stosunkowo najwigksze trudno$ci w wyrazeniu opinii sprawito stwier-
dzenie: ,Wspotwystepowanie informacji zwigzanych ze zdrowiem z marka dystry-
butora jest bardziej efektywne pod wzgledem uwagi i preferencji konsumentéw
niz wspotwystepowanie z marka producenta’, gdyz 1/3 badanych nie potrafila
okresli¢ swojego zdania w tej kwestii.

Wisrod przedstawicieli firm produkcyjnych najwigcej odpowiedzi catkowicie
zgodnych z danym stwierdzeniem odnosito si¢ do opinii: ,,Stosowanie nierzetelnych
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oswiadczen zdrowotnych jest powaznym problemem w Polsce”. Nieco mniej oséb
zdecydowanie zgodzilo si¢ z nastepujacymi opiniami: ,Wystepuje istotny segment
konsumentdéw, ktdrzy zwracajg uwage na o$wiadczenia zdrowotne i zywieniowe”
i ,Wykorzystanie logotypéw (symboli) zdrowotnych jest znacznie bardziej efek-
tywne pod wzgledem UWAGI konsumentéw niz stosowanie podstawowej wer-
sji etykiety, ktora zawiera wylacznie informacje tekstowe i liczbowe”. Najwigcej
trudnosci sprawilo respondentom z tej kategorii ustosunkowanie si¢ do naste-
pujacych stwierdzen: , Informacje zwigzane ze zdrowiem, ktére zawierajg punkt
odniesienia (np. % wskazanego dziennego spozycia), s3 skuteczniejsze od takich,
ktore s3 pozbawione tego elementu, pod wzgledem uwagi i preferencji konsumen-
tow” i ,Wspotwystepowanie informacji zwiazanych ze zdrowiem z marka dystry-
butora jest bardziej efektywne pod wzgledem uwagi i preferencji konsumentow
niz wspolwystepowanie z marka producenta”

Najwiecej respondentow z firm handlowych zdecydowanie zgodzilo si¢ z na-
stepujacymi opiniami: ,Wykorzystanie logotypéw (symboli) zdrowotnych jest
znacznie bardziej efektywne pod wzgledem UWAGI konsumentéw niz stosowa-
nie podstawowej wersji etykiety, ktora zawiera wylacznie informacje teksto-
we i liczbowe”, ,Wystepuje istotny segment konsumentow, ktérzy zwracaja uwage
na o$wiadczenia zdrowotne i zywieniowe” i ,Wykorzystanie logotypéw (symboli)
zdrowotnych jest znacznie bardziej efektywne pod wzgledem PREFERENC]JI kon-
sumentéw niz stosowanie podstawowej wersji etykiety, ktéra zawiera wylacznie
informacje tekstowe i liczbowe”. Jedynie opinia ,Wystepowanie informacji zwia-
zanych ze zdrowiem nie jest wystarczajace dla wiekszosci polskich konsumentow,
aby zmienili swoje dotychczasowe preferencje wyboru produktéw zywnoscio-
wych” przyniosta kilka odpowiedzi ,,zdecydowanie nie”; w przypadku pozostatych
stwierdzen nikt nie zaznaczyl tej opcji. Najwigksza grupa respondentéw miata jed-
nak problem z wyrazeniem swojej oceny ww. opinii.

Tabela 3.43. Ocena wybranych opinii na temat informacji zwigzanych ze zdrowiem
na opakowaniach produktéw zywno$ciowych

Ocena opinii (1-5)

Nr Opinia Cata Poréwnanie P-D

préba Produkcja |Dystrybucja . 5

1 | Wystepowanie informacji zwigzanych
ze zdrowiem nie jest wystarczajgce
dla przewazajacej wiekszosci polskich

. L . 3,833 3,920 3,692 1,035 | 0,304
konsumentdéw, aby zmienili swoje
dotychczasowe preferencje wyboru
produktéw zywnosciowych.
2 | Wystepuje istotny segment konsu-
mentow, ktorzy zwracaja uwage 4026 | 3,940 4,154 | -0,965 | 0,338

na o$wiadczenia zdrowotne i zywie-
niowe.
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Ocena opinii (1-5)

Nr Opinia Cata Poréwnanie P-D

proba Produkcja |Dystrybucja . ;

3 |Informacje zwigzane ze zdrowiem,
ktére zawieraja punkt odniesienia
(np. % wskazanego dziennego spo-
zycia), sg skuteczniejsze od takich, 3,526 3,420 3,731 -1,291 | 0,201
ktdre sg pozbawione tego elementu,
pod wzgledem uwagi i preferencji
konsumentow.

4 | Wykorzystanie logotypow (symboli)
zdrowotnych jest znacznie bardziej
efektywne pod wzgledem UWAGI
konsumentdw niz stosowanie podsta- | 3,974 3,900 4,115 -0,908 | 0,367
wowej wersji etykiety, ktéra zawiera
wytacznie informacje tekstowe

i liczbowe.

5 | Wykorzystanie logotypdw (symboli)
zdrowotnych jest znacznie bardziej
efektywne pod wzgledem PREFEREN-
CJI konsumentdw niz stosowanie 3,795 3,700 3,962 -1,071 | 0,288
podstawowe]j wersji etykiety, ktéra
zawiera wytacznie informacje teksto-
we i liczbowe.

6 | Wspdtwystepowanie informacji
zwigzanych ze zdrowiem z marka
dystrybutora jest bardziej efektywne
pod wzgledem uwagi i preferencji
konsumentéw niz wspotwystepowa-
nie z marka producenta.

3,333 | 3,240 3,538 | -1,122 | 0,266

7 |Informacje zwiazane ze zdrowiem

z pozytywnym przekazem (promo-
cja zdrowia) sa bardziej efektywne
pod wzgledem uwagi i preferencji 3,769 3,740 3,885 -0,726 | 0,470
konsumentdw niz informacje z nega-
tywnym komunikatem (zapobieganie
chorobom).

8 |Stosowanie nierzetelnych oswiadczen
zdrowotnych jest powaznym proble- | 3,897 3,900 3,846 0,220 | 0,827
mem w Polsce.

9 |Stosowanie nierzetelnych oswiadczen

zywieniowych jest powaznym proble- | 3,744 3,780 3,615 0,696 | 0,488
mem w Polsce.
Srednia 3,766 | 3,727 3,838 -0,758 | 0,451

Zrédto: badania wtasne.
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Rysunek 3.12. Opinie na temat informacji zwiazanych ze zdrowiem na opakowaniach
produktéw zywnosciowych, z ktérymi respondenci najbardziej sie zgadzaja
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Zastosowanie pigciostopniowej skali Likerta pozwolito na okreslenie stopnia
zgodnosci respondentdw z poszczegélnymi stwierdzeniami (tab. 3.43, rys. 3.12,
rys. 3.13). Ankietowani najczesciej zgadzali sie z opinia: ,,Wystepuje istotny seg-
ment konsumentéw, ktérzy zwracaja uwage na oswiadczenia zdrowotne i zywie-
niowe”. Wysoki stopien zgodnosci obserwowano takze w stosunku do stwierdzen:
~Wykorzystanie logotypéw (symboli) zdrowotnych jest znacznie bardziej efek-
tywne pod wzgledem UWAGI konsumentdéw niz stosowanie podstawowej wersji
etykiety, ktora zawiera wylgcznie informacje tekstowe i liczbowe” i ,,Stosowanie
nierzetelnych o$wiadczen zdrowotnych jest powaznym problemem w Polsce”
Stosunkowo najstabiej ankietowani identyfikowali si¢ z nastepujacymi opiniami:
~Wspolwystepowanie informacji zwigzanych ze zdrowiem z marka dystrybuto-
ra jest bardziej efektywne pod wzgledem uwagi i preferencji konsumentéw niz
wspolwystepowanie z marka producenta” i ,, Informacje zwigzane ze zdrowiem,
ktére zawieraja punkt odniesienia (np. % wskazanego dziennego spozycia), s3
skuteczniejsze od takich, ktore sa pozbawione tego elementu, pod wzgledem
uwagi i preferencji konsumentéw” Wsrod przedstawicieli firm przetworstwa
rolno-spozywczego najwieksza zgodno$¢ dotyczyla opinii: ,Wystepuje istotny
segment konsumentdéw, ktorzy zwracaja uwage na oswiadczenia zdrowotne i zy-
wieniowe”, ,Wystepowanie informacji zwigzanych ze zdrowiem nie jest wystar-
czajace dla wigkszosci polskich konsumentéw, aby zmienili swoje dotychczaso-
we preferencje wyboru produktéw zywnosciowych”, ,Wykorzystanie logotypow
(symboli) zdrowotnych jest znacznie bardziej efektywne pod wzgledem UWAGI
konsumentéw niz stosowanie podstawowej wersji etykiety, ktéra zawiera wy-
lacznie informacje tekstowe i liczbowe” i ,Stosowanie nierzetelnych o$wiad-
czen zdrowotnych jest powaznym problemem w Polsce” Natomiast badani z tej
grupy najmniej identyfikowali si¢ ze stwierdzeniem: ,Wspolwystepowanie in-
formacji zwigzanych ze zdrowiem z marka dystrybutora jest bardziej efektyw-
ne pod wzgledem uwagi i preferencji konsumentéw niz wspotwystepowanie
z marka producenta”. Dystrybutorzy byli najbardziej sklonni zgodzic¢ si¢ z naste-
pujacymi opiniami: ,Wystepuje istotny segment konsumentow, ktdrzy zwracaja
uwage na o$wiadczenia zdrowotne i zywieniowe” i ,Wykorzystanie logotypow
(symboli) zdrowotnych jest znacznie bardziej efektywne pod wzgledem UWAGI
konsument6w niz stosowanie podstawowej wersji etykiety, ktora zawiera wylacz-
nie informacje tekstowe i liczbowe”. Respondenci z tej kategorii najstabiej iden-
tyfikowali si¢ ze stwierdzeniem: ,Wspolwystepowanie informacji zwigzanych
ze zdrowiem z markg dystrybutora jest bardziej efektywne pod wzgledem uwa-
gi i preferencji konsumentéw niz wspotwystepowanie z marka producenta”. Nie
stwierdzono statystycznie istotnych réznic w odpowiedziach badanych przedsta-
wicieli producentéw i dystrybutorow.
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Podsumowanie

W celu okreslenia roli informacji zwigzanych ze zdrowiem w marketingu produk-
tow zywnosciowych przeprowadzono badanie ankietowe wsrod oséb zarzadza-
jacych firmami zajmujacymi si¢ przetworstwem i dystrybucja zywnosci®. Préba
badana objeta 78 podmiotéw, z dominacja przetworcow. Wiekszo$é respondentow
stwierdzita, Ze ilos¢ oswiadczen zdrowotnych i o§wiadczen zywieniowych na opa-
kowaniach produktéw zywnosciowych jest odpowiednia. Oswiadczenia zdro-
wotne byly bardzo zrozumiale dla ponad 1/4 ankietowanych, a raczej zrozumiale
dla prawie 2/5,zas oswiadczenia zywieniowe byly bardzo zrozumiale dla prawie 1/3,
a raczej zrozumiale dla prawie polowy badanych. Nie stwierdzono statystycznie
istotnych réznic wocenie zrozumialo$cianalizowanych typéw informacjipomiedzy
producentami a dystrybutorami. Oferowanie réznych rodzajéw zywnosci — ekolo-
gicznej oraz funkcjonalnej, nie réznicowalo w statystycznie istotny sposéb oceny
zrozumialo$ci analizowanych typéw informacji. O$wiadczenia zdrowotne miaty
bardzo duze znaczenie zdaniem prawie 1/4 respondentéw, a raczej duze wedtug
ponad 1/4, natomiast oswiadczenia Zywieniowe byly bardzo wazne w opinii ponad
1/4 ankietowanych, a raczej wazne zdaniem prawie potowy. Przedsigbiorcy i dys-
trybutorzy podobnie ocenili znaczenie obydwu rodzajow o$wiadczen (brak roz-
nic istotnych statystycznie). Respondenci z firm oferujacych zywnos¢ ekologicz-
ng istotnie wyzej ocenili znaczenie certyfikatu ekologicznego i listy sktadnikow
w pordéwnaniu z pozostalymi badanymi, zas ankietowani z podmiotéw oferuja-
cych zywnos¢ funkcjonalng istotnie nizej ocenili znaczenie rekomendacji instytu-
tow naukowych niz pozostali respondenci. Sposréd poddanych ocenie informacji
zywieniowych najwieksze znaczenie wedtug ankietowanych miaty informacje o za-
wartosci cukréw i thuszczéw. Sposréd poddanych ocenie informacji zdrowotnych
najwazniejsze zdaniem respondentéw byly informacje na temat wplywu produktu
na prawidfowy rozwdj dzieci i na uklad pokarmowy. Os$wiadczenia zdrowotne zo-
staly uznane za bardzo wiarygodne przez zaledwie co 20 respondenta, a za raczej
wiarygodne - przez ponad 1/4 badanych. Nieco wigcej ankietowanych stwierdzito,
ze o$wiadczenia zywieniowe sa bardzo wiarygodne, a prawie polowa, ze s3 ra-
czej wiarygodne. Ankietowani z firm oferujacych zywno$¢ ekologiczng istotnie
wyzej ocenili wiarygodnos¢ certyfikatu ekologicznego niz pozostali bada-
ni. Nie stwierdzono statystycznie istotnego wplywu oferowania zywnosci
funkcjonalnej na ocene wiarygodnosci analizowanych typéw informacji na opa-
kowaniach. Zaobserwowano istotng statystycznie korelacje pomiedzy oceng
wiarygodno$ci a oceng znaczenia zaréwno o$wiadczen zdrowotnych, jak i zywie-
niowych.

6 W niektdrych przypadkach ankiete wypetnity osoby delegowane do tego zadania przez szeféw
firm.
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Do najwazniejszych narzedzi promocji produktéw z o$wiadczeniami zdrowot-
nymi i zywieniowymi ankietowani zaliczyli rekomendacje rodziny lub znajomych,
rekomendacje dietetyka i opakowania produktéw. Poréwnanie ocen znaczenia po-
szczegdlnych instrumentéw komunikacji marketingowej pomiedzy przetwoércami
i dystrybutorami nie wykazalo réznic istotnych statystycznie. W perspektywie
nastepnych trzech lat zdaniem ankietowanych pierwsze dwa narzedzia utrzymaja
swoje znaczenie (rekomendacje rodziny lub znajomych i rekomendacje dietety-
ka), natomiast na trzecim miejscu wskazano opinie konsumentéw w mediach spo-
tecznosciowych. Stwierdzono istotny statystycznie oczekiwany wzrost znaczenia
aplikacji mobilnych, blogéw kulinarnych, profili producenta i sklepu w mediach
spolecznosciowych, opinii konsumentéw w mediach spotecznosciowych, stron
internetowych producenta i sklepu oraz rekomendacji dietetyka, natomiast re-
spondenci oczekiwali spadku znaczenia reklam telewizyjnych w promocji produk-
tow zywnosciowych z oswiadczeniami zdrowotnymi i zZywieniowymi. Zdaniem
ankietowanych najwazniejszg informacja (poza ceng) na etykiecie produktu zyw-
nosciowego, gdy jest on kupowany po raz pierwszy, jest lista sktadnikow. Wedlug
respondentéw premia cenowa dla produktéw z oswiadczeniami zdrowotnymi
wynosi $rednio 9,8%, a dla produktow z o$wiadczeniami zywieniowymi - 10,3%.
Najwazniejsze informacje w komunikacji marketingowej badanych firm dotyczyty
ponadprzecietnej jakosci produktu, pochodzenia produktu z Polski i tradycyjnej
metody produkeji. Poproszono respondentéw o ustosunkowanie si¢ do wybranych
opinii na temat informacji zwigzanych ze zdrowiem na opakowaniach produktéw
zywno$ciowych. Badani uczestnicy kanatu rynku najsilniej utozsamiali si¢ z naste-
pujacymi opiniami: 1) ,Wystepuje istotny segment konsumentow, ktoérzy zwracaja
uwage na o$wiadczenia zdrowotne i Zywieniowe”; 2) ,Wykorzystanie logotypow
(symboli) zdrowotnych jest znacznie bardziej efektywne pod wzgledem uwagi
konsumentdw niz stosowanie podstawowej wersji etykiety, ktora zawiera wytacz-
nie informacje tekstowe i liczbowe”; 3) ,,Stosowanie nierzetelnych oswiadczen
zdrowotnych jest powaznym problemem w Polsce”






Rozdziat 4

Rola informacji zwigzanych ze zdrowiem
na rynku produktow zywnosciowych
- perspektywa konsumentow

W niniejszym rozdziale przedstawiono wyniki badania ankietowego w reprezen-
tatywnej, ogélnopolskiej probie 1051 konsumentéw, odnoszace si¢ do roli infor-
macji zwigzanych ze zdrowiem w ich decyzjach zakupowych na rynku produk-
tow zywnosciowych. Poddano ocenie m.in. ilo§¢, zrozumiatos¢, wiarygodnosé,
znaczenie, tre$¢ i forme oswiadczen zdrowotnych i zywieniowych. Okreslono
wplyw tego rodzaju informacji na decyzje nabywcze oraz sktonnos¢ do zapta-
cenia wyzszej ceny. Zidentyfikowano najwazniejsze instrumenty komunikacji
marketingowej na tym rynku — obecnie i w perspektywie trzech lat. Dokonano
licznych poréwnan odpowiedzi pomigdzy mezczyznami a kobietami, jak rowniez
pomiedzy konsumentami a innymi uczestnikami kanatu rynku - producentami
i dystrybutorami.

4.1. Charakterystyka proby badanej

Celem badania byla analiza roli informacji zwigzanych ze zdrowiem w proce-
sach decyzyjnych polskich konsumentéw. Badanie zostalo przeprowadzone przy
pomocy metody CAWI (Computer Assisted Web Interviews) w 2018 r. Ankie-
te internetowa przeprowadzila wyspecjalizowana agencja badawcza reSCOPE
z Lodzi na zlecenie Uniwersytetu Lodzkiego. Autorem kwestionariusza byl au-
tor niniejszego opracowania. Poinformowano respondentdw, ze wyniki zostang
wykorzystane wylacznie do celéw naukowych z poszanowaniem zasady ano-
nimowosci. Wielko$¢ proby wyniosta 1051 oséb. Dobdr proby miat charakter
kwotowy z uwzglednieniem nastepujacych pieciu kryteriéw: pte¢ (mezczyzni
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i kobiety), wiek (nastepujace przedzialy wiekowe: 15-24, 25-34, 35-44, 45-54,
55-64 i powyzej 65 lat), wyksztalcenie (podstawowe, srednie i wyzsze), miejsce
zamieszkania (obszary miejskie i wiejskie) i wojewddztwo (16 wojewoddztw).
Dzieki takiemu podejsciu struktura préby byta zblizona do populacji generalnej
polskich konsumentéw pod wzgledem ww. kryteriéw. Swiadczy to o jej reprezen-
tatywnosci, ktéra pozwala na wnioskowanie o zjawiskach wystepujacych w danej
populacji. Jednoczes$nie autor jest Swiadomy ograniczen wynikajacych z nieloso-
wego doboru jednostek badania. Biorgc pod uwage relacje korzysci do kosztow
badania, przyjete podej$cie metodologiczne wydawato si¢ optymalne.

W probie badanej byto 560 kobiet (53,3%) i 491 mezczyzn (46,7%). Populacja
generalna (ludnos¢ Polski w wieku 15 lat i wiecej) wynosila 32 609 339 wedlug sta-
nu na dzien 31.12.2017 r., w tym 17 005 355 kobiet (52,1%) i 15 603 984 mezczyzn
(47,9%) (dane GUS wykorzystane przez firme reSCOPE do okreslenia struktury
proby). Kryterium reprezentatywnosci proby wedlug plci zostato zatem spelnio-
ne przy nieznacznie wiekszym odsetku kobiet (o 1,2 punktu procentowego) niz
w populacji generalne;j.

Tabela 4.1. Poréwnanie struktury respondentéw wedtug przedziatéw wieku z populacja generalng

Populacja generalna Préba badana
Przedziaty wieku
N % n %
15-24 4072 466 12,5 158 15,0
25-34 5819783 17,8 182 17,3
35-44 6063938 18,7 188 17,9
45-54 4741862 14,5 146 13,9
55-64 5391043 16,5 165 15,7
65 i wiecej 6 520 247 20,0 212 20,2
Razem 32609 339 100,0 1051 100,0

Zrédto: opr. wt. na podst. danych reSCOPE.

Zgodnie z zatozeniami struktura badanych wedtug wieku byta zblizona do po-
pulacji generalnej przy wzigciu pod uwage dziesigcioletnich przedzialow wieku
(tab. 4.1). Jedynie grupa najmlodszych konsumentéw (15-24 lata) byla nieco
nadreprezentowana w probie badanej (o 2,5 punktu procentowego). Mozna zatem
przyjaé, ze proba badana dobrze odzwierciedlala populacje polskich konsumen-
tow wedlug wieku, co pozwalato na dokonywanie poréwnan postaw i zachowan
nabywczych w réznych grupach wiekowych.

Sredni wiek respondentéw wyni6st 45 lat ogétem, przy czym mezczyzni byli
przecigtnie starsi od kobiet (49 lat wobec 41,5) (tab. 4.2). Mediana w calej probie
byta zblizona do $redniej (44 lata). Réznica w medianie wieku kobiet i mezczyzn
wyniosla az 12 lat, co moze mie¢ pewien wplyw na dokonywane nizej poréwnania



Rola informacji zwigzanych ze zdrowiem... 179

pomiedzy plciami. Zgodnie z przyjetymi zalozeniami najmtodsi respondenci mie-
li 15 lat. Prog ten przyjeto z uwagi na znaczenie wlasnych decyzji nabywczych,
jak rowniez wyksztalcenie pogladéw na temat roli informacji zwigzanych ze zdro-
wiem. Najstarszy respondent mial 85 lat. 1/4 badanych nie ukonczyta 30 roku zy-

cia, a 1/4 miata ponad 61 lat.

Tabela 4.2. Wiek respondentéw

Wiek (lata)
Wskaznik
Cata préba Kobiety Mezczyzni

Srednia 45,033 41,513 49,049
Odchylenie standardowe 17,587 17,071 17,321
Zmienno$é 0,391 0,411 0,353
Minimum 15 15 15
Pierwszy kwartyl 29 27 38
Mediana 44 38 50
Trzeci kwartyl 61 58 65
Maksimum 85 80 85
Skoénoéd -0,010 0,286 -0,358
Kurtoza -1,239 -1,218 -0,917

Zrédto: badania wtasne.

Tabela 4.3. Struktura respondentéw wedtug wielkosci gospodarstwa domowego w poréwnaniu

z populacja generalna (%)

Licsba os6b Populacja Préba badana
generalna Cata préba Kobiety Mezczyzni
1 24,0 9,5 10,5 8,4
2 25,7 31,7 252 39,1
3 20,2 24,6 25,4 23,8
4 16,2 19,1 21,1 16,9
5 7,4 7,7 8,6 6,7
6iwiecej 6,5 7,3 9,3 51
Razem 100,0 100,0 100,0 100,0

Uwaga: dane GUS ze spisu powszechnego w 2011 r.
Zrédto: badania wtasne i obliczenia wtasne na podstawie: Gtéwny Urzad Statystyczny, Rocznik
Statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej 2018, Warszawa 2018, s. 212.
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W probie badanej znalezli si¢ respondenci z gospodarstw domowych o zrdz-
nicowanej liczbie oséb (tab. 4.3). Relatywnie najwigcej osob wskazalo, ze ich
gospodarstwa domowe majg dwoch, trzech lub czterech cztonkéw. W poréwna-
niu z populacja generalng niedostatecznie reprezentowane w probie byly gospo-
darstwa jednoosobowe (o 14,5 punktu procentowego). Przyczyna tego zjawiska
mogl by¢ relatywnie mniejszy udziat respondentéw z najstarszej grupy wiekowej,
ale takze odmienne, subiektywne definiowanie pojecia ,gospodarstwo domo-
we”. Mezczyzni w probie czesciej mieli gospodarstwa dwuosobowe niz kobiety,
a kobiety czgsciej nalezaly do gospodarstw co najmniej trzyosobowych, co prze-
waznie oznaczalo posiadanie jeszcze nieusamodzielnionych dzieci.

Tabela 4.4. Struktura respondentéw wedtug liczby dzieci w gospodarstwie domowym (%)

Liczba dzieci Cata préba Kobiety Mezczyzni
0 52,4 47,7 57,8
1 25,1 27,0 23,0
2 16,9 18,2 15,5
3 3,8 5,0 2,4
4 1,2 1,4 1,0
5iwiecej 0,5 0,7 0,2
Razem 100,0 100,0 100,0

Zrédto: badania wtasne.

Prawie polowa respondentéw posiadata gospodarstwa domowe z co najmniej
jednym dzieckiem (tab. 4.4). W 1/4 przypadkéw w rodzinie byto obecne jedno
dziecko, a w 16,9% - dwoje dzieci. Gospodarstwa z tréjka lub wigksza liczbg dzie-
ci stanowily 5,5%. Nalezy zauwazy¢, ze pytanie dotyczylo liczby dzieci w gospo-
darstwie domowym, a nie posiadania dzieci w ogodle, zatem dzieci mieszkajace
oddzielnie i prowadzace wlasne gospodarstwa domowe nie sg wliczane. Mezczyzni
cze$ciej mieli gospodarstwa domowe bez dzieci, co jest zwigzane z ich przecietnie
wiekszym wiekiem.

Tabela 4.5. Poréwnanie struktury respondentéw wedtug poziomu wyksztatcenia z populacja generalng

) Populacja generalna Préba badana
Wyksztatcenie
N % n %
Podstawowe 15045488 49,4 501 47,7
Srednie 9704771 31,9 332 31,6
Wyzsze 5693731 18,7 218 20,7
Razem 30443990 100,0 1051 100,0

Zrédto: opr. wt. na podst. danych reSCOPE.
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Pod wzgledem poziomu wyksztalcenia struktura proby badanej byta zblizona
do populacji generalnej (tab. 4.5). Dane dotyczace populacji generalnej firma reSCOPE
pozyskata w tym przypadku z ostatniego spisu ludnosci z 2011 r., co moze uzasadnia¢
nieco wyzszy udzial 0séb z wyzszym wyksztalceniem w probie, niz wynikatoby to
ze struktury calej populacji, bowiem w ostatnich latach obserwowano w Polsce dyna-
miczny wzrost udzialu 0séb z wyzszym wyksztalceniem. Ponadto nalezy zauwazy¢, ze
dane w tej tabeli oparte byty na grupowaniu pewnych typéw wyksztalcenia, np. wy-
ksztalcenie zasadnicze zawodowe zostalo wiaczone do kategorii wyksztalcenia pod-
stawowego. Mimo tych ograniczenn mozna uznac, ze proba dobrze odzwierciedlata
populacje polskich konsumentéw pod wzgledem poziomu wyksztalcenia.

Tabela 4.6. Struktura respondentéw wedtug poziomu wyksztatcenia (%)

Wyksztatcenie Cata préba Kobiety Mezczyzni
Podstawowe 11,3 12,5 10,0
Zasadnicze zawodowe 36,3 27,5 46,4
Srednie 31,6 37,0 25,5
Wyzsze 20,7 23,0 18,1
Razem 100,0 100,0 100,0

Zrédto: badania wtasne.

Przy wyodrebnieniu czterech kategorii wyksztalcenia mozna stwierdzi¢, ze naj-
wigkszy udzial w prébie mialy osoby z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym,
a nastepnie $rednim (tab. 4.6). Rdznice pomiedzy kobietami a mezczyznami byly
duze, zwlaszcza w tych dwoch kategoriach wyksztalcenia, co wynikalo zaréwno
z obiektywnej roznicy wyksztalcenia pomiedzy plciami, jak i z faktu, iz mezczyzni

byli przecigtnie starsi.

Tabela 4.7. Struktura respondentéw wedtug aktywnosci zawodowej (%)

Aktywnos$¢ zawodowa Cata préba Kobiety Mezczyzni
Pracownik umystowy 13,3 16,8 9,4
Pracownik fizyczny 28,0 20,0 37,1
Bezrobotny 47 57 3,5
Student 10,5 11,6 9,2
ll’\loijzﬁgzcuje i zajmuje sie 95 16,8 12
Emeryt / rencista 29,7 23,8 36,5
Inne 0 0 0
Razem 100,0 100,0 100,0

Zrédto: badania wtasne.
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Tabela 4.8. Struktura populacji generalnej wedtug aktywnosci zawodowej (%)

. Ogdtem Kobiety Mezczyzni
Aktywnosc zawodowa
tys. % tys. % tys. %
Pracujacy 16423 53,7 7357 46,1 9066 62,0
Bezrobotni 844 2,8 380 2,4 464 3,2
Bierni zawodowo 13328 43,6 8238 51,6 5090 34,8
Razem 30595 100,0 15975 100,0 14620 100,0

Uwaga: dane o ludnosci w wieku 15 lat i wiecej na podstawie Badania Aktywnos$ci Ekonomicz-
nej Ludnos$ci (BAEL) w 2017 .

Zrédto: obliczenia wtasne na podstawie: Gtéwny Urzad Statystyczny, Rocznik Statystyczny Rze-
czypospolitej Polskiej 2018, Warszawa 2018, s. 237.

Biorac pod uwage strukture respondentéw wedtug aktywnosci zawodowej, moz-
na stwierdzi¢, ze relatywnie najwigksze frakcje stanowili emeryci i rencisci oraz pra-
cownicy fizyczni (tab. 4.7). Wedtug danych GUS pracujacy stanowili 53,7% oséb
w wieku 15 lat i wigcej (tab. 4.8), podczas gdy w préobie badanej pracownicy umy-
stowi i fizyczni facznie stanowili 41,3%. Bezrobotni stanowili 2,8% ludnosci Polski
i4,7% proby. Zatem proba zawierala relatywnie wigcej os6b biernych zawodowo',
niz wynikaloby to ze struktury populacji generalnej. W prébie wystepowaly istotne
réznice w aktywno$ci zawodowej kobiet i mezczyzn. Wéréd mezczyzn byto znacz-
nie wiecej pracownikow fizycznych, emerytéw i rencistow, za$ wérdd kobiet bylo
znacznie wiecej 0sdb niepracujacych i zajmujacych si¢ rodzing, a takze pracowni-
kéw umystowych. Te roznice w zakresie aktywnosci zawodowej wynikaja w duzym
stopniu z réznic wieku kobiet i mezczyzn w probie badane;.

Tabela 4.9. Struktura respondentéw wedtug wielkosci tacznych miesiecznych dochodéw netto
gospodarstwa domowego (%)

Dochody Cata préba Kobiety Mezczyzni
Ponizej 2000 zt 15,0 17,3 12,4
2001-3000 zt 23,8 25,9 21,4
3001-4000 z 21,9 21,6 22,2
4001-5000 zt 18,2 17,0 19,6
5001-6000 zt 10,5 7,9 13,4
Powyzej 6000 zt 10,7 10,4 11,0
Razem 100,0 100,0 100,0

Zrédto: badania wtasne.

1 Ta kategoria obejmuje emerytéw, rencistow, studentdw, osoby niepracujace i nieposzukujace
pracy, podczas gdy kategoria aktywnych zawodowo obejmuje pracujacych i bezrobotnych.
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Préba badana charakteryzowala si¢ duzym zréznicowaniem pod wzgle-
dem dochodéw (tab. 4.9). Respondenci zostali poproszeni o wybdr przedziatu
facznych miesigcznych dochodéw netto gospodarstwa domowego. Stosunko-
wo najwigcej badanych wskazalo na przedzial od 2 do 3 tys. zi, a nastepnie od
3 do 4 tys. zL. Rodziny 3/5 badanych dysponowaly miesiecznymi dochoda-
mi ponizej 4 tys. zl., a zaledwie co dziesigte gospodarstwo domowe uzyski-
walo miesigczne dochody powyzej 6 tys. zI. Nalezy zauwazy¢, ze mowa o docho-
dach gospodarstw domowych, zatem przy tym samym poziomie dochodéw tacz-
nych mozliwe bylo zréznicowanie dochodéw per capita z uwagi na zréznicowana
wielko$¢ gospodarstw domowych. Biorgc pod uwage ple¢ respondentéw, moz-
na zauwazy¢, ze dochody gospodarstw domowych kobiet uczestniczacych w ba-
daniu czesciej sytuowaly sie w najnizszych przedzialach (ponizej 2 tys. i 2-3 tys.
z1) - inaczej niz dochody gospodarstw mezczyzn. Sposdb konstrukeji tego pytania
w kwestionariuszu ankiety (zaproponowany przez agencj¢ badawcza reSCOPE)
uniemozliwia precyzyjne ustalenie dochodéw w przeliczeniu na czlonka gospo-
darstwa domowego. Jednakze tytulem orientacji warto doda¢, iz w 2017 r. w Pol-
sce przecietny miesieczny dochéd rozporzadzalny na jedng osobe wyniost 1598 zt.
Zalezal on od liczby cztonkéw gospodarstwa domowego, np. w gospodarstwach
jednoosobowych wynosil 2136 zt, zas w najwigkszych rodzinach (6 0séb i wigcej)
bylo to zaledwie 1142 zI. Ponadto wystepowalo zréznicowanie dochodéw w za-
leznosci od aktywnosci zawodowej. W gospodarstwach pracownikéw wynosity
przecietnie 1608 zl, przy czym na stanowiskach robotniczych - 1320 zi, a nie-
robotniczych - 1928 zl. Natomiast wérdd emerytéw i rencistow bylo to 1579 zi,
w grupie emerytow — 1630 zt i 1296 zt w gospodarstwach rencistow?.

Tabela 4.10. Poréwnanie struktury respondentéw wedtug miejsca zamieszkania z populacja

generalna
Populacja generalna Préba badana
Typ obszaru
N % n %
Obszary miejskie 19 794 456 60,7 648 61,7
Obszary wiejskie 12814883 39,3 403 38,3
Razem 32609 339 100,0 1051 100,0

Zrédto: opr. wt. na podst. danych reSCOPE.

Préba spelniala kryterium reprezentatywnosci pod wzgledem miejsca
zamieszkania w podziale na obszary miejskie i wiejskie (tab. 4.10). W proébie zna-
lazlo si¢ nieco wiecej mieszkancéw miast (o 1 punkt procentowy) niz w populacji
generalne;j.

2 Gtéwny Urzad Statystyczny, Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej 2018, Warszawa
2018, s. 302.
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Tabela 4.11. Struktura respondentéw wedtug miejsca zamieszkania - wielko$¢ miejscowosci (%)

Miejsce zamieszkania Cata préba Kobiety Mezczyzni
Wieg 38,3 48,0 27,3
Miasto do 50 tys. mieszkancéw 18,4 15,0 22,2
50-500 tys. mieszkancow 28,6 23,4 34,6
Powyzej 500 tys. mieszkancéw 14,7 13,6 15,9
Razem 100,0 100,0 100,0

Zrédto: badania wtasne.

Biorgc pod uwage wielkos¢ miejscowosci zamieszkania, mozna zobaczy¢, ze
najwigksza czeg$¢ respondentéw mieszkala na wsi, a nastepnie w miastach od 50
do 500 tys. mieszkancow (tab. 4.11). Nalezy zauwazy¢ istotne rdznice w tym zakre-
sie pomiedzy plciami. W prébie znalazlo si¢ znacznie wiecej kobiet mieszkajacych
na wsi (prawie potowa) niz mezczyzn (nieco powyzej 1/4). Obok réznicy wieku ta
dysproporcja mogla takze rzutowac na poréwnania odpowiedzi kobiet i mezczyzn,
co nalezy uznac za pewne ograniczenie metodologiczne niniejszego badania.

Tabela 4.12. Poréwnanie struktury respondentéw wedtug wojewddztwa z populacja generalng

o, Populacja generalna Préba badana
Wojewddztwo
N % n %
dolnoslaskie 2487 147 7,6 80 7,6
kujawsko-pomorskie 1768256 5,4 59 5,6
lubelskie 1813 864 5,6 59 5,6
lubuskie 861903 2,6 28 2,7
tédzkie 2124781 6,5 70 6,7
matopolskie 2 852 505 8,7 90 8,6
mazowieckie 4516972 13,9 142 13,5
opolskie 858 708 2,6 29 2,8
podkarpackie 1807 257 5,5 59 5,6
podlaskie 1013341 3,2 35 3,3
pomorskie 1939113 5,9 63 6,0
Slaskie 3896425 11,9 120 11,4
Swietokrzyskie 1076 164 3,4 36 3,4
warminsko-mazurskie 1214413 3,7 40 3,8
wielkopolskie 2920 068 9,0 95 9,0
zachodniopomorskie 1458422 45 46 4.4
Razem 32609 339 100,0 1051 100,0

Zrédto: opr. wt. na podst. danych reSCOPE.
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Warto zwroci¢ uwage na wysoki stopien zgodnosci struktury respondentéow
pod wzgledem wojewodztw z populacja generalng (tab. 4.12). Préba badana miata
charakter ogélnopolski z bardzo dobrym odzwierciedleniem udziatéw poszcze-
gblnych regionéw w ogodle ludnosci. Najwigksze odchylenie pomigdzy udziatem
danego wojewoddztwa w probie i w populacji generalnej wynioslo zaledwie pét
punktu procentowego. Ta reprezentatywno$¢ geograficzna podnosi jako$¢ prezen-
towanych ponizej wynikéw badania.

Tabela 4.13. Struktura respondentéw wedtug miejsca zamieszkania - wojewddztwo (%)

Wojewddztwo Cata préba Kobiety Mezczyzni
dolnoslaskie 7,6 7,1 8,1
kujawsko-pomorskie 5,6 6,6 45
lubelskie 5,6 6,6 45
lubuskie 2,7 2,1 3,3
todzkie 6,7 6,1 7,3
matopolskie 8,6 9,8 7,1
mazowieckie 13,5 14,1 12,8
opolskie 2,8 3,2 2,2
podkarpackie 5,6 6,1 51
podlaskie 3,3 3,0 3,7
pomorskie 6,0 5,0 7,1
Slaskie 11,4 10,7 12,2
Swietokrzyskie 3,4 3,8 3,1
warminsko-mazurskie 3,8 2,1 5,7
wielkopolskie 9,0 9,5 8,6
zachodniopomorskie 4.4 4,1 47
Razem 100,0 100,0 100,0

Zrédto: badania wtasne.

Przy uwzglednieniu kryterium plci widoczne sg do$¢ duze réznice w struktu-
rze geograficznej respondentéw wedlug wojewodztw (tab. 4.13). Mimo to zasada
proporcjonalnosci préby do populacji generalnej wydaje si¢ zachowana zaréwno
w odniesieniu do mezczyzn, jak i kobiet. Najwigksze wojewoddztwa pod wzgledem
liczby ludno$ci: mazowieckie, $laskie i wielkopolskie, mialy najwiekszy udziat
w probie badanej zardwno wsrdd kobiet, jak i mezczyzn. Mozna przyjaé, ze porow-
nania pomiedzy plciami nie podlegaly nadmiernym znieksztalceniom z powodu
réznic w strukturze wedlug wojewddztw.
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Tabela 4.14. Wzrost i masa ciata respondentéw

Wzrost (cm) Masa ciata (kg)
Wskaznik

CP K M CP K M
Srednia 169,8 164,2 176,3 75,3 67,2 84,6
Odchylenie standardowe 8,9 6,2 6,8 17,5 14,8 15,6
Zmiennoéé 0,052 | 0,038 0,039 0,232 0,220 0,185
Minimum 123 140 123 39 39 50
Pierwszy kwartyl 164 160 172 62 56 74
Mediana 170 164 176 74 65 84
Trzeci kwartyl 176 168 180 86 75 94
Maksimum 198 182 198 140 130 140
Skoénoéé -0,095 | -0,077 | -1,050 | 0,633 1,051 0,657
Kurtoza 0,180 | 0,133 7,297 | 0,304 1,446 | 0,636

Legenda: CP - cata préba, K - kobiety, M - mezczyzni
Zrédto: badania wtasne.

Ze wzgledu na tematyke badania zwigzang z dietg poza standardowymi dany-
mi metryczkowymi pozyskano dodatkowo informacje na temat masy ciala i wzro-
stu respondentéw (tab. 4.14) w celu obliczenia wskaznika BMI (Body Mass Index),
jak réwniez informacje na temat samooceny stanu zdrowia i sposobu odzywiania sie.
Przecietny wzrost respondentéw wynosit 170 cm, przy czym kobiety miaty srednio
164 cm wzrostu, a mezczyzni — 176 cm. Mediana we wszystkich trzech konfigura-
cjach doktadnie odpowiadata $redniej. Przecigtna masa ciata respondentéw wynosi-
ta 75 kg, przy czym kobiety wazyly $rednio 67 kg, a mezczyzni 85 kg. Mediana byla
nieco nizsza od $redniej: 74 kg w calej probie, 65 kg dla kobiet i 84 kg dla me¢zczyzn.
Najcigzsze osoby udzielajace odpowiedzi mialy odpowiednio 140 kg — mezczyzna
i 130 kg - kobieta. Nalezy wspomnie¢, iz nie dokonywano obiektywnych pomiaréw
wzrostu i masy ciala, jedynie poproszono respondentéw o podanie tych informacji
na swoj temat. W zwigzku z tym istnieje ryzyko, Ze niektore dane sg niedokladne,
a nawet zafalszowane. Jednakze trudno oszacowac skale tych bledow.

BMI obliczamy, dzielac mase ciala (w kilogramach) przez wzrost do kwadratu
(w metrach). Wskaznik ten wykorzystywany jest przede wszystkim do oceny ry-
zyka pojawienia si¢ groznych choréb: miazdzycy, choroby niedokrwiennej serca,
udaru moézgu, czy nawet nowotwordw, ktore zwigzane sa z otyloscig. Przyjmu-
je sie nastepujace zakresy warto$ci BMI: ponizej 16 — wyglodzenie, 16,00-16,99
- wychudzenie, 17,00-18,49 - niedowaga, 18,50-24,99 — warto$¢ prawidiowa,
25,00-29,99 - nadwaga, 30,00-34,99 - I stopien otylosci, 35,00-39,99 - II sto-
pien otylosci, powyzej 40 - otytos¢ skrajna. W przypadku niektérych oséb wskaz-
nik BMI moze sugerowa¢ bledne wnioski. Osoby aktywne fizycznie, uprawia-
jace sport, moga posiada¢ zawyzona wage zwigzang z tkanka migsniows, a nie
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z ilo$cig ttuszczu w organizmie. Ponadto nie zaleca si¢ stosowania wskaznika BMI
do oznaczania wagi ciala dla dzieci do ok. 14. roku Zycia oraz dla kobiet w cigzy®.

Tabela 4.15. Wskaznik BMI respondentow

Wskaznik Cata préba Kobiety Mezczyzni
Srednia 26,001 24,916 27,238
Odchylenie standardowe 5,249 5,313 4,896
Zmienno$¢ 0,202 0,213 0,180
Minimum 13,850 15,625 13,850
Pierwszy kwartyl 22,145 21,223 23,752
Mediana 25,352 24,167 27,118
Trzeci kwartyl 29,045 27,535 30,069
Maksimum 53,333 53,333 42,964
Skos$nosc 0,815 1,240 0,480
Kurtoza 1,214 2,722 0,260

Zrédto: badania wtasne.

BMI w prébie badanej wynioslo przecigtnie 26,0 (tab. 4.15), co oznacza nad-
wage. Srednie BMI dla kobiet miescito sie w gornych granicach normy, ale wéréd
mezczyzn bylo znacznie wyzsze. 1/4 badanych kobiet miala nadwage i otyto$¢, zas
1/4 badanych mezczyzn cierpiala na otylos¢. Zaréwno wsrod kobiet, jak i mez-
czyzn wystepowaly w probie osoby z otyloscig skrajna, ktdra jest szczegdlnie nie-

bezpieczna dla zdrowia.

Poproszono respondentéw o dokonanie oceny swojego stanu zdrowia. Tylko
6,2% badanych okreslito swoj stan zdrowia jako bardzo dobry. Z reguly respon-
denci oceniali go jako raczej dobry (44,1%) i przecietny (38,8%). Co dziesigty
badany stwierdzil, ze jego stan zdrowia jest zly.

Tabela 4.16. Samoocena stanu zdrowia respondentéw

Samoocena stanu zdrowia (1-5)

. i Poréwnanie K-M
Cata préba Kobiety Mezczyzni
t P
3,438 3,502 3,365 2,733 0,006

Zrédto: badania wtasne.

Wyzsza samooceng stanu zdrowia odnotowano wérdd badanych kobiet niz mez-
czyzn. Roznica ta okazala si¢ istotna statystycznie na poziomie p = 0,006 (tab. 4.16).

3 BMI-ONLINE, http://bmi-online.pl/ (dostep: 5.01.2019).
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Mogta ona wynikac z wigkszej dbatosci o wlasne zdrowie wsrod kobiet, prowadze-

nia zdrowszego stylu zycia, jak rowniez z przecietnie nizszego wieku kobiet w tym

badaniu.

Tabela 4.17. Struktura respondentéw wedtug rodzaju diety (%)

Specjalr;::\j ;j(jj\;csta?ngledéw Cata préba Kobiety Mezczyzni
Tak 16,7 15,0 18,5
Nie 83,3 85,0 81,5
Razem 100,0 100,0 100,0

Zrédto: badania wtasne.

Co szosty badany podal, ze stosuje specjalng diete ze wzgledéw zdrowotnych
(tab. 4.17). Udzial oséb na diecie byt wyzszy wéréd mezczyzn (18,5%) niz wéréd
kobiet (15,0%), co mogto wigza¢ si¢ z wiekiem i stanem zdrowia.

Ponad polowa respondentéw ocenila swoj sposob odzywiania si¢ jako prze-
cietny, a prawie 2/5 jako raczej zdrowy. 8,2% badanych uznalo, ze ich dieta jest
niezdrowa. Wérdd mezczyzn co dziewiaty badany stwierdzil, ze odzywia si¢ w nie-
zdrowy sposob. Z drugiej strony zaledwie 2,3% respondentéw ocenito swoj sposéb
odzywiania si¢ jako bardzo zdrowy.

Tabela 4.18. Ocena swojego sposobu odzywiania sie

Ocena swojego sposobu odzywiania sie (1-5)

. ) Poréwnanie K-M
Cata proba Kobiety Mezczyzni
t p
3,340 3,411 3,259 3,645 <0,001

Zrédto: badania wtasne.

Kobiety przecietnie lepiej ocenialy swdj sposdb odzywiania si¢ niz mezczyzni
(tab. 4.18). Roznica ta byta istotna statystycznie na poziomie p < 0,001. Oce-
na wlasnej diety moze wynika¢ zaréwno z obiektywnych réznic w sposobie od-
zywiania sie, jak i z roznic w §$wiadomosci i wiedzy na temat zdrowego zywienia.

Ponad potowa badanych stwierdzila, ze ich poziom wiedzy na temat zdrowego
zywienia jest przecietny, a 37,2% ocenilo go jako raczej duzy. Tylko wedlug 8,2%
respondentéw ich wiedza na temat zdrowego Zywienia byla raczej mata lub bar-
dzo mala. 3,6% badanych uznalo swoja wiedze na temat zdrowego odzywiania sie
za bardzo duzg. Wséréd mezczyzn relatywnie wiecej byto 0séb oceniajacych swo-
ja wiedzg z tego zakresu jako przecigtng. Moze to z jednej strony odzwierciedla¢
obiektywnie nizszy poziom wiedzy (ktéry nie byl sprawdzany w tym badaniu),
ale z drugiej strony takze bardziej krytyczne podejscie do oceny swojego stanu
wiedzy.
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Tabela 4.19. Ocena swojej wiedzy na temat zdrowego zywienia

Ocena swojej wiedzy na temat zdrowego zywienia (1-5)

, ) Poréwnanie K-M
Cata proba Kobiety Mezczyzni
t p
3,354 3,432 3,265 3,856 <0,001

Zrédto: badania wtasne.

Kobiety ocenialy swoj stan wiedzy na temat zdrowego zywienia wyzej od mez-
czyzn (tab. 4.19). Réznica ta byta istotna statystycznie na poziomie p < 0,001. Taki
stan wiedzy moze wplywac nie tylko na wybdr sposobu odzywiania sie, ale row-
niez na ocen¢ informacji zwiazanych ze zdrowiem na opakowaniach produktéow
zywnoS$ciowych.

4.2. Ocena ilosci, zrozumiatosci, znaczenia
i wiarygodnosci oswiadczen zdrowotnych
i zywieniowych

Respondenci zostali zapoznani z pojeciami: oswiadczenia zdrowotne, o$wiadcze-
nia Zywieniowe i oznaczenia jako$ci, aby nastepnie moc je wykorzystywaé w tresci
pytan (zob. kwestionariusz ankiety w zalaczniku).

Tabela 4.20. Ocena ilo$ci wybranych informacji na opakowaniach produktéw zywnosciowych (%)

Ilo$¢ informacji (%)

Typ informacji

Zaduza Odpowiednia Za mata
Cata proba
Oswiadczenia zdrowotne 6,0 52,8 41,2
Oswiadczenia zywieniowe 7,8 64,7 27,5
Oznaczenia jakosci 6,6 65,1 28,4
Kobiety
Oswiadczenia zdrowotne 5,0 51,4 43,6
Oswiadczenia zywieniowe 7,9 64,5 27,7
Oznaczenia jakosci 6,1 66,4 27,5
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Tab. 4.20 (cd.)

Ilo$¢ informacji (%)
Typ informacji
Zaduza Odpowiednia Za mata
Mezczyzni
Oswiadczenia zdrowotne 7,1 54,4 38,5
Oswiadczenia zywieniowe 7,7 65,0 27,3
Oznaczenia jakosci 7,1 63,5 29,3

Zrédto: badania wtasne.
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Rysunek 4.1. Postrzeganie ilosci oSwiadczen zdrowotnych na opakowaniach produktow
zywnos$ciowych przez konsumentéw, producentéw i dystrybutoréw (frakcje)
Zrédto: badania wtasne.

Nastepnie poproszono respondentéw o dokonanie oceny ilo$ci wybranych ty-
péw informacji na opakowaniach produktéw zywnosciowych (tab. 4.20). Pytanie
dotyczylo oswiadczen zdrowotnych, o§wiadczen zZywieniowych i oznaczen jako-
$ci. Odnotowano pewne roznice pomiedzy oceng ilosci oswiadczen zdrowotnych
a pozostalych dwdch typéw informacji. Prawie 2/3 badanych uznalo, ze ilos¢
o$wiadczen zywieniowych i oznaczen jakosci na opakowaniach jest odpowiednia,
podczas gdy nieco ponad potowa ocenita w ten sposdb ilos¢ o$wiadczen zdro-
wotnych. Ponad 2/5 respondentéw stwierdzito, ze o$§wiadczen zdrowotnych jest
zbyt malo na etykietach, podczas gdy osob oceniajacych w ten sposob o$wiad-
czenia zywieniowe i oznaczenia jakosci bylo znacznie mniej (nieco ponad 1/4).
Bardzo maly odsetek respondentéw uznal, ze wskazanych informacji jest zbyt
duzo na opakowaniach (ponizej 8% dla oswiadczen zywieniowych, ponizej 7%
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dla oznaczen jakosci i 6% w odniesieniu do o$wiadczen zdrowotnych). Réznice
w odpowiedziach pomiedzy kobietami a mezczyznami byty niewielkie. Kobiety
cze$ciej niz mezczyzni wskazywaly na potrzebe zwiekszenia czestotliwosci stoso-
wania o$wiadczen zdrowotnych.

Wyniki te pokazuja pozytywny stosunek polskich konsumentéw do poda-
nych typow informacji. Moze to stanowi¢ sygnatl dla producentéw, aby w szer-
szym zakresie wykorzystywali informacje zwigzane ze zdrowiem w swojej ko-
munikacji marketingowej na rynku produktéow zywnosciowych (przynajmniej
w Polsce).

. \
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Rysunek 4.2. Postrzeganie ilosci oswiadczen zywieniowych na opakowaniach produktéw
zywnosciowych przez konsumentéw, producentow i dystrybutoréw (frakcje)
Zrédto: badania wtasne.

Warto zauwazy¢, ze w odczuciu badanych producentéw (rys. 4.1, rys. 4.2,
rys. 4.3) ilo$¢ wszystkich trzech analizowanych rodzajéw informacji na opa-
kowaniach (o$wiadczen zdrowotnych, Zywieniowych i oznaczen jako$ci)
znacznie cze$ciej byla oceniana jako zbyt duza niz pos$rod konsumentéw.
Szczegolnie duze dysproporcje zaobserwowano dla o$wiadczen zdrowotnych
i o$wiadczen zywieniowych. Niektérzy producenci nie doceniali zapotrzebo-
wania konsumentéw na ten typ informacji. Konsumenci cze¢sciej niz produ-
cenci i dystrybutorzy wskazywali, iz stosuje si¢ zbyt malo oswiadczen zdro-
wotnych i zywieniowych, natomiast producenci i dystrybutorzy czesciej niz
konsumenci zwracali uwage na niewystarczajacg ilos¢ oznaczen jakosci na
opakowaniach produktéw zywnosciowych.
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Rysunek 4.3. Postrzeganie ilo$ci oznaczen jakosci na opakowaniach produktéw
zywnos$ciowych przez konsumentéw, producentéw i dystrybutoréw (frakcje)
Zrédto: badania wtasne.

Respondenci zostali poproszeni o dokonanie oceny zrozumialosci wybranych ty-
péw informacji dotyczacych produktéw zywnosciowych. Ocenie podlegalo pig¢
typoéw informacji: oswiadczenia zdrowotne, o$wiadczenia zywieniowe, oznacze-
nia jakosci, zywno$¢ funkcjonalna i Zzywnos¢ ekologiczna. Ankietowani najczesciej
wskazywali, iz te informacje s dla nich raczej zrozumiate, z wyjatkiem zywnosci
funkcjonalnej, gdzie wieksza grupa badanych wybrala odpowiedz ,,$rednio zrozu-
miale”. To pojecie byto najstabiej rozumiane przez polskich konsumentéw, o czym
swiadczyt dos¢ duzy udzial odpowiedzi: ,,raczej niezrozumiale” (22,3%) i ,,catko-
wicie niezrozumiale” (6,5%). Wyniki te sugeruja, iz stosowanie w komunikacji mar-
ketingowej danej marki wyfacznie okredlenia ,,zywno$¢ funkcjonalna” moze by¢
rozwigzaniem suboptymalnym. Bardziej skuteczne (przynajmniej pod wzgledem
zrozumialo$ci) bytoby powigzanie go z akcentowaniem o$wiadczenia zdrowot-
nego lub zZywieniowego badz oznaczenia jakosci. Nie kazdy, kto kupuje Zywnos¢
np. z oswiadczeniem zdrowotnym, wie, ze jest to zywnos¢ funkcjonalna. Sposrod
5 okreslen poddanych ocenie najbardziej zrozumiate dla konsumentéw byto po-
jecie zywnosci ekologicznej (prawie 1/4 odpowiedzi w kategorii ,,bardzo zrozu-
miale” i prawie polowa dla ,raczej zrozumiate”). Tylko 8,1% badanych wskazato, ze
nie rozumie tego okreslenia (suma odpowiedzi ,raczej niezrozumiate” i ,,catkowi-
cie niezrozumiale”). Nalezy jednak podkresli¢, iz jest to subiektywne przekonanie
o znajomosci danego okreslenia, ktdre moze by¢ odmienne od definicji prawnej
lub naukowej. W zwigzku z tym, ze pojecia ,0$wiadczenia zdrowotne” i ,,o$wiad-
czenia zywieniowe” zostaly objasnione ankietowanym w kwestionariuszu, mozna
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przyjaé, ze ich ocena zrozumialosci byla bardziej obiektywna niz w odniesieniu
do poje¢ niezdefiniowanych w kwestionariuszu, ale zarazem prawdopodobnie
mogla by¢ lepsza niz w przypadku braku tych objasnien, gdyz wéwczas na zro-
zumiato$¢ wplywaltyby zaréwno przyswajalnos¢ tresci o$wiadczen, jak i sposob
rozumienia poje¢ ,,oswiadczenia zdrowotne i zywieniowe”.

Wisrod kobiet uczestniczacych w badaniu najwyzszy stopien zrozumiatosci od-
notowano w stosunku do zywnosci ekologicznej, a najstabiej rozumiane byto poje-
cie zywnodci funkcjonalnej. Ponad 1/5 badanych kobiet stwierdzila, ze zaréwno
o$wiadczenia Zywieniowe, jak i o$wiadczenia zdrowotne sg dla nich bardzo zrozu-
miale, a prawie polowa, Ze raczej zrozumiale. Dla mniej niz 7% ankietowanych
kobiet o$wiadczenia zdrowotne i Zywieniowe byty raczej lub calkowicie niezrozu-
miale. Jeszcze mniejszy odsetek badanych kobiet (4,5%) wskazal, ze nie rozumie
okreslenia ,,zywnos¢ ekologiczna’, natomiast na brak rozumienia okreslenia ,,zyw-
no$¢ funkcjonalna” skarzyla si¢ ponad 1/4 badanych kobiet.

Posréd mezczyzn bioracych udzial w badaniu takze stosunkowo najbardziej
zrozumiala byla informacja o Zywnosci ekologicznej, a najmniej o Zywnosci
funkcjonalnej. Me¢zczyzni wskazywali na wyraznie lepszg zrozumialo$¢ oznaczen
jakosci niz o$wiadczen zdrowotnych i Zywieniowych. Ponadto czesciej ocenia-
li oswiadczenia zywieniowe jako raczej niezrozumiate w poréwnaniu z oswiad-
czeniami zdrowotnymi. Moze to by¢ odzwierciedleniem ich gorszego stanu
wiedzy na temat zdrowego odzywiania si¢ niz wsrod kobiet. O ile o§wiadczenia
zywieniowe zawieraja tylko informacje o wystepowaniu badz nie danego skladni-
ka odzywczego, o tyle oswiadczenia zdrowotne wskazuja wprost na wplyw kon-
sumpcji danego produktu na zdrowie, stad mogly by¢ bardziej zrozumiate dla nie-
ktérych respondentow.

Tabela 4.21. Ocena zrozumiatosci wybranych informacji na opakowaniach produktéw zywnosciowych

Zrozumiato$¢ informacji (1-5)
Typ informacji Poréwnanie K-M
Catapréba | Kobiety Mezczyzni . .
Oswiadczenia zdrowotne 3,682 3,793 3,556 4,258 <0,001
Oswiadczenia zywieniowe 3,679 3,821 3,517 5,393 <0,001
Oznaczenia jakosci 3,745 3,805 3,676 2,282 0,023
Zywnos¢ funkcjonalna 3,121 3,209 3,020 2,920 0,004
Zywno$¢ ekologiczna 3,844 3,988 3,680 5,490 <0,001
Srednia 3,614 3,723 3,490 5,306 <0,001

Zrédto: badania wtasne.
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Rysunek 4.4. Poréwnanie ocen zrozumiatosci wybranych informacji na opakowaniach
produktéw zywnosciowych pomiedzy kobietami a mezczyznami
Zrédto: badania wtasne.

Gdy nadamy poszczegdlnym opcjom odpowiedzi rangi od 1 (dla ,,catkowicie
niezrozumiale”) do 5 (dla ,bardzo zrozumiale”), mozemy precyzyjnie poréow-
na¢ zrozumialos$¢ poszczegdlnych typéw informacji w calej probie, jak réwniez
pomiedzy plciami (tab. 4.21, rys. 4.4). Sposréd poddanych analizie pigciu typow
informacji najbardziej zrozumiata byta zywno$¢ ekologiczna przed oznaczenia-
mi jako$ci. Zdecydowanie najstabiej respondenci rozumieli pojecie zywnosci
funkcjonalnej. Poziom zrozumienia o§wiadczen zdrowotnych i zywieniowych
okazal si¢ prawie identyczny w calej probie, przy czym kobiety nieco lepiej ro-
zumialy o$§wiadczenia Zywieniowe niz zdrowotne, a mezczyzni lepiej rozumieli
o$wiadczenia zdrowotne niz zywieniowe. Wszystkie pie¢ rozpatrywanych ty-
péw informacji na opakowaniach bylo lepiej rozumianych przez kobiety niz
przez mezczyzn. Roznice te charakteryzowaly sie istotno$cig statystyczng. Sto-
sunkowo najmniejsza réznica pomiedzy plciami dotyczyta zrozumialosci ozna-
czen jakosci.

W poréwnaniu z przedstawicielami badanych firm przetwdrstwa i dystrybu-
cji (rys. 4.5) konsumenci nizej ocenili zrozumiatos¢ oswiadczen zdrowotnych
i zywieniowych i zywnosci funkcjonalnej. Natomiast nieco bardziej zrozumiale
bylo dla nich okreslenie ,,zywnos¢ ekologiczna”, a znacznie wyzej ocenili zro-
zumialo$¢ oznaczen jako$ci. Moze to wynika¢ z odbierania oznaczen jakosci
przez konsumentéw tylko jako sygnaléw wysokiej jakosci produktow bez za-
glebiania si¢ w mniej przejrzyste kryteria ich przyznawania, na ktére wiek-
sza uwage mogli zwraca¢ przedstawiciele badanych przedsigbiorstw z branzy
rolno-spozywczej.
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Rysunek 4.5. Poréwnanie ocen zrozumiato$ci wybranych informacji na opakowaniach
produktéw zywnosciowych pomiedzy konsumentami a producentami i dystrybutorami
Zrédto: badania wtasne.

Poproszono badanych konsumentéw o okreslenie znaczenia, jakie maja
dla nich wybrane typy informacji umieszczanych na opakowaniach produktow
zywno$ciowych. Ocenie poddano 11 typéw informacji: o$wiadczenia zdrowot-
ne, oswiadczenia zywieniowe, liste skladnikéw, termin przydatnosci do spozycia,
kraj pochodzenia, przepisy kulinarne, marke, certyfikat ekologiczny, oznaczenia
jakosci, rekomendacje instytutow naukowych i cene¢. Bardzo duze znaczenie an-
kietowani przypisywali najczesciej informacji o terminie przydatnosci do spozy-
cia (t¢ opcje odpowiedzi wybrala ponad polowa badanych). Na drugiej pozycji
znalazla sie lista sktadnikéw z ponad 30% wskazan w kategorii ,,bardzo wazne”.
Dla ponad 1/4 respondentéw cena miala bardzo duze znaczenie na tym rynku,
a dla ponad 1/5 oznaczenia jakosci byly bardzo istotne. Nieco mniej odpowiedzi
tego rodzaju zgromadzily o$wiadczenia zdrowotne i kraj pochodzenia. Oswiad-
czenia zywieniowe mialy o 5 punktéw procentowych mniej wskazan jako bar-
dzo wazne w poréwnaniu z o$wiadczeniami zdrowotnymi. Najmniejsza cze¢s¢
badanych (8,9%) uznala przepisy kulinarne na opakowaniach za bardzo wazne.
Zaledwie co dziesigty badany konsument uznal rekomendacje instytutéw nauko-
wych za bardzo wazng informacje na etykiecie. Z drugiej strony dla ponad 90%
respondentdw wszystkie poddane analizie informacje nie byly bez znaczenia.
Stosunkowo najwiecej, bo ponad 8% badanych, stwierdzito, ze przepisy kulinar-
ne na opakowaniach nie maja dla nich znaczenia. Zaden badany konsument nie
uznal oznaczen jakosci za informacje bez znaczenia i tylko 0,4% uczestnikow
badania stwierdzito, ze termin przydatnosci do spozycia nie ma znaczenia. War-
to zauwazy¢ ponadto, iz oswiadczenia zdrowotne i Zywieniowe mialy znaczenie
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odpowiednio az dla 98,5 i1 98,0% badanych, przy czym dla najwiekszej grupy kon-
sumentow bylo to raczej duze znaczenie.

Wiréd kobiet uczestniczacych w badaniu bardzo duze znaczenie byto najcze-
$ciej przypisywane terminowi przydatnosci do spozycia (przez prawie 3/5 ankieto-
wanych) i liScie skladnikéw (przez ponad 1/3). Cena byla bardzo istotna dla prawie
30% respondentéw plci zenskiej, a nie miata Zadnego znaczenia dla mniej niz 1%.
Dla prawie 1/4 badanych kobiet bardzo duze znaczenie mialy oswiadczenia zdro-
wotne i oznaczenia jako$ci. Co ciekawe, na bardzo niskiej pozycji znalazta si¢
marka. Tylko dla 10,5% badanych kobiet miala ona bardzo duze znaczenie na ryn-
ku zywnosci. Prawie dwuipdtkrotnie czgéciej niz marka jako bardzo wazne byly
wskazywane oznaczenia jakosci (ktére nosza znamiona marek kolektywnych)
i oswiadczenia zdrowotne.

Podobnie jak wérdd kobiet dla mezczyzn réwniez termin przydatnosci do spo-
zycia okazal sie najwazniejszym typem informacji umieszczanych na opakowa-
niach produktéw zywno$ciowych. Natomiast na drugiej pozycji w kategorii
»bardzo istotne” wsréd mezczyzn znalazla si¢ cena, a dopiero na trzeciej — lista
skladnikéw. Mezczyzni znacznie rzadziej (o 10 punktéw procentowych) niz kobie-
ty okreslali znaczenie o$wiadczen zdrowotnych jako bardzo duze.

Tabela 4.22. Ocena znaczenia wybranych informacji na opakowaniach produktéw zywnosciowych

Znaczenie informacji (1-5)
Typ informacji Poréwnanie K-M
Catapréba| Kobiety | Mezczyzni . 5

Oswiadczenia zdrowotne 3,668 3,805 3,511 5,182 | <0,001
Oswiadczenia zywieniowe 3,601 3,761 3,420 6,282 | <0,001
Lista sktadnikéw 3,921 4,073 3,747 5,738 | <0,001
Termin przydatnosci do spozycia 4,383 4,430 4,330 1,955 0,051
Kraj pochodzenia 3,531 3,600 3,452 2,368 0,018
Przepisy kulinarne 3,021 3,038 3,002 0,542 0,588
Marka 3,421 3,411 3,432 -0,370 0,712
Certyfikat ekologiczny 3,445 3,589 3,281 5,079 | <0,001
Oznaczenia jakosci 3,716 3,796 3,623 2,966 0,003
\Ii?vilzcr)]mendacje instytutow nauko- 3,235 3,380 3,069 5,124 | <0,001
Cena 3,895 3,941 3,843 1,787 0,074
Srednia 3,622 3,711 3,519 5,337 | <0,001

Zrédto: badania wtasne.
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Po zakodowaniu odpowiedzi w skali 1-5 poréwnano ocene znaczenia wybra-
nych informacji na opakowaniach produktéw zywnosciowych (tab. 4.22, rys. 4.6).
Zdecydowanie najwazniejszym rodzajem informacji dla badanych konsumentéw
byt termin przydatnosci do spozycia. Na drugiej pozycji znalazla si¢ lista sklad-
nikéw - przed ceny. Oznaczenia jakosci zajely wysokie, czwarte miejsce w tym
rankingu. Tuz za nimi uplasowaly sie oswiadczenia zdrowotne i o§wiadczenia zy-
wieniowe. Stosunkowo najmniej wazne z perspektywy respondentéw okazaly sig
przepisy kulinarne umieszczane na opakowaniach, a nastepnie rekomendacje in-
stytutéow naukowych. W opinii ankietowanych mniejsze znaczenie niz kraj po-
chodzenia i certyfikat ekologiczny miala marka. Nastepnie poréwnano ocene
znaczenia analizowanych typéw informacji pomiedzy kobietami a mezczyznami.
Stwierdzono wystepowanie statystycznie istotnych réznic az w siedmiu katego-
riach. Dla badanych kobiet w poréwnaniu z mezczyznami istotnie wazniejsze byly
nastepujace typy informacji: o$wiadczenia zywieniowe, lista sktadnikow, oswiad-
czenia zdrowotne, rekomendacje instytutow naukowych, certyfikat ekologiczny,
oznaczenia jakosci i kraj pochodzenia. Wszystkie badane typy informacji miaty
wieksze znaczenie dla kobiet niz dla mezczyzn z wyjatkiem marki, przy czym ta
réznica nie byla istotna statystycznie. ROwniez $rednia ocena znaczenia anali-
zowanych typow informacji byla statystycznie istotnie wyzsza wsréd kobiet niz
wsrod mezczyzn.
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Rysunek 4.6. Najwazniejsze informacje na opakowaniach produktéw zywnosciowych
- poréwnanie ocen kobiet i mezczyzn
Zrédto: badania wtasne.
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Rysunek 4.7. Najwazniejsze informacje na opakowaniach produktéw zywnosciowych
- poréwnanie ocen konsumentdw, producentéw i dystrybutoréw
Zrédto: badania wtasne.

Poréwnano takze ocene znaczenia wybranych typéw informacji na opakowa-
niach produktéw zywnosciowych z perspektywy konsumentéw i innych uczestni-
koéw rynku: producentéw i dystrybutoréw (rys. 4.7). Biorac pod uwage trzy typy
informacji, ktore sa najistotniejsze dla konsumentow, stwierdzono, ze termin przy-
datnosci do spozycia oraz lista skladnikow byly wyzej ocenione przez przedstawi-
cieli badanych firm niz konsumentéw. Natomiast znaczenie informacji o cenie byto
wieksze wsréd konsumentéw niz wérdd respondentéw zatrudnionych w branzy
rolno-spozywczej, w szczegdélnosci producentéw. Nastepnie w odniesieniu do naj-
mniej istotnych informacji z punktu widzenia konsumentéw przyporzadkowano
oceny ich znaczenia posrdéd producentéw i dystrybutoréw. Okazuje sig, ze zna-
czenie wszystkich trzech typéw informacji najnizej ocenionych przez konsumen-
tow (przepisow kulinarnych, rekomendacji instytutow naukowych i marki) byto
jednak wyzsze wérédd konsumentéw niz zaréwno wsréd producentow, jak i dys-
trybutoréow. Najwigksza dysproporcja dotyczyta przepiséw kulinarnych, ktérych
znaczenie byto bardzo nisko oceniane przez producentéw. Te réznice wskazuja
na odmienne postrzeganie analizowanych typow informacji przez rézne katego-
rie uczestnikoéw rynku i mogg prowadzi¢ do suboptymalnych decyzji dotyczacych
komunikacji marketingowej, np. producenci moga czasem rezygnowac z akcento-
wania ceny danego produktu, podczas gdy jest to kluczowa informacja dla wielu
konsumentdéw, badz moga nie podawac przepiséw kulinarnych na opakowaniach,
mimo Ze byloby to oczekiwane przez niektérych konsumentow.
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Poproszono ankietowanych o dokonanie oceny znaczenia wybranych informacji
zywieniowych umieszczanych na opakowaniach produktéw zywnosciowych. Pod-
dano analizie osiem typéw informacji zywieniowych: warto$¢ energetyczng, za-
wartos¢ ttuszczow, cukréw, soli, biatka, witamin, blonnika i kwaséw tluszczowych
omega-3. Bardzo duze znaczenie bylto najczesciej przypisywane zawarto$ci cukrow,
witamin i ttuszczéw. Najrzadziej bardzo duze znaczenie przypisywano zawartosci
biatka i btonnika. Wszystkie analizowane typy informacji nie byly bez znaczenia
dla ponad 97% badanych. Ponadto respondenci rzadko okreslali znaczenie tych in-
formacji jako raczej mate. Konsumenci zwracali uwage na informacje zywieniowe
i brali je pod uwage podczas podejmowania decyzji o wyborze produktow.

Kobiety najczesciej bardzo duze znaczenie przypisywaly zawartosci cukréw, wi-
tamin i ttuszczéw, a najrzadziej — zawartosci biatka. Zauwazmy, iz dla co najmniej
98% kobiet uczestniczacych w badaniu podane informacje zywieniowe nie byty
bez znaczenia, a mniej niz 6% okreslilo je jako raczej niewazne.

Dla badanych me¢zczyzn bardzo duze znaczenie miala najczesciej rowniez za-
warto$¢ cukréow przed witaminami, natomiast na trzeciej pozycji znalazla sie
zawarto$¢ soli. Podobnie jak wérdd kobiet bardzo duze znaczenie bylto najrza-
dziej wskazywane w stosunku do zawartosci biatka i blonnika. Ankietowani
mezczyzni nieco cze$ciej niz kobiety okreslali analizowane typy informacji jako
niemajace dla nich zadnego znaczenia, jednakze odpowiedzi w tej kategorii
w zadnym przypadku nie osiagnety 4%. Co dziewiaty badany mezczyzna uznat
zawarto$¢ kwasow ttuszczowych omega-3 i zawarto$¢ bfonnika jako informacje
o raczej malym znaczeniu.

Tabela 4.23. Ocena znaczenia wybranych informacji zywieniowych na opakowaniach produk-
téw zywnosciowych

Znaczenie informacji (1-5)
Typ informacji Cata L. Poréwnanie K-M
préba Kobiety | Mezczyzni . 0
Wartos¢ energetyczna (kalorie) 3,757 3,918 3,574 5,532 <0,001
Zawarto$¢ ttuszczéw 3,848 3,973 3,705 4,478 <0,001
Zawartos¢ cukréw 3,938 4,068 3,790 4,521 <0,001
Zawartos¢ soli 3,775 3,896 3,635 4,134 <0,001
Zawarto$¢ biatka 3,696 3,818 3,556 4,417 <0,001
Zawartos$¢ witamin 3,928 4,030 3,811 3,846 <0,001
Zawarto$¢ btonnika 3,703 3,864 3,519 5,560 <0,001
ifn"iag;tgsc kwaséw ttuszczowych | 5 2e) | 5 g7 3,631 3,917 | <0,001
Srednia 3,801 3,930 3,653 5,552 <0,001

Zrédto: badania wtasne.
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Wykorzystanie skali 1-5 pozwolilo na dokonanie poréwnan znaczenia po-
szczegdlnych typow informacji Zywieniowych w catej probie, a takze pomiedzy
plciami (tab. 4.23, rys. 4.8). Dla badanych konsumentéw najwieksze znaczenie
miata zawarto$¢ cukrow przed zawartoscig witamin i ttuszczéw. Dla kobiet waz-
niejsza byla informacja o zawartosci cukréw od zawartosci witamin, natomiast
dla mezczyzn odnotowano odwrotng kolejnos¢ znaczenia tych informacji. W calej
probie stosunkowo najmniejsze znaczenia miafa zawartos¢ biatka i btonnika. O ile
dla kobiet zawarto$¢ blonnika miata nieco wieksze znaczenie od zawarto$ci biatka,
o tyle wérod mezczyzn byto odwrotnie. Jednakze kobiety przypisywaty duzo wiek-
sze znaczenie wszystkim analizowanym typom informacji zywieniowych niz mez-
czyzni. Réznice te charakteryzujg sie¢ wysokim poziomem istotnosci statystycznej
(p < 0,001). Najwigksze roznice w postrzeganiu znaczenia pomiedzy piciami do-
tyczyly zawarto$ci bfonnika i wartosci energetyczne;j.
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Rysunek 4.8. Najwazniejsze informacje zywieniowe na opakowaniach produktéw
zywnosciowych - poréwnanie ocen kobiet i mezczyzn
Zrédto: badania wtasne.

Trzy najwazniejsze typy informacji zywieniowych z punktu widzenia konsu-
mentow zostaly skonfrontowane z ich oceng znaczenia wéréd producentow i dys-
trybutoréw (rys. 4.9). Zawarto$¢ cukréw, mimo ze jest najwazniejszg informacja
zywieniowg dla konsumentdw, ma relatywnie wigksze znaczenie w odczuciu pro-
ducentdéw, a szczegodlnie pracownikow firm zajmujacych sie dystrybucja produk-
tow zywnos$ciowych. Natomiast zawartos$¢ ttuszczow, a zwlaszcza zawartos¢ wita-
min, nalezg do informacji, ktérym producenci przypisali mniejsze znaczenie niz
konsumenci. Efektem tych réznic w postrzeganiu znaczenia informacji moze by¢
pomijanie w komunikacji marketingowej cennych z punktu widzenia konsumen-
tow informacji, jak np. o zawartos$ci witamin.
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Poréwnano takze znaczenie informacji zywieniowych, ktére byly najmniej waz-
ne dla konsumentéw. Analiza ta nie obejmuje zawartosci blonnika, gdyz ten typ
informacji nie byl oceniany przez przedstawicieli badanych przedsiebiorstw. Cho¢
zawarto$¢ biatka byla najmniej wazng informacjg zywieniowa w odczuciu konsu-
mentéw, producenci ocenili jej znaczenie jeszcze nizej. Ocena znaczenia wartosci
energetycznej byla zblizona we wszystkich kategoriach respondentéw: wsréd kon-
sumentow, producentow i dystrybutoréw.
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Rysunek 4.9. Najwazniejsze informacje zywieniowe na opakowaniach produktéw
zywnos$ciowych - poréwnanie ocen konsumentéw, producentéw i dystrybutoréw
Zrédto: badania wtasne.

Najsilniejszy wplyw na ocene znaczenia informacji o zawartosci soli wérod
konsumentéw mialy nastepujace predyktory: ocena znaczenia o$wiadczen zy-
wieniowych, zwracanie uwagi na oswiadczenia Zywieniowe i zdrowotne, wiek
respondenta, czytanie etykiet przednich w miejscu zamieszkania i podzielanie
opinii, iz wykorzystanie nierzetelnych o$wiadczen zywieniowych stanowi po-
wazny problem*.

Poproszono ankietowanych konsumentéw o dokonanie oceny znaczenia wy-
branych informacji dotyczacych wplywu produktu na zdrowie, w tym na: obni-
zenie cholesterolu, zmniejszenie ryzyka choréb serca, wzmocnienie kosci, uktad
pokarmowy, zmniejszenie uczucia zmeczenia i znuzenia, utrzymanie prawidtowe-
go widzenia, prawidtowy rozwdj dzieci i prawidlowe funkcjonowanie serca. Warto
zauwazyd¢, ze niektdre sformulowania poddane ocenie akcentuja pozytywne efekty

4 P. Bryta, Selected predictors of the importance attached to salt content information on the food
packaging (a study among Polish consumers), ,Nutrients” 2020, vol. 12: 293, s. 1-16.
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spozycia danego produktu, a inne - jego wpltyw na unikniecie negatywnych konsek-
wencji zdrowotnych. Jest to szczegdlnie widoczne w sformulowaniach: ,wplyw
produktu na zmniejszenie ryzyka chorob serca” i ,,wplyw produktu na prawidlowe
funkcjonowanie serca” Byl to celowy zabieg zmierzajacy do oceny skutecznosci
réznych typow os$wiadczen zdrowotnych. Najwigksza czes¢ badanych (36,7%)
uznala, ze bardzo duze znaczenie ma informacja o wplywie produktu na prawi-
dlowy rozwdj dzieci. Nieco mniej odpowiedzi w kategorii ,,bardzo wazne” uzy-
skalo o$wiadczenie o wplywie produktu na prawidtowe funkcjonowanie serca,
a najmniej osob stwierdzito, ze bardzo istotna jest informacja o wptywie produktu
na zmniejszenie uczucia zmeczenia i znuzenia. Co ciekawe, takze najwigksza czes¢
badanych (6,9%) podata, ze wplyw produktu na prawidlowy rozwoj dzieci nie ma
zadnego znaczenia. Zatem ten typ informacji charakteryzowal si¢ najbardziej spo-
laryzowanymi ocenami. Moze to wynikac¢ z dokonywania tej oceny z perspektywy
wlasnej sytuacji rodzinnej przez niektérych respondentéw. Najmniej ankietowa-
nych (tylko 2,0%) uznato, ze nie ma zadnego znaczenia informacja o wplywie pro-
duktu na uktad pokarmowy.

Sposréd podanych typéw informacji o wplywie produktu na zdrowie kobie-
ty najczesciej uznawaly za bardzo wazny wplyw produktu na prawidlowy rozwdj
dzieci (prawie 2/5). Natomiast badane kobiety najrzadziej przypisywaly bardzo
duze znaczenie informacji na temat wpltywu produktu na obnizenie cholesterolu
(ponizej 3/10). Jednocze$nie brak znaczenia najczesciej przypisywano informacji
o wplywie produktu na prawidtowy rozwdj dzieci (prawie 8% badanych kobiet),
a najrzadziej informacji o wptywie produktu na uktad pokarmowy (ponizej 2%).

Wisréd mezezyzn uczestniczacych w badaniu bardzo duze znaczenie bylo naj-
czesciej przywiazywane do informacji na temat wplywu produktu na prawidlo-
we funkcjonowanie serca, co moze sugerowac, iz mezczyzni czesciej niz kobie-
ty oceniaja znaczenie informacji zdrowotnych z perspektywy wlasnego zdrowia,
a kobiety cz¢$ciej niz mezczyzni zwracajg uwage na informacje dotyczace czlon-
kéw rodziny, w szczegolnosci dzieci. Mimo to zaledwie dla 6% badanych mez-
czyzn informacje dotyczace wptywu produktu na prawidtowy rozwdj dzieci byty
bez znaczenia. Podobnie jak wsrdd kobiet najrzadziej wskazywano brak znaczenia
informacji o wplywie produktu na uktad pokarmowy.

Po przypisaniu poszczegdlnym opcjom odpowiedzi wartosci od jednego
do pieciu mozliwe byto poréwnanie ocen znaczenia poszczegdlnych typow in-
formacji zdrowotnych (tab. 4.24). W calej probie najwigksze znaczenie miaty
informacje o wplywie produktu na uklad pokarmowy, a nastepnie informacje
o wplywie produktu na prawidlowe funkcjonowanie serca i na zmniejszenie ryzy-
ka choréb serca. Te dwie ostatnie informacje mialy prawie identyczne znaczenie,
co wskazuje na mozliwos¢ formutowania oswiadczen zdrowotnych na dwa spo-
soby - akcentujac korzysci badz zagrozenia - bez uszczerbku dla oceny ich zna-
czenia przez polskich konsumentéw. Stosunkowo najmniejsze znaczenie przy-
pisywano informacjom na temat wptywu produktu na obnizenie cholesterolu,
co moze by¢ zwiazane z nizsza oceng wiarygodnosci tego typu oswiadczen, lecz
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to przypuszczenie wymaga weryfikacji empirycznej. Ankietowane kobiety przy-
wigzywaly najwigksza wage do informacji na temat wptywu produktu na ukfad
pokarmowy, a nastepnie do informacji o wplywie produktu na zmniejszenie
uczucia zmeczenia i znuzenia. Jako najmniej istotne badane kobiety zaznaczyty
informacje na temat wplywu produktu na obnizenie poziomu cholesterolu. Dla
badanych mezczyzn najwazniejsze byly informacje o wptywie produktu na pra-
widlowe funkcjonowanie serca i na zmniejszenie ryzyka choroéb serca, za$ za naj-
mniej wazne uznali informacje o wplywie produktu na obnizenie cholesterolu
i na zmniejszenie uczucia zmeczenia i znuzenia. Wszystkie poddane analizie
typy informacji zdrowotnych mialy wieksze znaczenie dla kobiet niz dla mez-
czyzn, przy czym roznice istotne statystycznie na poziomie p < 0,05 dotyczy-
ty: wptywu produktu na uklad pokarmowy, wptywu produktu na zmniejszenie
uczucia zmeczenia i znuzenia, wplywu produktu na wzmocnienie kosci i wplywu
produktu na prawidlowy rozwdj dzieci.

Tabela 4.24. Ocena znaczenia wybranych informacji zdrowotnych na opakowaniach produktéw
zywnosciowych

Znaczenie informacji (1-5)

Typ informacji: wptyw produktu na... Cata , Poréwnanie K-M
) Kobiety |Mezczyzni
proba t p
obnizenie cholesterolu 3,742 3,793 3,684 1,594 0,111
zmniejszenie ryzyka chordb serca 3,866 3,909 3,817 1,426 0,154
wzmochnienie kosci 3,820 3,895 3,735 2,543 0,011
uktad pokarmowy 3,887 3,998 3,760 3,991 <0,001

Zzmniejszenie uczucia zmeczenia 3812 3,923 3,684 3,855 <0,001

i znuzenia

utrzymanie prawidtowego widzenia 3,828 3,900 3,745 2,360 0,018
prawidtowy rozwdj dzieci 3,805 3,873 3,727 1,966 | <0,050
prawidtowe funkcjonowanie serca 3,867 3,904 3,825 1,202 0,230
Srednia 3,828 3,899 3,747 2,724 0,007

Zrédto: badania wtasne.

Poréwnano oceny kobiet i mezczyzn dotyczace trzech najwazniejszych typow
informacji o charakterze zdrowotnym (rys. 4.10). Najwigksza dysproporcje po-
miedzy plciami odnotowano dla informacji, ktora uzyskata najwyzsza ocene zna-
czenia, czyli na temat wptywu produktu na uktad pokarmowy. Mimo ze mezczyzni
ocenili znaczenie tej informacji nizej niz przekazéw o wplywie produktu na pra-
widlowe funkcjonowanie serca i na zmniejszenie ryzyka chorob serca, bardzo wy-
sokie oceny znaczenia wérdd kobiet zawazyly o zajeciu przez ten rodzaj informacji
najwyzszej pozycji wsrod analizowanych typow.
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Rysunek 4.10. Najwazniejsze informacje zdrowotne na opakowaniach produktéw
zywnosciowych - poréwnanie ocen kobiet i mezczyzn
Zrédto: badania wtasne.

Wiréd trzech informacji zdrowotnych o najmniejszym znaczeniu najwiek-
sze dysproporcje miedzy odpowiedziami kobiet a mezczyzn dotyczyly wplywu
produktu na zmniejszenie uczucia zmeczenia i znuzenia. Do$¢ podobne, ni-
skie oceny zaréwno wsrdd kobiet, jak i mezczyzn zdecydowaly o tym, Ze informa-
cja o wplywie produktu na obnizenie poziomu cholesterolu zostala oceniona jako
najmniej istotna wsrod polskich konsumentow.

Biorac pod uwage trzy najwazniejsze typy informacji zdrowotnych z punktu wi-
dzenia konsumentéw, mozna zauwazy¢ duzo nizsze oceny ich znaczenia zaréwno
wsrod producentéw, jak i dystrybutoréw produktéow zywnosciowych (rys. 4.11).
Wryniki te wskazujg na niedostatecznie wykorzystany potencjal w zakresie komu-
nikowania korzysci zdrowotnych zwigzanych ze spozyciem produktéw zywnos-
ciowych, zwlaszcza w formie o§wiadczen zdrowotnych na opakowaniach. Konsu-
menci wysoko cenig znaczenie tego typu informacji, zatem powinny by¢ one
silniej i bardziej wyraziscie obecne w komunikacji marketingowej firm z branzy
rolno-spozywczej. Ponadto mozna zauwazy¢, ze o ile dla konsumentéw sformu-
fowanie informacji w formie pozytywnej (akcentowanie pozytywnych efektow
zdrowotnych zwigzanych z konsumpcja danego produktu) lub negatywnej (ak-
centowanie negatywnych konsekwencji zdrowotnych wynikajacych z braku kon-
sumpcji danego produktu) mialo bardzo podobne znaczenie, o tyle producenci
i dystrybutorzy preferowali przekazy pozytywne, tj. akcentujace korzysci, a nie
przestrzegajace przed mozliwymi nastepstwami zdrowotnymi.
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Rysunek 4.11. Najwazniejsze informacje zdrowotne na opakowaniach produktéw
zywnosciowych - poréwnanie ocen konsumentdw, producentéw i dystrybutoréw
Zrédto: badania wtasne.

Réwniez dla trzech typéw informacji o charakterze zdrowotnym, ktore miaty
najmniejsze znaczenie dla konsumentéw, oceny znaczenia wsréd producentow
i dystrybutoréw byty nizsze. Najwieksza réznice w ocenie znaczenia pomiedzy
konsumentami a firmami odnotowano w przypadku informacji o wplywie pro-
duktu na obnizenie cholesterolu. Mimo Ze konsumenci ocenili ten typ informacji
najnizej sposrod analizowanych rodzajow, to zaréwno dla producentéw, jak i dys-
trybutoréw znaczenie tego typu informacji byto jeszcze nizsze. Natomiast znacz-
nie mniejsze dysproporcje w odpowiedziach konsumentéw i innych uczestnikow
kanatu rynku dotyczyty informacji o wplywie produktu na prawidtowy rozwoj
dzieci. Interpretacja tych réznic jest trudna. Jednym z czynnikéw majacych na nie
wplyw mogta by¢ specjalizacja branzowa producentéw. Innym bylo prawdopo-
dobnie zréznicowanie poziomu wiedzy na temat wiarygodnosci réznych typow
informacji pomiedzy konsumentami a producentami.

Poproszono respondentéw o dokonanie oceny wiarygodnosci wybranych ty-
pow informacji na opakowaniach produktéw zywnosciowych. Prawie 1/4 ankieto-
wanych uznala, iz termin przydatnosci do spozycia stanowi bardzo wiarygodna in-
formacje, a prawie polowa stwierdzila, ze jest to informacja raczej wiarygodna.
Wiarygodnos¢ pozostalych informacji poddanych analizie byla oceniana na niz-
szym poziomie, gdyz tylko 11-15% badanych uznalo je za bardzo wiarygodne.
Z drugiej strony ankietowani konsumenci rzadko wskazywali, ze podane typy
informacji sa zdecydowanie niewiarygodne. Najwigcej takich ocen dotyczyto cer-
tyfikatow ekologicznych (2,3%). Dodatkowo ponad 10% respondentéw uznalo, ze
certyfikaty ekologiczne sg raczej niewiarygodne. Zazwyczaj ankietowani oceniali
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wiarygodno$¢ podanych typow informacji na etykietach umiarkowanie pozytyw-
nie - jako $rednio wiarygodne lub raczej wiarygodne.

Kobiety uczestniczace w naszym badaniu najczesciej wskazywaly, ze bardzo
wiarygodne s3 informacje o terminie przydatnosci do spozycia, a nast¢pnie lista
sktadnikow i certyfikat ekologiczny. Natomiast najrzadziej uznawaly za bardzo
wiarygodne oswiadczenia zdrowotne. Wsréd kobiet przekonanie o calkowitym
braku wiarygodnosci bylo bardzo rzadko spotykane. 1,3% badanych kobiet
uznalo, ze certyfikaty ekologiczne sg zdecydowanie niewiarygodne, 1,1% wyra-
zilo taka opini¢ w odniesieniu do listy sktadnikéw, a pozostale typy informacji
poddane analizie byly okreslane w ten sposob przez mniej niz 1% badanych
kobiet. Ponadto kobiety rzadko ocenialy analizowane typy informacji jako ra-
czej niewiarygodne. Najwiecej (7,7%) ocenilo w ten sposéb oswiadczenia zdro-
wotne i certyfikaty ekologiczne. Ponad potowa badanych kobiet stwierdzifa,
ze informacje o terminie przydatnosci do spozycia i lista skladnikow sg raczej
wiarygodne.

Wiréd mezczyzn uczestniczacych w badaniu bardzo duza wiarygodnos¢ byta
najczesciej przypisywana informacji o terminie przydatnosci do spozycia (prawie
1/4 odpowiedzi), a najrzadziej — oswiadczeniom zywieniowym i oznaczeniom ja-
kosci (ponizej 1/10). Za zdecydowanie niewiarygodne najczesciej byty uznawane
certyfikaty ekologiczne (3,5%). Ten typ informacji byt tez najczesciej zaliczany
do raczej niewiarygodnych (14,5%).

Tabela 4.25. Ocena wiarygodnosci wybranych informacji na opakowaniach produktéw zywnosciowych

Wiarygodnosc¢ informacji (1-5)
Typ informacji Poréwnanie K-M
Catapréba | Kobiety | Mezczyzni
t p
Oswiadczenia zdrowotne 3,466 3,550 3,371 3,366 <0,001
Oswiadczenia zywieniowe 3,499 3,604 3,379 4,295 <0,001
Lista sktadnikow 3,645 3,745 3,532 3,995 <0,001
Termin przydatnosci do spozycia 3,913 3,971 3,847 2,426 0,015
Certyfikat ekologiczny 3,468 3,621 3,293 5,810 | <0,001
Oznaczenia jakosci 3,517 3,630 3,387 4,634 <0,001
Srednia 3,585 3,687 3,468 5,205 | <0,001

Zrédto: badania wtasne.
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Gdy odpowiedzi zostaly zakodowane w skali 1-5, mozliwe bylo poréwnanie
ocen wiarygodnosci (tab. 4.25). Zdaniem polskich konsumentéw najbardziej
wiarygodne byly informacje o terminie przydatnosci do spozycia i lista sklad-
nikéw, natomiast za najmniej wiarygodne sposréd poddanych analizie typow
informacji uznano o$wiadczenia zdrowotne i certyfikaty ekologiczne. W opinii
badanych kobiet najbardziej wiarygodne byly informacje o terminie przydat-
nodci do spozycia i lista sktadnikéw, a najmniej wiarygodne - os$wiadczenia
zdrowotne i o§wiadczenia Zywieniowe. Wedlug mezczyzn rowniez najbardziej
wiarygodny byl termin przydatnosci do spozycia, a nastepnie lista sktadnikow.
Natomiast odmiennie od kobiet mezczyzni uznali za najmniej wiarygodng in-
formacje certyfikat ekologiczny. Kobiety wyzej ocenialy wiarygodnos¢ wszyst-
kich podanych typow informacji w poréwnaniu z mezczyznami. Sg to rdznice
istotne statystycznie na bardzo wysokim poziomie p < 0,001. Wyjatek stanowit
termin przydatnosci do spozycia, w stosunku do ktérego istotnos¢ statystyczna
byta nieco stabsza (p = 0,015).
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Rysunek 4.12. Najbardziej wiarygodne informacje na opakowaniach produktéw
zywnosciowych - poréwnanie ocen kobiet i mezczyzn
Zrédto: badania wtasne.

W przypadku informacji uznanej za najbardziej wiarygodng przez polskich
konsumentéw (o terminie przydatnosci do spozycia) dysproporcje pomiedzy
odpowiedziami kobiet i mezczyzn byly znacznie mniejsze niz w odniesieniu
do listy sktadnikéw i oznaczen jakosci, ktore zajely kolejne pozycje w rankin-
gu wiarygodnosci (rys. 4.12).
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Rysunek 4.13. Najmniej wiarygodne informacje na opakowaniach produktéw zywnosciowych
- poréwnanie ocen kobiet i mezczyzn
Zrédto: badania wtasne.
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Rysunek 4.14. Najbardziej wiarygodne informacje na opakowaniach produktéw
zywnosciowych - poréwnanie ocen konsumentéw, producentéw i dystrybutoréw
Zrédto: badania wtasne.
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Posréd trzech typow informacji, ktore zostaly uznane za najmniej wiarygodne
przez konsumentéw, najwiekszy rozdzwiek w odpowiedziach kobiet i mezczyzn
dotyczyl certyfikatow ekologicznych (rys. 4.13). Kobiety zadeklarowaly znacznie
wigksze zaufanie do tego typu informacji na opakowaniach w poréwnaniu z mez-
czyznami. Mimo Ze mezczyzni nizej ocenili wiarygodno$¢ certyfikatow ekolo-
gicznych niz o§wiadczen zdrowotnych, znacznie wyzsze oceny kobiet spowodowa-
ly, ze w calej prébie wiarygodnos¢ certyfikatéw ekologicznych zostata oceniona
lepiej niz wiarygodnos¢ oswiadczen zdrowotnych.

Mimo ze termin przydatnosci do spozycia i lista sktadnikéw zostaly uznane
za najbardziej wiarygodne typy informacji przez konsumentdw, inni uczestni-
cy kanalu rynku - producenci i dystrybutorzy - ocenili wiarygodnos¢ tych ty-
pow informacji jeszcze wyzej (rys. 4.14). Co ciekawe, zaréwno producenci, jak
i dystrybutorzy nizej ocenili wiarygodnos¢ oznaczen jakosci niz konsumenci.
Moglo to wynika¢ z ich wigkszego zasobu wiedzy na temat zasad przyznawania
oznaczen jako$ci.
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Rysunek 4.15. Najmniej wiarygodne informacje na opakowaniach produktéw zywno$ciowych
- poréwnanie ocen konsumentdw, producentéw i dystrybutoréw
Zrédto: badania wtasne.

Interesujace wyniki uzyskano w odniesieniu do typéw informacji, ktére zostaty
uznane za najmniej wiarygodne przez konsumentow (rys. 4.15). Otoz przedstawicie-
le badanych firm z branzy rolno-spozywczej znacznie nizej od konsumentéw ocenili
wiarygodno$¢ oswiadczen zdrowotnych. W przypadku o$wiadczen zywieniowych
sytuacja wyglada nieco inaczej, gdyz oceny konsumentéw sytuowaly sie pomiedzy
ocenami producentéw i dystrybutoréw. Natomiast w odniesieniu do certyfikatow
ekologicznych zaréwno producenci, jak i osoby z firm dystrybucyjnych uwazali,
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ze s to informacje bardziej wiarygodne niz w odczuciu konsumentéw. Nizszy po-
ziom zaufania do certyfikatow ekologicznych powinien by¢ przedmiotem zaintere-
sowania 0s6b odpowiedzialnych za komunikacj¢ marketingowa firm stosujacych ta-
kie certyfikaty, a takze podmiotéw odpowiedzialnych za ich nadawanie. Wydaje sie,
ze istnieje potrzeba edukacji konsumentéw w zakresie kryteriéw nadawania takich
certyfikatow w celu podniesienia ich poziomu zaufania. Ponadto producenci powin-
ni wzig¢ pod uwage wyzszy poziom zaufania konsumentéw do oswiadczen zdro-
wotnych, zywieniowych i oznaczen jakosci, silniej akcentujac te elementy w swojej

komunikacji marketingowej.

Tabela 4.26. Korelacje pomiedzy ocena wiarygodnosci a ocena znaczenia wybranych
informacji na opakowaniach produktéw zywnosciowych

Cata préba Kobiety Mezczyzni
Typ informacji

r p r p r p
Oswiadczenia zdrowotne 0,946 | <0,001 | 0,969 | <0,001 | 0,975 | <0,001
O$wiadczenia zywieniowe 0,949 | <0,001 | 0,971 | <0,001 | 0,976 | <0,001
Lista sktadnikéw 0,940 | <0,001 | 0,970 | <0,001 | 0,967 | <0,001
Termin przydatnosci 0,950 | <0,001 | 0,973 | <0,001 | 0,975 | <0,001
do spozycia
Certyfikat ekologiczny 0,943 | <0,001 | 0,969 | <0,001 | 0,972 | <0,001
Oznaczenia jakosci 0,946 | <0,001 | 0,969 | <0,001 | 0,975 | <0,001

Zrédto: badania wtasne.

Tabela 4.27. Najwazniejsza informacja (poza cena) na etykiecie produktu zywnosciowego,
gdy jest on kupowany po raz pierwszy (%)

Typ informacji

Znaczenie informacji (%)

Cata préba Kobiety Mezczyzni
Kraj pochodzenia 12,4 10,2 14,9
Informacje zywieniowe 12,3 14,8 9,4
Izréf:)orvr\\lﬁoat(;j;c%efektach 8.4 8,0 83
Lista sktadnikéw 28,7 31,6 25,5
'(Ij'ir;r;igis(rj:datnos'ci 35,6 336 37,9
Inne 0,6 0,4 0,8
Brak zdania 2,1 1,4 2,9

Zrédto: badania wtasne.
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Interesujaca kwestig jest zalezno$¢ pomiedzy ocena znaczenia informacji umiesz-
czanych na etykietach a ich ocena wiarygodnosci. Okazuje si¢, ze wystapily bar-
dzo silne korelacje pomiedzy tymi zmiennymi (tab. 4.26). Wspoétczynniki korelacji
prostoliniowej Pearsona przyjety wartosci bliskie 1, co $wiadczy o bardzo silnej kore-
lacji. Ponadto wszystkie wspdtczynniki byty wysoce istotne statystycznie (p < 0,001)
w calej probie, wsrdd kobiet i wérod mezczyzn. Uzyskane wyniki wskazuja zatem
na bardzo silny zwigzek zaufania do danej informacji z oceng jej znaczenia. Co cie-
kawe, wsrod producentdw i dystrybutoréw te asocjacje byly znacznie stabsze i nie
odnosily si¢ do wszystkich typéw informacji (por. tab. 3.33). Konsumenci zatem
w wiekszym stopniu niz producenci i dystrybutorzy oceniali znaczenie informacji
na etykietach przez pryzmat swojego zaufania do nich.

Poproszono ankietowanych konsumentéw o wskazanie informacji na etykie-
cie, ktora jest dla nich najwazniejsza, gdy kupuja dany produkt zywnosciowy
po raz pierwszy, przy czym z katalogu odpowiedzi wylaczono cene (tab. 4.27).
Okazuje sie, ze dla ponad 1/3 badanych najwazniejsza informacje w takiej sytu-
acji stanowil termin przydatnos$ci do spozycia. Dla ponad 1/4 byta to lista sktad-
nikéw. 1/8 respondentéw uznala za najwazniejszy przy dokonywaniu wyboru
produktu kraj pochodzenia, a za réwnie wazne - informacje Zywieniowe (wyja-
$niono w katalogu odpowiedzi, ze dotycza one np. zawartosci tluszczu albo blon-
nika). Informacje o efektach zdrowotnych (ktérych przyklady podano w katalogu
odpowiedzi: ,dobry dla kosci’, ,,obniza cholesterol”, mialy najwieksze znaczenie
dla 8% konsumentéw. Lacznie informacje zywieniowe i informacje o efektach
zdrowotnych byly najwazniejszymi informacjami podczas pierwszego zakupu
produktu zywno$ciowego dla ponad 1/5 badanych konsumentéw, co $wiadczy
o duzym znaczeniu o$wiadczen zdrowotnych i zywieniowych na rynku zywno-
$ci. Inne, niesklasyfikowane w katalogu odpowiedzi informacje byly najbardziej
istotne dla zaledwie 0,6% respondentéw, zatem mozna przyjac, Ze zaproponowane
opcje odpowiedzi bardzo dobrze odzwierciedlaly opinie ankietowanych.
Poréwnujac odpowiedzi kobiet i mezczyzn, mozna zauwazy¢, ze kobiety przywia-
zywaly wieksza wage do listy sktadnikéw i informacji zywieniowych, a dla mez-
czyzn istotniejsze w takiej sytuacji byly termin przydatnosci do spozycia i kraj
pochodzenia produktu.

Tabela 4.28. Udziat produktow z oswiadczeniami zdrowotnymi i zywieniowymi w zakupach zywnosci

Udziat (%) produktéw z oswiadczeniami
Wskaznik zdrowotnymi Zywieniowymi
CP K M CP K M
Srednia 39,236 | 40,850 | 37,395 | 45,526 | 48,146 | 42,538
Odchylenie standardowe 24,177 | 24,470 | 23,730 | 24,829 | 24,985 | 24,334
Zmiennoéé 0,616 | 0599 | 0,635 | 0,545 | 0,519 | 0,572
Minimum 0 0 0 0 0 0




212 Oswiadczenia zdrowotne i zywieniowe na rynku produktow zywnosciowych

Tab. 4.28 (cd.)

Udziat (%) produktéw z o$wiadczeniami
Wskaznik zdrowotnymi Zywieniowymi
CP K M CP K M
Pierwszy kwartyl 20 20 20 30 30 25
Mediana 40 47,5 40 50 50 50
Trzeci kwartyl 50 50 50 60 65 60
Maksimum 100 100 100 100 100 100
Skoénoéé 0,259 | 0,265 | 0,242 | -0,004 | -0,058 | 0,043
Kurtoza -0,456 | -0,394 | -0,560 | -0,537 | -0,519 | -0,536

Legenda: CP - cata prdba, K - kobiety, M - mezczyzni
Zrédto: badania wtasne.

Poproszono respondentéw o oszacowanie, jaka cz¢s¢ kupowanych przez nich
produktéw zywnosciowych stanowia produkty z oswiadczeniami zdrowotnymi
i zywieniowymi (tab. 4.28). Konsumenci podali, Ze prawie 2/5 zywnosci posiada
o$wiadczenia zdrowotne, a prawie polowa - zywieniowe. Odpowiedzi byly bar-
dzo zréznicowane w przedziale od 0 do 100%, przy czym mediana wyniosta odpo-
wiednio 40 i 50%. Odpowiedzi kobiet i mezczyzn byly zblizone, przy czym mez-
czyzni szacowali nieco nizej udzialy produktéw z oswiadczeniami zdrowotnymi
i zywieniowymi niz kobiety.

Sktonnos$¢ do zaplacenia wyzszej ceny (willingness to pay - WTP) za produkty
z o$wiadczeniami zdrowotnymi i Zywieniowymi w poréwnaniu z podobnymi pro-
duktami bez takich o§wiadczen zostata oceniona przy pomocy dwoch pytan z kwe-
stionariusza. Po pierwsze, zapytano respondentdw, czy sa skfonni zaplaci¢ wiece;.
Katalog odpowiedzi obejmowal pie¢ opcji: zdecydowanie tak, raczej tak, nie wiem,
raczej nie i zdecydowanie nie. Osoby, ktdre zaznaczyly pierwsze dwie opcje, zo-
staly poproszone o oszacowanie, o ile wyzsza cene (Srednio) sa skfonne zaptlaci¢
za produkty z oswiadczeniami w poréwnaniu z podobnymi produktami bez takich
o$wiadczen.

Prawie polowa badanych stwierdzila, ze sg skfonni zaptaci¢ wiecej za produkty
z o$wiadczeniami zdrowotnymi i zywieniowymi, za$ okofo 1/3 nie wiedziata, czy
to zrobig. Tylko 1/5 ankietowanych konsumentéw uznala, ze zdecydowanie nie lub
raczej nie zaplaca wigcej za zywnos¢ z oswiadczeniami w poréwnaniu z podob-
nymi produktami bez nich. Rozklad odpowiedzi byl bardzo podobny dla o$wiad-
czen zdrowotnych i zywieniowych. Wyniki te sugerujg marketingowa uzytecznos¢
stosowania o$wiadczen zdrowotnych i zywieniowych z punktu widzenia mozli-
wosci stosowania wyzszych premii cenowych. W badanej probie kobiety czesciej
deklarowaly sklonnos¢ do zaptacenia wyzszej ceny za tego typu produkty w po-
roéwnaniu z mezczyznami.
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Tabela 4.29. Sktonno$¢ do zaptacenia wyzszej ceny za produkty z o$wiadczeniami zdrowotnymi
lub zywieniowymi w poréwnaniu z podobnymi produktami bez takich oswiadczen - deklaracje

Sktonnos¢ do zaptacenia wyzszej ceny (1-5)

Produkty z o$wiadczeniami: Poréwnanie K-M
Catapréba | Kobiety | Mezczyzni
t p
zdrowotnymi 3,334 3,461 3,189 4,208 <0,001
zywieniowymi 3,334 3,493 3,153 5,388 | <0,001

Zrédto: badania wtasne.

Po przypisaniu opcjom odpowiedzi wartosci od jednego do pieciu moz-
na porowna¢ deklarowang sklonnos¢ do zaplacenia wyzszej ceny za produkty
z o$wiadczeniami zdrowotnymi i Zywieniowymi (tab. 4.29). W calej probie byla
ona identyczna w odniesieniu do o$wiadczen zdrowotnych i zywieniowych. Ko-
biety zdecydowanie czeéciej deklarowaty sktonno$¢ do zaptacenia wyzszej ceny
w poréwnaniu z mezczyznami. Roznice pomiedzy plciami w tym wzgledzie
byly silnie istotne statystycznie (p < 0,001).

Tabela 4.30. Sktonno$¢ do zaptacenia wyzszej ceny za produkty z o$wiadczeniami zdrowotnymi
i Zywieniowymi - szacunki

WTP (%) dla produktéw z oswiadczeniami
Wskaznik zdrowotnymi Zywieniowymi
CP K M CcP K M
Srednia 24,104 | 24,020 | 24,219 | 23,128 | 23,397 | 22,735
Odchylenie standardowe 22,565 | 22,930 | 22,109 | 21,314 | 22,185 | 20,024
Zmiennoé¢ 0,936 | 00955 | 0913 | 0922 | 0,948 | 0,881
Minimum 0 0 0 0 0 0
Pierwszy kwartyl 10 10 10 10 10 10
Mediana 15 15 15 15 15 15
Trzeci kwartyl 30 30 30 30 30 30
Maksimum 100 100 100 100 100 100
Skoénoéé 1,446 | 1,505 | 1,365 | 1,436 | 1,406 | 1,479
Kurtoza 1,574 1,824 1,235 1,661 1,518 1,882

Legenda: CP - cata proba, K - kobiety, M - mezczyzni
Zrédto: badania wtasne.
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Szacowana sklonnos¢ do zaplacenia wyzszej ceny za produkty z o$wiadczenia-
mi zdrowotnymi i zywieniowymi, wyrazona jako procent ceny, wyniosta srednio
24,1% dla produktéw z o$wiadczeniami zdrowotnymi i 23,1% dla produktow
z o$wiadczeniami zywieniowymi (tab. 4.30), przy czym - jak zaznaczono powyzej
- o dokonanie tych szacunkéw poproszono tylko tych konsumentow, ktérzy de-
klarowali sktonno$¢ do zaplacenia wyzszej ceny w poprzednim pytaniu. Mediana
zaréwno dla o§wiadczen zdrowotnych, jak i zywieniowych wyniosta 15%. Rowniez
pierwszy i trzeci kwartyl byly identyczne dla obydwu typéw oswiadczen — wyno-
sity odpowiednio 10 i 30%. Co ciekawe, mediana, pierwszy i trzeci kwartyl WTP
byty identyczne nie tylko w calej probie, ale takze wsrod kobiet i wéréd mezczyzn,
dla obydwu rodzajéw oswiadczen. Srednia sktonnoéé do placenia byta bardzo
zblizona wsrod kobiet i mezczyzn. Kobiety deklarowaly nieco wigksza sklonnos¢
do zaplacenia wyzszej ceny za produkty z o$wiadczeniami Zywieniowymi (w po-
réwnaniu za produkty bez takich o§wiadczen), a mezczyzni - za produkty z o§wiad-
czeniami zdrowotnymi. Mimo ze uzyskane wartosci WTP oparto na deklaracjach
respondentéw, ktére moga odbiegac od rzeczywistych wzorcéw zachowan, mozna
przyjaé, ze istnieje istotny segment nabywcow sktonnych do placenia wyzszej ceny
za produkty zywnosciowe opatrzone o$wiadczeniami zdrowotnymi i zywieniowy-
mi. W przysztych badaniach warto byloby okresli¢ sktonnos$¢ do zaptacenia wyzszej
ceny przy pomocy innych metod (np. eksperymentu), jak réwniez w odniesieniu
do wybranych kategorii produktowych posiadajacych dany rodzaj o$wiadczenia
oraz roznych form o$wiadczen zdrowotnych i zywieniowych.

4.3. Narzedzia promocji produktow
z oswiadczeniami zdrowotnymi
i Zzywieniowymi

Poproszono respondentéw o dokonanie oceny znaczenia wybranych instrumen-
tow komunikacji marketingowej na rynku produktéw zywnosciowych z o$wiad-
czeniami zdrowotnymi i zywieniowymi. Wedtug polskich konsumentéw bardzo
duze znaczenie maja obecnie najczgsciej rekomendacje rodziny lub znajomych
oraz rekomendacje dietetyka. Swiadczy to o duzym znaczeniu marketingu szep-
tanego (word-of-mouth marketing) i wspolpracy firm z liderami opinii, w tym
przypadku dietetykami. Na brak znaczenia najcze$ciej wskazywano w odniesieniu
do aplikacji mobilnych i reklamy zewnetrznej, a najrzadziej wobec rekomendacji
rodziny i znajomych oraz opakowan produktéw. Opakowanie ma za zadanie przy-
ku¢ uwage konsumenta i przekonac o atrakcyjnosci produktu, szczegdlnie w skle-
pach samoobstugowych.
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Kobiety najczesciej wskazywaly na bardzo duze znaczenie rekomendacji rodzi-
ny lub znajomych jako sposobu promocji produktéw zywnosciowych z o$wiad-
czeniami zdrowotnymi i Zywieniowymi. Ponadto wiecej niz co dziesigta kobieta
stwierdzila, Ze bardzo wazne w tym kontekscie sa rekomendacje dietetyka i opinie
konsumentéw w mediach spolecznosciowych. Stosunkowo najwiecej kobiet (nie-
co ponad 10%) uznalo, ze aplikacje mobilne nie majg obecnie znaczenia w pro-
mogji tego typu produktoéw. Najmniej (ponizej 2%) stwierdzito, iz rekomendacje
rodziny lub znajomych sg bez znaczenia.

Badani mezczyzni takze najczesciej wskazywali na rekomendacje rodziny lub
znajomych jako majace bardzo duze znaczenie w promocji Zywnosci z oswiad-
czeniami zdrowotnymi i zywieniowymi. Najrzadziej przypisywali bardzo
duze znaczenie artykutom w prasie i czasopismach. Brak znaczenia wskazywali
najczeséciej w odniesieniu do aplikacji mobilnych, blogéw kulinarnych i rekla-
my zewnetrznej, a najrzadziej — podobnie jak kobiety — wobec rekomendacji ro-
dziny lub znajomych.

Tabela 4.31. Ocena znaczenia wybranych narzedzi w promocji produktdéw zywnosciowych
z o$wiadczeniami zdrowotnymi i Zzywieniowymi obecnie

Znaczenie narzedzi (1-5)
Typ narzedzi i , Poréwnanie K-M
Cataproba | Kobiety | Mezczyzni
t p

Reklama telewizyjna 2,837 2,971 2,684 4,656 | <0,001
Strona internetowa producenta 3,033 3,129 2,925 3,428 | <0,001
Strona internetowa sklepu 3,027 3,123 2,916 3,598 | <0,001
Profil producenta w mediach 2,857 2,986 2,711 4,608 | <0,001
spotecznosciowych
Profil sklepu w mediach 2,857 2,963 2,737 3,774 | <0,001
spotecznosciowych
Opinie kon}sgmentowwmedlach 3235 3338 3118 3,641 | <0,001
spotecznosciowych
Aplikacje mobilne 2,720 2,818 2,609 3,386 | <0,001
Rekomendacje rodziny 3,665 3,741 3578 | 2,959 | 0,003
lub znajomych
Rekomendacje dietetyka 3,340 3,434 3,232 3,357 | <0,001
Reklama zewngtrzna 2,747 2,866 2,611 4,269 | <0,001
(np. billboardy)
Gazetki reklamowe sklepéw 3,043 3,148 2,923 3,906 | <0,001
Artykuty w prasie i czasopismach 2,899 3,025 2,756 4,714 | <0,001
Programy kulinarne w TV 3,034 3,163 2,888 4,541 | <0,001




216 Oswiadczenia zdrowotne i zywieniowe na rynku produktow zywnosciowych

Tab. 4.31 (cd.)

Znaczenie narzedzi (1-5)
Typ narzedzi Poréwnanie K-M
Catapréba | Kobiety | Mezczyzni . :
Blogi kulinarne 2,915 3,113 2,690 7,031 | <0,001
Opakowania produktéw 3,338 3,409 3,257 2,722 0,007
Sprzedawca w sklepie 3,170 3,204 3,132 1,233 0,218
Srednia 3,045 3,152 2,923 5,499 | <0,001

Zrédto: badania wtasne.

Po przypisaniu wartosci od jednego do pieciu do poszczegoélnych opcji odpo-
wiedzi dokonano oceny znaczenia poszczegolnych instrumentéow komunikacji
marketingowej na rynku zywnosci z o$wiadczeniami zdrowotnymi i Zywienio-
wymi (tab. 4.31). Wedtug ankietowanych najwazniejszymi narzedziami promocji
tego typu produktéow byly rekomendacje rodziny lub znajomych (marketing
szeptany), rekomendacje dietetyka (lidera opinii) i opakowania produktow
(niemy sprzedawca). Natomiast za najmniej istotne uznano aplikacje mobil-
ne i reklamy zewnetrzne. Wérod kobiet najwazniejsze okazaly si¢ rekomendacje
rodziny lub znajomych przed rekomendacjami dietetyka i opakowaniem, a naj-
mniej wazne ich zdaniem byly aplikacje mobilne. Mezczyzni takze najwyzej
ocenili znaczenie rekomendacji rodziny lub znajomych. Dla mezczyzn opako-
wania byly nieco bardziej istotnymi narzedziami promocji niz rekomendacje
dietetyka. Najmniej wazne instrumenty komunikacji marketingowej na tym
rynku zdaniem mezczyzn to aplikacje mobilne, reklama zewnetrzna, rekla-
my telewizyjne i blogi kulinarne. Kobiety ocenily wyzej znaczenie wszystkich
analizowanych form promocji w poréwnaniu z mezczyznami, przy czym byty
to réznice istotne statystycznie z wyjatkiem znaczenia sprzedawcy w sklepie.
Najwieksza réznica w odpowiedziach kobiet i mezczyzn dotyczyla znaczenia
blogéw kulinarnych.

Wisrdd trzech najwazniejszych instrumentéw komunikacji marketingowej na
rynku produktéw zywnosciowych z oswiadczeniami zdrowotnymi i Zywienio-
wymi najwigksze roznice w odpowiedziach kobiet i m¢zczyzn dotyczyly rekomen-
dacji dietetyka (rys. 4.16). Mimo ze mezczyzni uznali opakowania produktow
jako drugie co do waznosci narzedzie promocji, wysoka ocena znaczenia reko-
mendacji dietetyka wsréd kobiet zawazyla na uplasowaniu sie tego instrumentu
na drugiej pozycji.

Wiréd trzech narzedzi promocji, ktore wedlug badanych konsumentéw maja
najmniejsze znaczenie na rynku zywnosci z oswiadczeniami zdrowotnymi i zy-
wieniowymi, najwieksza réznice pomiedzy odpowiedziami kobiet i mezczyzn od-
notowano w stosunku do reklam telewizyjnych.



Rola informacji zwigzanych ze zdrowiem... 217

3:7 /

§ Z§

34 / -\ '7 7
"IN = 7

znajomych

mKonsumenci FIKobiety M@ Mezczyzni

Rysunek 4.16. Najwazniejsze narzedzia promocji produktéw zywno$ciowych z odwiadczeniami
zdrowotnymi i zywieniowymi obecnie - poréwnanie ocen kobiet i mezczyzn
Zrédto: badania wtasne.
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Rysunek 4.17. Najwazniejsze narzedzia promocji produktéw zywnosciowych z o$wiadczeniami
zdrowotnymi i zywieniowymi obecnie - poréwnanie ocen konsumentdw, producentéw

i dystrybutoréw

Zrédto: badania wtasne.
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Mimo ze konsumenci i przedstawiciele badanych przedsigbiorstw identycznie
uszeregowali trzy najwazniejsze narzedzia promocji na rynku produktéw zywno-
$ciowych z o$wiadczeniami zdrowotnymi i Zywieniowymi, respondenci pracujacy
w firmach produkcyjnych i handlowych nadawali wyzsze oceny znaczeniu tych
trzech instrumentéw komunikacji marketingowej (rys. 4.17).

W odniesieniu do trzech instrumentéw komunikacji marketingowej, ktére
wedlug badanych konsumentéw byly najmniej istotne na rynku produktow zyw-
nosciowych z oswiadczeniami zdrowotnymi i zywieniowymi, najwieksze roznice
w odpowiedziach konsumentéw i przedstawicieli firm dotyczyly oceny znaczenia
reklam telewizyjnych. Wedlug producentéw, a w jeszcze wigkszym stopniu dystry-
butoréw, byla to wazniejsza forma niz w opinii konsumentéw. Ponadto producenci
i dystrybutorzy przypisali wigksza role aplikacjom mobilnym na tym rynku w po-
réwnaniu z konsumentami.

Poproszono ankietowanych konsumentéw o oszacowanie znaczenia tych sa-
mych instrumentéw komunikacji marketingowej na rynku zywnosci z o$wiadcze-
niami zdrowotnymi i Zywieniowymi w perspektywie trzech lat. Bardzo duze zna-
czenie w przyszlosci wedlug respondentéw beda mie¢ najczesciej rekomendacje
rodziny lub znajomych, rekomendacje dietetyka i opinie konsumentéw w mediach
spoleczno$ciowych. Zatem nadal kluczows role bedzie spetnial marketing szepta-
ny - zaréwno offline, jak i online. Najwigcej badanych (cho¢ ponizej 10%) uwazalo,
ze reklama zewnetrzna (tzw. outdoor) nie bedzie mialta zadnego znaczenia, a naj-
mniej (3%), ze bez znaczenia beda rekomendacje rodziny lub znajomych.

Kobiety uczestniczace w badaniu najczesciej przypisywaly bardzo duze zna-
czenie w przyszlosci rekomendacjom rodziny lub znajomych, rekomendacjom
dietetyka i opiniom konsumentéw w mediach spotecznosciowych. Najczesciej od-
powiadaly, iz reklama zewnetrzna i reklama telewizyjna beda bez znaczenia na tym
rynku, a najrzadziej, iz rekomendacje rodziny lub znajomych nie beda mialy zad-
nego znaczenia.

Wedtug badanych mezczyzn bardzo duze znaczenie beda mialy najczesciej
rekomendacje rodziny lub znajomych i rekomendacje dietetyka. Nie beda mialy
znaczenia w odczuciu najwigkszej czesci ankietowanych mezczyzn reklamy ze-
wnetrzne, reklamy telewizyjne i gazetki reklamowe sklepéw. Najmniej mezczyzn
uczestniczacych w badaniu uznalo, ze bez znaczenia na tym rynku beda rekomen-
dacje rodziny lub znajomych i opakowania produktow.

Gdy przypiszemy odpowiedziom wartosci od jednego do pieciu, mozemy
poréwnaé ocene znaczenia analizowanych typéw komunikacji marketingowej
na rynku zywnosci z o$wiadczeniami zdrowotnymi i zywieniowymi w perspekty-
wie trzech lat (tab. 4.32). Wedlug konsumentéw uczestniczacych w badaniu naj-
wazniejsze beda rekomendacje rodziny lub znajomych, rekomendacje dietetyka,
opakowania produktéw i opinie konsumentéw w mediach spolecznosciowych.
Wryniki te wskazuja na potrzebe wzmocnienia wspotpracy producentéow i dys-
trybutoréow z liderami opinii, w szczegolnosci dietetykami, jak réwniez na po-
trzebe wprowadzenia mozliwosci komentowania i oceniania produktéw przez
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konsumentéw na profilach spotecznosciowych wytworcow i sklepow. Naj-
mniej istotnymi narzedziami promocji beda reklamy zewnetrzne i artykuly
w prasie i czasopismach. Wsrdd kobiet najwazniejsze beda rekomendacje rodzi-
ny i znajomych, a takze rekomendacje dietetyka, zas najmniej istotne - reklamy
zewnetrzne. W opinii badanych mezczyzn najwazniejszymi instrumentami ko-
munikacji marketingowej w odniesieniu do analizowanych produktéw beda tak-
ze rekomendacje rodziny lub znajomych i rekomendacje dietetyka. Najmniej-
sze znaczenie ich zdaniem bedzie mie¢ reklama zewnetrzna. Kobiety ocenily wyzej
znaczenie wszystkich ujetych w kwestionariuszu narzedzi promocji z wyjatkiem
sprzedawcy w sklepie. Roznice w odpowiedziach kobiet i mezczyzn byly istot-
ne statystycznie oprdcz znaczenia sprzedawcy w sklepie i rekomendacji rodziny
lub znajomych. Najwieksze réznice w odpowiedziach kobiet i mezczyzn dotyczyly
oceny znaczenia profilu producenta w mediach spolecznosciowych, blogow kuli-
narnych i profilu sklepu w mediach spolecznosciowych.

Tabela 4.32. Ocena znaczenia wybranych narzedzi w promocji produktéw zywnosciowych
z o$wiadczeniami zdrowotnymi i zywieniowymi za trzy lata

Znaczenie narzedzi (1-5)
Typ narzedzi 3 , Poréwnanie K-M
Cataproba | Kobiety | Mezczyzni
t P

Reklama telewizyjna 3,011 3,136 2,870 4,250 | <0,001
Strona internetowa producenta 3,210 3,341 3,061 4,597 | <0,001
Strona internetowa sklepu 3,214 3,332 3,079 4,182 | <0,001
Profil producenta w mediach 3,117 3,282 2,929 | 5,655 | <0,001
spotecznosciowych
Profil sklepu w mediach 3,113 3,264 2,941 5121 | <0,001
spotecznosciowych
Opinie kon,sgmentowwmedlach 3,359 3,480 3.220 4,094 | <0,001
spotecznosciowych
Aplikacje mobilne 3,112 3,250 2,955 4,531 <0,001
Rekomendacje rodziny 3,599 3,621 3,574 0,801 0,423
lub znajomych
Rekomendacje dietetyka 3,470 3,550 3,379 2,786 0,005
Reklama zewnetrzna
(np. billboardy) 2,877 2,952 2,792 2,624 0,009
Gazetki reklamowe sklepéw 3,010 3,095 2,912 2,953 0,003
Artykuty w prasie i czasopismach 2,969 3,063 2,862 3,417 0,001
Programy kulinarne w TV 3,153 3,275 3,014 4,361 | <0,001
Blogi kulinarne 3,161 3,313 2,988 5,467 <0,001
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Tab. 4.32 (cd.)

Znaczenie narzedzi (1-5)

Typ narzedzi ) , Poréwnanie K-M
Catapréba | Kobiety | Mezczyzni
t P
Opakowania produktéw 3,387 3,443 3,324 2,093 0,037
Sprzedawca w sklepie 3,095 3,086 3,106 -0,339 0,735
Srednia 3,179 3,280 3,063 4,845 | <0,001

Zrédto: badania wtasne.
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Rysunek 4.18. Najwazniejsze narzedzia promocji produktow zywnosciowych z oswiadczeniami
zdrowotnymi i zywieniowymi za trzy lata - poréwnanie ocen kobiet i mezczyzn
Zrédto: badania wtasne.

Wirdd trzech najwazniejszych instrumentéw komunikacji marketingowej na ryn-
ku Zywnosci z o§wiadczeniami zdrowotnymi i zywieniowymi w przysztosci najmniej-
sze rdznice pomiedzy odpowiedziami kobiet i mezczyzn odnotowano wobec reko-
mendacji rodziny lub znajomych (rys. 4.18). Niezaleznie od plci badani konsumenci
byli przekonani, ze bedzie to najwazniejsze narzedzie promocji. Kobiety znacznie
wyzej ocenily znaczenie rekomendacji dietetyka w poréwnaniu z mezczyznami.

W odniesieniu do trzech najmniej waznych narzedzi promocji produktow zyw-
nosciowych z oswiadczeniami zdrowotnymi i zywieniowymi, ktore beda funk-
cjonowaly na rynku za trzy lata, wystapily wyzsze oceny kobiet niz mezczyzn,
przy czym szczegdlnie duza réznica dotyczyta reklam telewizyjnych.

Mimo ze dla konsumentéw rekomendacje rodziny lub znajomych, rekomendacje
dietetyka i opakowania produktéw byty najwazniejszymi formami promocji, ocena
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ich znaczenia przez producentéw i dystrybutoréw byta znacznie wyzsza (rys. 4.19).
Nalezy podkresli¢, iz rekomendacje rodziny i znajomych beda najwazniejsze w od-
czuciu wszystkich trzech badanych rodzajow uczestnikow kanatu rynku.
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Rysunek 4.19. Najwazniejsze narzedzia promocji produktéw zywno$ciowych z oswiadczeniami
zdrowotnymi i zywieniowymi za trzy lata - poréwnanie ocen konsumentéw, producentow

i dystrybutoréw

Zrédto: badania wtasne.

W odniesieniu do trzech narzedzi promocji, ktére zdaniem konsumentéw
beda w przyszlosci najmniej istotne, obserwujemy dos¢ duze roznice pomiedzy
réznymi typami uczestnikéw kanalu rynku. Producenci ocenili nizej znaczenie
reklamy zewnetrznej i artykutéw w prasie i czasopismach niz konsumenci i dys-
trybutorzy, natomiast podobnie nisko jak konsumenci znaczenie reklam telewizyj-
nych. Dystrybutorzy przywigzywali wigksza wage do tych instrumentéw komuni-
kacji marketingowej w perspektywie trzech lat.

Poréwnano ocene znaczenia wybranych instrumentéw komunikacji marke-
tingowej na rynku Zywnosci z o$wiadczeniami zdrowotnymi i Zywieniowymi
obecnie i za trzy lata (tab. 4.33). Zdaniem ankietowanych konsumentéw wzro-
$nie znaczenie 13 narzedzi promocji, a spadnie tylko trzech. Przewidywane spadki
znaczenia dotyczyly sprzedawcy w sklepie, rekomendacji rodziny lub znajomych
i gazetek reklamowych sklepéw, lecz wszystkie one byly nieistotne statystycznie.
11 wzrostéw znaczenia bylo istotnych statystycznie. Najwieksze przewidywa-
ne zmiany odnosily si¢ do aplikacji mobilnych, profili producentéw i sklepow
w mediach spotecznosciowych oraz blogéw kulinarnych. Zatem w najblizszej
przyszlosci transformacja cyfrowa odcisnie swoje pietno na komunikacji marke-
tingowej na tym rynku w odczuciu badanych konsumentéw.
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Tabela 4.33. Poréwnanie oceny znaczenia wybranych narzedzi w promocji produktéw
zywnos$ciowych z odwiadczeniami zdrowotnymi i Zzywieniowymi obecnie i za trzy lata

Znaczenie narzedzi (1-5)
Typ narzedzi Poréwnanie
Obecnie Za 3 lata Zmiana
t p

Reklama telewizyjna 2,837 3,011 0,174 3,937 | <0,001
Strona internetowa producenta 3,033 3,210 0,177 4,136 | <0,001
Strona internetowa sklepu 3,027 3,214 0,187 4,475 | <0,001
Profil producenta w mediach 2,857 3,117 0260 | 5,953 | <0,001
spotecznosciowych
Profil sklepu w mediach 2,857 3,113 0256 | 5,850 | <0,001
spotecznosciowych
Opinie kon’sgmentowwmedlach 3,235 3,359 0,124 2,811 0,005
spotecznosciowych
Aplikacje mobilne 2,720 3,112 0,392 8,700 | <0,001
Rekomendacje rodziny 3,665 3599 | -0066 | -1,633 | 0,103
lub znajomych
Rekomendacje dietetyka 3,340 3,470 0,130 3,028 0,002
Reklama zewnetrzna

. 2,747 2,877 1 4 2
(np. billboardy) ’ 8 0,130 1 3,048 | 0,00
Gazetki reklamowe sklepow 3,043 3,010 -0,033 -0,786 0,432
Artykuty w prasie i czasopismach 2,899 2,969 0,070 1,685 0,092
Programy kulinarne w TV 3,034 3,153 0,119 2,779 0,005
Blogi kulinarne 2,915 3,161 0,246 5,722 | <0,001
Opakowania produktéw 3,338 3,387 0,049 1,240 0,215
Sprzedawca w sklepie 3,170 3,095 -0,075 -1,815 0,070

Zrédto: badania wtasne.

Tabela 4.34. Poréwnanie ocen znaczenia w opinii kobiet wybranych narzedzi w promocji
produktéw zywnosciowych z oswiadczeniami zdrowotnymi i zywieniowymi obecnie i za trzy lata

Znaczenie narzedzi (1-5)

Typ narzedzi Poréwnanie
Obecnie Za3lata Zmiana
t P
Reklama telewizyjna 2,971 3,136 0,165 2,740 0,006
Strona internetowa producenta 3,129 3,341 0,212 3,722 | <0,001
Strona internetowa sklepu 3,123 3,332 0,209 3,706 | <0,001
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Znaczenie narzedzi (1-5)
Typ narzedzi Poréwnanie
Obecnie Za3lata Zmiana
t p

Profil producenta w mediach 2,986 3,282 0,296 5,140 | <0,001
spotecznosciowych

Profil sklepu w mediach 2,963 3,264 0,301 5,088 | <0,001
spotecznosciowych

Opinie kon,sgmentowwmedlach 3,338 3,480 0,142 2,424 0,015
spotecznosciowych

Aplikacje mobilne 2,818 3,250 0,432 7,160 | <0,001
Rekomendacje rodziny 3,741 3621 | -0,120 | -2,208 | 0,027
lub znajomych

Rekomendacje dietetyka 3,434 3,550 0,116 2,000 0,046
Reklama zewnetrzna 2,866 2,952 0,086 1,474 | 0,141
(np. billboardy)

Gazetki reklamowe sklepow 3,148 3,095 -0,053 -0,933 0,351
Artykuty w prasie i czasopismach 3,025 3,063 0,038 0,681 0,496
Programy kulinarne w TV 3,163 3,275 0,112 1,999 0,046
Blogi kulinarne 3,113 3,313 0,200 3,567 | <0,001
Opakowania produktéw 3,409 3,443 0,034 0,617 0,537
Sprzedawca w sklepie 3,204 3,086 -0,118 -2,054 0,040

Zrédto: badania wtasne.

W opinii kobiet uczestniczacych w badaniu wzro$nie znaczenie 13 analizowa-
nych instrumentéw komunikacji marketingowej na rynku produktéw zywno-
$ciowych z o$wiadczeniami zdrowotnymi i Zywieniowymi, a spadnie znaczenie
trzech (tab. 4.34). Zmiany istotne statystycznie dotyczyly 12 narzedzi promo-
cji — 10 wzrostéw i 2 spadkéw znaczenia. Najwiekszy wzrost znaczenia kobiety
wskazaly w odniesieniu do aplikacji mobilnych, a nastepnie profili producentéw
i sklepéw w mediach spotecznosciowych, zas najwigksze spadki znaczenia spo-
dziewane byly w stosunku do rekomendacji rodziny lub znajomych i sprzedaw-
cy w sklepie. Spodziewane zmiany moga wynika¢ z rozwoju nowych technologii
w handlu (e-commerce, m-commerce, kasy samoobstugowe, mozliwos¢ wykorzy-
stania smartfonéw do pozyskiwania informacji w miejscu sprzedazy itd.).
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Tabela 4.35. Poréwnanie ocen znaczenia w opinii mezczyzn wybranych narzedzi w promocji
produktow zywnosciowych z oswiadczeniami zdrowotnymi i zywieniowymi obecnie i za trzy lata

Znaczenie narzedzi (1-5)
Typ narzedzi Poréwnanie
Obecnie Za 3 lata Zmiana
t p

Reklama telewizyjna 2,684 2,870 0,186 2,884 0,004
Strona internetowa producenta 2,925 3,061 0,136 2,151 0,032
Strona internetowa sklepu 2,916 3,079 0,163 2,644 0,008
Profil producenta w mediach 2,711 2,929 0,218 3,368 | 0,001
spotecznosciowych
Profil sklepu w mediach 2,737 2,941 0,204 | 3,207 | 0,001
spotecznosciowych
Opinie kon’sgmentowwmedlach 3,118 3,220 0,102 1,564 0,118
spotecznosciowych
Aplikacje mobilne 2,609 2,955 0,346 5,202 | <0,001
Rekomendacje rodziny 3,578 3,574 | -0,004 | -0,068 | 0946
lub znajomych
Rekomendacje dietetyka 3,232 3,379 0,147 2,306 0,021
Reklama zewntrzna 2,611 2,792 0,181 2,907 | 0,004
(np. billboardy) ’ ’ ’ ? ’
Gazetki reklamowe sklepow 2,923 2,912 -0,011 -0,164 0,870
Artykuty w prasie i czasopismach 2,756 2,862 0,106 1,736 0,083
Programy kulinarne w TV 2,888 3,014 0,126 1,967 0,049
Blogi kulinarne 2,690 2,988 0,298 4,676 | <0,001
Opakowania produktéw 3,257 3,324 0,067 1,165 0,244
Sprzedawca w sklepie 3,132 3,106 -0,026 -0,443 0,658

Zrédto: badania wtasne.

Wisréd mezezyzn takze odnotowano 13 wzrostéw i 3 spadki znaczenia anali-
zowanych narzedzi promocji produktéow z o$§wiadczeniami zdrowotnymi i zywie-
niowymi (tab. 4.35). 10 przewidywanych zmian osiggnelo istotno$¢ statystyczna.
Co ciekawe, byly to wylacznie wzrosty znaczenia. Wedlug badanych mezczyzn
najwigksze wzrosty znaczenia dotyczyly aplikacji mobilnych i blogéw kulinarnych.

Kobiety spodziewaly sie bardziej dynamicznych zmian znaczenia wszystkich
trzech narzedzi promocji, ktérych wzrosty znaczenia wedlug konsumentéw beda
najwieksze (rys. 4.20). Najwicksze przewidywane zmiany, zaréwno wedtug kobiet,
jak i mezczyzn, odnosity si¢ do znaczenia aplikacji mobilnych.
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Rysunek 4.20. Narzedzia promocji produktéw zywnos$ciowych z odwiadczeniami zdrowotnymi
i zywieniowymi, ktérych znaczenie najbardziej wzrosnie w ciggu trzech lat (réznice ocen
znaczenia wérdd kobiet i mezczyzn)

Zrédto: badania wtasne.
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Rysunek 4.21. Narzedzia promocji produktéw zywnosciowych z o$wiadczeniami zdrowotnymi
i zywieniowymi, ktérych znaczenie spadnie w ciagu trzech lat (réznice ocen znaczenia wsréd
kobiet i mezczyzn)

Zrédto: badania wtasne.
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W odniesieniu do niektérych narzedzi promocji zaréwno kobiety, jak i mez-
czyzni prognozowali spadki znaczenia w ciggu trzech lat, lecz byly one bardziej
wyraziste w opinii kobiet (rys. 4.21).

W odniesieniu do trzech narzedzi komunikacji marketingowej, ktorych zna-
czenie na analizowanym rynku najsilniej wzrosnie wedtug konsumentdéw, zaréw-
no producenci, jak i dystrybutorzy przewidywali jeszcze wigksze wzrosty zna-
czenia w perspektywie najblizszych trzech lat (rys. 4.22). Najwigksze zmiany
nastgpia wedlug producentéw. O ile konsumenci oczekiwali nieco wigkszego
wzrostu znaczenia profili producentéw niz profili sklepéw w mediach spotecz-
nosciowych, o tyle zaréwno producenci, jak i dystrybutorzy wskazali na wigksze
zmiany znaczenia profili sklepow.

Ostatnie pordwnanie dotyczy trzech instrumentéw komunikacji marketin-
gowej, ktérych znaczenie spadnie w ciagu trzech lat wedlug ankietowanych
konsumentéw (rys. 4.23). W opinii producentéw jeszcze bardziej spadnie zna-
czenie gazetek reklamowych i sprzedawcy w sklepie, za$ nie zmieni si¢ znacze-
nie rekomendacji rodziny lub znajomych. Natomiast wedtug dystrybutoréw
wzro$nie znaczenie sprzedawcy w sklepie i rekomendacji rodziny lub znajomych,
a nie zmieni si¢ znaczenie gazetek reklamowych. Widzimy zatem dos¢ istotne roz-
nice w postrzeganiu zmian w kompozycji narzedzi promocji w najblizszych latach
pomiedzy réznymi typami uczestnikéw rynku.

08 ?

0,7 4 7/

: ?—\“ ?

ol4 /_§ ? %
BN =N =
0,2 % k - é & - 4 &

Rysunek 4.22. Narzedzia promocji produktéw zywnosciowych z o$wiadczeniami zdrowotnymi
i zywieniowymi, ktdrych znaczenie najbardziej wzrosnie w ciggu trzech lat (réznice ocen
znaczenia wéréd konsumentdéw, producentéw i dystrybutoréw)

Zrédto: badania wiasne.
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Rysunek 4.23. Narzedzia promocji produktéw zywnosciowych z odwiadczeniami zdrowotnymi
i zywieniowymi, ktorych znaczenie spadnie w ciagu trzech lat (réznice ocen znaczenia wsréd
konsumentéw, producentow i dystrybutordw)

Zrédto: badania wtasne.

Zwrdcono si¢ do ankietowanych o okredlenie znaczenia wybranych informacji
dotyczacych produktéw zywnosciowych, ktére moga by¢ wykorzystywane w ko-
munikacji marketingowej. Prawie 1/3 badanych uznata, ze bardzo wazne na rynku
zywnosci sg informacje o efektach zdrowotnych spozycia danego produktu, o po-
chodzeniu produktu z Polski, niskiej cenie i przydatnosci produktu w okreslone;j
diecie.

Kobiety najczesciej wskazywaly bardzo duze znaczenie informacji o efektach
zdrowotnych spozycia danego produktu, pochodzeniu produktu z Polski i przy-
datnosci produktu w okreslonej diecie. Za zupelnie niewazne najrzadziej uzna-
waly informacje dotyczace troski o Srodowisko naturalne i efektéw zdrowotnych
spozycia produktu.

Dla badanych mezczyzn bardzo wazne najczesciej byty informacje o niskiej ce-
nie i o pochodzeniu produktu z Polski. Najrzadziej bardzo wazne dla mezczyzn
byty informacje o wspieraniu producentéw (np. rolnikéw) i na temat troski o $ro-
dowisko naturalne. Zatem argumenty racjonalne odwolujace sie¢ do egoistycznych
motywow konsumpcji mialy wigksze znaczenie dla mezczyzn niz motywy altru-
istyczne.

Gdy przypiszemy opcjom odpowiedzi wartosci od jednego do pieciu, mozemy
poréwnac oceng znaczenia poszczegélnych typdw informacji (tab. 4.36). Okazu-
je sie, ze sposrdd analizowanych o$miu typow informacji najwieksze znaczenie
dla badanych konsumentéw mialy efekty zdrowotne spozycia danego produktu,
ktére nawet wyprzedzily informacje o niskiej cenie. Na trzeciej pozycji znalazly si¢
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informacje o przydatnosci produktu w okreslonej diecie. Wyniki te wskazu-
ja na bardzo duza role informacji zwigzanych ze zdrowiem na rynku produk-
tow zywnosciowych. Potwierdzajg one potrzebe akcentowania tej problematyki
w komunikacji marketingowej przedsiebiorstw dzialajacych w branzy rolno-
-spozywczej. Stosunkowo najmniej istotne informacje dotyczyty wspierania pro-
ducentéw (np. rolnikéw). Wiréd badanych kobiet najwieksze znaczenie mialy
informacje o efektach zdrowotnych spozycia danego produktu, a nastepnie o przy-
datnosci produktu w okreslonej diecie. Dla mezczyzn najwazniejsze byly infor-
macje o niskiej cenie, ale tuz za nimi uplasowaty sie informacje o efektach zdro-
wotnych. Dla kobiet wieksze znaczenie niz dla me¢zczyzn mialy wszystkie badane
rodzaje informacji z wyjatkiem komunikatéw o niskiej cenie. Réznice pomigdzy
plciami osiggnely istotnos¢ statystyczng dla pigciu analizowanych typow informa-
cji: troski o srodowisko naturalne, wspierania producentéw, efektow zdrowotnych
spozycia danego produktu, przydatnosci produktu w okreslonej diecie i ponad-
przecietnej jakosci produktu.

Tabela 4.36. Ocena znaczenia wybranych informacji dotyczacych produktéw zywnosciowych

Znaczenie informacji (1-5)
Typ informacji i , Poréwnanie K-M
Cataproba | Kobiety | Mezczyzni
t p
Efekty zdrowotne spozycia 3,997 4,084 3,898 3,374 | 0,001
danego produktu
Troska o $rodowisko naturalne 3,809 3,932 3,668 4,437 | <0,001
Wspieranie producentow 3,509 3,629 3,373 4,332 | <0,001
(np. rolnikow)
Niska cena 3,939 3,918 3,963 -0,814 0,416
Pochodzenie produktu z Polski 3,908 3,950 3,859 1,481 0,139
Przydatnosc produktu 3,903 3,989 3,804 3,107 | 0,002
w okreslonej diecie
Ponadprzecietna jako$¢ produktu 3,877 3,939 3,807 2,455 0,014
Tradycyjna metoda produkcji 3,843 3,895 3,784 1,854 0,064
Srednia 3,848 3,917 3,770 3,675 | <0,001

Zrédto: badania wtasne.

W odniesieniu do trzech najwazniejszych typow informacji na rynku produk-
tow zywno$ciowych odnotowano duze réznice w odpowiedziach kobiet i mezczyzn
(rys. 4.24). O ile dla kobiet najwazniejsze byly efekty zdrowotne spozycia danego
produktu, mezczyzni przywigzywali wieksza wage do informacji o niskiej cenie.
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Rysunek 4.24. Najwazniejsze informacje dotyczace produktéw zywnosciowych - poréwnanie
ocen kobiet i mezczyzn
Zrédto: badania wtasne.
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Rysunek 4.25. Najwazniejsze informacje dotyczace produktéw zywnosciowych - poréwnanie
ocen konsumentéw, producentéw i dystrybutoréw
Zrédto: badania wtasne.
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W przypadku trzech rodzajoéw informacji, ktérych znaczenie zostalo ocenione
przez konsument6w najnizej, duze réznice pomiedzy odpowiedziami kobiet i mez-
czyzn wystepowaly w ocenie informacji o wspieraniu producentéw (np. rolnikow)
i na temat troski o $srodowisko naturalne. Znaczenie informacji o tradycyjnej me-
todzie produkcji zostalo ocenione podobnie przez kobiety i przez mezczyzn.

Analizujac oceng znaczenia trzech typow informacji, ktére zostaly uznane
za najwazniejsze przez konsumentdw, mozna zauwazy¢ duze réznice pomiedzy
réznymi kategoriami uczestnikow kanatu rynku, zwlaszcza w odniesieniu do ko-
munikatu o niskiej cenie i o kraju pochodzenia (rys. 4.25). O ile efekty zdrowotne
spozycia danego produktu byly podobnie wazne w komunikacji marketingowej
w ocenie konsumentéw, producentéw i dystrybutoréw, o tyle akcentowanie ni-
skiej ceny byto znacznie mniej istotne w opinii producentéw niz pozostatych pod-
miotéw, a pochodzenie produktu z Polski bylo mniej wazne wedlug pracownikow
firm zajmujacych sie dystrybucja produktéw rolno-spozywczych.

Bioragc pod uwage trzy typy informacji, ktére mialy najmniejsze znaczenie
na analizowanym rynku wedlug konsumentéw, nalezy zauwazy¢ znaczne dyspro-
porcje w odpowiedziach poszczegélnych rodzajow uczestnikow rynku w odnie-
sieniu do oceny znaczenia komunikatéw o wspieraniu producentéw (np. rolni-
kow) i dotyczacych troski o srodowisko naturalne. Ot6z informowanie o wsparciu
dla rolnikéw dystrybutorzy uznali za najmniej istotne, za$ akcentowanie troski
o srodowisko bylo o wiele wazniejsze dla konsumentéw niz dla producentow,
a szczegolnie dystrybutoréw. Opinie ankietowanych trzech rodzajow uczestni-
kéw rynku byty natomiast zblizone w zakresie oceny znaczenia informacji o sto-
sowaniu tradycyjnych metod produkcji.

Ankietowanych zapytano wprost, czy zwracajg uwage na o$wiadczenia zdro-
wotne i zywieniowe. Wiekszo$¢ badanych potwierdzita zwracanie uwagi na ten
element komunikacji marketingowej — 8% zdecydowanie zwracato uwage na tego
typu informacje, a 48% raczej zwracalo na nie uwage. Prawie 1/3 respondent6ow nie
potrafita odpowiedzie¢ na to pytanie, a zaledwie kilkanascie procent uczestnikow
badania stwierdzilo, ze nie zwraca uwagi na oswiadczenia zdrowotne i zywienio-
we. Wsrod kobiet relatywnie wigcej respondentéw deklarowalo zwracanie uwagi
na tego typu informacje niz wéréd mezczyzn.

Tabela 4.37. Zwracanie uwagi na o$wiadczenia zdrowotne i zywieniowe wedtug ptci

Zwracanie uwagi (1-5)

; ) Poréwnanie K-M
Cata proba Kobiety Mezczyzni
t p
3,469 3,580 3,342 4,243 <0,001

Zrédto: badania wtasne.
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Po przypisaniu poszczegolnym opcjom odpowiedzi wartosci od jednego do pigciu
obliczono wskazniki dla kobiet i dla mezczyzn (tab. 4.37). Okazalo sig, iz kobiety de-
klarowaly czestsze zwracanie uwagi na o§wiadczenia zdrowotne i zywieniowe w po-
réwnaniu z mezczyznami. Réznica ta byla istotna statystycznie na poziomie p < 0,001.

Tabela 4.38. Zwracanie uwagi na o$wiadczenia zdrowotne i zywieniowe wedtug wieku

Zwracanie uwagi (1-5) w grupach wieku
ANOVA
15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
F p
3,532 3,555 3,500 3,199 3,545 3,448 3,349 0,005

Zrédto: badania wtasne.

Uwaga poswiecana o$wiadczeniom zdrowotnym i zZywieniowym zalezy
od wieku respondenta (tab. 4.38). W analizie wariancji (ANOVA) réznice po-
miedzy grupami wieku okazaly si¢ istotne statystycznie na poziomie p = 0,005.
Najwyzszy poziom zainteresowania o$wiadczeniami deklarowaly osoby w wieku
25-34 lat, a najnizszy — 45-54 lat. Zblizony do najwyzszego poziom odnotowano
w grupach wieku 55-64 lat i 15-24 lat, co wskazuje na nieliniowa zaleznos¢ uwagi
poswiecanej o§wiadczeniom od wieku.

Tabela 4.39. Zwracanie uwagi na o$wiadczenia zdrowotne i zywieniowe wedtug wielkosci
gospodarstwa domowego

Zwracanie uwagi (1-5) wedtug liczby cztonkdéw gospodarstwa domowego
ANOVA
1 2 3 4 5 6+
F P
3,410 3,447 3,479 3,532 3,407 3,506 0,416 0,838

Zrédto: badania wtasne.

Nie stwierdzono statystycznie istotnej zaleznosci pomigdzy uwaga poswigcana
o$wiadczeniom zdrowotnym i zywieniowym a liczbg cztonkéw gospodarstwa do-
mowego respondenta (p = 0,838) (tab. 4.39). Relatywnie najwieksza uwage dekla-
rowaly osoby z czteroosobowych rodzin.

Tabela 4.40. Zwracanie uwagi na o$wiadczenia zdrowotne i zywieniowe wedtug liczby dzieci

Zwracanie uwagi (1-5) wedtug liczby dzieci w gospodarstwie domowym
ANOVA
0 1 2 3 4+
F p
3,426 3,621 3,410 3,300 3,500 2,669 0,031

Zrédto: badania wtasne.
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Liczba dzieci w gospodarstwie respondenta istotnie (p = 0,031) réznicowala po-
ziom uwagi poswiecanej o§wiadczeniom zdrowotnym i zywieniowym (tab. 4.40).
Najwiecej uwagi poswiecali tym kwestiom respondenci posiadajacy jedno dziecko,
a najmniej rodzice trojki dzieci.

Tabela 4.41. Zwracanie uwagi na o$wiadczenia zdrowotne i zywieniowe wedtug poziomu
wyksztatcenia

Zwracanie uwagi (1-5) wedtug poziomu wyksztatcenia

i ANOVA
Podstawowe Zasadnicze Srednie Wyzsze
zawodowe F p
3,370 3,372 3,578 3,528 3,810 | 0,010

Zrédto: badania wtasne.

Osoby z wyksztalceniem $rednim i wyzszym zwracaty wieksza uwage na oswiad-
czenia zdrowotne i zywieniowe niz respondenci z wyksztalceniem podstawowym
i zasadniczym zawodowym (tab. 4.41). Réznice te cechowaly si¢ istotnoscia staty-
styczng (p = 0,010).

Tabela 4.42. Zwracanie uwagi na o$wiadczenia zdrowotne i zywieniowe wedtug aktywnosci
zawodowej

Zwracanie uwagi (1-5) wedtug aktywnosci zawodowej

P ik | P ik . . E ANOVA
racown! racown! Bezrobotny | Student | Nie pracuje* mefyt/

umystowy fizyczny rencista F p
3,693 3,350 3,551 3,491 3,420 3,494 | 2,913 | 0,013

Uwaga: *i zajmuje sie rodzing
Zrédto: badania wtasne.

Najbardziej zainteresowani o$wiadczeniami zdrowotnymi i Zywieniowymi
byli pracownicy umystowi, a najmniej — pracownicy fizyczni (tab. 4.42). Aktyw-
no$¢ zawodowa istotnie réznicowala poziom zainteresowania o$wiadczeniami
(p = 0,013).

Tabela 4.43. Zwracanie uwagi na o$wiadczenia zdrowotne i zywieniowe wedtug poziomu dochodéw

Zwracanie uwagi (1-5) wedtug poziomu dochodéw gospodarstwa domowego

ANOVA

<2000zt | 2001-3000 zt | 3001-4000 zt | 4001-5000 zt | 5001-6000 zt | > 6000 zt
F P

3,481 3,436 3,622 3,398 3,445 3,357 | 1,939 | 0,085

Zrédto: badania wtasne.
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Wielkos$¢ miesigcznych, rozporzadzalnych dochodéw gospodarstwa domowe-
go nie miala istotnego wplywu na poziom zainteresowania o§wiadczeniami zdro-
wotnymi i zywieniowymi (tab. 4.43). Najwigcej uwagi poswigcaly oswiadczeniom
osoby z rodzin uzyskujacych dochody przecietne — w przedziale 3-4 tys. zl netto
na miesigc.

Tabela 4.44. Zwracanie uwagi na o$wiadczenia zdrowotne i zywieniowe wedtug miejsca
zamieszkania

Zwracanie uwagi (1-5) wedtug miejsca zamieszkania

. . Miasto Miasto powyzej ANOVA
Wie$ Miasto do 50 tys. 50-500 tys. 500 tys. F P
3,499 3,508 3,445 3,300 0711 | 0,546

Zrédto: badania wtasne.

Wielko$¢ miejscowosci, w ktorej mieszkat respondent, nie miata istotnego wply-
wu na uwage poswiecang o$wiadczeniom zdrowotnym i zywieniowym (p = 0,546)
(tab. 4.44).

Tabela 4.45. Zwracanie uwagi na o$wiadczenia zdrowotne i zywieniowe wedtug BMI

Zwracanie uwagi (1-5) wedtug BMI
Niedowaga Wai?oF\Jl\::W" Nadwaga Otytos¢ ANOVA
(BMI<185) | 1o pui<o5) | (255BMI<30) (BMI = 30) F o
3,524 3,525 3,409 3,437 1,211 0,305

Zrédto: badania wtasne.

Mimo ze osoby z waga prawidlowa i niedowagg zwracaly wigksza uwage
na o$wiadczenia zdrowotne i Zywieniowe niz osoby z nadwagg i otytoscia, BMI nie
mialo istotnego statystycznie wplywu na poziom zainteresowania oswiadczeniami
(p =0,305) (tab. 4.45).

Tabela 4.46. Zwracanie uwagi na o$wiadczenia zdrowotne i zywieniowe wedtug diety

Zwracanie uwagi (1-5)

Poréwnanie

Specjalna dieta ze wzgledéw Brak specjalnej diety
zdrowotnych t p

3,720 3,419 4,000 <0,001

Zrédto: badania wtasne.
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Przebywanie na specjalnej diecie ze wzgledéw zdrowotnych istotnie zwiekszato
poziom zainteresowania o$wiadczeniami zdrowotnymi i Zywieniowymi (p < 0,001)
(tab. 4.46).

Ponadto stwierdzono, iz uwaga po$wiecana o$wiadczeniom zdrowotnym i zy-
wieniowym silnie koreluje z samooceng stanu zdrowia (r = 0,933; p < 0,001), oce-
ng wlasnej wiedzy zywieniowej (r = 0,956; p < 0,001) i oceng zdrowotnosci swojej
diety (r = 0,958; p < 0,001).

Tabela 4.47. Zwracanie uwagi na o$wiadczenia zdrowotne i zywieniowe wedtug zachowan
zakupowych

Zwracanie uwagi (1-5)
wiedzy t p
Suplementy diety 3,601 3,345 4,576 |<0,001
Zywno$¢ ekologiczna 3,752 3,137 11,518 |<0,001
Zywno$¢ funkcjonalna 3,799 3,288 8,988 |<0,001
Produkty fair trade 3,733 3,370 5,824 |<0,001

Zrédto: badania wtasne.

Zainteresowanie o$wiadczeniami zdrowotnymi i zywieniowymi zalezalo tak-
ze od wybranych zwyczajow zakupowych konsumentéw (tab. 4.47). Osoby ku-
pujace suplementy diety, zywnos¢ ekologiczng, Zywno$¢ funkcjonalng i produkty
sprawiedliwego handlu charakteryzowaly si¢ poswigcaniem istotnie wigkszej uwa-
gi oswiadczeniom (we wszystkich przypadkach p < 0,001).

Nastepnie zapytano ankietowanych, czy informacje zwigzane ze zdrowiem
wplywaja na ich wybdr produktéw zywnosciowych. Prawie 2/3 badanych potwier-
dzilo taki wplyw, a zaledwie 12% uznalo, Ze informacje zwiazane ze zdrowiem nie
maja wplywu na ich decyzje nabywcze. Wyniki te stanowig kolejny przyczynek
do twierdzenia o duzym wplywie informacji zwigzanych ze zdrowiem na rynku
produktow zywnosciowych. Deklarowanie wplywu tego rodzaju informacji na de-
cyzje zakupowe bylo czestsze wsrod badanych kobiet niz mezczyzn.

Tabela 4.48. Ocena wptywu informacji zwigzanych ze zdrowiem na wybér produktow
zywnosciowych

Wptyw informacji (1-5)

. ) Poréwnanie K-M
Cata préba Kobiety Mezczyzni
t p
3,597 3,675 3,507 3,114 0,002

Zrédto: badania wtasne.
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Zaobserwowano statystycznie istotng réznice w zakresie oceny wplywu infor-
macji zwigzanych ze zdrowiem na zachowania nabywcze pomiedzy kobietami
a mezczyznami (tab. 4.48). Wedlug ankietowanych kobiet wptyw tego rodzaju in-
formacji byt silniejszy (p = 0,002).

Tabela 4.49. Ocena wptywu wybranych informacji na chec zakupu (%)

Respondenci
Wptyw informacji (%) - -
Cata proba Kobiety Mezczyzni

Zawiera 3 g soli 5,7 4,3 7,3
Zawiera 3 g soli, co stanowi 50% 36,8 40,9 32,2
wskazanego dziennego spozycia
Obydwie wptywaja w tym 26,8 27,3 26,3
samym stopniu
Obydwie w ogdle nie wptywaja 30,6 27,5 34,2
na chec zakupu

Zrédto: badania wtasne.

Nastepnie zadano seri¢ pytan dotyczacych skutecznosci réznych form infor-
macji zwigzanych ze zdrowiem. Podano cztery opcje odpowiedzi i poproszono,
aby zaznaczy¢, ktora informacja wplywa silniej na che¢ zakupu. Okazuje sig, ze
wskazanie, jaka cze$¢ dziennej normy zywieniowej stanowi zawarto$¢ danego
skladnika, znacznie (ponad szes$ciokrotnie) zwigkszato wplyw informacji na za-
chowania konsumentéw w poréwnaniu z informacja zawierajaca tylko ilos¢ dane-
go skfadnika (tab. 4.49). Tylko 1/4 badanych uznala, Ze obydwie formy informacji
wplywaja na nich w tym samym stopniu, ale prawie 1/3 stwierdzila, ze obydwie
nie maja wplywu. Odniesienie zawarto$ci danego skladnika do GDA bylo bardziej
skuteczne wedlug kobiet niz wedlug mezczyzn, lecz w obydwu grupach wyréznio-
nych ze wzgledu na pte¢ potwierdzono oczekiwang zaleznos¢.

Tabela 4.50. Przycigganie uwagi przez wybrane informacje - forma graficzna i forma tekstowa (%)

Respondenci
Przycigganie uwagi (%) - -
Cata proba Kobiety Mezczyzni
50,0 50,4 49,5
Beta-glukany owsa obnizaja cholesterol 24,2 23,2 25,3
Obydwie w tym samym stopniu 25,9 26,4 25,3

Zrédto: badania wtasne.
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Nastepnie poddano analizie dwie formy informacji — symbol graficzny zawiera-
jacy tekst i te sama informacje wyltacznie w formie tekstowej (tab. 4.50). Potowa
respondentdw stwierdzila, ze bardziej przyciaga ich uwage informacja w formie
symbolu graficznego, a 1/4 - w formie zwyklego tekstu. Co czwarty badany uznal,
ze obydwie formy przyciagaja jego uwage w tym samym stopniu. Odpowiedzi kobiet
i mezczyzn na to pytanie byly bardzo podobne. Potwierdzono hipoteze o wigkszym
wplywie informacji w formie graficznej niz tekstowej, przynajmniej z punktu wi-
dzenia przyciggania uwagi konsumentéw. Wyniki te wskazujg na potrzebe stoso-
wania elementéw graficznych w komunikacji marketingowej dotyczacej o$wiadczen
zdrowotnych i zywieniowych. Moga one przybiera¢ forme symboli nawigzujacych
do poszczegolnych efektéw zdrowotnych, np. serce, watroba, kos¢, zab.

Tabela 4.51. Ocena wptywu wybranych informacji na che¢ zakupu - forma graficzna i forma
tekstowa (%)

Respondenci
Wptyw informacji (%) - -
Cata proba Kobiety Mezczyzni
38,2 39,5 36,9
Beta-glukany owsa obnizaja cholesterol 21,6 21,6 21,6
Obydwie wptywaja w tym samym stopniu 22,1 21,4 22,8
Obydwie w ogdle nie wptywaja na che zakupu 18,1 17,5 18,7

Zrédto: badania wtasne.

Oproécz przyciggania uwagi konsumentdw interesujacy jest bezposredni wptyw
danej formy informacji na che¢ zakupu (tab. 4.51). W ocenie ankietowanych for-
ma graficzna z elementami tekstu takze byta bardziej skuteczna pod tym wzgledem
w poréwnaniu z formg wylacznie tekstows. Jednakze réznice pomiedzy odpowie-
dziami okazaly si¢ mniej wyraziste niz w poprzednim pytaniu. Wedlug wigkszej
cze$ci kobiet niz mezczyzn forma graficzna byla bardziej skuteczna.

Celem nastepnego pytania bylo okreslenie, ktéra kombinacja informacji jest bardziej
skuteczna: polaczenie o$wiadczenia zywieniowego z marka producenta czy z marka
dystrybutora (tab. 4.52). Zdecydowana wiekszos¢ ankietowanych uznala, ze pierw-
sza opcja silniej wplywa na ich che¢ zakupu. Odpowiedzi kobiet i mezczyzn byly zbli-
zone. Uzyskane wyniki mogty by¢ zwigzane z przekonaniem konsumentéw o wigkszej
wiarygodnosci marek producenta w zakresie respektowania deklaracji na opakowa-
niu dotyczacych skfadu produktu. Jednakze trzeba pamieta¢, iz ocenie poddano tylko
jeden typ produktu i jeden typ o$wiadczenia (dzem truskawkowy bez dodatku cukru),
co wskazuje na potrzebe zachowania ostroznosci w uogélnianiu uzyskanych wynikéw.
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Tabela 4.52. Ocena wptywu wybranych informacji na che¢ zakupu - o$wiadczenie z marka
producenta i z marka dystrybutora (%)

Respondenci
Wptyw informacji (%) - -
Cata proba Kobiety Mezczyzni

Dzem truskawkowy bez dodatku cukru +
marka producenta (np. towicz, Dawtona, 57,5 57,9 57,0
Runoland)
Dzem truskawkowy bez dodatku cukru
+ marka sklepu (np. Tesco, Carrefour, 7,1 6,6 7,7
Biedronka)
Obydwie wptywajg w tym samym stopniu 22,1 23,0 21,0
Obydwie w ogdle nie wptywaja na chec 133 12,5 14,3
zakupu

Zrédto: badania wtasne.

Tabela 4.53. Ocena wptywu wybranych informacji na che¢ zakupu - ukierunkowanie
promocyjne i prewencyjne (%)

Respondenci
Wptyw informacji (%) - -
Cata proba Kobiety Mezczyzni

Pomaga w praywd’towym funkcjonowaniu 18,5 2.7 13,6
uktadu krazenia

Obniza ryzyko choréb uktadu krazenia 23,6 20,0 27,7
Obydwie wptywaja w tym samym stopniu 43,5 43,8 43,2
Obydwie w ogéle nie wptywaja na chec 145 13,6 15,5
zakupu

Zrédto: badania wtasne.

Celem nastepnego pytania byla ocena skutecznosci informacji akcentuja-
cej efekty pozytywne konsumpcji danego produktu lub efekty negatywne braku
konsumpcji (tab. 4.53). Jest to dylemat, czy nalezy stosowaé przekazy nastawione
na akcentowanie korzysci (promotion-focussed messages) czy zagrozen (prevention-
focussed messages). Wyniki sg bardzo ciekawe. Otdz w opinii kobiet nieznacznie
przewazalo przekonanie o skuteczno$ci oswiadczenia, iz produkt pomaga w pra-
widlowym funkcjonowaniu ukladu krazenia, natomiast wedlug mezczyzn bar-
dziej skuteczny byt komunikat, iz produkt obniza ryzyko choréb ukltadu krazenia.
W calej probie przewazylo przekonanie o wiekszej skutecznosci tej drugiej formy
o$wiadczenia zdrowotnego. Zdaniem ponad 2/5 badanych obydwie informacje
w tym samym stopniu wplywaly na che¢ zakupu. Preferencje dotyczace formy ko-
munikatu s3 uwarunkowane kulturowo, dlatego warto byloby powtérzy¢ to bada-
nie w innych kontekstach kulturowych niz polski.
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Zdecydowana wigkszos¢ ankietowanych konsumentéw podzielala opinig,
iz stosowanie nierzetelnych oswiadczen zdrowotnych i zywieniowych jest powaz-
nym problemem w Polsce. Ponizej 5% badanych nie zgodzilo si¢ z taka oceng sy-
tuacji, natomiast prawie 1/3 nie byta w stanie si¢ do niej ustosunkowa¢. Odpowie-
dzi byly zblizone dla o$wiadczen zdrowotnych i Zywieniowych. Nalezy zauwazy¢,
iz pomimo sceptycyzmu co do rzetelnosci stosowanych w Polsce oswiadczen zdro-
wotnych i zywieniowych konsumenci deklarowali duzy wplyw informacji zwiaza-
nych ze zdrowiem na ich decyzje zakupowe. Mozna przypuszczaé, iz w przypadku
ograniczenia watpliwosci konsumentéw co do rzetelno$ci o$wiadczen ich wpltyw
bylby jeszcze silniejszy. Rozwiewaniu tych watpliwosci moze stuzy¢ kampania in-
formacyjna na temat procedur dotyczacych stosowania o$wiadczen na rynku pro-
duktéw zywnosciowych. Kobiety i mezczyzni odpowiadali bardzo podobnie,
przy czym nieco mniej kobiet stwierdzilo, ze nie zgadza si¢ z podanymi opiniami,
a nieco wiecej nie mialo zdania w tej sprawie.

Tabela 4.54. Ocena wybranych opinii na temat informacji zwiazanych ze zdrowiem
na opakowaniach produktéw zywnosciowych

Ocena opinii (1-5)

Opinia Poréwnanie K-M
Ca’ﬂa Kobiety | Mezczyzni
proba t p

Stosowanie nierzetelnych o$wiadczen
zdrowotnych jest powaznym 3,885 3,891 3,878 0,243 | 0,808
problemem w Polsce

Stosowanie nierzetelnych o$wiadczen
zywieniowych jest powaznym 3,892 3,873 3,912 -0,729 | 0,466
problemem w Polsce

Zrédto: badania wtasne.

Nie stwierdzono statystycznie istotnych réznic pomiedzy odpowiedziami ko-
biet i mezczyzn w odniesieniu do obydwu stwierdzen dotyczacych stosowania nie-
rzetelnych o$wiadczen (tab. 4.54).

Przywigzywanie wagi do informacji zwigzanych ze zdrowiem moze przekla-
da¢ si¢ na okreslone wzorce konsumpcji. Dlatego poproszono respondentéw o in-
formacje, czy kupuja wybrane typy produktow. Poddano ocenie suplementy diety,
zywnos¢ ekologiczna, funkcjonalna i produkty fair trade (tzw. sprawiedliwego han-
dlu) (tab. 4.55). Ponad potowa badanych deklarowala kupowanie Zzywnosci ekolo-
gicznej (oczywiscie z rozna czestotliwoscia), a prawie potowa respondentow zaopa-
trywala si¢ w suplementy diety. Najwigksze problemy mieli ankietowani z oceng,
czy kupuja produkty sprawiedliwego handlu, co moze wigzac¢ si¢ ze stabg znajomo-
$cig tego okreslenia, a takze z niezwracaniem uwagi na tego typu informacje. Po-
nad 1/4 badanych nie potrafila takze odpowiedzie¢ na pytanie, czy kupuje zywnos¢
funkcjonalng, ale ponad 1/3 respondentéw potwierdzita nabywanie tego rodzaju
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produktow. Sa to z reguly produkty opatrzone o$wiadczeniami zdrowotnymi i zy-
wieniowymi. Kobiety deklarowaty kupowanie wszystkich czterech analizowanych
kategorii produktéw czesciej niz mezczyzni. Szczegdlnie duze réznice pomiedzy
plciami dotyczyly zywnosci ekologicznej i suplementéw diety (o 7-8 punktéw pro-
centowych). Mogly one po czesci wynika¢ z podziatu rél w rodzinie w zakresie
dokonywania zakupéw zywno$ciowych, ale wydaje sie, ze odzwierciedlaly takze
wigksza skfonnos¢ kobiet do wyboru tego rodzaju produktéw.

Tabela 4.55. Kupowanie wybranych produktow

Kupowanie (%)
Typ produktéw

Tak Nie Brak wiedzy Razem

Cata préba
Suplementy diety 48,4 48,3 3,2 100,0
Zywno$¢ ekologiczna 54,0 38,4 7,5 100,0
Zywno$¢ funkcjonalna 35,5 35,6 28,9 100,0
Produkty fair trade 27,4 30,4 42,2 100,0

Kobiety

Suplementy diety 51,8 45,7 2,5 100,0
Zywno$¢ ekologiczna 57,7 343 8,0 100,0
Zywnoé¢ funkcjonalna 36,8 33,6 29,6 100,0
Produkty fair trade 28,6 30,0 41,4 100,0

Mezczyzni
Suplementy diety 44,6 51,3 4,1 100,0
Zywno$¢ ekologiczna 49,9 43,2 6,9 100,0
Zywno$¢ funkcjonalna 34,0 37,9 28,1 100,0
Produkty fair trade 26,1 31,0 43,0 100,0

Zrédto: badania wtasne.

Tabela 4.56. Udziat produktow zywnosciowych, podczas zakupu ktérych respondenci czytaja
informacje na opakowaniu (%)

Czytanie informacji umieszczonych (%)

Wskaznik z przodu opakowania z tytu opakowania
CP K M CcP K M
Srednia 55,342 | 56,721 | 53,768 | 50,298 | 52,586 | 47,688
Odchylenie standardowe 27,698 | 27,733 | 27,601 | 27,523 | 27,937 | 26,834
Zmiennoéé 0,500 | 0,489 | 0,513| 0,547 | 0,531| 0,563
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Tab. 4.56 (cd.)

Czytanie informacji umieszczonych (%)
Wskaznik z przodu opakowania z tytu opakowania
CcpP K M CcpP K M

Minimum 0 0 0 0 0 0
Pierwszy kwartyl 40 40 40 30 35 30
Mediana 50 50 50 50 50 50
Trzeci kwartyl 80 80 75 70 70 60
Maksimum 100 100 100 100 100 100
Sko$nosc -0,058 | -0,064 | -0,054 0,157 0,068 0,251
Kurtoza -0,674 | -0,674 | -0,675 | 0,633 | -0,724 | -0,467

Legenda: CP - cata prdba, K - kobiety, M - mezczyzni
Zrédto: badania wtasne.

Wplyw informacji zwigzanych ze zdrowiem zalezy m.in. od czytania etykiet
produktéw zywnosciowych podczas dokonywania zakupow. Dlatego postanowiono
sprawdzi¢, jak czgsto respondenci czytajg informacje na opakowaniu. Zapytano ich,
podczas zakupu jakiej czedci produktow zywnosciowych czytaja informacje umiesz-
czone z przodu i z tylu opakowania (tab. 4.56). Zgodnie z oczekiwaniami informacje
umieszczane z przodu opakowania czytane byly czesciej, jednak réznica byta mniej-
sza, niz si¢ spodziewano. Konsumenci deklarowali, ze czytaja informacje z przo-
du opakowania $rednio na 55% produktéw zywnosciowych, a z tylu opakowania
- na 50%. Mediana wyniosta 50% dla obydwu typéw etykiet. 3/4 badanych czytalo
podczas zakupu informacje z przodu opakowania na co najmniej 40% produktow,
a z tylu opakowania na co najmniej 30% produktéw zywnosciowych. Kobiety dekla-
rowaly czestsze czytanie informacji na etykietach, szczegélnie z tytu opakowania. Jest
to jeden z czynnikéw zwigzanych z wyzszym poziomem zainteresowania oswiadcze-
niami zdrowotnymi i Zywieniowymi wérdd kobiet w poréwnaniu z mezczyznami.

Czytanie etykiet moze mie¢ miejsce nie tylko w czasie dokonywania zakupow,
ale réwniez po ich dokonaniu w domu (tab. 4.57). Badani podali, iz w domu czytaja
informacje z przodu opakowania w odniesieniu do przecigtnie prawie potowy pro-
duktéw zywnos$ciowych, a z tylu opakowania nieco czedciej — srednio na ponad
polowie zakupionych produktéw. Zauwazmy, ze o ile w miejscu sprzedazy czestsze
bylo czytanie etykiet umieszczanych z przodu opakowania, o tyle juz po zakupach
w domu czesciej czytane byly informacje z tylu opakowania. Mogto to wynika¢
z ograniczen czasowych podczas dokonywania zakupéw, gdyz z reguly informa-
cje z przodu opakowania majg charakter skrétowy, hastowy i symboliczny, a ety-
kiety tylne zawieraja bardziej dokladne informacje w formie diuzszego tekstu
pisanego przewaznie malg czcionka. Po dokonaniu zakupéw takze kobiety byly
bardziej zainteresowane informacjami na etykietach niz mezczyzni.
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Tabela 4.57. Udziat produktéw zywnosciowych, po zakupie ktérych w domu respondenci
czytaja informacje na opakowaniu (%)

Czytanie informacji umieszczonych (%)
Wskaznik z przodu opakowania z tytu opakowania
CP K M CpP K M

Srednia 49,059 | 51,489 | 46,287 | 51,543 | 52,864 | 50,037
Odchylenie standardowe 30,551 | 31,085 | 29,720 | 30,458 | 30,594 | 30,263
Zmiennoéé 0,623 | 0604 | 0642 | 0,591 | 0,579 | 0,605
Minimum 0 0 0 0 0 0
Pierwszy kwartyl 30 30 20 30 30 30
Mediana 50 50 50 50 50 50
Trzeci kwartyl 70 70 60 70 80 70
Maksimum 100 100 100 100 100 100
Skoénoéé 0,144 | 0,086 | 0,199 | 0,028 | 0,040 | 0,011
Kurtoza -0,824 | -0,879 | -0,745 | -0,858 | -0,866 | -0,859

Legenda: CP - cata prdba, K - kobiety, M - mezczyzni
Zrédto: badania wtasne.

Podsumowanie

Rozdzial miat na celu okreslenie roli informacji zwigzanych ze zdrowiem w za-
chowaniu konsumentéw na rynku produktéow zywnosciowych. Przeprowadzono
ankiete internetowa wsrod 1051 mieszkancéw Polski w wieku 15 lat i wiecej. Proba
byta reprezentatywna pod wzgledem plci, wieku, wyksztalcenia, miejsca zamiesz-
kania (miasto — wies) i wojewodztwa. Ponad potowa badanych stwierdzita, ze ilo§¢
o$wiadczen zdrowotnych na opakowaniach produktéw zywnosciowych jest odpo-
wiednia. Opinig te podzielifo prawie 2/3 ankietowanych w odniesieniu do o§wiad-
czen zywieniowych. O$wiadczenia zdrowotne i zywieniowe zostaly ocenione jako
bardzo zrozumiate przez ponad 1/6 badanych, a jako raczej zrozumiate — przez
prawie polowe. Kobiety wyzej ocenily zrozumialo$¢ zaréwno oswiadczen zdrowot-
nych, jak i zywieniowych w poréwnaniu z mezczyznami (w obydwu przypadkach
réznica byta istotna statystycznie na poziomie p < 0,001). Bardzo duze znaczenie
o$wiadczen zdrowotnych wskazala 1/5 respondentéw, a o$wiadczen Zywienio-
wych 1/7. Dla obydwu typéw oswiadczen najczesciej podawano raczej duze zna-
czenie (ok. 2/5). Kobiety wyzej niz mezczyzni ocenity znaczenie obydwu rodzajow
o$wiadczen (p < 0,001). Sposréd wybranych informacji zywieniowych najwyzsze
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znaczenie ankietowani przypisali zawartosci cukréw i witamin. Najwazniejsze in-
formacje zdrowotne dotyczyly wptywu produktu na uktad pokarmowy i na pra-
widlowe funkcjonowanie serca. Os$wiadczenia zdrowotne i Zywieniowe zostaly
ocenione jako bardzo wiarygodne przez co dziewiatego respondenta, a jako ra-
czej wiarygodne przez prawie 2/5 badanych. Kobiety wyzej niz mezczyzni ocenity
wiarygodno$¢ zaréwno o$wiadczen zdrowotnych, jak i zywieniowych (p < 0,001).
Korelacje pomiedzy oceng wiarygodnosci a oceng znaczenia byly niezwykle sil-
ne zaréwno w przypadku o$wiadczen zdrowotnych (r = 0,946, p < 0,001), jak
i zywieniowych (r = 0,949, p < 0,001).

Zdaniem ankietowanych konsumentéw najwazniejsze narzedzia promocji
produktéw zywnosciowych z o$wiadczeniami zdrowotnymi i zywieniowymi to:
rekomendacje rodziny lub znajomych, rekomendacje dietetyka i opakowania
produktéw. Co ciekawe, w perspektywie nastepnych trzech lat te same trzy in-
strumenty komunikacji marketingowej wedlug ankietowanych zachowaja swo-
je kluczowe znaczenie, w dokladnie tej samej kolejnosci. Konsumenci spodzie-
wali sie najwiekszego wzrostu znaczenia nastepujacych narzedzi komunikacji
marketingowej na analizowanym rynku w perspektywie trzech lat: aplikacji mo-
bilnych, profilu producenta w mediach spotecznosciowych i profilu sklepu w me-
diach spotecznosciowych.

Zdaniem badanych konsumentéw najwazniejszg informacjg na etykiecie pro-
duktu zywnosciowego, gdy jest on kupowany po raz pierwszy, poza ceng byt ter-
min przydatnosci do spozycia. Respondenci szacowali, ze 39% produktow zyw-
no$ciowych, ktére kupuja, ma o$wiadczenia zdrowotne, a 46% - Zywieniowe.
Co dziewiaty badany zadeklarowal zdecydowang skltonno$¢ do zaptacenia wyz-
szej ceny za produkty z oswiadczeniami zdrowotnymi lub Zywieniowymi, a ponad
1/3 raczej byla sklonna zaptaci¢ za takie produkty wigcej w poréwnaniu z ich od-
powiednikami bez oswiadczen. Kobiety bardziej zdecydowanie deklarowaty swo-
ja skfonnos$¢ do zaplacenia wyzszej ceny za produkty z oswiadczeniami zdrowot-
nymi i zywieniowymi w poréwnaniu z mezczyznami (p < 0,001). W komunikacji
marketingowej najwazniejszymi informacjami dotyczacymi produktéw zywno-
sciowych byly zdaniem badanych efekty zdrowotne spozycia danego produktu, ni-
ska cena i pochodzenie produktu z Polski. Kobiety czesciej od mezczyzn zwracaly
uwage na o$wiadczenia zdrowotne i zywieniowe (p < 0,001) i wskazywaly na ich
wigkszy wplyw na wybér produktéw zywnosciowych (p = 0,002). Co dziesiaty
badany stwierdzil, ze informacje zwigzane ze zdrowiem zdecydowanie wplywaja
na jego wybodr produktéw zywnosciowych, a ponad potowa respondentéw raczej
zauwazala taki wplyw.

Informacje zawierajgce odniesienie do dziennej normy Zywieniowej mia-
ty wigkszy wpltyw na che¢ zakupu niz informacje zawierajace tylko ilo$¢ dane-
go skladnika. Informacje w formie symboli graficznych byly skuteczniejsze
w zakresie przyciggania uwagi i checi zakupu w poréwnaniu z analogiczny-
mi informacjami w formie tekstowej. Polaczenie o$wiadczenia zywieniowego
z marka producenta bylo skuteczniejsze pod wzgledem wplywu na che¢ zakupu
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niz wspolwystepowanie z marka dystrybutora. Informacja akcentujaca niwe-
lowanie efektéw negatywnych (,,obniza ryzyko choréb uktadu krazenia”) okaza-
la si¢ nieco skuteczniejsza od analogicznej informacji akcentujacej efekty pozy-
tywne (,pomaga w prawidlowym funkcjonowaniu uktadu krazenia”), jednakze
wsrod kobiet zaobserwowano przeciwng zalezno$¢. Ponad 1/4 badanych zdecy-
dowanie podzielila poglad, iz stosowanie nierzetelnych o$§wiadczen zdrowotnych
i zywieniowych stanowi powazny problem w naszym kraju, a prawie 2/5 respon-
dentow raczej zgodzilo sie z tg opinig w stosunku do obydwu rodzajow oswiad-
czen. Nie odnotowano w tym przypadku réznic istotnych statystycznie pomiedzy
odpowiedziami kobiet i mezczyzn. Ponad 1/3 badanych deklarowala kupowanie
zywnosci funkcjonalnej, a ponad potowa - ekologicznej.

Poziom zainteresowania o$wiadczeniami zdrowotnymi i zywieniowymi zalezat
od plci, wieku, liczby dzieci w gospodarstwie domowym, wyksztalcenia, aktyw-
nosci zawodowej, przebywania na specjalnej diecie ze wzgledéw zdrowotnych, sa-
mooceny stanu zdrowia, oceny wlasnej wiedzy zywieniowej, oceny zdrowot-
nosci swojej diety oraz kupowania suplementéw diety, zywnosci ekologicznej,
zywnosci funkcjonalnej i produktow fair trade.






Rozdziat 5

Studia przypadku firm sektora
spozywczego akcentujacych informacje
zwigzane ze zdrowiem

Obok badan ilo$ciowych postanowiono przeanalizowa¢ strategie marketingo-
we wybranych producentéw i dystrybutordw tzw. zdrowej zywnosci na pod-
stawie wywiadéw poglebionych z ich szefami lub menadzerami odpowiedzialny-
mi za marketing (albo specjalistami wyznaczonymi przez kierownictwo firmy)
oraz konstrukgji ich stron internetowych i profili w mediach spofecznosciowych.
W niniejszym opracowaniu do studiéw przypadku zakwalifikowano trzy podmio-
ty: Cinna Produkty Zdrowia, Bio Planet i Primavika. Z jednej strony wszystkie te
przedsigbiorstwa operuja w segmencie zdrowej zywnosci, z drugiej jednak sg zréz-
nicowane pod wzgledem specyfiki asortymentu i strategii marketingowych. Cinna
specjalizuje si¢ w sprzedazy produktéw z innowacyjnym skladnikiem o wilasci-
wosciach zdrowotnych (Zywno$¢ funkcjonalna), Bio Planet jest liderem polskiego
rynku w zakresie produkgji i dystrybucji zywnosci ekologicznej, a Primavika kon-
centruje sie na produktach dla wegetarian i wegan. Taki zestaw przypadkow po-
zwolil na sformulowanie licznych rekomendacji, zawartych w katalogu dobrych
praktyk. Wywiady poglebione mialy charakter czesciowo ustrukturalizowany. Li-
sta pytan znajduje si¢ w aneksie.

5.1. Cinna Produkty Zdrowia - producent napoju
LycolLife

5.1.1. Wywiad pogtebiony

Rozmoéwczyni pracuje w badanej firmie siedem lat, tj. od momentu jej zatoze-
nia. Jest pracownikiem administracyjnym, a zarazem przedstawicielem han-
dlowym i osobg zajmujaca sie targami i wystawami. Jej osobistym osiagnieciem
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bylo dopiecie kontraktéw z duzymi sieciami dystrybucji — Piotr i Pawel oraz Au-
chan. Jest to kobieta w wieku 45 lat z wyksztalceniem niepelnym wyzszym.
Ma dwudziestoletnie doswiadczenie w handlu i marketingu i rok doswiadczenia
na stanowisku kierowniczym.

Firma nazywa si¢ Cinna Produkty Zdrowia i produkuje napdj LycolLife, czy-
li napoj likopenowy. Miesci sie w Pobiedziskach. Jej usytuowanie wynika z wy-
stepowania wdd glebinowych w Pobiedziskach, ktore s3 niezbedne do produkcji
napoju likopenowego. Napdj likopenowy stworzyt profesor Piotr Chomczynski'.
Podczas lotu ze Stanéw Zjednoczonych do Polski wymyslit, ze mozna do soku po-
midorowego doda¢ troche owocéw, z czego powstanie bardzo dobry napoj. W ten
sposob powstal LycoLife. Firma powstala w 2010 r., do tej pory dziala w tym sa-
mym miejscu. Jest jedyna firma nie tylko w Polsce, ale i na §wiecie, ktéra produku-
je napoje likopenowe. W firmie zatrudnionych jest na state 13 oséb. W zaleznosci
od potrzeb zatrudnia si¢ dodatkowych pie¢ 0sdb. Rozmdwcezyni okreslita zasieg
geograficzny badanej firmy na poziomie regionalnym - Wielkopolska. Jednocze-
$nie poinformowata, ze Cinna eksportuje swoje wyroby do Czech, Anglii, Szwecji,
Danii, Niemiec i do Stanéw Zjednoczonych. Za najwicksze osiggniecie badanej
firmy uznata wejécie na rynek niemiecki. Generalnie zdobywanie kolejnych klien-
tow zagranicznych to jej zdaniem sukces firmy. Pytana o porazki stwierdzita, ze
jedna z nich jest brak §wiadomosci konsumentdw, na czym polega fenomen na-
poju likopenowego. Badana firma walczy z tym brakiem wiedzy, uswiadamiajac
klientom, ze LycoLife jest napojem zapobiegajacym chorobom nowotworowym.
Wyzwaniem na przyszlo$¢ jest pozyskanie nowych klientéw i rozwoj firmy, ktory
by¢ moze bedzie si¢ wigzal z wprowadzeniem do oferty nowych produktéw. Bada-
na firma juz rozszerza game produktowa, np. wprowadzono 100% sok marchwio-
wo-jabtkowy i na zyczenie przedszkoli - sok marchwiowo-jablkowo-malinowy.
Swoj pierwszy produkt analizowana firma sprzedawata na szpitalnych oddziatach
onkologicznych. Nastepnie rozwineta si¢ dystrybucja wsrod klientéw prywat-
nych i poprzez sklepy zielarsko-medyczne. Klienci, ktdrzy zglaszaja sie do Cinna
Produkty Zdrowia, z reguly maja juz swiadomos$¢ wlasciwosci napoju w zakresie
przeciwdzialania nowotworom, ktéra wynika z uprzedniej lektury, rekomendacji
lub doswiadczen wlasnych. Firma otrzymuje tez sygnaly o pozytywnym oddziaty-
waniu produktu na zdrowie.

Gléwnym, najlepiej sprzedajacym sie produktem badanej firmy jest na-
pdj LycoLife o smaku jabltka i granatu. Wedlug interlokutorki jest to wywazo-
ny smak - ani stodki, ani kwaskowaty. Nastepnym istotnym artykulem jest sok
jabtkowo-brzoskwiniowy o stodkawym smaku. Pozostate produkty maja smaki:
wieloowocowy, winogronowy, zurawinowy i gruszkowy. Ponadto firma oferuje
»zwykle smaki’”, jak sok marchwiowo-jabtkowy, marchwiowo-jabtkowo-malinowy
i po prostu pomidorowy. Firma sprzedaje zaréwno napoje, jak i soki. O wymys-
laniu smakéw decydowali zawsze klienci, ktérzy podpowiadali, czego oczekuja.

1 Zob. wiecej: https://pl.wikipedia.org/wiki/Piotr_Chomczy%C5%84ski (dostep: 21.03.2020).
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W ten sposob wprowadzono kompozycje jabtko-granat, ktorej nie byto na poczat-
ku. W produktach LycoLife zawarto$¢ likopenu nie moze by¢ mniejsza niz 30 mg
na buteleczke, niezaleznie od smaku. Likopen znajduje si¢ tylko w konkretnych na-
pojach. Sam w sobie nie ma smaku, dlatego dodawane s3 owoce. Gama obejmuje
sze§¢ smakow, aby napoje nie znudzily sie klientom. W sokach nie ma likopenu
z wyjatkiem soku pomidorowego, ktéry charakteryzuje si¢ niskg zawartoscia tego
skladnika. Duze znaczenie wilasciwoséci zdrowotnych w doborze asortymentu
wynika nie tylko z zawarto$ci podstawowego sktadnika - likopenu, ale réwniez
dodatkowych skladnikéw, np. gruszka zawiera bardzo duzo blonnika, a granat
ma dodatkowe wlasciwosci zdrowotne.

Klienci badanej firmy sg bardzo zréznicowani. S to zaréwno osoby mtode, jak
i seniorzy. W gronie klientéw znajduja si¢ osoby z wyzszym wyksztalceniem, np.
prawnicy, ale takze ,babcie, ktore gdzies tam wyczytaly, ze to jest dobre, i kupu-
ja". Pod wzgledem miejsca zamieszkania klienci pochodzg z calej Polski. Sg tak-
ze przedstawiciele polonii, np. jednej osobie produkty dostarczane sg kurierem
do Holandii. Jest wielu klientéw z Poznania, Warszawy i Katowic, ale takze z ma-
tych i bardzo matych miejscowosci. Cechg charakterystyczng klientéw badanej fir-
my jest choroba. Poprzez zakupy produktéw firmy Cinna chcg te chorobe zmniej-
szy¢ lub zlikwidowaé. Gtéwna motywacja jest pomoc sobie samemu w chorobie
nowotworowej. Liczni klienci charakteryzuja sie wysokim stopniem lojalnosci wo-
bec marek oferowanych przez analizowane przedsiebiorstwo. Ta lojalnos¢ dotyczy
takze miejsca zakupu. Nawet jesli rozméwczyni odsyla ich do sklepow, to i tak
preferuja bezposredni zakup u producenta, gdyz majg wieksze zaufanie do tego
kanatu dystrybucji. Wsréd klientéw badanej firmy znajduja sie zaréwno osoby
dotkniete chorobg nowotworows, jak i spozywajace jej produkty profilaktycznie.

W opinii rozméwczyni badana firma nie ma konkurencji, gdyz jako jedyna
na $wiecie produkuje napdj likopenowy. Badania, ktére wykazaly dobroczynny
wplyw likopenu na zdrowie, byly prowadzone na Uniwersytecie Adama Mickiewi-
cza w Poznaniu. Autorzy tych badan - Piotr Chomczynski i Jan Barciszewski — an-
gazuja sie¢ w promocje produktéw analizowanej firmy poprzez prowadzenie wy-
ktadéw podczas targéw i innych wydarzen. Ponadto biorg w tym udziat Agnieszka
Werter, Malgorzata Kielpietraszczuk i Stefan Oziewicz. Czasem produkt firmy
Cinna mylony jest z keczupem.

Rozmoéwczyni ma watpliwosci, czy sklepy ze zdrowa zywnoscia oferuja wylacz-
nie zdrowe produkty. Trudno to oceni¢. Jej zdaniem ,,zdrowa zywno$¢” oznacza
produkty bez pestycydéw, pochodzace z upraw w ekologicznych gospodarstwach.
Jej zdaniem zywno$¢ funkcjonalna to ,taka, ktérej potrzebujemy do jedzenia”. Au-
tentycznos¢ ,,zdrowej zywnoséci” mozna oceni¢ wzrokowo: ,,to po prostu widac, to
nie moze by¢ za pigkne, za tadne, to musi by¢ takie normalne” Sugeruje si¢ ponad-
to certyfikatami. Badana firma miata certyfikat Ekogwarancji na jabtko.

Wedlug rozméwcezyni badana firma nie umieszcza informacji zwigzanych
ze zdrowiem na swoich produktach, poniewaz zabronil tego sanepid. Analizowa-
na firma nie moze sugerowac na etykiecie, ze produkt jest tak zdrowy, ze wyleczy.
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Byla ona zmuszona zmienic etykiety dwukrotnie w zesztym roku z uwagi na zastrze-
zenia sanepidu. Na etykiecie moze znajdowac si¢ tylko nazwa i informacja, ze pro-
dukt likwiduje wolne rodniki. Te same informacje znajduja sie takze w ulotkach.
Oprocz informacji w formie tekstowej badana firma stosuje na produktach sym-
bol przekreslonego klosa, co oznacza brak zawartosci glutenu. To jest dozwolone.
W opinii naszej rozmdéwczyni z przodu opakowania powinna znajdowac sie nazwa
produktu i informacja, w jakich dolegliwo$ciach pomaga. Natomiast na etykiecie
tylnej powinny znajdowac si¢ informacje o kalorycznosci (energii), zawartosci soli,
blonnika, tluszczéw itp. Wedlug interlokutorki podawanie informacji zwigzanych
ze zdrowiem w tabeli jest bardzo przejrzyste, ale przydaloby sie¢ tez logo oraz od-
niesienie do dziennej normy zywieniowej. Ta informacja pozwala klientom ocenic,
jaka ilos¢ produktu moga zuzy¢. Gdyby jednak wszystkie informacje byly ujete
w tabeli, to byloby przejrzyste i wiarygodne i inne formy podawania informacji
zwigzanych ze zdrowiem nie bylyby potrzebne. W obecnym systemie znakowania
moglby zosta¢ wprowadzony wymoég zwigkszenia wielkosci czcionek. Rozmow-
czyni nie znala oznaczenia w postaci zielonego logo z kluczem. System znakowa-
nia podobny do francuskiego Nutri-Score” bylby przydatny jej zdaniem, bo nie
kazdy ma czas na czytanie etykiety. W Polsce jest jednak zbyt mata swiadomos¢é
zywieniowa. Nie ma zbyt wielu programéw dotyczacych zdrowych nawykéw zy-
wieniowych, chyba jedynie program Katarzyny Bosackiej ,Wiem, co jem”. Roz-
mowczyni nie zauwazyla, zeby na opakowaniach bylo sugerowane, ze produkt ma
jaki$ wplyw na zdrowie. Uwaza jednak, ze byloby lepiej, gdyby takie opisy zostaly
wprowadzone, np. zawierajace informacje o dziataniu siemienia Inianego. Zauwa-
za, ze ewentualne opisy znajduja si¢ na herbatach ziotowych - informuja, w jakim
celu sig¢ je stosuje. Wedtug odpowiadajacej mogloby tak by¢ na wigkszej ilosci pro-
duktéow z kategorii ,,zdrowej zywnosci”. Sadzi ona jednak, zZe jezeli juz sg jakies
informacje zwigzane ze zdrowiem na opakowaniach, to s3 one w miare dobre. Sa-
nepid kontroluje tresci na opakowaniach, przeprowadza kontrole i bada produkty.
Jako$¢ produktéw zywnosciowych wiaze sie z ich sktadem. Zywno$é masowa
to m.in. parowki, w ktorych jest wiecej zelatyny i wody niz migsa. Z drugiej strony
istniejg paréwki, ktére majg 90% szynki i zupelnie inaczej smakuja niz ,,marketo-
we’, ,masowe”. Kryteria oceny produktéw ,,masowych” sa inne niz ,,zdrowej zyw-
nosci>. W przypadku produktéw masowych cena jest podstawowym kryterium
oceny, wida¢ réznice na przykladzie ceny paréwek — od 9,90 do 24 zt.
Ekogwarangcja jest dobrym, polskim certyfikatem. Do innych nasza rozméw-
czyni podchodzi z pewnym dystansem, wskazujac, ze trzeba doczyta¢, co opisuja
i skad pochodzg. Certyfikaty jakosci stuza do okreslenia wiarygodnosci produktu.
Wazne jest zrodlo certyfikatu. Badana firma ma doswiadczenia zwigzane z nierze-
telnoscig firm certyfikujacych. Aby uzyska¢ Ekogwarancj¢ w Lublinie, wystarczylto

2 System ten polega na umieszczeniu symbolu wraz z wyrdznieniem litery wskazujacej, na ile
dany produkt jest wartosciowy odzywczo. Litery A i B oznaczaja produkty najbardziej warto-
Sciowe odzywczo, a kolejne litery do litery E wskazujg na stopniowy spadek wartosci odzyw-
czych produktu.
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wysta¢ przelew, bez sprawdzenia i badan produktu. Inna firma - z Wroclawia
- przyjechala i wzieta prébki z produkeji w danym dniu. Wzigla takze potem bu-
telki do analizy i dopiero wtedy wystawila certyfikat. Nie doszlo do nawigzania
wspOlpracy z firma udzielajaca certyfikatow zaocznie, co dobrze swiadczy o bada-
nej firmie. Produkty analizowanej firmy certyfikowane s raz w roku.

Cinna wspolpracuje z hurtowniami ze zdrowa zywnoscig. Dostawcéw ma ty-
powo polskich, jedynie granaty sa importowane. Umowy zawiera si¢ z reguly
na okres jednego roku i sg one pdzniej przedluzane. Firma od poczatku wspot-
pracuje z tymi samymi dostawcami. Mamy zatem do czynienia z integracjg umow-
nga wstepujaca kanatu rynku o charakterze kontraktowym. Problemy ze wspolpra-
ca z dostawcami dotyczyly niedostarczania surowcéw na czas - ,wtedy sklepy nam
marudzg, ze nie ma towaru”. Badana firma sprzedaje swoje produkty pod wta-
sng marka. Nie zgodzila si¢ produkowa¢ pod marka Auchan jako anonimowy pod-
dostawca. O tym, Ze firma sprzedaje swoje produkty wytacznie pod swojg marka,
zdecydowal Chomczynski. Mile widziane jest wprowadzanie produktéw badanej
firmy do sieci handlowych, ale tylko z etykieta i danymi producenta. Firma pro-
wadzi sprzedaz poprzez sklepy specjalistyczne - ze zdrowa zywnoscia, jak réwniez
bezposrednio z zakltadu. Wspoélpracuje réwniez z duzymi sieciami handlowymi:
Auchan oraz Piotr i Pawel. Przez Internet mozna uzyska¢ informacje o produk-
tach analizowanej firmy, ale nie mozna ich kupi¢, gdyz firma nie prowadzi skle-
pu internetowego. Wydaje sig, ze handel elektroniczny moéglby stanowi¢ bodziec
do dalszego rozwoju opisywanej firmy z powodu innowacyjnego i unikatowego
charakteru jej produktéw. Podczas wspétpracy z Auchan firma miewata czasem
problem z dostgpem do magazynow. Wystarczy, ze kurier spozni si¢ dziesie¢ mi-
nut, aby magazynier powiedzial: ,Niestety nie przyjmujemy”. Jest to polityka do-
staw na czas (just-in-time deliveries), ktora obniza koszty dystrybutora, jednakze
w swojej ortodoksyjnej wersji moze szkodzi¢ relacjom z producentami. Nie ma
jednak wigkszego problemu ze wspdtpraca badanej firmy z duzymi sieciami han-
dlowymi. Za najbardziej warto$ciowe kanaly dystrybucji rozméwczyni uznala
sklepy specjalistyczne i oddzialy onkologiczne.

Internet w badanej firmie wykorzystywany jest do pracy w systemie ksiegowym,
sprawdzania poczty, tworzenia informacji na stronie internetowej firmy i przyj-
mowania zaméwien od klientéw. Ponadto firma jest obecna na portalu spoteczno-
$ciowym Facebook. Analizowana firma uczestniczy w wydarzeniach zwiagzanych
ze zdrowiem, np. w Bialym Dniu na oddziale onkologicznym w Poznaniu (z uwagi
na blisko$¢ geograficzng), jak rowniez w targach zdrowej zywnosci w Lodzi, a takze
w waznych miedzynarodowych imprezach targowych (m.in. w Berlinie i we Wlo-
szech). Ponadto, gdy szkoly prowadzg zbidrki charytatywne, Cinna bierze w nich
udzial. Firma planuje podjecie wspotpracy z onkologami z wojewoddztwa wielko-
polskiego i $laskiego. Reklamuje sie¢ w Telewizji Republika i w gazetach ,Samo
Zycie” i ,,Przewodnik Katolicki”. Na targach organizuje degustacje i stwarza mozli-
wos¢ zakupu dla ,,zwyklych klientéw” i sklepéw. W swojej komunikacji marketin-
gowej firma stosuje hasto ,,Stop nowotworom’, aby napo6j likopenowy kojarzy! si¢
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z tego rodzaju efektami. Ponadto prowadzone sa degustacje w sklepach. Rozmoéw-
czyni jest bardzo pozytywnie nastawiona do mozliwo$ci wykorzystania sieci spo-
tecznosciowych i aplikacji na smartfony do komunikacji z klientami i promocji
zdrowej zywnosci. Obecnie firma stosuje pierwsza z tych opcji i rozwaza mozli-
wos¢ stworzenia aplikacji w przysztosci.

Wedtug interlokutorki gtéwna barierg rozwoju rynku zdrowej Zywnosci w Pol-
sce jest niska sSwiadomo$¢. Gdy zaczynala prace siedem lat temu, nikt nie wiedzial,
o co chodzi z likopenem. Obecnie jest duzo lepiej, ale nadal nie tak, jak powinno
by¢. Wedlug rozmoéwczyni powinno by¢ organizowanych wiecej kampanii pro-
zdrowotnych. Badana firma chetnie uczestniczy w tego typu akcjach. Dowiaduje sie
o nich poprzez $rodki masowego przekazu (radio, telewizja), sieci spolecznosciowe
(Facebook) i czasem listownie. Do firmy przychodzg zaproszenia do wzigcia ak-
tywnego udziatlu badz pasywnego uczestniczenia w takich wydarzeniach.

Badana firma zamierza zaangazowac si¢ w projekt polaczenia likopenu z innym
skladnikiem, ale jest to jeszcze owiane tajemnica.

5.1.2. Analiza strony internetowej

Warto zauwazy¢, iz komunikacja marketingowa badanej firmy w Internecie zo-
rientowana jest na podstawowy produkt (napéj likopenowy LycoLife), a nie sta-
nowi typowej prezentacji firmy. Odzwierciedla to zar6wno nazwa strony interne-
towej’, jak i jej konstrukcja oraz prezentowane tresci. Strona internetowa badanej
tirmy pelni funkcje informacyjno-promocyjna, nie posiada funkcjonalnosci han-
dlu elektronicznego.

Rysunek 5.1. Logo marki LycoLife
Zrédto: http://lycolife.pl/ (dostep: 2.03.2019)

Na panelu startowym umieszczono logotyp marki LycoLife (rys. 5.1), kto-
ry utrzymany jest w tonacji czerwono-pomaranczowej na bialym tle, co praw-
dopodobnie nawigzuje do koloru owocéw stosowanych do produkeji tego napoju.
Ponadto logo zawiera litery TM, ktére wskazuja, Ze jest to zastrzezony znak

3 http://lycolife.pl/ (dostep: 2.03.2019).
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towarowy (trademark), i napis ,,napdj likopenowy”. Warto zauwazy¢, ze nazwa
marki jest w jezyku angielskim, zatem ambicje badanej firmy wykraczaja poza te-
rytorium kraju. Jest to dobry punkt wyjscia dla rozwoju marketingu miedzynaro-
dowego badanego wytworcy.

Na gorze strony wskazano, iz promowany produkt to ,,pierwszy na $wiecie na-
poj zawierajacy skoncentrowany likopen™. Silne akcentowanie innowacyjnosci
tego produktu obecne jest takze w jego opisie w centralnej czesci ekranu. Swiadczy
o tym chociazby pierwsze zdanie tego opisu: ,,Napdj likopenowy LycoLife jest no-
wym, rewolucyjnym produktem stworzonym w laboratoriach Molecular Research
Center przez zespol profesora Chomczynskiego™.

W tekscie opisujacym podstawowy produkt badanej firmy silnie akcentuje sie
takze jego wlasciwosci zdrowotne (m.in. ,likopen powstrzymuje proces degenera-
cji komorek, a co za tym idzie - jest w stanie spowolni¢ proces starzenia oraz po-
moéc w zachowaniu miodej i zdrowej skory”). Dodatkowo wskazano, ze napdj
LycoLife pochodzi wylgcznie ze skladnikdéw naturalnych i ma orzezwiajacy smak.
Sa to istotne argumenty, ktére maja na celu przekonanie konsumentéw zoriento-
wanych nie tylko na uzyskanie korzysci zdrowotnych, ale cenigcych naturalnos¢
produktéw zywnosciowych i ich walory smakowe. Nastepnie wypunktowano
siedem najwazniejszych cech produktu badanej firmy: 1) bogactwo naturalnych
przeciwutleniaczy, 2) ochrone przed szkodliwym dzialaniem wolnych rodnikéw,
3) 100% naturalnosci, brak konserwantéw i sztucznych barwnikéw, 4) orzezwia-
jacy smak owocdw, 5) calkowita przyswajalno$¢ przez organizm, 6) opatento-
wanie w laboratoriach amerykanskich, 7) zawarto$¢ nie mniej niz 30 mg likopenu.
Nalezy zauwazy¢, ze cechy 1, 2, 3, 5 i 7 noszg znamiona o$wiadczen zdrowotnych
lub zywieniowych.

Mimo ze w dalszej cze$ci opisu produktu analizowana firma przyznaje, iz ,,zad-
ne oswiadczenie zdrowotne na temat likopenu nie jest dopuszczone™, w swojej
komunikacji marketingowej stosuje argumenty skonstruowane w ten sam sposéb,
co oficjalnie uznane o$wiadczenia zdrowotne i Zywieniowe. Badana firma podkre-
$la, ze istnieje wiele opracowan najlepszych na swiecie uczelni opisujacych wiasci-
wosci prozdrowotne likopenu jako sktadnika diety, suplementu diety badz czyn-
nika wspomagajacego profilaktyke wielu dolegliwosci, skarzac si¢ jednoczesnie, ze
ustawodawstwo unijne nie nadaza za tymi opracowaniami. Moze to wskazywa¢
na stabosci obecnego systemu uznawania oswiadczen zdrowotnych w Unii Euro-
pejskiej, ale takze na niedostatecznie intensywne wysitki badanej firmy zmierzaja-
ce do uzyskania prawa do stosowania o$wiadczenia dotyczacego dobroczynnego
wplywu likopenu.

Nastepnie wymieniono smaki produktu LycoLife, ktére posiadaja licencje pro-
duktu bezglutenowego wraz z odniesieniem do strony internetowej poswigcone;

4 |bidem.
5 lbidem.
6 Ibidem.
7 Ibidem.
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celiakii. Umieszczono obok logotyp Zywnosci bezglutenowej. Ten element komu-
nikacji marketingowej dotyczy przydatnosci produktu badanej firmy w okreslone;j
diecie (bezglutenowe;j).

Oprocz promocji napoju likopenowego na stronie startowej badanej firmy znaj-
duje sie reklama innego produktu - zelu Noredol. Podkreslono w niej, ze Noredol
jest szczegodlnie skuteczny w zmniejszaniu zaczerwienienia i poprawia niekorzyst-
ny wyglad skory twarzy w przypadku tradziku rézowatego i pospolitego. Zatem
znowu informacje zwigzane ze zdrowiem stanowig podstawowy element komuni-
kacji marketingowej badanej firmy.

Rysunek 5.2. Baner na stronie startowej LycoLife
Zrédto: http://lycolife.pl/ (dostep: 2.03.2019)

Oprocz opisanego powyzej logotypu LycoLife na stronie startowej znajduje si¢
kilkanascie elementéw graficznych. Najbardziej rzucajacy si¢ w oczy jest pasek
(baner) zawierajacy logo i dodatkowy podpis ,,Cinna Produkty Zdrowia” na zielo-
nym tle, obok wybranych owocéw i warzyw: jabtko, pomidor, maliny, brzoskwinie
(rys. 5.2). Uzycie okreslenia ,,produkty zdrowia” bardzo wyrazicie pozycjonu-
je oferte badanej firmy w segmencie zdrowej zywnoéci. Umieszczenie tej ilustra-
cji dobrze koresponduje z prezentacja tekstowa i podnosi warto$¢ komunikacji
marketingowej badanej firmy w Internecie. Strona internetowa badanej firmy
opracowana jest w trzech wersjach jezykowych: polskiej, angielskiej i niemieckiej,
przy czym opisywana ilustracja jest stosowana w kazdej z tych wersji. Zmienia si¢
tylko jezyk podpisu ,Cinna Produkty Zdrowia” na polski lub angielski. Nie ma
tego podpisu na niemieckiej wersji strony internetowej LycoLife, co mozna uzna¢
za pewien mankament.

Innym elementem graficznym na stronie startowej jest flaga Unii Europejskiej
pod napisem ,,Dotacje na Innowacje. Inwestujemy w Waszg przysztos¢™, co suge-
ruje, ze badana firma korzystala ze wsparcia z funduszy unijnych, jednakze bra-
kuje informacji bardziej szczegétowych na ten temat. Mozna to uznaé za pewne
niedociaggnigcie w komunikacji marketingowej w Internecie.

Ponadto warto zwrdci¢ uwage na wykorzystanie certyfikatu Ekogwarancji i dy-
plomu za zajecie I miejsca na Griine Woche w Berlinie. Idea umieszczenia tych
materialow w formie graficznej jest stuszna, ale ich skuteczno$¢ bytaby o wiele
wieksza, gdyby istniata mozliwos¢ ich powiekszenia — obecnie wiekszo$¢ napisow
na tych dokumentach jest nieczytelna, a takze gdyby tym ilustracjom towarzyszyty
krotkie opisy.

8 |bidem.
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Na stronie startowej umieszczono takze kilka logotypow targéw zdrowej zyw-
nosci (Natura Food, Griine Woche, BioFach, Food & Taste, Gluten Free Expo),
w ktorych - jak mozna domniemywac - uczestniczyta badana firma. Wydaje sie,
ze pozostawienie tych ilustracji bez jakiegokolwiek komentarza zmniejsza ich
sile oddziatywania.

Rysunek 5.3. Reklamy LycoLife
Zrédto: http://lycolife.pl/ (dostep: 2.03.2019)

Ostatni typ elementdw graficznych na stronie startowej LycoLife to materialy
reklamowe (rys. 5.3). Na pierwszym z nich obok opisywanych juz hasel umiesz-
czono dodatkowo slogan reklamowy: ,,Dbaj o zdrowie ze smakiem™, ktéry okresla
gltéwng korzys¢ dla konsumenta — efekt zdrowotny konsumpcji produktu Lyco-
Life, sygnalizujac jednocze$nie jego wysokie walory smakowe. Warto tez zwroci¢
uwage na napis ,Oryginalna Receptura'’, ktéry odwoluje si¢ do autentycznosci
produktu. Jest on podany w formie symbolu graficznego, co wzmacnia przekaz
marketingowy. Na drugiej analizowanej reklamie produkt LycoLife podlega an-
tropomorfizacji — przyjmuje cechy ludzkie — biegacza, ktory zwycieza z konku-
rentami (innymi napojami, ktérych cechy ani marki nie zostaly pokazane). Jest to
interesujaca koncepcja, jednakze wydaje sig, ze zrodlo przewagi konkurencyjne;
LycoLife powinno zosta¢ wskazane w tej reklamie.

9 Ibidem.
10 Ibidem.
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Na stronie startowej LycoLife umieszczono takze krdtka ankiete pn. ,,Zaglosuj
na swoj ulubiony smak!”"'. Internauci moga w niej wybra¢ swoj preferowany
smak napoju LycoLife spo$réd siedmiu opcji: gruszka, jablko-brzoskwinia, jabt-
ko-granat, jabtko-mango, jabtko-winogrono, jabtko-zurawina i wieloowocowy.
Istnieje mozliwos$¢ obejrzenia wynikéw dotychczasowego glosowania. W ankie-
cie wziglo udzial 19 oséb, z ktérych 12 wybralo smak jabtko-granat. Wykorzysta-
nie tej ankiety nalezy oceni¢ bardzo pozytywnie z perspektywy marketingowe;.
Jest to proba zaangazowania konsumentéw w doskonalenie oferty przedsigbior-
stwa. Firma mogtaby jedynie zastanowi¢ si¢ nad mozliwoscig wprowadzenia opcji
proponowania innych, niedostepnych obecnie smakéw przez respondentdw.

Ostatnim elementem na stronie startowej, na ktéry warto zwrdci¢ uwage, jest
mozliwos$¢ promocji oferty badanej firmy w mediach spotecznos$ciowych. Na dole
strony umieszczono cztery przyciski: ,,I'weetnij” (mozliwo$¢ podzielenia sie lin-
kiem do strony internetowej LycoLife na Tweeterze), ,,Like” (mozliwo$¢ polu-
bienia profilu LycoLife na Facebooku), ,,G+” (mozliwo$¢ promocji w Google+)
i ,Share” (mozliwos¢ udostepnienia swoim znajomym profilu LycoLife na Face-
booku). Pomyst wykorzystania marketingu w sieciach spolecznosciowych nalezy
oceni¢ wysoko, jednakze sposéb jego realizacji pozostawia wiele do zyczenia.
Podstawowy problem dotyczy profilu LycoLife na Facebooku. Otz obecny pro-
fil'? jest nowy, o czym informuje post z 15 stycznia 2019 roku, i ma 0 polubien!
Zawiera zaledwie cztery posty. Zaden z nich nie zostal polubiony, skomentowa-
ny ani udostepniony przez kogokolwiek. Delikatnie méwiac, nie $wiadczy to naj-
lepiej o umiejetnosciach promocji analizowanej firmy w mediach spoleczno-
$ciowych. Na stronie internetowej LycoLife znajduje si¢ informacja, ze jej profil
facebookowy zostal polubiony 187 razy, jednakze ta wersja profilu nie jest juz
dostepna. Oprocz profilu w jezyku polskim na Facebooku mozna znalez¢ profil
LycoLife po czesku® i po szwedzku'’. Najlepiej rozwiniety jest ten ostatni; zostal
polubiony przez 103 uzytkownikéw Facebooka i jest obserwowany przez 101 oséb
(stan na 4 marca 2019 r.). Profil czeski jest obserwowany przez 18 osdb. Szkoda, ze
gltéwny profil badanej firmy w jezyku polskim na Facebooku jest tak stabo rozwi-
niety i zupelnie niedostrzegany przez konsumentéw. Produkt LycoLife pojawia si¢
wprawdzie na profilach facebookowych wybranych sklepéw ze zdrowa zywnoscia
(Zrédla Smaku, EKOlogika, Przystanek Dla Zdrowia, Sklep Ziétko, SuperHerb,
Sklep Zielarsko-Medyczny ,,Melisa’, Delikatess.pl, Natka Natura. Zywnos’c' Regio-
nalna i Organiczna, Zielono Nam - delikatesy ekologiczne), lecz brak dobrze roz-
winigtego wlasnego profilu niewatpliwie ogranicza mozliwos¢ promociji oferty fir-
my Cinna w mediach spoteczno$ciowych.

Jak juz wspomniano, strona internetowa analizowanej firmy dostepna jest
w trzech wersjach jezykowych: polskiej, angielskiej i niemieckiej, jednakze wersje

11 Ibidem.

12 https://www.facebook.com/Lycolife-1196925877147946/ (dostep: 4.03.2019).
13 https://www.facebook.com/LycoLife-107812045970390/ (dostep: 4.03.2019).
14 https://www.facebook.com/lycolifesweden/ (dostep: 4.03.2019).
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obcojezyczne nie s3 kompletne, np. na anglojezycznej stronie startowej znajdu-
je sie tekst po polsku i po angielsku, a na niemieckojezycznej stronie startowej
znajduje sie tylko opis w jezyku polskim. Swiadczy to o braku profesjonalizmu
pomimo ambicji rozwoju eksportu produktéw LycoLife.

Nie jest moim celem omawianie wszystkich informacji na stronie internetowej
LycoLife, ale warto zwrdci¢ uwage na wybrane elementy komunikacji marketingo-
wej badanej firmy na innych podstronach. Na przyktad na podstronie poswieconej
ofercie znajduje si¢ m.in. pietnastosekundowy spot reklamowy, umiejetnie pro-
mujacy podstawowa korzys¢ z wyboru produktéw LycoLife (lektor méwi: ,,Naj-
wigcej likopenu w napojach LycoLife. Dbaj o zdrowie ze smakiem”, a na ekranie
pojawia sie napis ,,12 mg/100 g”**). Dodatkowo umieszczono wersje anglojezyczna
tego spotu. Wykorzystanie tego narzedzia jest udang préba przyciagniecia uwagi.
Ten krotki spot reklamowy moglby by¢ stosowany na zasadach komercyjnych jako
przerywnik filméw i innych audycji w Internecie. Dodatkowo badana firma mogta-
by rozwazy¢ przygotowanie diuzszego, np. dwuminutowego filmiku pokazujacego
jej oferte i podstawowe korzysci zdrowotne wynikajace z konsumpcji napojow
LycoLife.

Interesujacym elementem komunikacji marketingowej badanej firmy jest pod-
strona ,,Media’, na ktorej zaprezentowano fragmenty artykuléw w mediach inter-
netowych (z zalagczonymi linkami do nich), informujgcych o prozdrowotnych wta-
$ciwo$ciach likopenu (onet.pl, wprost24.pl, rzeczpospolita.pl, biotechnologia.pl,
urodaizdrowie.pl, facet.wp.pl). Pewnym mankamentem jest, ze pierwszy z linkow
na tej podstronie (allnaturals.pl) jest nieaktywny, zatem umieszczenie przekie-
rowania na strone innego podmiotu wigze sie z potrzeba regularnej weryfikacji,
czy podana $ciezka dostgpu jest nadal prawidtowa. Podobny charakter ma takze
podstrona ,,Linki”, ktora zawiera szereg przekierowan do informacji medialnych
i encyklopedycznych oraz artykuléw naukowych, dotyczacych gtéwnie likopenu.
Niektore z nich juz sa nieaktywne (fakt.pl, uwazamrze.pl, amigdalina.pl), zatem
powyzsza uwaga o koniecznosci regularnej weryfikacji linkéw odnosi si¢ takze
do tej podstrony. Wydaje sie, ze te dwie podstrony powinny zostaé zintegrowa-
ne. Wspolpraca z mediami jest waznym elementem public relations. W przypad-
ku akcentowania efektéw zdrowotnych spozycia produktéw zZywnosciowych jest
szczegolnie wskazana z uwagi na wigksza wiarygodno$¢ materialéw prasowych
w poréwnaniu z reklamami przedsigbiorstw.

Wobec braku funkcji e-commerce na stronie internetowej LycoLife zawarto
informacje o sposobach dystrybucji produktéw Cinna zaréwno na poziomie hur-
towym, jak i detalicznym. Podstrona ,,Hurtownie” zawiera dane kontaktowe czte-
rech firm: Hurtownia Zdrowej Zywnos’ci »Batom’, hurtownia ,,Target”, Hurtow-
nia Artykuléw Spozywczych i Przemystowych ,,Buczak” i hurtownia ,,Biomifa”
Dwie z nich zlokalizowane s3 w Krakowie, jedna w Walbrzychu i jedna w Ka-
linéwce. Na podstronie ,Dostepny w sklepach:” wymieniono nastgpujace

15 http://lycolife.pl/ (dostep: 2.03.2019).



256 Oswiadczenia zdrowotne i zywieniowe na rynku produktow zywnosciowych

sklepyinternetowe: https://www.facebook.com/Green-Shop-177428612290351/,
www.birplus.pl, www.bio-kiosk.pl, www.smakinatury.com.pl, www.vegeswiat.pl,
www.wega24.pl (przekierowuje na https://ekosfera24.pl/), www.ekochatka.pl,
Sklep.GillianMcKeith.pl (ta strona juz nie istnieje), www.ekopomidorek.pl,
https://visvitalis.com.pl/ i www.ekologicznysklepik.pl16.

Dodatkowo zamieszczono informacje o sklepach oferujacych produkty badane;
tirmy za granica: w Czechach (Schellex), w Szwecji (Cafe 60 i Lucas Spel & Tobak),
w Holandii (Delikatesy Polski Smak), w Niemczech (az 10 miejsc w pieciu mia-
stach: Polski Sklep ,,Polmark”, Adam Delikatesen, KLON Polnische Lebensmittel,
A.A. Grzybowski, Polski Sklep ,,Dosia”, Sklep Spozywczy ,,U Zosi’, Viktualia, Blu-
men und Polnische Delikatessen, Polnische Delikatessen, Schlesische Wurstwa-
ren) i w Rosji (Import Bio LLC)". Préby internacjonalizacji dzialalno$ci badanej
tirmy nalezy oceni¢ wysoko. Pierwszym etapem tej internacjonalizacji jest eks-
port produktéw LycoLife do sklepéw odwiedzanych przez poloni¢ w wybranych
krajach Europy Zachodniej, szczegolnie w Niemczech. Wydaje si¢, ze analizowana
firma powinna rozwazy¢ ekspansje na rynek brytyjski i irlandzki, gdzie miesz-
ka obecnie wielu emigrantéw z Polski. Nastepnym etapem rozwoju moze by¢ na-
wigzanie wspolpracy z duza, migdzynarodowsq siecia handlowa. Tutaj mozliwe
s3 dwie opcje — zachowanie swojej marki albo zostanie poddostawca produktow
oferowanych pod marka dystrybutora.

Ponadto zamieszczono liste przedszkoli, z ktérymi Cinna nawigzata wspétprace
(»Dzieci pija nasze soki!”'®). Znajduja si¢ na niej dwa przedszkola z Pobiedzisk
(gdzie Cinna ma swoja siedzibe), cztery przedszkola i ztobek w Gnieznie, trzy
przedszkola i zlobek w Swarzedzu, dwa przedszkola w Kostrzynie i jedno przed-
szkole w Korniku. Wspotpraca z przedszkolami jest ciekawym pomystem rozwo-
ju sieci dystrybucji badanej firmy. Obecnie ma ona zasieg lokalny lub - co naj-
wyzej — regionalny, ale istnieje duzy potencjal rozwoju tego typu wspolpracy.
W przysztosci firma moze zabiega¢ o nawigzanie wspolpracy takze z innymi kate-
goriami odbiorcéw instytucjonalnych, jak szkoly i szpitale. Wyksztalcenie nawy-
ku spozywania napojoéw LycoLife wérdd dzieci bedzie procentowaé w przysztosci
poprzez wzrost lojalnosci wobec marki i kategorii produktowe;.

Strona internetowa LycoLife publikuje wybrane opinie konsumentéw i stwa-
rza mozliwo$¢ zglaszania nowych opinii. Obecnie na tej podstronie zawarto
13 (oczywiscie) pozytywnych opinii — 11 w jezyku polskim, jedng po angielsku
ijedng po niemiecku. Zawierajg one szereg argumentéw odnoszacych sie¢ gtéwnie
do efektéw zdrowotnych i waloréw smakowych, np. ,,catkiem smaczne lekarstwo.
Warto pi¢ dla zdrowia nie smaku’, ,,po dwoch miesigcach stosowania czuje wy-
razng poprawe ze strony przewodu pokarmowego’, ,,smakuje bardzo owocowo i,
gdybym pila przy zamknietych oczach, wcale bym nie wpadla na to, ze jest tam

16 Ibidem.
17 Ibidem.
18 Ibidem.
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co$ z pomidora’, ,,pije sok likopenowy od 2 miesigcy, w tym czasie stracitem 15%
wagi i zredukowalem o potowe leki nadci$nieniowe”, ,,ciaggnie mnie do niego sama
$wiadomos¢, ze zawiera on skuteczny przeciwutleniacz, no i ze w walce z rakiem
nie ma nic lepszego niz likopen w codziennej diecie””. Ten element komunikacji
marketingowej trzeba oceni¢ bardzo pozytywnie. Konsumenci w duzym stopniu
kierujg si¢ ocenami i opiniami innych oséb, ktére obecnie moga by¢ umieszczane
na stronach internetowych i profilach w mediach spotecznosciowych.

5.2. Bio Planet

5.2.1. Wywiad pogtebiony

Nasza rozméwczyni urodzila sie w 1988 r., posiada wyksztalcenie wyzsze magi-
sterskie. Zajmuje si¢ marketingiem od prawie pigciu lat w Bio Planet, a ogétem
od osmiu lat, z czego dwa do trzech lat na stanowisku kierowniczym. Obecnie jest
kierownikiem marketingu w badanej firmie. Zarzadza kilkuosobowym zespolem
ijest odpowiedzialna za wiele dzialan. Jednym z nich jest wydawanie gazet. Pierw-
sza z nich to comiesigczna gazetka promocyjna, druga to kwartalnik. Prowadzi
firmowy portal o gotowaniu gotujwstylueko.pl. Uczestniczy we wprowadzaniu no-
wych produktéw na rynek, projektowaniu etykiet, testowaniu réznych rozwigzan
opakowan. Wspdttworzy targi Bio Planet, ktére majg charakter B2B (business-to-
-business, tzn. dotycza wspolpracy miedzy firmami). To ostatnie zadanie realizuje
wspOlnie z dzialem handlowym. Jej dzial zajmuje si¢ szeroko pojetym marketin-
giem w Bio Planet.

Firma Bio Planet funkcjonuje na rynku od 2006 r., ma ponad 200 dostawcéw
i oferuje 4000 produktéw. Zajmuje si¢ dystrybucja i produkcja zywnosci ekolo-
gicznej. Jest zlokalizowana pod Warszawa, niedaleko Blonia, w miejscowosci
Leszno. Zaktad produkcyjny miesci si¢ niedaleko biura, w Wilkowej Wsi. Liczba
pracownikéw wynosi okolo 150. W biurze zatrudnionych jest 50 oséb. Wedlug
rozméweczyni Bio Planet ma bardzo duzo sukceséw. Firma si¢ rozwija, poniewaz
produkuje zywno$¢ ekologiczng pod wlasng marka Bio Planet. Niedawno otwo-
rzyta nowy zaklad produkcyjny. Sprzedaje okoto 350 produktéw ,bio” pod ta
marka. Jej zaklad konfekcjonowania jest odrebny dla produktéw alergennych
i niealergennych. Posiadanie tych dwu linii produkcyjnych to zdaniem interloku-
torki stosunkowo wazny atut. Badana firma ma nowg lini¢ produkcyjna. Dwa lata
temu przeprowadzila si¢ do duzego, nowego budynku biurowego i magazynowe-
go niedaleko Leszna. Ponadto nieustannie poszerza swoje portfolio produktow

19 |bidem.
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ekologicznych. Obecnie jest ich 4000 w ofercie. Istnieja plany dalszego poszerza-
nia tej gamy. Duzym wyzwaniem dla firmy jest dostarczanie najwyzszej jakosci
swiezych owocdw i warzyw, zeby klient mial ich pelng oferte, a nawet i $wiezych
przypraw w wersji ekologicznej (np. pietruszka, bazylia). Firma prowadzi sprze-
daz réwniez na rynkach zagranicznych. Strona internetowa jest tylko po polsku,
ale mozna ja przetlumaczy¢ przy pomocy narzedzia Google. Najwazniejsze rynki
zagraniczne analizowanej firmy to Chiny, Gruzja i Moldawia. Preznie rozwija si¢
eksport do tych krajow. Badana firma rozszerzyta na nie ochrone swojego znaku
handlowego Bio Planet. Momentem przetomowym w historii rozwoju firmy bylo
wejscie na gielde papieréw wartosciowych w 2014 r.

Badana firma prowadzi portal kulinarny od 2008 r., cho¢ rozméwczyni nie
jest pewna tej daty. Kazda osoba, uzytkownik, ktdry si¢ zaloguje do portalu go-
tujwstylueko.pl, po wprowadzeniu przepisu otrzymuje punkty. Punkty mozna
otrzymywa¢, gdy doda si¢ komentarz do przepisu jakiego$ innego uzytkowni-
ka, a takze gdy si¢ wprowadzi zdjecia do krokéw przygotowania przepisu. Suma
uzbieranych punktéw moze zosta¢ wymieniona na nagrody. Sa to produkty eko-
logiczne, ktére znajduja sie w ofercie Bio Planet. Na stronie portalu kulinarnego
mozna sprawdzi¢, jakie nagrody sg dostepne. Firma zajmuje si¢ réwniez wysyt-
ka tych produktéw do uzytkownikéw. Produkty moga by¢ odbierane w sklepach
z ekologiczng Zywnoscig. Jest to dodatkowa korzys¢ dla uzytkownikéow oprocz
propozycji, co mozna ugotowac z produktéw ekologicznych. Pani kierownik ze-
spotu marketingu w Bio Planet twierdzi, ze sa to ,jakie$ kasze, charakterystyczne
super foods, dziwne zielone proszki, wigc warto si¢ dowiedzie¢, co si¢ z tym robi
ijak to si¢ je”. Ten portal powstal miedzy innymi po to, by poméc osobom rozpo-
czynajacym swoja przygode ze zdrowa zywnoscig, aby pokaza¢, jak mozna przy-
gotowac potrawy smacznie i zdrowo. Ale przede wszystkim po to, zeby odwiedza¢
sklepy specjalistyczne. Zatem Bio Planet raczej nie wysyta produktéw bezposred-
nio do uzytkownikéw, tylko zacheca, aby odwiedzali sklepy ze zdrowa zywnoscia
i poznawali pracownikéw takich sklepéw. Jednoczesnie zacheca tych pracowni-
kow, by stworzyli przyjazna atmosfere.

Bio Planet pozyskuje surowce ze sprawdzonych zrddet i stara sig, by byly one
naturalnego pochodzenia. Na przyklad makarony semolinowe importuje z Wloch,
syropy z agawy z Meksyku, kakao z Peru. Producenci, z ktérymi firma wspélpra-
cuje, musza posiadac certyfikat zywnosci ekologicznej, co jest bardzo istotne. Bio
Planet posiada w swojej ofercie okoto 4000 produktéw. Pod marka Bio Planet jest
to okoto 300-350 produktéw. Ogoélnie produkty Bio Planet réznicuje si¢ na 13 ka-
tegorii produktowych, nazywanych seriami. Seria brgzowa sa to orzechy i pest-
ki, czerwona - cukry i stodziki, fioletowa - suszone owoce, firma ma tez seri¢
maki, seri¢ niebieska — ryze, kasze i ziarna, seri¢ r6zowa — to produkty $niadanio-
we, zielong - straczkowe, czarng - grzyby, a zélta, ktdra jest aktualnie bardzo po-
pularna, to super foods, herbaty i ziofa. Firma posiada w swoje ofercie tez jaja, Swie-
ze owoce i warzywa. Ma réwniez seri¢ przekaskowa, ktora nazywa sie ,,Biokaski”
700 produktéw z oferty Bio Planet stanowi nabial, mieso i wedliny, $wieze owoce
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i warzywa oraz mrozonki i pozostale produkty suche. 1500 produktéw pochodzi
od 50 réznych producentdéw z importu, m.in. z Austrii, Wegier, Czech, Francji,
Hiszpanii, Holandii i Niemiec. 400 produktéw nie nalezy do zywnosci (tak zwane
non food). Bio Planet oferuje takze ok. 200 produktéw przeznaczonych dla sektora
HORECA (hotele, restauracje, catering). Najwazniejsze kryteria doboru produk-
tow do asortymentu dotyczg pozyskiwania surowcéw wedlug ich naturalnego po-
chodzenia i koniecznos¢ posiadania certyfikatu zywnosci ekologiczne;.

Rozmoéwezyni uznala pytanie o charakterystyke typowego klienta jej firmy
za interesujace, gdyz jej zdaniem brakuje badan, kim jest konsument Zywnosci
ekologicznej. Wyjatkiem jest proba podjeta przez IMAS®. Mozna szacowac, ze ty-
powym nabywca zywnosci ekologicznej jest kobieta w §rednim wieku (25-45 lat).
Konsument zywnosci ekologicznej wykazuje si¢ raczej ponadprzecigtna sytuacja
finansowa. Jest zmotywowany, lojalny, swiadomy, dzielacy si¢ wiedza, jest peten
energii, raczej optymista. Ekokonsument prowadzi zdrowy tryb zycia, jest mniej
wrazliwy na wysoka cene. To tez osoba $wiadoma, jesli chodzi o ochrone $ro-
dowiska. Oczywidcie rozpoznaje on znak zywnosci ekologicznej. Podsumowujac,
jest to najczesciej kobieta, z wyksztalceniem co najmniej licencjackim, raczej z du-
zego miasta. Swiadomie wybiera produkty ukierunkowane na zdrowie, jest cieka-
wa §wiata, poszukujgca informacji. Sg to rowniez kobiety w ciazy, planujace ciaze,
posiadajace mate dzieci. Ekokonsumenci sg to tez osoby z problemami zdrowotny-
mi, alergiami, osoby na diecie. W wiekszosci wykazuja si¢ wyzszymi dochodami
niz konsumenci produktéw konwencjonalnych.

Wedlug interlokutorki okreslenie ,zdrowa zywnos¢” jest troszeczke mylace
i przypomina chwyt marketingowy, bo zdrowa zywnoscia jest kazdy rodzaj zyw-
nosci. Raczej wszystko to, co jemy, w jaki$ sposdb stuzy naszemu zdrowiu, wiec
mozemy powiedzieé, ze jest to zdrowe. Zywno$¢ ekologiczna to przede wszystkim
jest zywno$¢ certyfikowana. Potoczne okreslenie Zywnosci ekologicznej czgsto
bywa uzywane zamiennie z okre$leniem zdrowej zywnosci. Pierwsze oznacza zyw-
nos¢ odpowiednio oznakowang i certyfikowana, a drugie jest nazwa stworzona
do celéw marketingowych i nie narzuca okreslonych standardow. Wraz z certy-
fikatem mozna stosowac terminy ,,bio” i ,eko’, ale one tez do czego$ zobowigzu-
ja. Zywnos$¢ certyfikowana posiada znak rolnictwa ekologicznego - zielony listek
z gwiazdkami.

Zywno$¢ ekologiczna jest wytwarzana w systemie rolnictwa ekologiczne-
go, w ktérym unika si¢ stosowania nawozéw sztucznych, pestycydéw, regulato-
réw wzrostu, dodatkéw zywnos$ciowych. Produkty te s3 uznawane za bezpieczne,
bogate w substancje odzywcze, ktore zawieraja mnostwo witamin i mineratow i sa
gwarancja dobrego, naturalnego smaku. Unika si¢ stosowania réznych dodatkow
zywno$ciowych, jak sztuczne wzmacniacze smakéw. W rolnictwie ekologicznym

20 IMAS, Ekologiczna zywnos¢ w opiniach i zachowaniach Polakow korzystajgcych z Internetu, ra-
port z badania ilo$ciowego na prébie n = 518 Polakdw korzystajacych z Internetu, Wroctaw
2017.
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jest szereg wytycznych i przede wszystkim sg bardzo $ciste kontrole sposobu pro-
dukcji, a nie tylko produktu koncowego. W uprawie roslin nie stosuje si¢ $rod-
kéw ochrony roélin, pestycyddéw, sztucznych, chemicznych srodkéw zwalczania
szkodnikéw i chwastow. Na terenie uprawnym tez pozostawia si¢ zbiorniki, cieki
wodne, zamiast do tej pory stosowanej catkowitej melioracji. Stosuje si¢ nawozy
zielone, ktore wptywaja na utrzymanie struktury i Zyznosci gleby. Kazdy rolnik,
jesli chce uprawia¢ rosliny i hodowac zwierzeta w systemie rolnictwa ekologicz-
nego, musi si¢ liczy¢ z tym, ze musi dba¢ o zdrowie zwierzat, roélin, jak i o srodo-
wisko. Wytwércy produktéw ekologicznych podlegaja obowigzkowej certyfikacji.
Certyfikat jest wydawany na okres 12 miesiecy. Jesli producent, rolnik ekologiczny,
posiada certyfikat, jest poddawany kontrolom przez jednostki certyfikujace, kto-
re wydaja i takze moga cofna¢ certyfikat. Kazda jednostka certyfikujaca posiada
swoj wlasny numer identyfikacyjny. Wedlug stanu pamiegci rozmoéwczyni w Polsce
jest obecnie 12 jednostek certyfikujgcych, ale nie byla ona pewna.

,,Zywnoéc’ ekologiczna” to zywnos¢ certyfikowana, a ,,zdrowa Zzywnos¢” to po-
jecie marketingowe i moze wprowadza¢ konsumenta w biad, bo tak naprawde
wszystko, co jemy, ma dobroczynny wplyw na nasze zdrowie, wigc mozemy przy-
znad, ze jest to zdrowe.

Na terenie Unii Europejskiej obowigzuje logo rolnictwa ekologicznego z zie-
lonym listkiem. Oczywiscie niektére kraje maja swoje wlasne certyfikaty, np.
Francja posiada certyfikat AB, Stany Zjednoczone maja USDA Organic, Niemcy
- Bio Siegel. Dla badanej firmy najwazniejszy jest znaczek zielonego listka ogél-
nie przyjety w Europie. Odmiennie traktowane sg kosmetyki, gdzie nie wszystko
mozna wytworzy¢ w 100% bio. Kosmetyki raczej maja charakter produktéw na-
turalnych, wytworzonych na bazie produktéw ekologicznych, ale nie majg znaku
zielonego listka. Sg dla nich inne certyfikacje, ktore méwia, ze dany produkt jest
wytworzony w sposob ekologiczny, przyjazny srodowisku. Wazne jest, by takie ko-
smetyki posiadaly certyfikat Ecocert, ktory tez jest czgsto spotykany we Franciji.

Agro Bio Test to jednostka certyfikujaca analizowanej firmy, ktéra nadata jej
specjalny numer. Dzieki kontrolom, ktére Bio Planet przechodzi, firma osigga wia-
rygodnos¢ i potwierdzenie, ze jest w 100% ekologiczna. Z firma Agro Bio Test
dobrze si¢ wspotpracuje badanemu przedsiebiorstwu takze w zakresie znakowania
zywnosci ekologicznej. Kazda etykieta, ktérg Bio Planet wprowadza, musi przejs¢
na poczatku przez jednostke certyfikujaca, by ta sprawdzita, czy dane logo spetnia
wymogi. Jest sprawdzana nie tylko pod wzgledem jako$ciowym, ale i wizualnym.
Logo zywnosci ekologicznej podlega specjalnym wytycznym i jednostka certyfi-
kujgca sprawdza, czy wszystko sie zgadza (czy zielony listek jest prawdziwie zie-
lony, czy czcionka jest odpowiednia, czy kolor jest odpowiedni). Audyty ze strony
jednostki certyfikujacej przeprowadzane sg raz w roku, gdyz certyfikat Zzywno$ci
ekologicznej jest wydawany na okres 12 miesigcy. Kontrole prowadzone s3 takze
przez sieci handlowe, z ktérymi wspolpracuje badana firma, np. przez Tesco. Sa tez
specjalne kontrole wewnetrzne. Dla badanej firmy najwazniejsze jest, by nigdy nie
utracic listka zywnosci ekologiczne;j.
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Okreslenie ,,zywnos¢ funkcjonalna” tez jest dla rozméwczyni okresleniem bar-
dziej marketingowym. Wydaje jej si¢, ze rozumienie pojecia ,,zywno$¢ funkcjo-
nalna” moze by¢ dowolne w zaleznosci od osoby. Z jej punktu widzenia pojecie
»funkcjonalna” by¢ moze oznacza to, ze zywno$¢ wplywa w jaki$ specyficzny spo-
sOb na zdrowie. Zastanawia sig, czy moze nie chodzi o super foods — réwniez suple-
menty diety, ale nie $rodki farmakologiczne. Dla jasnosci: super foods to produkty
bardzo bogate w skladniki mineralne, witaminy, ekstrakty roslinne, ktére maja
efekt prozdrowotny. W ofercie Bio Planet znajduje sie kilka produktéw ,,zywnosci
funkcjonalnej”. Jest to miedzy innymi chlorella, spirulina, bfonnik. Firma oferuje
takze guarang, baobab i mnoéstwo ciekawych produktow, ktére stuzg jako dodatek
do diety, a nie jako positek.

Autentyczno$¢ ,zdrowej zywnosci” mozna oceni¢ przede wszystkim dzigki
temu zielonemu lisciu, bo nie ma wigkszej gwarancji niz sam certyfikat zyw-
nosci ekologicznej. Marcin Galicki, prowadzacy FoodRentgen?!, przeprowadzil
badanie ptatkow $niadaniowych?, skupiajac sie na sprawdzeniu, czy w sktadzie
nie ma zadnych sztucznych dodatkéw i cukrow. Kolejny etap badania tych pro-
duktéw odbywal sie pod katem zawartosci pestycydéw. Okazalo sig, ze zywnos¢
ekologiczna nie ma zadnych pestycydow. Zatem zywnos¢ ekologiczna to nie jest
zaden chwyt marketingowy. Jest rzeczywiscie ekologiczna, oczywiscie ta certyfi-
kowana. Jest to wyznacznik tego, ze sprzyja ona zdrowiu i ze nie zostala sztucz-
nie wytworzona.

Firma Bio Planet rzadko wprowadza nowych producentéw zywnosci ekologicz-
nej do swojej oferty. Raczej wspotpracuje z tymi, ktérych juz ma w ofercie. Jesli
chciataby wprowadzi¢ cos nowego do oferty, to ma juz na tyle stworzone rela-
cje z tymi producentami, ze moze im zasugerowac, co wprowadzi¢. Badana firma
wspolpracuje z wieloma producentami zywnosci ekologicznej. Jest jednak oczywi-
$cie zawsze otwarta na wspolprace, jesli produkt spelnia jej wymagania jakos$ciowe
i posiada stosowna dokumentacje.

Podstawowymi informacjami, ktére muszg znalez¢ sie na etykiecie, sg sklad-
niki, wartosci odzywcze, warunki przechowywania, data przydatnosci, informa-
cja alergenna, o ile wystepuje, gramatura i kod EA. Bio Planet podaje takze, kto
wytworzyl dany produkt. Ostroznie podchodzi do umieszczania innego rodzaju
informacji zwigzanych ze zdrowiem, gdyz Inspekcja Handlowa mogtaby zakwe-
stionowa¢ np. hasta typu: ,bez GMO” albo ,,produkt sprzyjajacy zdrowiu” Sg to
takie oznaczenia zdrowotne, ktére wymagalyby dodatkowych badan. Napis ,,bez
GMO?” jest naduzywany, bo zywnos¢ ekologiczna sama w sobie nie moze by¢ wy-
tworzona z uzyciem $rodkow, ktére wptywajg na genotyp roslinny. Podanie takiej
informacji na etykiecie wprowadzaloby konsumenta w blad, bo juz sam certyfikat

21 FoodRentgen analizuje sktady i sprawdza poziom zanieczyszczen produktéw spozywczych.
Celem jest zapewnienie konsumentom dostepu do przejrzystej i niezaleznej informacji o zyw-
nosci.

22 http://foodrentgen.eu/pl/raport-platki (dostep: 22.03.2020).
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mowi, ze nie moze by¢ GMO, pestycyddéw i innych srodkéw chemicznych. Zatem
nie mozna takich znakéw uzywac.

Trzeba uwaznie podchodzi¢ do umieszczania na etykiecie jakichkolwiek infor-
macji zwigzanych ze zdrowiem. Jesli firma stosuje jakie$ ikony, ktére §wiadcza np.
o zdrowym sercu, czy o niezwyklej sile - jak na super foods, mozna tam znalez¢
same u$miechniete buzki i widelce, a nie znajduje si¢ nic, co mogtoby bezposred-
nio sugerowa¢ konsumentowi, ze produkt méglby na niego wptywac w jakikolwiek
sposodb: lepiej, bardziej, gorzej. Bytoby to oswiadczenie, na potwierdzenie ktérego
firma musiataby mie¢ jaki§ dokument albo jakie$ specjalne badania, bo w prze-
ciwnym razie Inspekcja Handlowa mogtaby nalozy¢ na firme kare badz wycofa¢
produkty. Gdy firma Bio Planet wprowadzata seri¢ produktéw limitowanych, roz-
wazano umieszczenie na etykiecie hasta ,,Zdrowo kibicuj”. Co by znaczyto ,,zdro-
wo’? Mogtloby to by¢ odebrane jako oswiadczenie. Firma obawiata sie jednak kon-
sekwencji i zdecydowala si¢ ostatecznie umiesci¢ ,,Kibicuj z Bio Planet”. Jest to
niewielka réznica, jednak niezwykle istotna.

Wydaje sig, ze wieksi producenci, nie tyle zywnosci ekologicznej, co konwen-
cjonalnej, moga sobie pozwoli¢ na tego typu dzialania i nie ba¢ si¢ narzucanych
kar, oczywiscie jesli sprzedaz jest wartosci kilku miliardow. Woéwczas moga np. za-
mies$ci¢ informacje ,,bezglutenowe” na platkach $niadaniowych. W badanej firmie
Inspekcja Handlowa moglaby zwrdci¢ uwage, ze kukurydza jest naturalnie bez-
glutenowa, wigc umieszczone hasto jest zbedne. To jest naduzycie, ktore wplywa
na wybor produktéw. Niektore dziatania producenci podejmuja $wiadomie, mimo
ze narazajg sie na kary.

Wedlug rozméwczyni Bio Planet umieszcza informacje, ze produkt jest bezglu-
tenowy, jesli produkt naturalnie nie jest bezglutenowy. Firma stosuje kilka rodza-
jow informacji zwigzanych ze zdrowiem: pierwsza to ,,suplement diety”, druga to
~wysoka zawarto$¢ blonnika’, a trzecia - ,,bez glutenu”. O$wiadczenie o wysokiej
zawarto$ci blonnika jest stosowane na podstawie dokumentacji potwierdzaja-
cej takg wlasciwos¢ produktu, za$§ oznaczenie ,bez glutenu” stosowane jest wy-
tacznie, jesli produkt faktycznie nie zawiera tego skladnika.

Gdy mozliwo$¢ umieszczenia okreslonej informacji zwigzanej ze zdrowiem jest
udokumentowana, firma stosuje symbole graficzne (,,koétko”, ,ikona”) dla zwiek-
szenia jej wyrazistosci, nie zakrywajac jednoczes$nie oznaczenia zywnosci ekolo-
gicznej i nie zakidcajac nazwy produktu.

Wedlug rozmdéwcezyni informacje zwigzane ze zdrowiem powinny by¢ po-
dawane w zrdznicowany sposdb w zaleznosci od ich typu. Wartosci odzywcze
najlepiej wygladaja w tabelach. W przypadku réznego rodzaju oznaczen, np.
produktéw bezglutenowych, najlepiej dzialaja ikony, czyli np. przekreslony
znak klosa. Informacje, ze produkt jest weganski badz wegetarianski najlepiej
podawaé w formie oznaczen graficznych. Odnosnie do certyfikatu zywnosci
ekologicznej, to jest juz zupelnie inny system, gdyz istnieja specjalne wytycz-
ne umieszczania tego logo. Informacje o dziennej normie zywieniowej powinny
takze znajdowac sie na etykiecie.
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Nieprawidlowos$ci w znakowaniu i wprowadzaniu informacji moga wynikaé
z wielu powodow: albo z dziatan celowych, o ktérych wspomniano, albo z jakie-
go$ niedopatrzenia. Jeszcze catkiem niedawno na poélkach z zywnoscia, nie tyle
ekologiczng, co konwencjonalng, poznikaly butelki po mleku z przedstawienia-
mi kréw. Poznikaly z grafiki rézne wizerunki, ktére nie prezentowaly zawar-
toéci opakowania. Nie mozna przedstawia¢ na wizualizacji czego$, czego dany
produkt nie ma w $rodku. Inspekcja Handlowa moze takze zakwestionowac
z tego powodu umieszczanie pszczolek na opakowaniu miodu. Na produktach
suszonych nie mozna umieszcza¢ kisci $wiezych winogron. Rozporzadzenia
moga by¢ interpretowane na rézne sposoby, ale producenci, szczegélnie mniej-
si, starajg si¢ unikac kar.

Poprawy wymaga system znakowania Zywnosci ekologicznej, gdyz niektdrzy
mniejsi producenci w Polsce maja z tym problem. Zasady umieszczania informa-
¢ji na etykiecie si¢ zmieniajg. Trzeba podazac za aktualizacjg rozporzadzen i mie¢
wewnetrzny dzial jakosci, ktory jest w stanie to monitorowa¢, gdyz monitorowa-
nie rozporzadzen nie znajduje si¢ w kompetencjach grafika projektujacego etykie-
te czy kontretykiete. Nie mozna umieszcza¢ informacji, ktére sg niezgodne z roz-
porzadzeniami, bo to moze wprowadza¢ konsumenta w biad.

Bledy popelniane przez producentéw podczas etykietowania i znakowania
produktéw zdarzajg si¢ jednak bardzo rzadko. Na przyktad logo rolnictwa ekolo-
gicznego powinno mie¢ 13,5 mm x 9 mm. W oznaczeniu PL-ECO-07, ktére jest
numerem jednostki certyfikujacej, ktéra nadala badanej firmie logo rolnictwa
ekologicznego, PL z dywizem powinno by¢ nie wigksze niz odlegtos¢ od lewego
brzegu logo do pierwszej gwiazdki na lisciu®. Gdy nowy produkt trafia od dostaw-
cy do badanej firmy, rozméwczyni przychodzi do niego z linijka, aby sprawdzi¢
poprawno$¢ zastosowania tego logo. Ponadto jest szereg wytycznych dotyczacych
koloru tego logotypu. Podczas druku rézne sytuacje si¢ moga zdarzy¢, np. odcien
zieleni moze zosta¢ wydrukowany nieprawidtowo. Czasami przy matych produ-
centach moga nie zgadzac si¢ wartoéci odzywcze lub gramatura moze nie by¢ ta-
kiej wielkosci, jak powinna. Niezgodnosci przy wartosciach odzywczych sg juz
rzadko spotykane, ale przy skladnikach czasami popelnia si¢ drobne btedy. Sa to
drobiazgi, na ktdre przecietny konsument by pewnie nie zwrocil uwagi. Jedynie
ekspert w tej dziedzinie mogltby zauwazy¢ nieprawidlowosci.

Interlokutorka chciataby umieszczaé na opakowaniach rézne elementy i silnie
oddziatywa¢ nimi na klientéw ze wzgledéw marketingowych. Jednakze jest swia-
doma ograniczen wynikajacych z obowiagzujacych przepiséw prawa: ,Inspek-
cja Handlowa od razu by mnie bardzo ukroécila i narzucita nam bardzo wysokie
kary i wycofala calkowicie produkt ze sprzedazy” Wielu producentéw konwen-
cjonalnych umieszcza czasem informacje, ktére maja przyciaga¢ wzrok. Mimo
ze dany skladnik wystepuje naturalnie, powiela sie te informacje ze wzgledow

23 Wytyczne w sprawie stosowania unijnego logo rolnictwa ekologicznego, https://www.gov.pl/
web/rolnictwo/logo-rolnictwa-ekologicznego (dostep: 22.03.2020).
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marketingowych, co nie jest poprawne. W przypadku zywnosci ekologicznej tego
typu dzialania zdarzajg sie znacznie rzadziej. Doktadnos¢ i prawdziwos¢ infor-
macji na produktach ekologicznych rozmdéwczyni szacuje jako bardzo dobre. Ra-
czej nie spotyka si¢ z dzialaniami, ktére bylyby prowadzone w nierzetelny sposéb,
za$ w przypadku zywnosci konwencjonalnej miataby sporo rzeczy do zakwestio-
nowania. Mimo ze producenci unikaja sztucznych dodatkéw, surowce moga
by¢ wytworzone w systemie rolnictwa konwencjonalnego, a nie ekologicznego,
i w zwigzku z tym moga zawiera¢ pestycydy. Jabtka pryskane 15 razy do roku tez
mozna nazwa¢ zdrowymi, zgodnie z powiedzeniem One apple a day keeps the
doctor away (Codzienne spozywanie jablek utrzymuje nas w dobrym zdrowiu).
Ograniczenia w umieszczaniu informacji na opakowaniu wynikaja takze z wiel-
kosci opakowania i minimalnej wielko$ci czcionki. Niektérych informacji sie nie
podaje, chociaz chcialoby si¢ je poda¢. Badana firma na przyklad na swoich ety-
kietach chcialaby podawac, ze jej etykiety sg drukowane na specjalnym papierze
certyfikowanym, na maszynach, ktére maja parametry korzystne dla srodowiska.
Jednak ta informacja nie jest umieszczana, gdyz etykiety majg wielko$¢ 90 mm
x 55 mm, wigc brakuje na nig miejsca.

Interlokutorka stwierdzifa, ze nie wie, czym jest jako$¢ produktéw zywno-
sciowych. Mozna do tego tematu podejs¢, analizujac odmienny sposdb wytwa-
rzania produktéw konwencjonalnych i ekologicznych, np. mozliwo$¢ stosowania
pestycydow. W jablkach wytworzonych metodami konwencjonalnymi wedlug
rozmoéwczyni ,na pewno znajdzie si¢ dosy¢ spora tablica Mendelejewa” w odroz-
nieniu od jabtek ekologicznych. Dodatkowe kryteria dotycza braku organizmoéw
modyfikowanych genetycznie (GMO) i hormondéw wzrostu, ale s to kwestie spor-
ne i bardzo zlozone. Rozmdéwczyni zwraca uwage, zZe nie ma tez zadnych badan
wykazujacych, ze wptyw pestycydéw na czlowieka jest negatywny. Jej zdaniem ni-
gdy nie bedziemy mieli takich badan, gdyz ,konwencja” (czyli producenci zyw-
nosci konwencjonalnej) by do nich nie dopuscita. Takie badania nie moga ujrze¢
swiatla dziennego. Nawet gdyby si¢ pojawily, nie zostalyby uwzglednione w prze-
pisach prawa. Zywnos$¢ ekologiczna podlega zupelnie innym kryteriom oceny, ale
i wymogom prawnym dotyczacym jej wytwarzania. Nie uzywa sie sztucznych do-
datkéw, nie uzywa sie regulatoréw wzrostu, nie stosuje si¢ zadnych pestycydow.
Jest jeszcze wiele innych wymogow, ktore maja na celu zachowanie jak najwigkszej
naturalno$ci produktu.

W ofercie badanej firmy znajduje si¢ kilka marek oprécz gtéwnej marki Bio
Planet. Majg one swoja tozsamo$¢. Jedna z nich jest przeznaczona dla dzieci i do-
tyczy gtownie przekasek dla dzieci. Istnieje takze marka dla sieci handlowych,
ktéra w ogole nie jest nazywana Bio Planet. Badana firma stosuje marki, ktdre
maja cechy charakterystyczne. Na przyklad marka Bio Raj charakteryzuje wy-
facznie produkty polskie, a marka Bio Europa dotyczy produktéw, ktérych su-
rowce s3 pozyskiwane wylacznie z Europy. W przypadku marki Bio Ameryka
surowce sg pozyskiwane wylacznie z obu Ameryk. Analogicznie stosuje si¢ mar-
ke Bio Azja. Kazda marka ma wlasng tozsamos¢. Indywidualna charakterystyka
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i sprecyzowanie cech jednostkowych buduja wizerunek danej marki. Przyktla-
dowo marka Bio Raj dzigki informacji, ze oznacza jedynie produkty polskie,
pozwala z tatwoscig zbudowa¢ opakowanie danego produktu, przygotowac jego
etykiete, a pozniej komunikowa¢ tresci marketingowe, ktore wskazuja na kraj
pochodzenia skladnikéw. Pozwala to zastosowaé dodatkowe certyfikaty,
np. ,Produkt polski”, ktéry jest ogélnie dostepny. Dla niektérych duzych sieci
handlowych Bio Planet konfekcjonuje produkty sprzedawane pod ich markami
wlasnymi (private labels). Interlokutorka nie byla pewna, czy moze poda¢ na-
zwy sieci handlowych, z ktérymi Bio Planet wspotpracuje w ten sposob. Po chwili
jednak ujawnila, ze tego typu wspodtpraca dotyczy sieci Piotr i Pawel oraz Tesco
Organic. Konfekcjonowanie produktéw pod logo sieci sprzedazy opiera sie nie-
watpliwie na korzysciach finansowych.

Bio Planet korzysta z réznych kanaléw dystrybucji. Okoto 70% sprzedazy re-
alizowanej jest w sklepach specjalistycznych. Produkty Bio Planet dostepne sg
w 800 sklepach. Sa to sieci handlowe i prywatne sklepy na terenie catej Polski.
120-150 sklepéw ma charakter partnerski. Firma sprzedaje swoje produk-
ty w 100 sklepach internetowych. Okolo 20% sprzedazy odbywa si¢ w sklepach
konwencjonalnych, ogélnospozywczych i sieciach handlowych, m.in. Auchan,
Leclerc, Intermarché. Ostatnie 10% dystrybuowane jest poprzez apteki, sektor
HORECA (hotele, restauracje, catering), eksport i inne.

Sprzedaz do sklepow specjalistycznych wyglada zupelnie inaczej niz do sieci.
Jest to zwigzane z umowami i ograniczeniami. W sieciach handlowych sa sprecy-
zowane dokladnie ilosci zamowien. Jesli firma nie zapewni danej ilosci, nakladane
sg kary. Asortyment produktéw dla sieci spozywczych i sklepéw specjalistycznych
jest odmienny. Dla sieci muszg to by¢ produkty szeroko dostepne. Nie mozna so-
bie pozwoli¢ na produkty, ktérych nie bedzie mozna umiesci¢ ze wzgledu na brak
dostaw w wyniku anomalii pogodowych. Produkt po prostu musi znalez¢é sie
na polce. Sklepy specjalistyczne sg bardziej elastyczne. Mozna oferowac produkty,
ktérych w danym momencie nie ma ze wzgledu na brak dostepnosci. W duzych
sieciach handlowych jest tez ograniczona liczba produktéw dostepnych na pot-
kach, gdyz musza by¢ dostarczane w duzych ilo$ciach.

Zastosowania Internetu w badanej firmie sa wszechstronne. Stuzy m.in. do do-
konywania zaméwien. Bio Planet ma platforme zakupowa prowadzonag przez fir-
me Solex Subiekt GT. Mozna takze wej$¢ na strone¢ internetowa Bio Planet, za-
logowac sie i dokona¢ zaméwienia do hurtowni. Taka informacja wyslana jest
do magazynu, wczesniej dzial obstugi klienta analizuje cale zamodwienie i jest ono
realizowane tak szybko jak to mozliwe, zazwyczaj tego samego dnia. Badana firma
jest obecna w mediach spolecznosciowych. Uzywa Facebooka i Instagrama i tam
tez si¢ prezentuje, prowadzi konkursy. Prowadzi takze portal o gotowaniu, ktdry
nazywa si¢ gotujwstylueko.pl.

Gléwni konkurenci badanej firmy to inni gracze na rynku produktéw ekologicz-
nych. Sg to: EkoWital, Symbio i Smak Natury. Smak Natury i EkoWital posiadaja
wlasne sklepy z zywnoscig ekologiczna, wiec ich modele dystrybucji sa odmienne.
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Rozprowadzaja swoje produkty tez do innych sklepow, ale posiadanie wlasnych
sklepéw specjalistycznych wpltywa na zréznicowanie systeméw dystrybucji. Bio
Planet jest stabszy w zakresie jako$ci warzyw i owocow, z czego zdaje sobie sprawe
i co zamierza poprawia¢. Stabos$¢ konkurentéw moze natomiast wynikac z sezo-
nowosci produktow, jak rowniez popularnosci pewnych trendéw na rynku. Bywa,
ze badana firma wyprzedza trendy, ze je wyznacza, a czasami z nowymi produk-
tami uprzedzi jg jakis konkurent, co jest normalne. Na pewno Bio Planet wprowa-
dza duzo nowosci. Mozna powiedzie¢, ze jest czofowym producentem zywno-
$ci ekologicznej. Stara sie wypatrywa¢ innowacji i wprowadzaé na rynek nowosci,
ciekawe produkty, ktérych nigdzie nie ma, albo tworzy nowatorskie rozwigzania
w zakresie opakowan, ktére moglyby polepszy¢ sprzedaz produktéw i ulatwic¢
do nich dostep. Analizowana firma ma bardzo duza flote logistyczng, dysponuje
tez duzg powierzchnig magazynowa (7500 m?) i posiada cztery punkty przeladun-
kowe. W dziedzinie logistyki Bio Planet ma duza przewage nad konkurencja.

Reklamy firmy Bio Planet i produktéw przez nig dystrybuowanych pojawia-
ja sie w réznych pismach i na banerach internetowych. Akcentowane sg tradycyj-
ne cechy produktow, czyli brak GMO, brak pestycydéw, 100% BIO. Tresci reklam
podlegaja takze ograniczeniom prawnym.

Badana firma uczestniczyta takze w Biegu Weganskim w Warszawie, w dwdch
edycjach, prowadzi warsztaty kulinarne z Food Lab Studio i wlasny portal o goto-
waniu i wydaje pismo ,,Gotuj w stylu eko.pl’, ktore jest dystrybuowane do sklepow
specjalistycznych — naklad kazdego numeru kwartalnika wynosi 36 000 egzem-
plarzy**. Ponadto prowadzi réznego rodzaju konkursy w mediach spotecznoscio-
wych, wspdlpracuje z ré6znymi festiwalami, m.in. z Vege Zdrowie, prowadzonym
przez pismo ,Vege” i przez Fundacje Viva. Dziala tez na rzecz zwierzat, bo nie mar-
nuje produktéw, ktdre juz nie mogg sie dosta¢ na poétki do sklepow, tylko wysyla
je do schroniska dla zwierzat prowadzonego przez Vive — ruch na rzecz zwierzat
w Korabielicach. Ostatnio firma wyslala tam palete ogérkéw, bo ,,akurat to schro-
nisko jest nie tylko dla pséw i kotow, ale s3 tam i konie, i $winki, i kury, i kaczki,
taki zwierzyniec, takie mate ZOO”.

W opinii rozméwczyni wykorzystanie sieci spolecznos$ciowych i aplikacji
na smartfony jest chyba najlepsza forma reklamy w dzisiejszych czasach. Reklamy
w czasopismach sa réwnie wazne, bo dziatajg wizerunkowo, jezeli chodzi o mar-
ke. Szczegdlnie cenne s3 pisma, ktdre si¢ pojawiaja wszedzie, nie s3 wyrzucane,
tylko gdzies si¢ je trzyma, a stary egzemplarz mozna spotka¢ np. w przychodni
czy u kolezanki. Tego typu dzialania nie przekladaja si¢ automatycznie na sprze-
daz, ale oddzialujg na wizerunek marki. Niektore dziatania, ktére sg wykorzy-
stywane w Internecie, nie maja od razu odzwierciedlenia we wzro$cie sprzedazy,
ale majg efekt wizerunkowy, ktéry w przysztosci moze przelozy¢ si¢ na sprze-
daz. Firma stosuje rabaty i promocje na platformach B2B, ktére adresowane sa

24 Wersja elektroniczna znajduje sie na stronie https://gotujwstylueko.pl/aktualnosci/maga-
zyn-gotuj-w-stylu-eko.pl/ (dostep: 23.03.2020).
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do sklepéw. Ponadto co miesigc wydaje gazetke informujaca o rabatach i promo-
cjach. Promocja odbywa si¢ zaréwno online, jak i poprzez gazetke. Jest to tez for-
ma komunikacji sklepéw. Gdy wprowadzane sg nowosci, uruchamiana jest szybka
i prosta komunikacja mailingowa. Ponadto stosowane sg aplikacje na smartfony
do komunikacji z klientami i promocji zdrowej zywnosci. Strona internetowa
Bio Planet jest dostosowana do zamdwien, ktére mozna wykonywaé przez te-
lefon. Strona gotujwstylueko.pl jest juz coraz lepiej przystosowana, zeby mozna
byto z niej korzysta¢ z telefonu. FoodRentgen, ktdry stworzyl fantastyczny raport
dotyczacy znakowania zywnosci i jakosci produktéw ekologicznych, ale tez kon-
wencjonalnych, stosuje tez tzw. propozycje zakupowe. Przy pomocy innej ciekawej
aplikacji mozna zeskanowa¢ produkt i sprawdzi¢, ktore skladniki z etykiety czy
kontretykiety nie s3 dozwolone i gdzie sg najczesciej uzywane. Dla rynku Zzywno$ci
ekologicznej sa to dosy¢ drogie formy promociji i jeszcze nie kazdego producenta
i dystrybutora zywnosci ekologicznej na nie stac. Jest to rynek rozwijajacy sie, wiec
tego typu dziatania sa dosy¢ kosztowne i nie kazdy sie na nie decyduje.

Jako pierwsza bariere rozwoju rynku zywnosci ekologicznej w Polsce roz-
moéwczyni wskazala Ministerstwo Rolnictwa. Nigdy nie zostang przeprowadzone
specjalistyczne badania, o ktérych tez wspomniala, ktére moglyby w jakis sposéb
negowa¢ zywno$¢ konwencjonalng, wytwarzang metodami nie tyle tradycyjny-
mi, co szeroko stosowanymi od zawsze, ktore niestety nie sg korzystne zaréwno
dla srodowiska, jak i w ogole dla zdrowia. Jest to zatem hamowanie promocji zyw-
nosci ekologicznej ze strony ministerstwa. Po drugie, nadal §wiadomo$¢ konsu-
mentéw jest dosy¢ niska w Polsce. Na wlasng reke oczywiscie mozna duzo zdzia-
ta¢, ale gdyby bylo wsparcie ze strony ministerstwa, szerzej zakrojone kampanie
na ten temat i wigksze granty na badania, konsumenci byliby bardziej $wiadomi.
Jednak produkcja Zywnos$ci konwencjonalnej jest najbardziej dochodowa, wigc,
cytujac interlokutorke, ,,nie mozna sobie strzeli¢ w kolano”

Kolejng barierg jest niska dostepnos¢ produktéw ekologicznych. Nadal dostep-
nos¢ $wiezych, ekologicznych warzyw i owocow jest na pewno nizsza niz ich odpo-
wiednikéw w sieciach z konwencjonalng zywnoscia. Trudno wyprodukowac przy-
ktadowy kalafior czy brokut bez uzycia $srodkéw ochrony roslin. Trzeba bardzo
uwaza¢ na niepozadane szkodniki. To bardzo trudny temat, jesli chodzi o warzy-
wa i owoce, ale rowniez inne produkty uzaleznione od uwarunkowan klimatycz-
nych. Przystosowanie gleby do produkcji zywnosci ekologicznej trwa od dwdch
do pieciu lat. Musi ona by¢ wtedy wytworzona naturalnymi metodami, bez uzycia
jakichkolwiek $rodkéw chemicznych, ktére moga jej zaszkodzi¢. W 2004 r. ist-
niato 3760 gospodarstw ekologicznych o powierzchni prawie 85 ha, a w 2015 r.
ta liczba wynosita juz prawie 23 000 gospodarstw ekologicznych o powierzchni
552 000 ha. Liczba przetworni wzrosta od 2004 do 2015 r. z 55 do 540. Udzial go-
spodarstw ekologicznych stanowi 3,4% ogdlnej powierzchni gospodarstw rolnych.
Pomimo wzrostu jest to jednak niewielki obszar. Najwiekszym graczem na ryn-
ku ekologicznych warzyw i owocéw w Polsce jest Farma Swietokrzyska. Wsp6t-
pracuje ona z siecig Lidl i tam dostarcza swoje ekologiczne warzywa i owoce.
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Typowe produkty, jak marchew, ziemniaki, pietruszka, buraki, mozna pozyska¢
stamtad, ale sg tez przeciez bardziej egzotyczne owoce i warzywa, ktdre trzeba
pozyska¢ z innych zrédel. To nadal nietatwe zadanie. Producentéw, rolnikow,
od ktérych mozna bezposrednio uzyska¢ warzywa bardzo dobrej jakosci, jest
nadal stosunkowo niewielu. Ten stan poprawia si¢ z roku na rok. Rozmdéwczyni
wyrazila nadzieje, ze w przeciggu nastepnych pieciu lat nie bedzie problemu z bra-
kiem produktéw na stanie. Dodala takze, ze ciagly problem jest z jajami ekologicz-
nymi. Brakuje ich szczegdlnie przed $wietami, bo sg bardzo popularne, a wielkos¢
produkcji jest niewystarczajaca.

Badana firma planuje rozwdj wewnetrzny, obejmujacy zainwestowanie w za-
kiad konfekcjonowania i chlodnie. Bedzie tez zmienia¢ opakowania, aby w przy-
sztosci byly biodegradowalne. Nie zamierza otwiera¢ wlasnych sklepéw z zywno-
$cig ekologiczng, jak to robia inni dystrybutorzy. Nie planuje tez wigzac¢ sie z kim$
czy wystawiac si¢ na sprzedaz. Bedzie natomiast poszerzac liste sklepow partner-
skich. To sg stali klienci, ktérzy dzieki wspdtpracy otrzymuja spore rabaty. Mozna
to poréwna¢ do abonamentu telefonicznego. Firma bedzie takze pracowaé nad
rozwojem technologicznym i jako$ciowym.

5.2.2. Analiza strony internetowej

Strona internetowa firmy Bio Planet® jest bardzo rozbudowana, dlatego w ni-
niejszej analizie skupie si¢ tylko na wybranych elementach, ktére maja szcze-
golne znaczenie z punktu widzenia marketingu. Oprdcz strony startowej zawiera
10 podstron (firma, jakos$¢, inwestorzy, wspodtpraca, produkty, producenci, skle-
py, kontakt, export — pisownia oryginalna - i logowanie), ktére z kolei najczesciej
dzielg sie na kilka czesci.

Nalezy zauwazy¢, ze prawie cala strona internetowa (z wyjatkiem pewnych
elementéw graficznych) posiada funkcjonalno$¢ zmiany jezyka. Wybierajac
tunkcje ,Wybierz jezyk” w lewym gérnym rogu ekranu, mozna skorzystac z au-
tomatycznego tlumaczenia w przegladarce internetowej przy pomocy narzedzi
Google Translate na nastepujace jezyki: angielski, biatoruski, bosniacki, bulgar-
ski, chorwacki, czeski, dunski, estonski, francuski, grecki, hiszpanski, irlandzki,
totewski, niderlandzki, niemiecki, norweski, rumunski, serbski, stowacki, szwedz-
ki, turecki, ukrainski, wegierski i wloski. Sg to zatem 24 jezyki, oprécz orygina-
tu w jezyku polskim. Obejmujg one zaréwno najwazniejsze jezyki swiatowe, jak
angielski, hiszpanski, niemiecki i francuski (z wyjatkiem chinskiego, arabskiego
i rosyjskiego), jak rowniez jezyki mniejszych krajéow zlokalizowanych gléwnie
w Europie Srodkowej i Wschodniej. Takie podejécie do komunikacji marketin-
gowej w Internecie niewatpliwie utatwia proces internacjonalizacji badanej firmy
w krajach nalezacych do tego samego regionu, jak i innych krajach europejskich.

25 https://bioplanet.pl/ (dostep: 16.04.2019).
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Moze nieco dziwi¢ brak jezyka rosyjskiego w tym katalogu. By¢ moze §wiadczy to
o szczegolnych trudnosciach z zaistnieniem na tym rynku.

Rysunek 5.4. Logo firmy Bio Planet
Zrédto: https://bioplanet.pl/home (dostep: 16.04.2019)

Strona startowa zawiera logo badanej firmy (rys. 5.4). Wprawdzie jest ono
umieszczone w dwoch miejscach — u goéry na $rodku ekranu i na dole po pra-
wej stronie nad danymi kontaktowymi, ale jego rozmiar wydaje si¢ niepropor-
cjonalnie maty w stosunku do innych materialéw eksponowanych na stronie. Logo
Bio Planet utrzymane jest w dwdch odcieniach zieleni, co podkresla ekologiczny
charakter oferty badanej firmy. Dodatkowo ten aspekt jest wzmacniany poprzez
symbolike liscia, ktéry stanowi dominujacy motyw tego logotypu. Wewnatrz liscia
zawarto odwzorowanie globusa z trzema kontynentami: Europa, Azja i Afryka,
co stanowi nawigzanie do obecnos$ci w ofercie badanej firmy produktéw pocho-
dzacych z importu. Z drugiej strony moze to takze symbolizowa¢ ambicje ekspan-
sji migdzynarodowe;j.

Na stronie startowej dominuje baner, na ktérym zmieniajg si¢ reklamy wybra-
nych produktéw dostepnych w Bio Planet. Maja one bogata forme graficzna, a ich
prezentacja ukazuje nie tylko opakowania, ale réwniez kontekst konsumpcji. Ten
element jest przykladem strategii co-brandingu - na stronie dystrybutora promo-
wane sg produkty posiadajace marki producentow.

Pod tym banerem umieszczono aktualnosci. Najnowsze z nich dotycza Tar-
géw Bio Planet, ktdre s skierowane do wlascicieli, menedzeréw i pracownikow
specjalistycznych sklepéw z ekologiczng zywnosciag w Polsce. Ich ostatnia edy-
cja odbyla sie 23 marca 2019 r. w hali Expo XXI w Warszawie z udzialem po-
nad 100 wystawcow, 270 sklepow i 600 odwiedzajacych. Zaprezentowano na nich
wiele innowacyjnych produktéw, m.in. polskie bio lody firmy Cools, ekologicz-
ne wina z winogron z Podkarpacia, produkty bezglutenowe pod marka Bio Planet
oraz nowe odmiany $wiezych warzyw i owocow. Targi stanowily okazje dla spe-
cjalistycznych sklepéw ekologicznych do zlozenia zamdwienia promocyjnego
na wyjatkowych warunkach handlowych. Z targami powigzana byta uroczystos¢
wreczenia statuetek dla firm partnerskich i szkolenia dla przedstawicieli sklepow
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partnerskich. Oprécz informacji w tym materiale zawarto link do fotorelacji z tar-
gow na profilu facebookowym firmy Bio Planet i zapowiedziano umieszczenie re-
lacji filmowej na kanale YouTube. Sg to elementy synergii pomiedzy komunikacjg
na stronie internetowej a wykorzystaniem medidéw spotecznosciowych.

Drugi material w dziale aktualnosci dotyczy uruchomienia produkcji produk-
tow bezglutenowych pod marka Bio Planet. Dwa lata temu badana firma uru-
chomita wydzielony zaklad konfekcjonowania tylko dla surowcéw alergennych,
tj. zboz zawierajacych gluten, orzechéw, orzeszkéw ziemnych, sezamu i soi. Tym
sposobem wyeliminowano ryzyko zanieczyszczenia krzyzowego surowcéw nie-
alergennych, co pozwolito badanej firmie usuna¢ z etykiet tych produktéw infor-
macje o mozliwej kontaminacji. To byt pierwszy, kluczowy etap projektu zakta-
dajacego konfekcjonowanie produktéow bezglutenowych. Wychodzac naprzeciw
potrzebom klientéw, oczekujacych produktéw z deklaracja bezglutenowosci, wy-
typowano dziewie¢ rodzajow surowcow ekologicznych (kasza jaglana, kasza gry-
czana niepalona, ryz bialy dtugi, ryz brazowy dtugi, wiérki kokosowe, stonecznik
tuskany, morele suszone, daktyle suszone, sliwki suszone kalifornijskie). Kolejno
kupowane partie tych surowcéw poddawane sg analizie w zewnetrznym, akredy-
towanym laboratorium w celu potwierdzenia, ze zawarto$¢ glutenu nie przekra-
cza 20 mg/kg. Na etykietach tych produktéw dodano symbol przekreslonego kto-
sa oraz informacje sfowng na kontretykietach - ,,Produkt bezglutenowy”. Wkrétce
beda dostgpne pierwsze bezglutenowe produkty pod marka Bio Planet. Ten ko-
munikat wspiera dywersyfikacje dzialalnosci badanej firmy. Rozszerzenie marki
wlasnej dystrybutora na linie produktéw bezglutenowych zwigkszy atrakcyjnosé
oferty produktowej Bio Planet stosowanej w specjalistycznych dietach.

Trzeci komunikat w dziale aktualno$ci dotyczy udzialu przedstawicieli firmy
Bio Planet w miedzynarodowych targach Zywnosci ekologicznej Biofach 2019
w Norymberdze. Celem bylo znalezienie nowych dostawcow swiezych produk-
tow ekologicznych, w szczegdlnosci najwyzszej jakosci warzyw i owocoéw. Po-
dano w tym komunikacie numer stoiska, zatem w tym przypadku komunikacja
marketingowa wspiera efektywnos$¢ uczestnictwa badanej firmy w imprezach
targowych.

Na stronie startowej umieszczono takze zaproszenie do wspélpracy (jednakze to
przekierowanie nie dziala), mozliwo$¢ odnalezienia sklepéw, w ktérych oferowane
sa produkty badanej firmy, zaproszenie do odwiedzenia serwisu gotujwstylueko.pl,
ktory poswiecony jest propagowaniu kuchni ekologicznej, i linki do wybranych
partnerow badanej firmy (gtéwnie czasopisma branzowe i organizatorzy biegow).

Na dole strony startowej umieszczono logotypy wybranych mediéw spoteczno-
sciowych, w ktérych funkcjonuje badana firma (Facebook, Pinterest, Instagram
i YouTube). Profil Bio Planet na Facebooku® polubity 4194 osoby. Jest on obser-
wowany przez 4546 uzytkownikéw (stan na 23.04.2019). Badana firma traktuje
media spotecznosciowe jako wazny kanal komunikacji marketingowej, co pozwala

26 https://www.facebook.com/bioplanetsa/ (dostep: 23.04.2019).
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na wzmocnienie jej $wiadomosci marki, a takze budowanie lojalnosci w wybra-
nych grupach docelowych klientow.

Na podstronie ,Firma” znajduja si¢ podstawowe informacje o dzialalnosci
Bio Planet. Badana firma deklaruje: ,,Naszym celem jest dostarczanie Klientom
najwyzszej jakosci certyfikowanej zywnosci ekologicznej, pochodzacej z Polski
oraz z kilkudziesieciu krajow ze wszystkich kontynentéw w rozsadnej cenie”.
Podkresla, iz jest liderem rynku polskiego w zakresie produkc;ji i dystrybucji zyw-
nosci ekologicznej. Od 2006 r. oferuje certyfikowane produkty ekologiczne. Po-
siada w swojej ofercie okolo 5 tys. produktow, ktore zaspokajaja potrzeby stale
rosnacej liczby klientéw zainteresowanych zywnoscia ,,bio”. W swojej autocharak-
terystyce Bio Planet zwraca uwage na to, ze zdrowa zywnos¢ z jej oferty podda-
wana jest szczegolowej kontroli przez wyspecjalizowane jednostki certyfikujace
zywnos¢ ekologiczna. Podkresla zatem wiarygodnos¢ swojej oferty. Badana firma
sprzedaje produkty pod marka wlasna (ok. 350 produktow), jak rowniez dystrybu-
uje zywno$¢ ekologiczng innych, uznanych producentéw, m.in.: Alce Nero, Amy-
lon, Bio Planete, Bio Food, Cocoa, Cocomi, Dary Natury, Lebensbaum, Limeko,
Natumi, Sobbeke, Terrasana, Vivani, Wasag, Zwergenwiese. Badana firma akcen-
tuje, iz oprocz certyfikatu ekologicznego wdrozyta i stosuje procedury jakosciowe
BRC (takze potwierdzone odpowiednim certyfikatem). Do waloréw zdrowotnych
swojej oferty nawigzuje w hastach reklamowych: ,Wez zdrowie w swoje rece!”, ,,Za-
dbaj o swoje zdrowie, wybierz BIO Planet!”*. W opisie swojej filozofii odwotu-
je si¢ takze do naturalnosci, oryginalnosci, waloréw smakowych i troski o $rodo-
wisko poprzez optymalizowanie transportu pod katem minimalizacji Food Miles,
czyli zywnosciokilometrow.

Produkty oznaczone marka Bio Planet sklasyfikowane s3 w grupy asortymen-
towe wyodrebnione przy pomocy submarek (Biokaski, Superfoods) lub kolorysty-
ki opakowania (np. seria biala, seria fioletowa). Oferta marki wlasnej Bio Planet
obejmuje nastepujace grupy asortymentowe:

1) Biokaski - ,doskonata alternatywa dla tradycyjnych przekasek, tylko natu-

ralne dodatki i oryginalne etykiety”;

2) seria biala — ,,surowce zielarskie wspomagajace funkcjonowanie naszego or-

ganizmu, a przy tym doskonata alternatywa dla tradycyjnych napojow”;

3) seria bragzowa - ,orzechy i pestki, doskonate zrédto »zdrowych« kwasow

tluszczowych, bialka i btonnika, chrup z umiarem, ale jak najczesciej”;

4) seria czerwona — ,,sfodkosci, ktére urozmaicg nie tylko deser”;

5) seria fioletowa — ,,suszone owoce, skoncentrowane zrédto witamin, sktadni-

kéw mineralnych i blonnika, stodkie, sycace i dostepne caty rok”;

6) grzyby — ,,niepowtarzalne walory smakowe i cenne, prozdrowotne wlasciwosci’s

7) maki i skrobie - ,podstawa kazdej kuchni, od tradycyjnych po rzadko spoty-

kane i stosowane”;

27 https://bioplanet.pl/ (dostep: 16.04.2019).
28 Ibidem.
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8) seria niebieska - ,,minimalnie przetworzone i pelnowartosciowe produkty
zbozowe, doskonate jako uzupelnienie codziennych positkéw”;
9) seria rézowa - ,,z korzyscig dla zdrowia dodawaj ptatki, musli czy otreby nie
tylko do produktéw $niadaniowych”;
10) seria zielona — ,,pozytywny wplyw na zdrowie, koniecznie siegaj regularnie
po straczki’;
11) Superfoods - ,wyjatkowe, naturalne produkty o udowodnionym korzyst-
nym dziataniu na organizm czlowieka”;
12) jaja — ,tylko ze sprawdzonych gospodarstw, zapewniajacych dobrostan
zwierzat’;
13) $wieze owoce i warzywa — ,,doskonale zZrédlo witamin i sktadnikéw mine-

ralnych, podstawa »zdrowej« diety””.

Spojnos¢ poszczegdlnych grup asortymentowych podkreslana jest poprzez pro-
jekty etykiet wyraznie odrdzniajace poszczegélne serie produktow. Takie podejscie
niewatpliwie utatwia klientom identyfikacje produktéw dostepnych w poszczegol-
nych grupach asortymentowych oznaczonych marka wlasng Bio Planet. Ten spo-
sob identyfikacji graficznej zastuguje na wysoka oceneg.

Firma Bio Planet sklasyfikowala swoich partneréw w czterech kategoriach:

1) media (czasopisma, blogi, portale internetowe): gotujwstylueko.pl, Harmo-

nia, Vege, Biokurier.pl, Ekodostawcy, Foodmania;

2) fundacje, stowarzyszenia, programy, wydarzenia: Polska Izba Zywnosci Eko-

logicznej, Bieg Weganski, Cross z Historig w Tle;

3) targi, fora: Targi Bio Planet, Biofach, Bioexpo Warsaw, Natura Food,

4) laboratoria: Hamilton Poland, InHort Skierniewice, Merieux NutriSciences.

Poprzez logotypy tych organizacji mozna wej$¢ na ich strony internetowe.
Dzialanie w sieciach wspolpracy stanowi zatem takze element komunikacji
marketingowej badanej firmy. Wzajemna promocja wzmacnia poszczegélnych
uczestnikow danej sieci wspolpracy, jak réwniez podnosi widocznos¢ marki
Bio Planet i wiarygodnos$¢ badanej firmy. Jest ona niezwykle istotna na rynku
zywnosci ekologicznej, gdzie jako$¢ produktéw nie jest mozliwa do sprawdze-
nia przez klienta przed dokonaniem zakupu, a w duzym stopniu nawet w trakcie
konsumpcji. Umiejscowienie w sieci wspolpracy partneréw dbajacych o rozwdj
rynku zywnosci ekologicznej jest waznym sygnalem o autentycznos$ci produktow
badanej firmy.

Jakos¢ produktow Bio Planet komunikowana jest m.in. poprzez wyniki badan
laboratoryjnych dotyczacych zawartosci mikrotoksyn, parametréw mikrobiolo-
gicznych i fizykochemicznych, ktdre realizowane sg przez zewnetrzne, akredy-
towane laboratoria. Niektore z tych analiz zostaly opublikowane na stronie in-
ternetowej Bio Planet. Po drugie, badana firma chwali sie czterema certyfikatami

29 Ibidem.
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jakosci (certyfikat ekologiczny nr PL-EKO-07-07904, certyfikat BRC, system
bezpieczenstwa zywnosci HACCP i certyfikat ReEko przyznawany przez Orga-
nizacje Odzysku S.A., potwierdzajacy stosowanie polityki odzysku odpadéw pro-
duktowych i opakowaniowych). O wysokiej jakosci produktéw znajdujacych sie
w ofercie badanej firmy $wiadczg takze uzyskane nagrody: tytut Gazela Biznesu
w 18. edycji rankingu najbardziej dynamicznych matych i $rednich firm dla Bio
Planet S.A., Ztoty Medal Natura Food 2015 w kategorii ,,Produkty zagraniczne
ekologiczne” dla musu z mango firmy Allos, certyfikat Ekoinnowacja dla kietkow
guinoa w proszku firmy PUR YA!, Ztoty Medal Targéw Natura Food 2013 dla oli-
wy z oliwek firmy BIO PLANETE, symbole ,Vivy!” dla produktéw Bio Planet,
potwierdzajace brak skltadnikéw z uboju zwierzat (dla wegetarian) lub wszelkich
sktadnikéw pochodzenia zwierzecego (dla wegan), drugie miejsce syropu z agawy
Bio Planet w konkursie ,,Best of Organic”. Wysoka jako$¢ produktéw badanej firmy
wynika takze ze standardow, jakie obowiazujg ekologiczne gospodarstwa rolne.
Na stronie firmy wytlumaczono klientom znaczenie poje¢ ,,zywnos¢ ekologicz-

7 73

na’ i,,zdrowa zywnosc¢”:

Potocznie okreslenie ,,zywnos¢ ekologiczna” czesto bywa uzywane zamiennie z okresleniem
szdrowa zywno$¢” Zywno$¢ ekologiczna jest okreslana jako ,zdrowa zywnos¢, ze wzgledu
na spos6b w jaki jest produkowana. Zywnoé¢ ekologiczna jest to zywnos¢ wyprodukowana me-
todami rolnictwa ekologicznego, bez udziatu pestycydéw i nawozéw sztucznych. Podczas gdy
zywno$¢ ekologiczna okresla zywno$¢ certyfikowang i odpowiednio oznakowana, ,zdrowa zyw-
nos¢” jest w zasadzie tylko nazwa stworzona dla celéw marketingowych i nie narzucajaca zadnych
okreslonych standardéw. Produkty z kategorii ,,zdrowa zywnos¢” nie muszg spetnia¢ standardéw
produkcji odpowiednich dla zywnosci ekologicznej*.

Ponadto uzasadniono wyzsze ceny zywnosci ekologicznej w poréwnaniu z pro-
duktami konwencjonalnymi. Wynikajg one z nastepujacych przestanek:

rosliny uprawiane metodami ekologicznymi dajg o ok. 20% nizszy plon; produkcja Zywnosci Bio
generuje wyzsze koszty zwigzane z wigkszymi nakladami pracy; wydajnos¢ produkcji zwierzecej,
a w szczegolnosci mleka i migsa jest znacznie nizsza; uprawy ekologiczne wymagaja wigcej prze-
strzeni; uprawy organiczne oraz hodowla zwierzat ekologicznych wymagaja wielu kosztownych

zabiegdw pielegnacyjnych; dochodzg dodatkowe koszty kontroli i certyfikacji*!.

Bio Planet radzi, aby potraktowa¢ inwestycje w produkty ekologiczne jako lo-
kate na przysztos¢ dla siebie i swojej rodziny, gdyz dbajac o wlasciwe odzywianie,
mamy pewno$¢, ze madrze inwestujemy w swoje zdrowie, od ktdrego zalezy na-
sze samopoczucie, witalnos¢ i rado$¢ z zycia.

30 Ibidem.
31 Ibidem.
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Bio Planet informuje takze, ze w produkgcji ekologicznej wystepuje catkowi-
ty zakaz stosowania chemicznych pestycydow, gdyz majg one szkodliwy wplyw
na wiekszo$¢ organizméw zywych. Pestycydy moga wywolywaé: uposledzenie
centralnego ukfadu nerwowego, dermatozy i inne choroby skérne, choroby zofad-
ka i zatrucia, zmiany hormonalne, ostabienie i zawroty glowy, uposledzenie ukta-
du oddechowego, nagromadzenie si¢ metabolitow toksyn, nowotwory (prostaty,
zoladka, przetyku, pluc, ust, skory, uktadu oddechowego), zahamowanie wielu
dzialan biologicznych ciata. Warto zauwazy¢, ze te elementy komunikacji marke-
tingowej badanej firmy odnosza si¢ do promoc;ji calej kategorii zywnosci ekolo-
gicznej i stuzg rozwojowi tego rynku.

Ostatnim elementem na podstronie po$wigconej jakosci jest oméwienie szesciu
oznaczen jakosci produktéw ekologicznych: unijnego zielonego liscia, migdzyna-
rodowego znaku ECOCERT, niemieckiego oznaczenia Bio-Siegel, francuskiego
Agriculture Biologique, holenderskiego EKO i amerykanskiego USDA Organic.

Nastepna podstrona: ,Inwestorzy” zawiera bogaty zaséb informacji adresowa-
nych do akcjonariuszy. W swojej autocharakterystyce firma Bio Planet podkresla,
iz osiagneta pozycje lidera na rynku polskim w zakresie produkciji i dystrybucji
produktéw rolnictwa ekologicznego, zaréwno w ujeciu ilo$ciowym, jak i warto-
sciowym. Firma wyodrebnifa nastepujace gléwne punkty swojego rozwoju:

e 2005 - zawigzanie spotki, zaopatrywanie sieci barow i restauracji weganskich

Green Way;

e 2007 - uzyskanie certyfikatu Agro Bio Test; uruchomienie zaktadu konfek-

cjonowania w Wilkowej Wisi;

e 2007 - zmiana strategii — koncentracja na produkcji Zywnosci ekologicznej

pod wlasng marka oraz dystrybucji markowej zywnosci innych producentow;

e 2008 - rozszerzenie oferty o produkty §wieze (m.in. nabiat ekologiczny), za-

kup sprzetu transportowego;

e 2010 - przejscie audytu technologicznego — dostosowanie zaktadu konfekcjo-

nowania do rygorystycznych wymogdéw brytyjskich standardéw jakosci BRC;

e 2012 - rozszerzenie oferty m.in. o wedliny i mieso ekologiczne;

e 2013 - rozszerzenie oferty m.in. o $wieze warzywa i owoce; uruchomienie

sprzedazy eksportowej wybranych produktéw;

e 2014 - rozpoczgcie budowy centrum logistyczno-dystrybucyjnego w Lesz-

nie (woj. mazowieckie);

e 2015 - uruchomienie centrum logistyczno-dystrybucyjnego w Lesznie; de-

biut akeji spotki na NewConnect;

e 2016 - uruchomienie dystrybucji mrozonek;

e 2017 - pierwsza edycja Targéw Wewnetrznych Bio Planet, rozpoczecie wy-

dawania kwartalnika ,,Gotuj w stylu eko.pl’”, rozpoczecie budowy sieci Skle-
péw Partnerskich Bio Planet®.

32 Ibidem.
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Spotka nawigzata wspoltprace z ponad tysigcem polskich i zagranicznych od-

biorcéw. Sprzedaz realizuje przez nastepujace kanaly dystrybucji:

1) specjalistyczne sklepy ekologiczne, pojedyncze oraz sieci, stanowiace w uje-
ciu warto$ciowym najwigksza grupe odbiorcéw badanej firmy, m.in.: Orga-
nic Farma Zdrowia, Smak Natury;

2) sklepy ogdlnospozywcze, sieci spozywcze oraz pojedyncze sklepy prowadza-
ce sprzedaz gtéwnie zywnosci konwencjonalnej, ale posiadajace wyodreb-
nione, samodzielne stoiska ze zdrowg zywnoscia, tzw. wyspy ekologiczne,
m.in.: Piotr i Pawel, Intermarché, Leclerc, Tesco;

3) sklepy internetowe, w tym specjalizujace si¢ w sprzedazy zywnosci ekolo-
gicznej, m.in. Frisco;

4) pozostale, uzupelniajace kanaly sprzedazy, ktére maja nieznaczny udzial
w sprzedazy, a do ktorych nalezg sektor HORECA (hotele, restauracje, cate-
ring), hurtownie regionalne oraz przetwdrcy zywnosci ekologicznej.

Spotka dzieli sie z inwestorami wybranymi wskaznikami finansowymi w latach
2012-2018. Warto zwrdci¢ uwage na rozwdj sprzedazy (rys. 5.5) i ewolucje wskaz-
nika rentownosci (rys. 5.6).
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Rysunek 5.5. Przychody netto ogbtem Bio Planet S.A. w latach 2012-2018 (mln zt)
Zrédto: opr. wt. na podst. danych ze strony https://bioplanet.pl/wybrane_dane (dostep:
26.04.2019)
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Rysunek 5.6. Rentownos$¢ netto (ROS) Bio Planet S.A. w latach 2012-2018 (%)
Zrédto: opr. wt. na podst. danych ze strony https://bioplanet.pl/wybrane_dane (dostep:
26.04.2019)

W calym okresie 2012-2018 wzrastaly przychody netto badanej firmy, przy
czym dynamika wzrostu byla znacznie wyzsza w latach 2012-2016 niz w okresie
2016-2018. W calym okresie objetym analiza wskaznik rentownosci netto przy-
bieral warto$ci dodatnie. W latach 2012-2015 ksztaltowat sie w okolicach 2-2,5%,
natomiast w ostatnich latach oscyluje w przedziale od 0 do 1%. Spowolnieniu
dynamiki wzrostu sprzedazy towarzyszyl zatem spadek rentownosci. Jedng z przy-
czyn moze by¢ nasycenie rynku i wyczerpywanie si¢ dotychczasowych mozliwo-
$ci wzrostu sprzedazy ekologicznych produktéw zywnosciowych w Polsce. Innym
sposobem wytlumaczenia tego zjawiska jest nasilenie si¢ walki konkurencyjnej.

Nastepna podstrona pn. ,Wspolpraca” poswigcona jest zaproszeniu potencjal-
nych odbiorcéw do nawigzania wspdtpracy z badanym przedsigbiorstwem. W tej
komunikacji Bio Planet akcentuje nastepujace argumenty: 1) jest liderem w zakre-
sie dystrybucji zywnosci ekologicznej w Polsce (najszersza oferta na rynku - ponad
5 tys. produktow, mozliwos¢ kompleksowego zaopatrzenia sklepu z zywnoscig ,,bio”
o dowolnej wielkosci); 2) zapewnia fachowa obstuge (w tym pomoc w doborze
lokalizacji i okresleniu optymalnej powierzchni sprzedazowej, pomoc w dobo-
rze asortymentu i w zakresie merchandisingu — utozenia poszczegoélnych kategorii
towarow w sklepie); 3) posiada najbogatszg oferte na rynku, w tym produkty $wie-
ze (marki wlasne, m.in. Bio Planet, Biominki, Bio Europa, Zywno$¢ innych pro-
ducentéw ekologicznych z Polski, Europy i $wiata, szeroki wybdr ekologicznych
kosmetykow i srodkéw czystosci); 4) gwarantuje regularne i terminowe dostawy
na terenie calego kraju oraz odpowiednie warunki przechowywania; 5) dba o sta-
ly rozwdj portfolio (rocznie wprowadzanych jest do sprzedazy kilka nowych
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marek oraz kilkaset nowych produktéw, firma na biezgco reaguje na potrzeby ryn-
ku); 6) gwarantuje jakos¢ produktow potwierdzong certyfikatami (firma posiada
certyfikat rolnictwa ekologicznego, przestrzega regut HACCP i wdrozyta brytyjski
standard jako$ci BRC).

Bio Planet opracowal system sprzedazy hurtowej przy pomocy specjalnej
platformy B2B. Jest to wygodne i nowoczesne narzedzie, ktére pomaga obu stro-
nom optymalizowa¢ biezacg wspdlprace handlowa. Dzigki tej platformie klien-
ci badanej firmy majg staly wglad do aktualnej oferty handlowej, moga sktada¢
zamoOwienia 24 godziny na dobe, przez caly rok w dogodnym dla siebie termi-
nie i miejscu, a takze maja mozliwo$¢ przesledzenia historii wlasnych zaméwien
oraz kontrolowania aktualnego stanu rozrachunkéw. Podstawowe funkcje platfor-
my B2B Bio Planet s3 nastgpujace: prezentacja pelnej i aktualnej oferty produk-
towej (produkty chwilowo niedostepne s3 oznakowane, pojawia si¢ informacja
o dacie wprowadzenia do sprzedazy); ceny uwzgledniajace indywidualny rabat
klienta; przegladanie oferty produktéw wg kategorii oraz wg marek (producen-
tow); wygodny sposdb prezentacji oferty — lista produktéw ze zdjeciem oraz dane
logistyczne; szybkie wyszukiwanie produktéw po kodzie i nazwie; oddziel-
ne przegladanie produktéw w promocji i wyprzedazy; podglad doktadnych infor-
macji o kazdym produkcie (zdjgcia, opis, wartosci odzywcze, dane logistyczne);
koszyk ,,pamietajacy” produkty nawet po wylogowaniu - mozliwos¢ kompleto-
wania zamowienia w dogodnych dla siebie terminach; mozliwos¢ dodania uwag
do zamowienia; historia zamdwien klienta; mozliwos¢ pobrania faktury w pliku
pdf (w dniu ztozenia zamdwienia); monitorowanie stanu ptatnosci; kontakt do in-
dywidualnego opiekuna w Departamencie Obstugi Klienta i Logistyki oraz przed-
stawiciela handlowego; informacja o dniu dostawy. Platforma zbudowana jest
w technologii CSS Flex Box, ktéra umozliwia lepsze dostosowanie wyswietlania
strony WWW do monitoréw PC oraz urzadzen mobilnych. Technologia CSS Flex
Box wspierana jest przez blisko 98% przegladarek internetowych (warunkiem jest
posiadanie wersji nie starszej niz trzy lata na rynku). Ciekawym rozwigzaniem
jest mozliwo$¢ zbudowania sklepu internetowego na podstawie bazy towarowej
systemu hurtowego Bio Planet. System generuje pliki XML i CSV z komplet-
ng oferta produktows, ktére moga pobiera¢ wylacznie autoryzowani klienci
(opcja dostepna na platformie B2B). Dzieki temu klienci analizowanej firmy moga
z tatwoscig wprowadzi¢ peing oferta produktowa Bio Planet do swojego sklepu
internetowego bez koniecznosci recznego uzupelniania informacji o produktach.
Sklep internetowy pokaze klientom wylacznie towar dostepny w magazynie hur-
towni. To nowoczesne rozwigzanie znacznie poszerza mozliwosci sprzedazy pro-
duktéw Bio Planet we wspdtpracy z podmiotami zaangazowanymi w e-commerce
(handel internetowy) i m-commerce (sprzedaz poprzez urzadzenia mobilne).
Innowacyjny system sprzedazy hurtowej stanowi niezwykle wazny element mo-
delu biznesowego, ktéry reprezentuje Bio Planet. Mozna przyjaé, iz rozwigza-
nie to bedzie takze mialo istotny wplyw na umiedzynarodowienie dzialalnosci
badanej firmy.
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Drugim elementem modelu biznesowego Bio Planet, réwniez o kluczowym
znaczeniu, jest system dostaw zamoéwionych produktow. Bio Planet korzysta z wta-
snego zaplecza spedycyjnego oraz z ustug wyspecjalizowanych firm logistycznych
wyposazonych w chlodnie z mozliwoscig regulacji temperatury podczas transpor-
tu. Obecnie obstuguje wlasnym transportem wszystkie miasta w Polsce o liczbie
mieszkancow przekraczajacej 50 000 i wigkszos¢ pozostatych miast. W przypadku
spedycji zamdwienie nalezy sktada¢ nie pdzniej niz do godziny 15.00 na dwa dni
robocze przed planowang dostawg, natomiast przy dostawie Bio Planet zamowie-
nie nalezy zlozy¢ do godz. 12.00 w dniu roboczym poprzedzajacym dostawe.

Oferta produktéw dostepnych w Bio Planet prezentowana jest na podstro-
nie ,,Produkty”. Wedlug stanu na 28 kwietnia 2019 r. w ofercie tej znajduje si¢
5126 pozycji. Zostaly one sklasyfikowane w 44 kategoriach, z ktorych najliczniej-
sze to: Stodycze i przekaski (482), Kosmetyki (423), Nabiat i garmaz (371), Napo-
je (352), Herbaty (337), Owoce (310), Inne (283), Przyprawy i ziola (235), Wa-
rzywa (229), Makarony i kuskus (148), Pieczywo (113), Sniadaniowe (108), Sosy
(107), Nasiona i ziarna (105), Oleje, oliwy, ghee (101). Dodatkowo 497 produktéw
oznaczono jako nowos¢. Drugi sposob klasyfikacji produktow oparty jest na in-
formacjach o producentach. W przypadku niektérych firm wyodrebniono kil-
ka kluczowych linii produktowych jako osobne kategorie. Ponad 50 produktow
w ofercie Bio Planet pochodzi od kazdego z nastepujacych producentéw: DARY
NATURY (herbatki BIO) - 163, DARY NATURY (przyprawy i ziola BIO) - 107,
DARY NATURY (inne BIO) - 102, DARY NATURY (test) - 95, ALCE NERO
(wloskie produkty) — 95, PUROBIO (kosmetyki) — 95, BIO PLANET - seria NIE-
BIESKA (ryze, kasze, ziarna) — 90, TERRASANA (napoje kokosowe, masta orze-
chowe, syropy klonowe, inne) - 69, BATOM (dzemy, soki, kompoty, czystek) - 66,
RAPUNZEL (kremy orzechowe, kostki, ketchupy, inne) - 61, BIO RAJ (konfek-
cjonowane) — 59, LEBENSBAUM (przyprawy, herbaty, kawy) - 59, CATTIER (ko-
smetyki) — 58, SOBBEKE (nabial z mleka krowiego) - 54, BIO PLANETE (oleje
i oliwy) - 53, BIO FOOD (soki, przetwory, octy, olej kokosowy) - 52, WASAG
(wedliny wieprzowe, drobiowe) — 51. Niektore kategorie w tej klasyfikacji zostaty
zdefiniowane przez pryzmat przeznaczenia lub sposobu konfekcjonowania, np.
HORECA (surowce) — 140, SWIEZE (owoce, warzywa, grzyby) — tacki i sztuki
- 128, SWIEZE (owoce, warzywa, grzyby) - zbiorcze - 72, ULOTKI, STANDY
(materiaty marketingowe) — 71. Ponadto w wyszukiwarce produktéw Bio Planet
mozliwe jest zastosowanie kilku filtréw: bez glutenu (w sktadnikach), bez glute-
nu (deklaracja), wegetarianski, weganski, dla niemowlat, certyfikat bio (jest, nie
ma, nie dotyczy), certyfikaty inne (Demeter, Natrue, Bio Ceq, Icea, Fair Trade,
Fair Trade Oxfam, Ecocert, Eco Garantie, Cosmos Organic, Cosmos Natural,
Fair For Life), kraj producenta (Austria, Belgia, Czechy, Dania, Estonia, Francja,
Grecja, Hiszpania, Holandia, Kanada, Meksyk, Niemcy, Polska, Rosja, Stowacja,
Sri Lanka, Wielka Brytania, Wlochy) i kraj pochodzenia skladnikéw (77 krajow
+ opcje: Rolnictwo spoza UE, Rolnictwo UE, Rolnictwo UE / Rolnictwo spoza
UE). Sortowanie pozycji wyszukiwania moze odbywac¢ si¢ wedlug nazw, kodow
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i kodéw kreskowych. W opisach poszczegélnych produktéw zawarto nastepujace
dane i informacje: fotografia opakowania, logo producenta, kod kreskowy, kod
PKWiU, masa netto (g), jednostka miary (np. sztuka), tworzywo opakowania jed-
nostkowego, ilos¢ w opakowaniu zbiorczym, waga brutto, skladniki, opis (krét-
ka charakterystyka produktu), sposob przygotowania, warto$¢ odzywcza w 100 g
(wartos$¢ energetyczna, ttuszcz, w tym kwasy ttuszczowe nasycone, weglowodany,
w tym cukry, bonnik, biatko, sél), zalecane warunki przechowywania, przynalez-
nos$¢ do kategorii: wegetarianski, weganski, dla niemowlat, certyfikat bio, inne cer-
tyfikaty, kraj producenta, kategorie produktowe. Przegladarka produktéw zostala
opracowana w sposob profesjonalny i przyjazny dla potencjalnych klientéw i part-
neréw biznesowych Bio Planet. Jednakze warto zwréci¢ uwage na brak informacji
o cenach i dostgpnosci. Te informacje zapewne pojawiajg si¢ na platformie B2B,
do ktdrej uzyskuja dostep wylacznie zalogowani odbiorcy Bio Planet.

Na nastepnej podstronie umieszczono logotypy producentéw, ktérych produk-
ty sa dostepne w Bio Planet. Poprzez klikniecie danego logo mozna wejs¢ na stro-
ne internetowg producenta. Jest to ciekawe rozwigzanie o charakterze co-bran-
dingowym. Wzajemne wspieranie si¢ marek producenta i dystrybutora prowadzi
do zwigkszenia skutecznosci ich komunikacji marketingowej.

Na kolejnej podstronie mozna wyszukiwac sklepy partnerskie Bio Planet i pozo-
stale sklepy stacjonarne, w ktérych dostepne sa produkty badanej firmy. Ulatwie-
niem dla klientéw jest mozliwos¢ obejrzenia lokalizacji sklepéw na interaktywne;
mapie. Oprocz sklepéw stacjonarnych umieszczono takze informacje o sklepach
internetowych, w ktérych mozna naby¢ produkty dystrybuowane przez Bio Pla-
net S.A. Sg to: Bio-Sklep24, Ekoj.pl, Marketbio, Stragan Zdrowia, Bd Sklep, Bio-
chatka, Del24, Frisco.pl, Bee.pl, Polski Koszyk.

Na podstronie ,,Export” Bio Planet po angielsku informuje, ze poszukuje poten-
cjalnych dystrybutoréw na rynkach zagranicznych, jak réwniez przedstawia moz-
liwos¢ przygotowania produktéw pod markami wlasnymi dystrybutoréw (private
label). Badana firma jest zatem otwarta na wspdtprace na rynkach zagranicznych,
jednakze brakuje informacji o jej dotychczasowych osiggnigciach w tym zakresie.

5.3. Primavika

5.3.1. Wywiad pogtebiony

Nasz rozmoéwca jest mezczyzng urodzonym w 1989 r., z wyzszym wyksztalceniem.
Jego doswiadczenie w handlu i marketingu wynosi okoto czterech lat. W bada-
nej firmie pracuje rok i trzy miesigce, na stanowisku specjalisty ds. komunikacji
i marketingu. Jest odpowiedzialny za dzialania marketingowe. Wspolnie z kolega
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tworzy dzial, ktérego zadaniem jest wspieranie dzialu sprzedazy, czyli dziatu han-
dlowego. Kierunek i sposéb prowadzenia komunikacji marketingowej moze zali-
czy¢ do swoich najwazniejszych osiagniec.

Primavika powstala w 1998 r. Obecnie pracuje w niej okolo 40 pracownikdéw.
Liczba ta ulega niewielkim zmianom w nawigzaniu do natury uméw terminowych.
Firma prowadzi dystrybucje na terenie calego kraju. Byly tez proby sprzedazy poza
granicami naszego kraju, aczkolwiek poki co pozostaje to swego rodzaju wyzwa-
niem dla badanej firmy na przyszto$¢. Pomyst powstania firmy narodzit si¢ w po-
towie lat 70. XX wieku, kiedy wegetarianizm byt bardzo malo znanym termi-
nem, a zapotrzebowania na takie produkty nie bylo. Prezes badanej firmy, Pawetl
Skrzypczak, jako wtedy mtoda osoba, postanowil przejs¢ na diete bezmiesna i bo-
rykajac sie z problemem braku takich produktéw na rynku, wpadt na pomyst przy-
gotowania wegetarianskich dan najpierw dla siebie, a potem dla innych - chciat si¢
nimi dzieli¢ z innymi konsumentami. W zwigzku z tym, ze w pewnym czasie za-
czal si¢ popyt na tego rodzaju produkty, narodzita si¢ firma.

Mozna wspomnie¢, ze obok firmy Primavika, ktéra jest firma rodzinna, brat
prezesa praktycznie rownolegle zalozyl jedng z pierwszych hurtowni dystrybuuja-
cych zdrowa zywnos¢, ktéra nazywa si¢ Vita Natura. Obecnie hurtownia ta nadal
istnieje i prowadzi sprzedaz w trzech kanalach: stacjonarna, przez Internet i za po-
srednictwem innych sklepow.

Wedtug rozmoéwcy sukcesem mozemy nazwac to, ze firma jest obecnie w takim
miejscu, po tylu latach i zwlaszcza po poczatkowym okresie, gdzie jednak zapo-
trzebowanie na produkty wegetarianskie i weganskie bylo czyms, kolokwialnie
moéwiac, ,kosmicznym” Przecietny konsument si¢ z tym nie stykal. Wyzwa-
niem bylo, by firme prowadzi¢ wiele lat. Na poczatku byl to interes, do ktorego trze-
ba bylo doklada¢. Prezes prowadzit firme z przeswiadczeniem, ze w przysztosci to
zaprocentuje. Obecnie w dalszym ciaggu Primavika poszerza dystrybucje, kilka lat
temu miafo miejsce réwniez otwarcie nowego zakladu produkcyjnego, przez co tez
mozliwosci produkcyjne i sprzedazy produktow sie zwigkszyly. Jest to pewnego
rodzaju sukces, ale takze wyzwanie na przysztos¢.

Oprocz sprzedazy firma mocno skupia si¢ na ksztaltowaniu swiadomosci kon-
sumentow. Zalezy jej na tym, by konsumenci byli jak najbardziej swiadomi,
co spozywajg. Firma bardzo chetnie, w ramach swoich mozliwosci angazuje sie
w rdzne akcje o charakterze spolecznym, ktore u§wiadamiaja ludzi, na co zwraca¢
uwage przy doborze produktéow w swojej diecie.

Firma przeszla rebranding. Rozmoéwca wraz ze wspotpracownikami staral sie
uporzadkowac to, co przez wszystkie lata bylo w firmie prowadzone. Stara-
li sie okresli¢ charakter, jaki ma firma, by mdc na zewnatrz pokazywac, jaka jest jej
misja, jaki jest cel. Bylo to spore wyzwanie, bo kazda zmiana zahaczajaca o rebran-
ding wigze si¢ z pewnymi dylematami, z pewnymi problemami natury techniczne;j.
Nie wszystko tak fatwo wdrozy¢, bo to sie wiaze z kosztami, z przyzwyczajeniem
klientéw do etykiet na produktach, ktére s3 prowadzone w jednym stylu. Ten pro-
ces budowy tozsamos$ci marki zachodzit zar6wno wsréd pracownikéw firmy, jak
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i na zewnatrz. Dzial marketingu starat sie klas¢ nacisk na gléwne wartosci, ktory-
mi kieruje si¢ firma. Wskazano kilka takich wartosci, okreslono cele i elementy
tozsamosci marki. To nie byla rewolucja wizerunkowa, tylko préba nadania cha-
rakteru marce.

Kategoriami dominujacymi w sprzedazy badanej firmy sa przede wszystkim
masta orzechowe oraz pasty i pasztety. Dobdr asortymentu jest zwigzany z wieloma
zmiennymi. Zaliczaja sie do nich potrzeby rynku, nowe trendy zgodne z kierun-
kiem dziatania analizowanej marki. Firma bazuje na wieloletnim doswiadczeniu
i dzieki temu stara sie klientom zapewni¢ jak najlepszy produkt. Wtasciwosci zdro-
wotne maja niewatpliwie duze znaczenie w procesie tworzenia produktow, gdyz
firma stara sie¢ oferowa¢ konsumentowi produkty jak najzdrowsze, a przy tym tez
innowacyjne, ktére moglyby sie réwniez wyrdzniac na polce.

Na podstawie badan marketingowych mozna stwierdzi¢, iz typowym klientem
Primaviki jest kobieta w wieku od 25-35 lat, z wyzszym wyksztalceniem, zamiesz-
kujaca duze miasto i Swiadoma tego, co spozywa. Jest to najbardziej ukierunkowa-
na grupa docelowa. Oferowana przez badang firme Zywnos¢ jest stricte zwiazana
z weganizmem i z wegetarianizmem, a ple¢ zenska czesciej przestrzega takiej diety.
Wedlug rozmdéwcy 70% wegetarian i wegan stanowia kobiety. Pokrywa sig to z ty-
powym klientem badanej firmy. Na pewno jest to przede wszystkim klient z duza
$wiadomoscig tego, co spozywa.

Rozmoéwca zauwaza lojalno$¢ klientéw na wysokim poziomie. Klienci, ktérzy
sa przekonani do badanej firmy, bardzo chetnie siegaja po produkty jej marki. Bio-
rac pod uwage skale sprzedazy, negatywnych opinii klientéw jest bardzo niewiele.
W mediach spolecznosciowych klienci zachecajg innych uzytkownikéw do spré-
bowania produktéw Primaviki.

Pytanie o okreslenie znaczenia pojecia ,,zdrowa zywnos$¢” jest w opinii interlo-
kutora dosy¢ trudne, bo pojecie zdrowia jest bardzo ogdlne. Z kolei zywnos¢ funk-
cjonalna to jest zywnos¢, dla ktdrej zostal udowodniony korzystny wpltyw na jedna
funkcje organizmu w sposob naukowy i na podstawie przeprowadzonych badan.
Primavika raczej nie stosuje tego okreslenia w swoich przekazach. Natomiast jesli
chodzi o zywno$¢ ekologiczng, to jest to zywnos¢, ktdrej surowce pochodza z cer-
tyfikowanych upraw ekologicznych, czyli z takich, w ktérych nie byly stosowane
nawozy sztuczne czy innego rodzaju $rodki chemiczne.

Badana firma stara si¢ przekazywa¢ konsumentowi w mozliwie prosty i czytel-
ny sposob informacje zwigzane ze zdrowiem. Sg to krétkie teksty, jak na przyktad
»bez substancji konserwujacych” czy ,bez cholesterolu” Na etykietach pojawia-
ja sie pelne sktady i tabelki energetyczne. Rozmoéwca uwaza, ze konsument po-
winien by¢ $wiadomy tego, co spozywa, dlatego tak wazne informacje Primavika
stara si¢ przekazywac.

Wedlug rozméwcy trudno okresli¢, co powinno znalez¢ si¢ z przodu, a co z tylu
etykiety, poniewaz przy niektérych produktach miejsca na tego typu informacje
jest bardzo mato. Producenci czesto stoja przed trudnym wyborem, co pokazaé
na opakowaniu, ktére musi by¢ odpowiednie dla danego produktu, i atrakcyjne;j
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wizualnie etykiecie. Czgsto jest tak, ze jesli produkt posiada jaki$ walor zdrowotny,
potwierdzony przez odpowiednig jednostke, to si¢ o nim wspomina, gdyz jest to
informacja, ktéra moze wplynac¢ na sprzedaz. Tabele energetyczne powinny by¢
umieszczane z tytu, gdyz trudno reklamowa¢ produkt z umieszczong z przodu
tabelka. Na przodzie etykiety musi zazwyczaj pojawi¢ si¢ nazwa produktu. Jed-
nakze specyfika kazdego produktu jest inna. Gdy sloiki sa niewielkiego rozmiaru,
miejsca na etykietach tez jest malo, wiec jest to wyzwanie dla projektujacego, by
odpowiednio takg etykiete przygotowac, aby byla czytelna i aby klient, przecho-
dzac obok potki, mégt zorientowac¢ sie, co to za produkt. Dodatkowo firma
chce przekazywa¢ pelne informacje dotyczace sktadu. Do tej pory jej si¢ to jako$
udaje, ale nie jest to proste.

Zapytany o preferowana forme przekazywania informacji zwiagzanych ze zdro-
wiem na opakowaniach produktéw rozméwca zauwaza, iz przekaz i jego zrozu-
mienie s3 wazniejsze niz forma. Przede wszystkim te informacje powinny by¢
jasne dla konsumenta. Nie ma sensu postugiwa¢ si¢ symbolami, ktérych prze-
cietny konsument nie zna. Co do odniesienn do dziennej normy zywieniowej
uwaza, ze jak najbardziej jest to wskazane, i badana firma si¢ do tego stosuje.
Trudno powiedzie¢, czy jest to konieczne. Wszystko zalezy od specyfiki etykie-
ty, mozliwosci umieszczenia dodatkowych informacji. Jesli to mozliwe, dlaczego
tego nie stosowac?

Obecny system znakowania produktéw zywnosciowych nie jest idealny. Pa-
nuje balagan, bo na etykietach nie zawsze widnieja odpowiednie informacje. Nie
kazdy producent odpowiednio weryfikuje swoje etykiety pod wzgledem popraw-
nosci i wymagan prawnych. Mozna by wprowadzi¢ wymog weryfikacji etykiety,
aby uniemozliwia¢ wprowadzanie etykiet, ktérych znakowanie budzi watpliwo-
$ci. Kazdy pomyst znakowania produktdw, ktory bylby przejrzysty dla konsumen-
ta, jest dobry, by to wlasnie konsument mégt ocenié, czy siegnac po dany produkt
czy nie. Zdaniem interlokutora aktualnie mozna manipulowa¢ konsumentem
w pewnym zakresie.

Czes¢ producentéow dokonuje naduzy¢, bazujac na tym, ze swiadomos¢ prze-
cietnego konsumenta jest niska, stosuje jakie$ hasta, slogany w celach wylacznie
marketingowych. Czesto te informacje s3 prawdziwe. Patrzac na jeden z popu-
larnych napojoéw energetycznych, przecietny konsument, ktéry nie ma wiekszej
$wiadomosci, moze pomysle¢, Ze pije same witaminy. Jest to zabieg marketingowy,
udany, ale chyba nie o to chodzi, zebySmy w t¢ strong¢ zmierzali. Z drugiej strony
tez trzeba zdawac sobie sprawe, ze trudno okresli¢ granice, w jakich producent
moglby informowa¢ o walorach zdrowotnych swojego produktu. Jesli powstalby
prosty system, ktéry bylby przyjazny dla konsumenta, byloby najlepiej. Wazne jest,
by mie¢ $wiadomo$¢ i by konsument mégl sam oceni¢, czy warto po dany produkt
siegnac, czy jest odpowiednio zdrowy, spogladajac chociazby na skiad, ktory po-
winien by¢ czytelny i jasny na kazdej etykiecie.

Jakos¢ produktow zywnosciowych wedlug rozmoéwcy to pojecie bardzo
ogoélne. Z kolei pojecie wysokiej jakosci jest stosowane przez producentow
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na podstawie wlasnej weryfikacji albo na podstawie certyfikatow, ktore sg poswiad-
czeniem na jako$¢ danego produktu. Rynek weryfikuje te jakos¢, bo producent
moze pisa¢ o swoich produktach rozne rzeczy. Moze tez stosowac te poswiadcze-
nia w postaci certyfikatow. Czasami trafnie, czasami na wyrost, ale tak napraw-
de ocena tego, czy dany produkt jest jako$ciowo dobry, zalezy od konsumenta albo
od instytucji zewnetrznych, ktére moga oceni¢ ten produkt.

Producenci stosujg rozne certyfikacje i oznaczenia, ktére $wiadcza o walo-
rach zywnosciowych swoich produktéw. Niektore z nich mogag by¢ bardziej cen-
ne, bardziej uznane, inne mniej. Czasami trudno warto$ciowaé, ktére z nich sg
wazniejsze, bo to producent decyduje, na ktérym certyfikacie mu zalezy. Czg-
sto, wybierajac certyfikaty, firma stucha gltosu konsumenta. Badana firma stara sie
o certyfikacje na produkty bezglutenowe i wymaga to sprostania wielu normom
i zabiegow w zakladzie produkcyjnym, zeby taki certyfikat mogla otrzymac. Jest
to niezbedne, by moc produkowa¢é zywnos¢ ,,bez glutenu’, aby mogly po nig sie-
gac osoby chore na celiaki¢. Ma to zatem walor dodatkowy, gdyz po taki produkt
siegnie konsument, ktory do tej pory nie mial takiej mozliwosci. W taki sposéb
kazdy producent dobiera certyfikaty czy réznego rodzaju znaki jako$ci. Wdrazanie
certyfikatu zwigzane jest z audytami. Jest sporo wytycznych narzuconych przez
organizacje, ktora si¢ tym zajmuje, i normy, ktére firma musi spetnia¢. Gléwnie
dotyczy to zakladu produkcyjnego. Certyfikat jest niezbedny, by moc mowic,
ze dany produkt jest bezglutenowy. Jest to wazne, gdyz w przypadku oséb chorych
na celiakie nie moze by¢ Zadnego zanieczyszczenia glutenem. Firma musi spetniaé
te warunki, by produkty byly w 100% bezpieczne.

Primavika stosuje kilka takich oznaczen jakosci. Na przyklad znak Fundacji
Viva, ktéry informuje konsumenta, ze produkt jest odpowiedni dla wegan czy we-
getarian. Ma tez znak rolnictwa ekologicznego na produktach z linii ,,bio”. Nie spo-
sob wszystkiego pokaza¢ w przekazach i na etykiecie.

Firma Primavika posiada odre¢bng lini¢ produktéw Primaeco, w ktérej znajdu-
ja si¢ produkty ekologiczne, tylko one okreslane s tym mianem. Sg to w wigkszo-
$ci produkty, ktdre firma oferuje tez w wersji konwencjonalnej, tylko stworzone
na bazie surowcéw pochodzacych z upraw ekologicznych. Czes¢ produktow wy-
stepuje wylacznie w wersji ekologicznej. Jest tez czes¢ produktow, ktore istniejg
wylacznie w wersji konwencjonalne;j.

Istniejg uregulowania prawne okreslajace, jakie sktadniki (i jaki ich procent)
musza by¢ pochodzenia ekologicznego, by produkt mégt by¢ uznawany za eko-
logiczny. Jest to weryfikowane przed wdrozeniem produktu na rynek. Sa spe-
cjalne jednostki, ktore sie tym zajmuja, prowadzone sa audyty, czy te normy sg
spelnione, czy dany surowiec w produkcie jest pochodzenia ekologicznego. Jedna
z najwigkszych instytucji kontrolujacych jest Agro Bio Test.

Wspolpraca z dystrybutorami polega przede wszystkim na sprzedazy i pro-
mocji produktéow badanej firmy. Umowy zawierane s3 na rozne okresy, ustala-
ne jest to indywidualnie. Dystrybutorami sg przede wszystkim hurtownie ,,zdro-
wej zywnosci”. Primavika gtéwnie sprzedaje hurtowo. Sg to partnerzy, z ktérymi
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w wigkszosci badana firma wspoétpracuje od wielu lat. Teraz Primavika skupila si¢
na sprzedazy do sieci handlowych i tutaj rozmowy odbywaja si¢ bezposrednio
pomiedzy dzialem handlowym badanej firmy i markami, ktére oferuja sprzedaz
w sieciach. Produkty Primaviki pojawiaja si¢ w coraz wigkszym zakresie w sie-
ciach handlowych, lecz oferowany asortyment jest zréznicowany pomiedzy siecia-
mi. Obecnie najbardziej intensywna wspotpraca odbywa sie z siecig Piotr i Pawel.
Ponadto produkty Primaviki dostepne sa w takich sklepach jak: Netto, Carrefour,
Intermarché, w sieciach Mila, Polo Market. Firma tez weszta niedawno z kilkoma
produktami do Rossmanna.

Wedtug rozméwcy jest wazne, ze czg$¢ surowcow Primavika pozyskuje od lokal-
nych rolnikéw. Zaklad produkcyjny znajduje sie niedaleko Sierakowa, jest to dosy¢
malowniczy teren z wieloma walorami naturalnymi. Jesli produkt tego wymaga,
tak jak na przyklad masto arachidowe, to skladnik (np. orzech arachidowy) jest
dostarczany do badanej firmy z zagranicy.

W opinii rozméwcy marki maja duze znaczenie na rynku zdrowej zywnosci.
Ludzie zaréwno w przypadku Zywno$ci masowej, jak i ekologicznej przyzwycza-
jaja si¢ do marki. Jesli marka wzbudza w nich zaufanie, staje si¢ dla nich bliska,
odbija si¢ to pdzniej na sprzedazy. Lojalnos¢, zaufanie, przeswiadczenie konsu-
mentéw s3 wazne. W branzy zdrowej zywnosci jest to szczegdlnie wazne. Jesli
konsument wie, ze produkt jest dobry, i ma do niego zaufanie, to chetniej po niego
siega w przysztosci, co sie przektada na sprzedaz. Obecnie badana firma sprzedaje
produkty wylacznie pod marka wlasng, a nie pod markami sieci sprzedazy.

Kazdy kanat sprzedazy, zwtaszcza w branzy spozywczej, jest dobry. Zywno$é jest
takim produktem, na ktdry jest praktycznie niezmienny popyt. Gléwnym czynni-
kiem przy masowej sprzedazy jest dotarcie do konsumenta. To niewatpliwie ofe-
ruja w najwiekszym zakresie sieci handlowe z uwagi na styl zycia konsumentow.
Ogolny zasieg, jaki oferuja sieci, jest ich najmocniejszg strona, przez co badana fir-
ma zyskuje, kiedy dociera do szerszego grona konsumentéw. Firma wspolpracuje
takze ze sklepami specjalistycznymi ze zdrowa zywnoscig na terenie calej Polski.
Ma handlowcéw, ktdrzy sg przydzieleni do konkretnych obszaréw i zajmuja si¢
sprzedaza w tym zakresie. Ponadto wiadomo, ze sprzedaz do hurtowni oznacza,
ze hurtownia tez dystrybuuje do sklepéw specjalistycznych, wiec tworzy sie siec.
Woéwczas badanej firmie trudno jest kontrolowa¢, do jakiego sklepu jaki produkt
dotart. Nie jest to jednak staba strona wspoétpracy. Dla firmy moze si¢ to okazac¢
zaletg, bo wybrane produkty beda w szerszym zakresie dost¢pne dla konsumenta.
Dotarcie do konsumenta to jest najwicksze wyzwanie. W Internecie badana fir-
ma widzi glosy konsumentdw, ktérzy wypytuja, gdzie jej produkty mozna dostac,
chociaz firma jest obecna na terenie calej Polski w sieciach. Do sporej grupy ludzi
jeszcze ta informacja nie dociera. Przecigtny konsument czesto kupuje zywnosé,
ktora jest najblizej ,,pod reka”. Firma nie prowadzi sprzedazy bezpos$redniej. Moc-
ng strona sieci handlowych jest ich szeroki zasieg, aczkolwiek w sieciach jest bar-
dzo duzo réznych produktéw i wyrdzni¢ sie na polce jest trudniej. W sklepach
specjalistycznych jest odwrotnie. Przychodzi konsument §wiadomy, osoba, ktdra
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raczej wie, czego szuka, i szansa kupna tego produktu jest wyzsza, ale zasieg jest
mniejszy. Firma stara si¢ dba¢ o kazdy kanat dystrybucji. Pewnym mankamentem
jest ograniczona grupa $wiadomych konsumentéw. W opinii interlokutora przy-
szta pora na to, by moc szerzej zaprezentowac sie konsumentowi, ktory jeszcze nie
ma tej $wiadomosci.

Podnoszenie $wiadomosci konsumentoéw jest zwiazane z calym mechanizmem
edukacyjnym. Juz w szkotach dzieciom powinno si¢ przekazywa¢ informacje na te-
mat zdrowia. Nacisk na spozywanie zdrowej Zywnosci jest coraz wiekszy, coraz cze-
$ciej ukazuja sie reportaze na ten temat w mediach. Swiadomos¢ konsumenta z roku
na rok sie powigksza, aczkolwiek jest jeszcze duzo do zrobienia w tym obszarze. Ba-
dana firma jak najbardziej stara si¢ przyczynia¢ do tego, by moc ksztattowaé §wiado-
mos¢ konsumentéw. Poprzez swoje $rodki komunikacji firma stara sie przekazywac
informacje, z ktérych konsumenci mogg czerpa¢ pozyteczng wiedze dla siebie. Pri-
mavika wspiera bardzo duzo inicjatyw spotecznych na rézng skale. Zwykle sa to lo-
kalne dzialalno$ci. Wspoétpracuje takze z dietetykami na terenie calej Polski, ktorzy
ja wspieraja i organizujg warsztaty zdrowego Zywienia. Badana firma czesto wspiera
ich swoimi produktami, dzigki czemu moze si¢ zaprezentowac, a oni z kolei moga
wspomnie¢ o niej i jej produktach oraz je polecac.

Internet w badanej firmie stuzy przede wszystkim do pracy. W dzisiejszym
$wiecie bez Internetu trudno bytoby wiele dzialan podejmowa¢ albo bylyby one
w znacznym zakresie utrudnione. Stuzy takze do komunikacji z klientem, co jest
niezwykle istotne. Firma jest obecna w mediach spofeczno$ciowych i jest to wazny
kanal komunikacji. Swoje dziatania prowadzi przede wszystkim na Facebooku, ale
dziata takze na Instagramie i w matym zakresie na YouTube.

Konkurentami Primaviki s3 na pewno firmy z segmentu zdrowej zywnosci, ale
trzeba tez zauwazy¢, ze w ostatnim czasie pojawili sie¢ tez producenci zywnosci
masowej, ktorzy widzac potencjal w segmencie zdrowej zywnosci, zaczeli produ-
kowa¢ taka zywnos$¢. Czesto takie firmy majg przewage w zasiggu dzialania, bo
maja wyrobione kontakty handlowe z wieloma sklepami i jest im latwiej bezpo-
$rednio dotrze¢ do klienta ze swoim produktem. Moga bezposrednio wprowadzi¢
produkt na potke, jesli sa producentem zZywnosci masowej. Mimo ze takie ruchy
zaczely si¢ pojawia¢, nie jest to proste dla producentéw, poniewaz dla klientéw ma
jednak znaczenie firma, jej misja i sposéb produkeji. Wida¢ to zwlaszcza w grupie
wegetarian i wegan, ktorzy sa jednymi z gléwnych odbiorcéw zywnosci produ-
kowanej przez Primavike. Typowy wegetarianin niechetnie siggnie po produkty
wegetarianskie czy weganskie, ktore byly produkowane przez firme, ktéra zajmu-
je sie obrobka migsa. W ostatnim czasie niektoére hurtownie, do ktérych badana
firma dostarczata swoje produkty, zaczely produkowac wlasne produkty. Produkty
te moga by¢ zblizone pod wzgledem jakosci i smaku, ale zaufanie i przekonanie
klienta do marki przeklada si¢ na sprzedaz. Primavika ma grono konsumentéw,
ktorzy z przeswiadczenia o tym, jaka marka jest, wybierajg jej produkty.

Primavika prowadzi wiele dzialan reklamowych i promocyjnych. Uwage skupia
przede wszystkim na kanale online, czyli dziataniach na przestrzeni Internetu, ale
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tez prowadzi dzialania wizerunkowe, promocyjne, chociazby poprzez wspolprace
z organizacjami czy z dietetykami. Takze staje si¢ partnerem réznego rodzaju wy-
darzen. Nie prowadzi nachalnego marketingu, co warto podkresli¢, stara si¢ raczej
budowac $wiadomosc¢ konsumenta i chce, by siegnat on $wiadomie po jej produkt.
Kiedy$ w niewielkim zakresie firma stosowala reklame telewizyjng. Obecnie nie
korzysta z tej formy reklamy ani z reklamy radiowej. Jest partnerem akcji zwiaza-
nych ze zdrowiem i wydarzen o charakterze kulinarnym. Wspiera duzo eventow
sportowych i z zakresu zdrowego odzywiania. Sg to wydarzenia, ktére odpowia-
daja filozofii badanej firmy, jej misji i mozliwo$ciom wspierania takich inicjatyw.
W reklamach Primavika akcentuje uswiadamianie konsumenta w zakresie zdro-
wotnych wlasciwosci surowcow, ktorych uzywa do produke;ji.

Mozliwosci wykorzystania sieci spolecznos$ciowych i aplikacji na smartfo-
ny do komunikacji z klientami i promocji ,,zdrowej zywnosci” sg bardzo duze.
Zaréwno Internet, jak i social media zmienily rynek reklamy i promocji. Firma
kiadzie nacisk na komunikacje z klientem za posrednictwem tego kanatu. Roz-
moéwca nie twierdzi, Ze jest to kanal najlepszy, aczkolwiek duzo tatwiej jest dzisiaj
prowadzi¢ firmom komunikacje przy wykorzystaniu tego kanatu. Gtéwnym czyn-
nikiem jest cena. Dzieki niskim naktadom finansowym mozna skutecznie prowa-
dzi¢ kampanie reklamowe, realizujac odpowiednie zalozenia w Internecie i to jest
niewatpliwie najwigckszy walor. Poza tym sieci spolecznosciowe oferuja bezpo-
srednie dotarcie do klienta, konsumenta. Firma moze stucha¢ jego glosu, stucha¢
jego uwag i dostosowywac w ten sposéb swoja oferte, poprawiac to, co konsu-
ment jej sugeruje. Ze wzgledu na opinie konsumentéw w ostatnim czasie badana
tirma mocno skupila uwage na skladach produktéw. Stara sie, by te sklady byly
jak najprostsze. Jesli s3 to skladniki zbedne, firma stara sie te produkty modyfi-
kowa¢. Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych jest bardzo przydatne zaréwno
do dziatan reklamowych, jak i do pracy firmy.

Gléwna barierg rozwoju rynku zdrowej zywnosci jest jeszcze mata §wiadomo$é¢
konsumenta w kwestii zdrowego odzywiania, a takze cena takich produktéw. Ta
cena wynika z oczekiwan sieci handlowych odno$nie do terminéw przydatnosci
do spozycia. Terminy s3 dosy¢ krdtkie na rynku zdrowej zywnosci. By sprosta¢
wymaganiom, producenci zywnosci masowej stosujg konserwanty i inne substan-
cje niepozadane, ktére wydluzaja terminy przydatnosci do spozycia. Jednakze
swiadomos¢ konsumentéw wzrasta, zasobno$¢ portfela takze i sieci to dostrzegaja,
w zwigzku z czym ten rynek si¢ ciagle rozwija.

Gléwnym kierunkiem strategicznym, ktéry badana firma sobie wyznaczyta,
jest proces przejscia od produkeji zywnosci bez migsa do stworzenia marki, ktéra
ma swojg misje. Obecnie gléwnym zamierzeniem strategicznym jest docieranie
coraz szerzej do konsumenta. I tutaj niebagatelne znaczenie ma skupienie duzej
uwagi na dystrybucji w sklepach wielkopowierzchniowych.
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5.3.2. Analiza strony internetowej

Strona internetowa badanej firmy* prowadzona jest wylgcznie w jezyku polskim,
aczkolwiek na jednej z podstron istnieje mozliwos¢ pobrania katalogéw produkto-
wych réwniez w jezykach angielskim i niemieckim. Konstrukcja strony wskazuje
na silng orientacje na obstuge rynku krajowego.

Ponad logo firmy umieszczono napis ,takie proste”, ktory nawigzuje do ula-
twienia realizacji diet wegetarianskiej i weganskiej przy pomocy produktow fir-
my. W lewym gérnym rogu zawarto symbole graficzne odnoszace si¢ do wartosci
bliskich badanej firmie: ,polska firma, z sercem, z natury i z pasja” (zostaly one
powtdrnie uzyte w lewym dolnym rogu strony startowej). Na stronie startowej
zawarto takze misje: ,,Jworca zdrowej roslinnej zywnosci, ktéra w najprostszy spo-
sob zmienia $wiat™*. Warto zauwazy¢ role waloréw zdrowotnych, ktére zostaty
podkreslone w misji Primaviki.

Rysunek 5.7. Marki wtasne firmy Primavika
Zrédto: http://www.primavika.pl/ (dostep: 10.05.2019)

Obok gtéwnej marki Primaviki umieszczono takze logo drugiej marki wlasnej
badanego przedsigbiorstwa pn. Primaeco (rys. 5.7). O ile logo marki podstawo-
wej utrzymane jest w kolorystyce bialo-czerwonej, o tyle marka Primaeco zawie-
ra wyrazne odniesienie do ekologicznego charakteru produktéw - zielony lis¢,
zielona obwodka, wyrdznienie na zielono liter ,,eco”

Na stronie startowej prezentowane sg wybrane produkty firmy (pasta sto-
necznikowa z curry i golabki wegetarianskie). W opisie obydwu produktéw
podkreslono, iz sg certyfikowane przez Polskie Stowarzyszenie Osob z Celia-
kig i na Diecie Bezglutenowej. Ponadto w odniesieniu do pasty stoneczniko-
wej wskazano, ze jest to produkt odpowiedni dla wegan i wegetarian, jak réw-
niez poinformowano, ze produkt zostal zwyciezcg Ztotego Medalu w kategorii
przetwory owocowe i warzywne, produkty pochodzenia roslinnego, w konkursie
organizowanym przez targi WorldFood Poland 2019. W odniesieniu do gotab-
kow akcentuje si¢ ich nowos¢ na rynku, metode produkgcji (,recznie zwijane™?)
i fatwo$¢ w przygotowaniu oraz aromat i smak. Ponadto umieszczono fotografie
dan obiadowych w stoikach.

33 http://www.primavika.pl/ (dostep: 10.05.2019).
34 lbidem.
35 Ibidem.
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Nastepnie umieszczono reklame owsianki z maslem orzechowym. Jest to
propozycja przepisu kulinarnego z wykorzystaniem produktu firmy. Zaznaczo-
no jego wszechstronne mozliwosci zastosowania - ,,dobre nie tylko na $niadanie”
Jest to modyfikacja tradycyjnej receptury poprzez dodanie nowego skladnika,
co akcentuje hasto ,,Owsianka nie musi si¢ znudzi¢ i moze smakowa¢ coraz lepiej™.

Ponizej zaprezentowano (wymiennie) dwie nagrody, ktére uzyskaty produk-
ty Primaviki. W edycji konkursu ,,Przebéj FMCG 2017 organizowanego przez
magazyn ,,Zycie Handlowe” linia maset orzechowych ,,Firmowych” zostata najwy-
zej oceniona w kategorii ,,Produkty prozdrowotne”. Primavika zdobyta tytul ,,Su-
perprodukt Swiata Kobiety 2017” w podkategorii ,,Produkty dietetyczne” za serie
maset smakowych.

Firma podkredla, iz skfadniki uzyte w jej produktach pochodzg z naturalnych
upraw od sprawdzonych dostawcow, co jest potwierdzeniem tego, ze dba nie tylko
o swoich klientow, ale takze o srodowisko naturalne. Wskazuje takze na posiada-
nie uznanych na calym $wiecie certyfikatéw, przy czym tylko jeden z nich zostal
opisany. Chodzi o znak jakosci Vival, przyznawany przez miesi¢cznik ,Vege” Fir-
ma wyjasnia, ze jest to oznaczenie, ktore okresla, ze dany produkt lub ustuga s3
przyjazne zwierzgtom i srodowisku (nie podlega testom na zwierzetach ani nie
zawiera w swoim skladzie Zadnych substancji pochodzenia zwierzecego); symbol
Vival ma zwalczaé stereotyp, ze produkty wegetarianskie i weganskie sg drogie
i trudno dostepne.

Podano informacje, ze produkty Primaviki sa dostgpne w znanych sieciach
handlowych (na stronie umieszczono logotypy sieci Carrefour, Auchan, Kaufland
i Rossmann), sklepach ze zdrowa zywnoscia oraz sklepach internetowych. Ponizej
jest przycisk z mozliwo$cig przekierowania do sklepu partnerskiego online - Vita
Natura®. Sklep ten zostanie dokladniej przeanalizowany ponizej — w nawigzaniu
do podstrony ,,Dystrybucja”

Na stronie startowej istnieje mozliwo$¢ zapisania si¢ do newslettera firmy,
co stuzy wzmacnianiu relacji z klientami. Innym instrumentem do realizacji tego
celu jest prowadzenie bloga pt. Primaswiat®® oraz profili Primaviki na Facebooku,
Instagramie i YouTube. Firma deklaruje, ze aktywnie wspiera wszelkie dzialania
na rzecz zdrowego odzywiania, wegetarianizmu i ochrony zwierzat. Profil face-
bookowy Primaviki** zostal polubiony przez 51 533 uzytkownikéw i jest obserwo-
wany przez 51 789 0s6b (stan na 10 maja 2019 r.). Firma jest bardzo aktywna w me-
diach spotecznosciowych. Na Facebooku zamieszcza posty niemalze codziennie.
To zaangazowanie przeklada si¢ na wzrost znajomosci marki i budowanie relacji
z klientami. Firma umiejetnie korzysta z mozliwosci interakgji z klientami, ktére
stwarzajg sieci spotecznosciowe. Klienci majg mozliwos¢ oceniania, recenzowania
i komentowania oferty Primaviki w srodowisku internetowym.

36 Ibidem.

37 https://www.sklepvita.pl/ (dostep: 10.05.2019).

38 http://www.blog.primavika.pl/ (dostep: 10.05.2019).

39 https://www.facebook.com/PRIMAVIKApl/ (dostep: 10.05.2019).
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Primavika akcentuje promowanie zdrowego stylu zycia i odzywiania, zapewnia-
jac, ze wytwarza swoje produkty bez uzycia konserwantdw, sztucznych barwni-
kéw i bez glutaminianu sodu. Obecny prezes Primaviki, Pawel Skrzypczak, juz
w pierwszej polowie lat 70. zainteresowal si¢ wegetarianizmem i postanowil przejs¢
na tego typu odzywianie. Poczatkowo bylo to bardzo trudne ze wzgledu na brak spe-
cjalistycznych produktéw na rynku. Od potowy lat 80. wspoétorganizowat progra-
my edukacyjne, np. szkoly zdrowego gotowania, podczas ktérych przekazywano
wiedze na temat wyboru wlasciwego pozywienia i sposobdw jego przygotowania.
Gléwny udzialowiec firmy, Roman Skrzypczak, jako jeden z pierwszych w Polsce,
w 1991 r. uruchomil w Poznaniu hurtownie zdrowej zywnosci z produktami dla:
wegetarian, wegan, diabetykoéw, alergikow, bezglutenowcéw. W 1998 r. nadarzy-
fa si¢ okazja zakupu zakladu przetwdrstwa owocowo-warzywnego, co pozwoli-
fo zrealizowa¢ marzenia rodziny Skrzypczakéw i uruchomi¢ produkcje zdrowe;j
zywnosci. Produkcja zostata rozpoczeta od linii dan obiadowych. Na podstawie
domowych przepiséw na fasolki w pomidorach, leczo i gulasze powstaly pierw-
sze dania wegetarianskie. Rok pdzniej wprowadzona zostata produkeja pasztetow
do smarowania pieczywa, gtéwnie na bazie soi i cieciorki. Zywno$¢ umieszcza-
na jest w szklanych opakowaniach, poniewaz sa one najbezpieczniejsze dla surow-
ca i maja neutralny wptyw na srodowisko. Przez pierwsze dwa lata jedynymi dys-
trybutorami produktéw firmy Primavika byly dwie powiazane kapitatowo firmy
Vita i Profit. Obecnie produkty opisywanego przedsigbiorstwa sg dostepne w kil-
ku popularnych sieciach handlowych na terenie calej Polski, a takze w licznych
sklepach ze zdrowg zywnoscig - stacjonarnych i internetowych. Firma uczestni-
czy w licznych targach, m.in.: zdrowej zywnosci w Tarnowie, Miedzynarodowych
Targach Owocow i Warzyw AGF Polska, Ekoconnect, BioFach, Polagra, Spolem
- ,Podejmij Eko Decyzje”, Targach Naturalnej Zywnosci w Lodzi. Primavike
mozna spotka¢ podczas imprez majacych na celu promowanie zdrowego stylu
zycia, diety wegetarianskiej czy wydarzen sportowych. Systematycznie wspdtpra-
cuje z organizacjami pozarzagdowymi, klubami zdrowia, dietetykami i trenerami
personalnymi. Firma podkresla swoja polskos¢, rodzinne tradycje, dtugi okres
funkcjonowania na rynku, specjalizowanie si¢ w produkgji ,,zdrowej zywnosci”
i zaangazowanie w promocje zdrowego stylu Zycia. Swoja misje okresla jako two-
rzenie produktéw o prostych, ale pelnowartosciowych skladach, ktore powstaty
z my$la o kazdym, kto ceni zdrowe jedzenie. Dzigki nim konsument ma szanse
odzywia¢ si¢ prawidlowo, nawet wtedy, gdy nie ma na to czasu.

Na stronie internetowej Primavika prezentuje sylwetki siedmiu ambasadoréw
swojej marki, a s3 nimi:

1) Dorota Silarska - dietetyk w firmie Dawcy Zdrowia, biegaczka dlugodystan-

sowa, tworczyni bloga z poradami zywieniowymi silarska.blogspot,

2) Michal Karmowski - sportowiec, trener personalny oraz instruktor i wykfa-

dowca w World Sport Academy,

3) Karolina Gawronska - zalozycielka bloga kulinarnego Savory or Sweet,
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4) Bartlomiej Pomorski - prezes i wspolzalozyciel Polskiego Towarzystwa Die-
tetyki Sportowej i Akademii Dietetyki Sportowej,

5) Adrian Anzorge - sportowiec, aktywny zawodnik IFBB w kategorii Fitness
Plazowe Mezczyzn, trener, fitness model i promotor zdrowego trybu zycia,

6) Malgorzata Talaga-Duma - psychodietetyk, edukator zywieniowy, autorka
jedzzglowa.pl,

7) Piotr Slezak - biegacz, trener, motywator innych, fizjoterapeuta, bloger, autor
stron www.stestuje.pl oraz www.wbiegu24.pl.

Wspdtprace z liderami opinii nalezy oceni¢ bardzo wysoko. Jest to wazny ele-
ment komunikacji marketingowej. W terminologii Philipa Kotlera jest to tzw. buzz
marketing, ktéry w odrdznieniu od word-of-mouth marketing, skupia sie na pro-
mocji marki za posrednictwem lideréw opinii, a nie rekomendacji przecigtnych
konsumentow.

Primavika chwali si¢ licznymi nagrodami: Ztoty Medal 2019 WorldFood Po-
land, Ztoty Medal 2018 WorldFood Warsaw, Superprodukt Swiata Kobiety 2017,
Przebojowy Produkt 2017 FMCG, Superprodukt Swiata Kobiety 2016, Przebojo-
wy Produkt 2016 FMCG, Glamour Fit Awards, Ztoty Paragon 2016, Konsumencki
Lider Jakosci 2016, Przebojowy Produkt 2015 FMCG, Dobra Marka 2015, Gepard
Biznesu 2011, Efektywna Firma 2011. Uzyskane nagrody s3 jednym z elementéw
sygnalizacji wysokiej jako$ci produktéw badanej firmy.

W kategorii partneréw Primavika wskazuje nastepujace podmioty:

1) Akademia Dietetyki Sportowej — ma najbogatsza na polskim rynku oferte szko-

lent poswieconych szeroko pojetemu zywieniu oséb aktywnych fizycznie,

2) Functional Therapy - Dorota Silarska — dietetyk specjalizujacy si¢ w zabu-
rzeniach klinicznych i dietetyce sportowej,

3) Fundacja Szczesliwi Bez Cukru - edukuje na temat negatywnego wplywu
cukru na organizm,

4) Fundacja Zrédto Zycia - jej celami sa: szerzenie wiedzy o zdrowiu i zapobie-
ganie chorobom, wspomaganie lecznictwa i rehabilitacji chorych, populary-
zacja wolnosci od nalogéw - picia alkoholu, palenia tytoniu i uzywania nar-
kotykow, popularyzacja zdrowej zywnosci, propagowanie zasad moralnosci
chrzescijaniskiej, popularyzacja wypoczynku i rekreacji, dobroczynnos¢
na rzecz biednych i uposledzonych,

5) Fundacja Viva! Akcja Dla Zwierzat - zajmuje si¢ walka o poprawienie losu
zwierzat,

6) Stowarzyszenie Otwarte Klatki — zabiega o lepsza ochrone zwierzat zamyka-
nych na fermach, a takze o prawo konsumentéw do pelnej wiedzy na temat
warunkow, w jakich zyja te zwierzeta,

7) Polskie Stowarzyszenie Osob z Celiakig i na Diecie Bezglutenowej (www.ce-
liakia.pl) — najwigksza organizacja pozytku publicznego w Polsce dzialajaca
na rzecz osob z celiakia i na diecie bezglutenowej oraz ich rodzin.


http://jedzzglowa.pl/
http://www.stestuje.pl/
http://www.wbiegu24.pl/
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Dzialanie w sieci partneréw niewatpliwie wzmacnia skuteczno$¢ komunikacji
marketingowej badanej firmy, jak rowniez pozytywnie wplywa na wizerunek mar-
ki Primavika.

Na podstronie ,Produkty” firma prezentuje swoja oferte. Produkty zosta-
ly sklasyfikowane w szesciu kategoriach: nowosci, dania obiadowe, pasty i pasz-
tety, masta orzechowe, produkty ekologiczne i produkty bezglutenowe. Kazdy
produkt ilustruje zdjecie opakowania. W opisie podano wtasciwosci produktow
i zaakcentowano ich walory zdrowotne, np.:

Jednym z gtéwnych skladnikéw naszego smalczyku wegetarianskiego jest olej rzepakowy, kto-
ry charakteryzuje si¢ wysoka zawartoscig niezbednych nienasyconych kwaséw ttuszczowych.
Pelnia one znaczaca role w profilaktyce m.in.: choréb uktadu krazenia, udaru mézgu, choroby
niedokrwiennej serca czy choréb nowotworowych. Natomiast cebulka, ktéra takze znajdziecie
w naszym produkcie zawiera cenny zwiazek antyoksydacyjny jakim jest kwercetyna. Jej dziata-
nie polega na neutralizowaniu wolnych rodnikéw, ktoérych nadmiar sprzyja powstawaniu m.in.
stanow zapalnych. Ale to nie wszystko, w naszym smalczyku wystepuja takze witaminy z grupy B,

witamina E, oraz witamina C, ktdra szczegolnie przyda sie w okresie jesienno-zimowym®.

Ponadto wskazano mozliwe zastosowania danego produktu, np. ,,Nasz smalczyk
idealnie komponuje si¢ ze §wiezym pieczywem oraz ogdrkiem kiszonym. Mozna
go stosowac takze jako zamiennik masta czy okrase do mlodych ziemniakéw lub
pierogow”*!. Podano takze sklad, mase¢ netto, kod EAN i tabele warto$ci odzyw-
czych. Tabela ta zawiera informacje o wartosci energetycznej, zawartosci ttuszczu,
w tym kwaséw tluszczowych nasyconych, weglowodanéw, w tym cukréw, biatka,
blonnika i soli. Wszystkie te dane prezentowane sa w trzech ukladach: 1) w 100 g
produktu, 2) w porcji produktu i 3) w % referencyjnej wartosci spozycia dla prze-
cigtnej osoby dorostej w porcji produktu. Takie opracowanie informacji o charak-
terze zywieniowym ulatwia konsumentom dokonywanie poréwnan cech réznych
produktéw — zaréwno w ofercie badanej firmy, jak i z produktami innych marek,
ktére udostepniajg analogiczne informacje. Prezentacja produktu zawiera takze
symbole certyfikatow, ktére on posiada, np. ,Bez glutenu”, ,Viva dla wegetarian
i wegan”. Niekiedy akcentowane sg o$wiadczenia zywieniowe, np. ,,Zroédlo biatka’,
~wysoka zawarto$¢ blonnika” Na podkreslenie zastuguje bardzo duze znaczenie
argumentacji dotyczacej wlasciwosci zdrowotnych poszczegolnych produktow
w prezentacji asortymentu Primaviki. Wazne jest takze ukazanie mozliwych spo-
sobéw wykorzystania danego produktu w konstrukcji diety. Konsument ma mozli-
wos¢ ,,polubienia” kazdego produktu na Facebooku. Wykorzystanie tej formy pro-
mocji przy pomocy marketingu szeptanego w Internecie (online word-of-mouth
marketing) podnosi ocen¢ sposobu prezentacji oferty badanej firmy. Na uwage
zastuguje brak informacji o cenie w tej prezentacji produktéw. Moze to wynika¢

40 http://www.primavika.pl/ (dostep: 10.05.2019).
41 Ibidem.
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ze zroznicowania cen w zalezno$ci od kanalu dystrybucji. Pewnym mankamentem
wydaje sie brak mozliwos$ci bezposredniego przejscia ze strony prezentujacej dany
produkt na jego oferte w sklepie internetowym z mozliwoscig natychmiastowego
dokonania zakupu online.

Katalogi produktéow Primaviki, ktére dostepne sa na podstronie ,Media”, za-
wieraja bardzo skrétowg prezentacje oferty. Poszczegélne produkty przedstawia-
ne s3 w formie zdje¢, obok ktérych podano nazwe produktu, okres trwalosci,
wage, liczbe sztuk w opakowaniu zbiorczym, kod kreskowy i ewentualnie certyfi-
kat jakosci (np. ,,produkt bezglutenowy”). Caly katalog w jezyku polskim ma za-
ledwie 24 strony. Katalogi anglojezyczny i niemieckoj¢zyczny sa podobne, z tym,
ze nie zostaly zaktualizowane w tym samym czasie — dotycza poprzedniego roku.
Wydaje sie, ze skuteczne dotarcie do odbiorcéw zagranicznych wymaga stworze-
nia anglojezycznej wersji strony internetowej Primaviki, ktora szczegdtowo za-
prezentuje oferte firmy.

Primavika informuje, ze dostarcza towary na terenie calej Polski. Koszty trans-
portu wkalkulowane s3 w cen¢ produktu, a wigc odbiorcy hurtowego nie interesuje
koszt dostawy. Przesylki Primavika stara si¢ dostarczy¢ w terminie 48 h od mo-
mentu zamdwienia. Ten sposob dostawy niewatpliwie poprawia sprawnos¢ sys-
temu dystrybucji produktéow badanej firmy. Ponadto firma podkresla, ze jej pro-
dukty dostepne sa w znanych sieciach handlowych, drogeriach, sklepach ze zdrowa
zywnoscig i sklepach internetowych. Na podstronie ,,Dystrybucja” umieszczono lo-
gotypy nastepujacych dystrybutoréw: Carrefour, Intermarché, Auchan, Rossmann,
Stokrotka, Netto, Polo Market, Mila, Tesco, Kaufland, Selgros, Decathlon, Piotr
i Pawel, Chata Polska, Leclerc, Spotem, Organic Farma Zdrowia i Vita Natura. Kli-
kajac na nie, wchodzimy na strong internetowg danego dystrybutora.

Sklep partnerski Vita Natura (https://www.sklepvita.pl/), prowadzacy sprzedaz
internetowg produktéw badanej firmy, pozycjonuje si¢ jako sklep ze zdrowa zyw-
noscia. Jako grupy docelowe wskazuje wegan, wegetarian, osoby bedace na diecie
bezglutenowej i chorych na celiakie. W asortymencie sklepu znajduja si¢ tak-
ze wyroby dla alergikow, osob, ktore nie tolerujg laktozy czy kazeiny oraz beda-
cych na diecie niskobialkowej, czyli chorych na fenyloketonurig, lub majacych
problemy z niewydolnoscig watroby lub nerek. Sklep moze pochwali¢ sie tak-
ze bogatg oferta produktéow skierowanych do dzieci. Produkty dostepne w tym
sklepie zostaly sklasyfikowane w nastepujace kategorie, ktore z kolei przewaz-
nie dzielg si¢ na jeszcze wezsze subkategorie: 1) soki, syropy, napoje, 2) produk-
ty zbozowe, sypkie, 3) miody, produkty pszczele, 4) suplementy diety, btonniki,
5) dania gotowe, pdtprodukty, 6) przyprawy, sosy, dodatki, 7) stodycze i przeka-
ski, 8) bakalie, orzechy, pestki, 9) cukier, produkty stodzgce, 10) nabiat roslinny
i zwierzecy, 11) oleje, oliwy, tluszcze, 12) nasiona do kietkowania, 13) przetwory,
14) smarowidla, 15) drogeria, 16) herbaty, kawy, 17) dla sportowcow, 18) dla aler-
gikow, 19) przetwory z owocow i warzyw, 20) dla dzieci. Sposéb grupowania pro-
duktéw jest przejrzysty i ulatwia konsumentom podejmowanie decyzji zaku-
powych. Uwzgledniono w nim nie tylko poszczegdlne kategorie produktow, ale
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takze wybrane, kluczowe grupy docelowe (sportowcy, alergicy, dzieci). Prezenta-
cje poszczegdlnych produktow sg bardzo szczegolowe. Przyktadowo wilasciwosci
paprykarza z kasza jaglang wege 160 g Primavika zostaly przedstawione w na-
stepujacy sposob:

42

Paprykarz wegetarianski z kasza jaglang to pyszna i zdrowa propozycja od firmy Primavika.
Ta wy$mienita pasta kanapkowa doskonale zastapi tradycyjna, rybna wersje popularnego smaro-
widla, a przy tym zachwyci smakiem i dostarczy warto$ciowych substancji odzywczych.

Do najbardziej warto$ciowych sktadnikéw produktu firmy Primavika mozna zaliczy¢ olej rzepa-
kowy, koncentrat pomidorowy, bialko sojowe, a przede wszystkim kasze jaglang, ktéra dodaje mu
nieocenionych waloréw prozdrowotnych.

Zawarty w paprykarzu olej rzepakowy to bardzo zdrowy dodatek. Charakteryzuje si¢ on bo-
wiem najlepsza proporcja kwasow ttuszczowych omega-6 i omega-3, sposrdd wszystkich olejow.
Zachowanie odpowiedniego stosunku tych kwasow tluszczowych wplywa korzystnie na prace
ukladu krazenia, chroni przed miazdzyca i innymi chorobami serca, wspomaga funkcjonowa-
nie ukladu nerwowego oraz zapewnia zdrowy wyglad skoérze. Ponadto olej rzepakowy obfituje
w kwas oleinowy, ktory wykazuje wlasciwos¢ obnizania poziomu zlego cholesterolu, a podwyz-
szania tego dobrego, co dodatkowo wspiera prawidlowe dzialanie uktadu krwionoénego. Olej
rzepakowy to takze $wietne zrédlo witamin rozpuszczalnych w tluszczach A, D, Ei K.

Z kolei koncentrat pomidorowy dostarczy nam likopenu, warto$ciowego przeciwutleniacza,
wspierajacego odpornos$¢ organizmu i dzialajacego przeciwnowotworowo. Pomidory poddane
obrobce termicznej zawieraja wiecej likopenu niz te $wieze, stad warto siegac po produkty boga-
te w przetworzong forme tego warzywa, jak np. koncentrat pomidorowy. Précz likopenu, pomi-
dory dostarczaja nam takze sporo obnizajacego ci$nienie krwi potasu oraz magnezu wspierajace-
go ukiad nerwowy i chroniacego przed depresja.

Jednak najwicksza gwiazda produktu firmy Primavika jest prozdrowotna kasza jaglana, o ktd-
rej wlasciwosciach leczniczych slyszymy na kazdym kroku. Posiada ona przede wszystkim zdol-
nos$¢ odkwaszania organizmu, przez co dodaje mu witalnoéci, zmniejsza stany zapalne i fagodzi
objawy wielu dolegliwo$ci. Ponadto kasza jaglana obfituje w rzadko wystepujacy krzem, ktory
zadba o prawidlowe funkcjonowanie ukladu kostnego i stawéw. Sktadnik ten przyspieszy takze
przemiane materii, co szczegélnie docenia osoby odchudzajace si¢. Regularne spozywanie kaszy
jaglanej korzystnie wplynie takze na stan skory, wloséw i paznokci. W tym cennym skfadniku
paprykarzu wegetarianskiego znajduja si¢ tez spore ilosci zelaza, witamin z grupy B oraz bialka.
Doskonalym zrédlem bialka roélinnego jest takze obecna w produkcie soja. Dlatego tez po papry-
karz powinny siegna¢ osoby na dietach rodlinnych. Dostarczy on wartosciowych protein,
a przy tym jest zupelnie wolny od skladnikéw pochodzenia zwierzecego.

Nalezy zwréci¢ uwage réwniez na fakt, ze paprykarz wegetarianski firmy Primavika nie zawiera
glutenu, jego smak pozna¢ wigc moga osoby z celiakia oraz stosujace diety bezglutenowe. Jest to
takze produkt niskokaloryczny, nie zawierajacy cukru, co czyni z niego idealng paste na kanapki

podczas odchudzania oraz $wietny skladnik diety diabetykow*2.

https://www.sklepvita.pl/pasty-pasztety-hummus/sklep-ze-zdrowa-zywnoscia-620-papry-

karz-z-kasza-jaglana-wege-160g-primavika.html (dostep: 14.05.2019).
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Oproécz tego opisu, ktdry zawiera liczne informacje zwigzane ze zdrowiem, pre-
zentacja produktu obejmuje jego sklad, tabele wartosci odzywczej, informacje, czy
zawiera poszczegolne typy alergenow, zalecany sposob przechowywania, sugestie
przygotowania i mase¢ oraz zdjecie opakowania, kod kreskowy i cen¢. Naturalnie
istnieje mozliwo$¢ zamoéwienia dowolnej ilosci produktu poprzez dodanie do ko-
szyka. Opisy produktow sg zatem kompletne i maja silng orientacje na wlasciwosci
zdrowotne. Sklep Vita Natura posiada wlasny profil na Facebooku®, ktéry polubi-
Yo 5200 0s6b, a obserwuje 5341 uzytkownikow (stan na 14.05.2019). Posty umiesz-
czane s3 na nim co kilka dni. Jest to dodatkowy, uzyteczny kanat komunikacji
marketingowej, z ktérego posrednio korzysta Primavika. Na stronie internetowej
sklepu promowany jest portal Alergia Pokarmowa (http://www.alergiapokarmo-
wa.pl/), ktéry obok porad dietetyka zawiera sugestie dan i produktéw. Na tym por-
talu istnieje przekierowanie do sklepu partnerskiego Vita Natura. Dzialanie w sieci
powigzan roznych partneréw wzmacnia skutecznos¢ dystrybucji produktow bada-
nej firmy.

W udzielonym wywiadzie prezes Primaviki* zwraca uwage, ze waznym mo-
mentem w historii firmy byl rok 2004. Firma nadal nie przynosita zyskéw, a ko-
nieczno$¢ dostosowania zakladu do wymogoéw unijnych wigzala sie z jego cal-
kowita przebudowa, co wymagalo ogromnych nakladéw finansowych. Jeden
ze wspolnikow chcial nawet zamkna¢ firme, ale prezes byl odmiennego zdania,
co okazalo si¢ stuszne wobec rozpedu, jaki nabrala Primavika w kolejnych latach.
Jeszcze kilkanascie lat temu liczbe wegetarian w Polsce szacowano na trzysta tysie-
cy, dzi§ moéwi si¢ nawet o 2 milionach, cho¢ trudno to zbada¢. Ok. 90% produktow
Primaviki jest wegetarianskich, ale zdaniem prezesa wazne jest, aby trafialy one
takze do innych odbiorcéw dzigki swoim walorom smakowym. Grupa docelowa
klientow firmy s3 jednak przede wszystkim osoby, ktdre chcg si¢ zdrowo odzywiacé
i aktywnie spedzac¢ czas. Wérdd nich znajduja sie wegetarianie i weganie oraz oso-
by cierpigce na rézne alergie pokarmowe. W opinii prezesa Skrzypczaka zdrowa
zywno$¢ to juz nie jest nisza dla pasjonatow, ale rynek, ktérym interesujg sie
inwestorzy z duzymi pienigdzmi. Dlatego w 2016 r. firma zainwestowata 10 mln z}
w nowy zaklad, zwigkszajac 20-krotnie mozliwosci produkeyjne. Jesli firma nie
bedzie w stanie sprosta¢ zapotrzebowaniu najwigkszych sieci handlowych, to za-
graniczne produkty zajma jej miejsce.

Ciekawym elementem komunikacji marketingowej badanej firmy jest podstrona
»Przepisy’, na ktérej zamieszczono przepisy kulinarne z wykorzystaniem produk-
tow Primaviki. Niektore z nich zostaly zaproponowane przez blogeréw wspdtpra-
cujacych z firma. Inne za$ zostaly zgloszone przez klientéw. Primavika zorganizo-
watla konkurs, w ktérym internauci zglaszajacy przepisy kulinarne wykorzystujace
produkty firmy mogli wygra¢ zestawy nagrdd. Przyznano nagrody za pierwsze trzy
miejsca. Nagroda zwyciezczyni obejmowata: robot kuchenny, warsztaty kulinarne,

43 https://www.facebook.com/vitanaturapl/ (dostep: 14.05.2019).
44 P. Skrzypczak, PRIMAVIKA - dwadziescia lat pasji, ,Ekodostawcy” 2019, nr 14 (55), s. 8-10.
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zestaw produktéw Primaviki, koszulke ,,Jem zdrowo!”, deske kuchenng i ksigz-
ke Superpokarmy roslinne. Pomyst zaangazowania konsumentéw w generowa-
nie tresci (user-generated content) na stronie badanej firmy nalezy oceni¢ bardzo
wysoko. Uzytkownicy zgtosili tacznie 415 przepiséw, ktdre zostaty opublikowane
na stronie. Najwiecej pomystow dotyczylo deseréw (163), dan obiadowych (82)
i przekasek (78). Swoje propozycje zglosilo ponadto az 50 blogeréw. Najaktywniejsi
z nich to: PyszneWege (17 przepisoéw), Smaki Alzacji (12), Just Cook (12), Magicz-
ny Kociotek (11) i Piotr Kucharski (10). Niektore prezentacje przepiséw maja for-
me filmikow, co podnosi ich atrakcyjnos¢. Zgtoszone przepisy mozna przegladac
na 3 sposoby - w zaleznosci od blogera, wedtug rodzaju dania i - co najciekawsze
- w powigzaniu z poszczegdlnymi produktami Primaviki. Zatem konsument ma
mozliwo$¢ tatwego odnalezienia sugestii, jak wykorzysta¢ zakupiony produkt. Jest
to bardzo innowacyjne i inteligentne rozwigzanie marketingowe.

5.4. Katalog dobrych praktyk

Na podstawie przeprowadzonych studiow przypadku zidentyfikowano liczne
wzorce dzialan marketingowych stosowanych przez firmy oferujace tzw. zdrowa
zywnos¢, ktore moga stanowi¢ cenng inspiracje dla innych podmiotéw operu-
jacych w tym segmencie rynku (tzw. benchmarking). Zostaly one sklasyfikowane
zgodnie z klasyczng koncepcja 4P kompozycji marketingowej (marketingu mix),
obejmujacg produkt (Product), cene (Price), promocj¢ (Promotion), czyli komuni-
kacje marketingows, i dystrybucje (Place). Dodatkowo uwzgledniono dobre prak-
tyki na poziomie calo$ciowej strategii przedsiebiorstwa i jego strategii marketingo-
wej. Biorgc pod uwage specyfike tematu, wyodrebniono takze przyktady dobrych
praktyk w zakresie etykietowania (jest to element produktu w koncepcji 4P). Naj-
wiecej rekomendacji wyrézniono w zakresie komunikacji marketingowej. Niektd-
re z nich odnoszg si¢ do tradycyjnych instrumentéw, a cz¢$¢ dotyczy komunikacji
marketingowej w srodowisku cyfrowym, szczegdlnie na stronie internetowej firmy
i na jej profilach w mediach spotecznosciowych. Analiza trzech studiéw przypad-
ku pozwolita na wyodrebnienie 107 dobrych praktyk, ktére zostang wymienione
ponizej. W nawiasach podano przyklady firm, ktdre stosujg dane rozwigzanie. Po-
miniecie w tych przykladach innej analizowanej firmy nie oznacza, Ze ona takiego
rozwigzania nie stosuje. Nalezy wreszcie zauwazy¢, iz o ile w wigkszo$ci przypad-
kéw mozliwe jest taczne zastosowanie wymienionych rozwigzan, o tyle zdarza si¢
czasem, Ze moga z tym wystapi¢ pewne trudnosci lub jest to niecelowe z uwagi
na specyfike strategii marketingowej danej firmy. Przykladowo rozwdj sprzeda-
zy bezposredniej moze utrudni¢ dystrybucje produktéw firmy za posrednictwem
sklepéw partnerskich. Niekiedy konieczne jest ukierunkowanie dzialan firmy.
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Na przyklad jednoczesne akcentowanie zbyt wielu réznych korzysci w komunika-
cji marketingowej moze ostabi¢ przekaz o najwazniejszych przewagach. Pomimo
tych zastrzezen ponizszy wykaz moze niewatpliwie by¢ uzyteczny dla menedzeréow
marketingu w firmach oferujacych produkty zywnosciowe o ponadprzecietnych
walorach zdrowotnych.

Strategia

1.

Pozycjonowanie swojej oferty w segmencie zdrowej zywnosci (,produkty
zdrowia” - Cinna; Bio Planet; Primavika).

. Dzialanie w sieci wspolpracy partneréw podzielajacych okreslone warto-

$ci i promujacych okredlony styl zycia (Cinna - o$rodki naukowe, instytu-
cje stuzby zdrowia i edukacji, targi, wydarzenia; Bio Planet — media, fun-
dacje, stowarzyszenia, programy, wydarzenia, targi, fora, laboratoria, sklepy
partnerskie; Primavika - dietetycy, trenerzy personalni, targi, wydarzenia,
internetowy sklep partnerski).

. Oferowanie produktéw z wyjatkowym skladnikiem o wiasciwosciach zdro-

wotnych (Cinna - likopen).

. Oferowanie najszerszego asortymentu produktéw ekologicznych w Polsce

(Bio Planet — ponad 5000 produktow).

. Identyfikacja luki rynkowej (brak produktéw wegetarianskich — Primavika).
. Integracja umowna wstepujaca kanatu rynku (roczne umowy z dostawcami

- Cinna, relacje z producentami umozliwiajace sugerowanie modyfikacji
oferty - Bio Planet).

. Ekspansja zagraniczna (wejscie firmy Cinna na rynek niemiecki; Bio Planet

- Chiny, Gruzja, Motdawia i inne).

. Ochrona wtasnosci intelektualnej (LycoLife - produkt opatentowany w labo-

ratoriach amerykanskich; Bio Planet — ochrona znaku towarowego na ryn-
kach zagranicznych).

9. Wejscie na gielde papierow wartosciowych (Bio Planet).

10. Przewaga konkurencyjna w logistyce (Bio Planet - duza flota, powierzch-
nia magazynowa, wlasne punkty przetadunkowe).

11. Inwestycje (Bio Planet — zaklad konfekcjonowania, chlodnie; Primavika
- nowy zaklad produkcyjny).

Produkt

1. Oferowanie produktéw stosowanych w specjalistycznych dietach (Bio Planet

- produkty bezglutenowe, Primavika - produkty wegetarianskie i wegan-
skie).

. Przejrzysta identyfikacja kategorii produktowych (tzw. serie, oznaczone roz-

nymi kolorami - Bio Planet).

. Rozszerzanie gamy produktowej (soki marchwiowo-jabtkowe i marchwio-

wo-jabtkowo-malinowe - Cinna; wedliny i migso ekologiczne, $wieze wa-
rzywa i owoce - Bio Planet; produkty ekologiczne — Primavika).
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. Zaangazowanie klientéw do doskonalenia oferty przedsigbiorstwa (koncep-

cje wspoltworzenia warto$ci — co-creation of value, co-production) (wymysla-
nie smakdéw — Cinna).

. Oferowanie produktéw w wersji konwencjonalnej i ekologicznej (Primavi-

ka).

. Oferowanie produktéw oszczedzajacych czas konsumentéw (Primavika

- dania obiadowe w stoikach).

. Modyfikowanie tradycyjnych receptur (Primavika - owsianka z nowym

sktadnikiem).

. Sprzedawanie produktéw pod markg wlasng (Cinna i Primavika — wylacz-

nie, Bio Planet — 350 produktéw).

. Oferowanie specjalistycznych marek wlasnych z okreslong tozsamoscia

(marka przeznaczona dla dzieci w Bio Planet, marka produktéw ekologicz-
nych Primaeco w Primavice).
Rebranding (Primavika).
Konfekcjonowanie produktéw sprzedawanych pod markami sieci handlo-
wych (Bio Planet - Piotr i Pawel, Tesco Organic).
Oferowanie produktéw wytwarzanych przez innych, uznanych producen-
téw (Bio Planet).
Oferowanie szerokiej gamy produktéw importowanych (Bio Planet).
Nazwa marki ulatwiajaca ekspansje miedzynarodowg (LycoLife — Cinna;
Bio Planet).
Nowatorskie rozwigzania w zakresie opakowan (Bio Planet).
Sciste kontrole sposobu produkcji surowcéw (rolnictwo ekologiczne — Bio
Planet).

Etykieta

1.

w

Umieszczanie na etykietach informacji zwigzanych ze zdrowiem, ktére sa
dozwolone (np. ,,produkt likwiduje wolne rodniki”, a nie ,,produkt wyleczy”
- Cinna; rezygnacja z oznaczen, ktére mogtaby zakwestionowa¢ Inspekcja
Handlowa, np. ,bez GMO?, ,,produkt sprzyjajacy zdrowiu’, ,,Zdrowo kibicuj”
— Bio Planet).

. Umieszczanie na etykietach informacji w formie graficznej (symbol przekre-

$lonego klosa — Cinna; symbole graficzne (,kotko’, ,ikona”) - Bio Planet;
znak Fundacji Viva, znak rolnictwa ekologicznego — Primavika).

. Stosowanie wigkszych niz wymagane prawem czcionek na etykiecie (Cinna).
. Stosowanie uznanych, rzetelnych certyfikatow jakosci (Ekogwarancja - Cin-

na; Agro Bio Test — Bio Planet, ponadto producenci, z ktérymi wspotpracuje
Bio Planet, muszg posiadac¢ certyfikaty zywnosci ekologiczne;j).

. Weryfikacja etykiety przez jednostke certyfikujaca (wielkos¢ czcionek, kolor

logotypu itd. - Bio Planet).

. Sprawdzanie poprawnosci stosowania logo rolnictwa ekologicznego przez

dostawcow (Bio Planet).
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7. Projekty etykiet wyraznie odrézniajace poszczegolne serie produktow (kate-
gorie asortymentowe) (Bio Planet).

8. Stosowanie odniesien do dziennej normy zZywieniowej (Primavika).

Cena

1. Rabaty i promocje na platformach B2B adresowanych do sklepéw (Bio
Planet).

2. Mozliwos¢ indywidualizacji rabatéw na platformie B2B (Bio Planet).

3. Wyzsze ceny surowcoéw pochodzacych z upraw i hodowli ekologicznych uza-
sadnieniem wyzszych cen produktéw w poréwnaniu z konwencjonalnymi
odpowiednikami (Bio Planet).

4. Uzaleznienie wysokosci cen od oczekiwan sieci handlowych odnosnie do ter-
minow przydatnosci do spozycia (Primavika).

5. Mozliwo$¢ pobrania faktury w pliku pdf (w dniu zlozenia zamoéwienia) (Bio
Planet).

6. Monitorowanie stanu platnosci (Bio Planet).

Dystrybucja

1. Wspdlpraca z hurtowniami ze zdrowa zywnoscia (Cinna, Bio Planet, Primavika).

2. Wspolpraca z sieciami handlowymi (Cinna, Bio Planet, Primavika).

3. Wspolpraca ze sklepami specjalistycznymi ze zdrowg zywnoscig (Cinna, Bio
Planet, Primavika).

4. Rozwoj sieci sklepdw partnerskich (Bio Planet - pomoc w doborze lokaliza-
cji, okresleniu optymalnej powierzchni sprzedazowej, doborze asortymentu
i w merchandisingu).

5. Wspolpraca ze sklepami internetowymi (Cinna, Bio Planet, Primavika).

6. Wspodlpraca z instytucjami publicznymi (dystrybucja na szpitalnych oddzia-
tach onkologicznych i w przedszkolach - Cinna).

7. Wspolpraca z aptekami (Bio Planet).

8. Wspolpraca z drogeriami (Primavika — Rossmann).

9. Oferowanie produktéw przeznaczonych dla sektora HORECA (hotele,
restauracje, catering — 200 produktéw Bio Planet).

10. Sprzedaz bezposrednia (Cinna).

11. Platforma zakupowa B2B utatwiajaca dokonywanie zaméwien (Bio Planet).

12. Mozliwos¢ zbudowania sklepu internetowego przez firmy zewnetrzne

na bazie platformy B2B (Bio Planet - automatyczna aktualizacja danych
o produktach).
13. Organizacja targéw B2B (Bio Planet).

Komunikacja marketingowa

1.

Akcentowanie wlasciwoséci zdrowotnych produktu (Cinna - ,likopen po-
wstrzymuje proces degeneracji komorek, a co za tym idzie - jest w stanie
spowolni¢ proces starzenia’; Bio Planet; Primavika).
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. Akcentowanie przydatnosci produktu w okreslonej diecie (bezglutenowej

- Cinna; Bio Planet; Primavika, weganskiej i wegetarianskiej — Primavika).

. Akcentowanie innowacyjnosci produktu (,,pierwszy na §wiecie napdj zawiera-

jacy skoncentrowany likopen” - Cinna; golabki wegetarianskie — Primavika).

. Akcentowanie naturalnosci skladnikéw (LycoLife - Cinna; Bio Planet; Pri-

mavika).

. Akcentowanie ekologicznego charakteru produktéw (Bio Planet, Primavika).
. Akcentowanie troski o srodowisko (Bio Planet — optymalizacja transportu,

Primavika - brak substancji pochodzenia zwierzecego, szklane opakowania).

. Akcentowanie waloréw smakowych (orzezwiajacy smak — Cinna; Bio Planet).
. Akcentowanie posiadanych certyfikatow jakosci (Ekogwarancja — Cinna;

BRC - Bio Planet; Viva! — Primavika).
Akcentowanie szczeg6lowych kontroli swoich produktéw przez wyspecjali-
zowane jednostki certyfikujace (Bio Planet).

. Akcentowanie zdobytych nagréd (I miejsce na Griine Woche w Berlinie

- Cinna; Ztoty Medal Natura Food - Bio Planet; Ztoty Medal WorldFood
Poland - Primavika).

Akcentowanie rekomendacji o$rodkéw naukowych (Cinna - Uniwersytet
Adama Mickiewicza w Poznaniu).

Akcentowanie wynikéw badan laboratoryjnych (Bio Planet).
Akcentowanie kraju pochodzenia (Primavika - ,,polska firma”).
Akcentowanie tradycyjnej metody produkeji (Primavika — ,,recznie zwijane”).
Akcentowanie tatwosci przygotowania positkéw (Primavika — dania obia-
dowe w stoikach).

Ukazywanie nowych mozliwosci zastosowania produktu (Primavika - ,,do-
bre nie tylko na §niadanie”).

Podnoszenie $wiadomos$ci konsumentéw (Bio Planet - wytlumaczenie
poje¢ ,zywnos¢ ekologiczna” i ,zdrowa zywno$¢”, uzasadnienie wyzszych
cen w poréwnaniu z zywno$cig konwencjonalng, wyjasnienie negatywnych
konsekwencji stosowania pestycydow, omoéwienie oznaczen jako$ci; Prima-
vika - zdrowa dieta).

Ukazanie zakupu produktéow ekologicznych jako inwestycji we wlasne
zdrowie i zdrowie swojej rodziny (Bio Planet).

Udzial w wydarzeniach zwiazanych ze zdrowiem (Biaty Dzien na oddziale
onkologicznym - Cinna; Bieg Weganski — Bio Planet; Primavika).

Udzial w targach zdrowej zywnosci (Cinna - L6dz, Berlin, Wiochy; Bio
Planet — Norymberga; Primavika — Tarnéw, £6dz).

Degustacje (w sklepach i na targach - Cinna).

Wspolpraca z dietetykami (Primavika).

Wspdlpraca z trenerami personalnymi (Primavika).

Prowadzenie warsztatéw kulinarnych (Bio Planet).

Wyréznianie firm partnerskich (statuetki Bio Planet).

Szkolenia dla przedstawicieli sklepow partnerskich (Bio Planet).
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Wydawanie newslettera (Primavika).

Wydawanie magazynu dystrybuowanego do sklepéw specjalistycznych
(Bio Planet - ,Gotuj w stylu eko.pl”).

Obdarowywanie schroniska dla zwierzat (Bio Planet).

Reklama w prasie (Cinna - ,,Samo Zycie” i ,,Przewodnik Katolicki”).
Reklama w telewizji (Cinna — Republika).

Wspotpraca z mediami — Public Relations (Cinna, Primavika).
Wspotpraca z blogerami kulinarnymi — marketing za posrednictwem lide-
réw opinii (buzz marketing) (Primavika).

Strona internetowa w réznych wersjach jezykowych (polska, angielska
i niemiecka - Cinna; mozliwo$¢ automatycznego przettumaczenia strony
przy pomocy Google - Bio Planet).

Elementy interaktywne na stronie internetowej (ankieta ,,Zaglosuj na ulu-
biony smak!” - Cinna; wprowadzanie przepiséw kulinarnych i komentarzy
do przepiséw — Bio Planet, Primavika).

Mozliwo$¢ odnalezienia na stronie internetowej firmy sklepéw, w ktérych
oferowane s jej produkty (Bio Planet - interaktywna mapa).
Publikowanie w Internecie opinii konsumentéw (Cinna).

Spoty reklamowe w Internecie (15-sekundowy spot o LycoLife).
Dostosowanie strony internetowej do mozliwosci korzystania z niej przez
smartfon (Bio Planet).

Promowanie na stronie internetowej produktéw pochodzacych od nieza-
leznych dostawcow (strategia co-brandingu) (Bio Planet).

Promowanie na stronie internetowej organizacji partnerskich (Bio Planet).
Prezentowanie na stronie internetowej ambasadoréw marki — promocja za po-
$rednictwem lideréw opinii (tzw. buzz marketing) (Primavika — 7 sylwetek).
Ukazywanie kontekstu konsumpcji produktu w internetowych banerach
reklamowych (Bio Planet).

Linki do artykutéw w mediach internetowych promujacych oferte danej
tirmy (np. onet.pl - Cinna).

Prowadzenie portalu o gotowaniu (gotujwstylueko.pl - Bio Planet).
Wygodny dla klientéw sposdb prezentacji oferty w Internecie (Bio Planet
- szybkie wyszukiwanie produktéw po kodzie i nazwie; oddzielne przegla-
danie produktéw w promocji i wyprzedazy; podglad doktadnych informa-
cji o kazdym produkcie (zdjgcia, opis, warto$ci odzywcze, dane logistycz-
ne); koszyk ,,pamietajacy” produkty nawet po wylogowaniu).

Prezentacja oferty w Internecie ulatwiajaca dokonywanie poréwnan cech
réznych produktow (Primavika - informacje o warto$ci energetycznej i za-
warto$ci wybranych skladnikéw w trzech uktadach: 1) w 100 g produktu,
2) w porcji produktu i 3) w % referencyjnej wartosci spozycia).

Mozliwo$¢ przegladania przepiséw kulinarnych zgloszonych przez blogeréw
i klientéw w zalezno$ci od blogera, wedlug rodzaju dania i — co najciekaw-
sze — w powigzaniu z poszczeg6lnymi produktami firmy (Primavika).
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49. Obecnos¢ w mediach spotecznosciowych (Cinna - Facebook; Bio Planet
i Primavika - Facebook, Instagram).

50. Mozliwos$¢ oceniania, recenzowania i komentowania oferty firmy w me-
diach spolecznosciowych (Primavika).

51. Konkursy w mediach spolecznosciowych (Bio Planet).

52. Obcojezyczne profile firmy w mediach spotecznosciowych (czeski i szwedz-
ki — Cinna).

53. Prowadzenie bloga (Pimavika - ,,Primaswiat”).

Podsumowanie

Na podstawie wywiadéw poglebionych i analizy treéci internetowych opracowano
studia przypadku firm z branzy spozywczej akcentujacych informacje zwigzane
ze zdrowiem. Analizie poddano nastepujace podmioty: Cinna Produkty Zdro-
wia, Bio Planet i Primavike. Z punktu widzenia tematu niniejszej pracy nalezy
zwrdci¢ szczegdlna uwage na nastepujace elementy strategii marketingowych
badanych przedsigbiorstw: 1) pozycjonowanie oferty w segmencie tzw. zdro-
wej zywnosci, 2) dzialanie w sieci wspolpracy partneréw podzielajacych okre-
Slone wartosci i promujacych okreslony styl Zycia, 3) oferowanie produktéow
z wyjatkowym skladnikiem o wiasciwosciach zdrowotnych, 4) oferowanie pro-
duktéw stosowanych w specjalistycznych dietach, 5) umieszczanie na etykietach
informacji zwigzanych ze zdrowiem, ktore sa dozwolone, 6) umieszczanie na ety-
kietach informacji w formie graficznej, 7) stosowanie odniesien do dziennej
normy zywieniowej, 8) akcentowanie wlasciwosci zdrowotnych produktu, 9) ak-
centowanie przydatnosci produktu w okreslonej diecie, 10) akcentowanie reko-
mendacji o$rodkéw naukowych, 11) podnoszenie $§wiadomosci konsumentow,
12) udziat w wydarzeniach zwigzanych ze zdrowiem i w targach zdrowej Zywnosci,
13) wspolpraca z dietetykami i blogerami kulinarnymi, 14) wygodny dla klientow
sposob prezentacji oferty w Internecie, ulatwiajacy dokonywanie poréwnan cech
réznych produktéw, 15) mozliwos$¢ oceniania, recenzowania i komentowania ofer-
ty firmy w mediach spotecznosciowych.






Zakonczenie

W pierwszych dwdch rozdzialach zdefiniowano kluczowe pojecia, oméwiono wy-
brane systemy znakowania produktéw zywno$ciowych informacjami zwigzanymi
ze zdrowiem, przedstawiono najwazniejsze sposoby klasyfikacji oswiadczen zdro-
wotnych i zywieniowych, przyblizono uregulowania prawne dotyczace umiesz-
czania tego typu informacji na opakowaniach produktéw zywnosciowych, jak
réwniez zidentyfikowano stan wiedzy i przytoczono najwazniejsze wyniki badan
z literatury przedmiotu odnosnie do determinant zainteresowania konsumentéw
o$wiadczeniami zdrowotnymi i Zywieniowymi, uwarunkowan ich rozumienia,
sposobdw postrzegania i wpltywu na zachowania nabywcze.

Na potrzeby niniejszej pracy przeprowadzono kompleksowe badania empirycz-
ne przy zastosowaniu zaréwno ilo$ciowych, jak i jakosciowych metod i technik
badawczych. Ich wyniki zostaly przeanalizowane w rozdziatach trzecim, czwartym
i pigtym. Zrealizowano ankiety w probach odzwierciedlajacych najwazniejsze typy
uczestnikéw badanego rynku: konsumentéw, producentéw i dystrybutoréw. Uzy-
skano dane od 78 przedstawicieli firm (w tym 50 producentéw, 26 dystrybutoréw
i dwoch pozostatych) i 1051 mieszkancow Polski w wieku 15 lat i wiecej. Proba
konsumentdw byta reprezentatywna ze wzgledu na strukture populacji generalne;
wedtug pici, wieku, poziomu wyksztalcenia, miejsca zamieszkania (podzial mia-
sto — wie$) i regionu (wojewddztwa). Poddano ocenie m.in. ilo§¢, zrozumialos¢,
wiarygodno$¢ i znaczenie o$wiadczen zdrowotnych i Zywieniowych na opakowa-
niach produktéw zywnosciowych. Zidentyfikowano typy informacji zwigzanych
ze zdrowiem, ktére majg najwieksze znaczenie. Okreslono takze znaczenie wybra-
nych instrumentéw komunikacji marketingowej na tym rynku i oczekiwany wzrost
ich znaczenia w perspektywie trzech lat, a takze stwierdzono, jakiego rodzaju
przekazy sa najistotniejsze w komunikacji marketingowej dotyczacej produktow
opatrzonych o$wiadczeniami. Oszacowano sktonnos¢ do zaplacenia wyzszej ceny
za produkty z o$wiadczeniami zdrowotnymi lub zywieniowymi. Okreslono wptyw
formy przekazywania informacji zwigzanych ze zdrowiem na uwage konsumen-
tow iich intencje zakupowe. Dokonano licznych poréwnan odpowiedzi pomigdzy
kobietami a me¢zczyznami i pomiedzy poszczegdlnymi typami uczestnikéw rynku.
Posrod konsumentdw poziom zainteresowania oswiadczeniami zdrowotnymi i zy-
wieniowymi zalezal od pici, wieku, liczby dzieci w gospodarstwie domowym, wy-
ksztalcenia, aktywnosci zawodowej, przebywania na specjalnej diecie ze wzgledow
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zdrowotnych, samooceny stanu zdrowia, oceny wlasnej wiedzy zywieniowej, oce-
ny zdrowotnosci swojej diety oraz kupowania suplementow diety, zywnosci ekolo-
gicznej, zywnosci funkcjonalnej i produktow fair trade. Na podstawie wywiadow
poglebionych i analizy tresci na stronach internetowych przedsiebiorstw opraco-
wano trzy studia przypadku firm operujacych w segmencie tzw. zdrowej Zywnosci:
Cinna Produkty Zdrowia, Bio Planet i Primavika. Wyodrebniono 107 wzorcow
w zakresie marketingu mix i strategii marketingowych, ktore zostaly ujete w kata-

logu dobrych praktyk.

Tabela Z.1. Podsumowanie wynikéw badar autorskich wéréd producentéw, dystrybutoréw

i konsumentéw produktéw zywno$ciowych

Typ respondentdw

Producenci

Dystrybutorzy

Konsumenci

Zasieg geograficzny

Polska

Polska

Polska

Metoda badawcza

ankieta internetowa

ankieta internetowa

ankieta internetowa

Liczba respondentéw 50 26 1051
Wiek organizacji (lata, A) 26,5 23,1 ND
Liczba pracownikéw (M) 25,5 22,5 ND
Kobiety (%, B) 48,0 34,6 53,3
Wiek respondentéw (A) 42,8 39,2 45,0
Wyzsze wyksztatcenie 82,0 80,8 20,7
(%, B)

Sprzedaz / zakup zyw- 46,0 46,2 54,0
nosci ekologicznej (%)

Sprzedaz / zakup zyw- 38,0 38,5 35,5
nosci funkcjonalnej (%)

Ocena zdrowotnosci 3,900 3,577 3,340
swojej diety (1-5, B)

Ocena swojej wiedzy 4,060 3,808 3,354
o zywieniu (1-5, B)

Ocena ilosci oswiad-

czen zdrowotnych (%)

Za mata 30,0 23,1 41,2
Odpowiednia 46,0 61,5 52,8
Zaduza 24,0 15,4 6,0
Ocena ilosci oswiad-

czen zywieniowych (%)

Za mata 16,0 19,2 27,5
Odpowiednia 58,0 73,1 64,7
Zaduza 26,0 7,7 7,8
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Ocena zrozumiatosci
o$wiadczen zdrowot-
nych (1-5)

3,840

3,731

3,682

Ocena zrozumiatosci
oswiadczen zywienio-
wych (1-5)

4,020

3,923

3,679

Ocena znaczenia
os$wiadczen zdrowot-
nych (1-5)

3,640

3,654

3,668

Ocena znaczenia
oswiadczen zywienio-
wych (1-5)

3,880

3,962

3,601

Ocena wiarygodnosci
o$wiadczen zdrowot-
nych (1-5)

2,960

3,154

3,466

Ocena wiarygodnosci
o$wiadczen zywienio-
wych (1-5)

3,340

3,654

3,499

Trzy najwazniejsze
informacje zdrowotne
(wptyw produktu na...)

prawidtowy rozwdj
dzieci, uktad pokar-
mowy, zmniejszenie
uczucia zmeczenia

i znuzenia

prawidtowy rozwdj
dzieci, uktad pokar-
mowy, zmniejszenie
uczucia zmeczenia

i znuzenia

uktad pokarmowy,
prawidtowe funk-
cjonowanie serca,
zmniejszenie ryzyka
choréb serca

Trzy najwazniejsze
informacje zywieniowe

zawartos¢ cukrow,
zawarto$¢ ttuszczow,
wartos¢ energetyczna

zawarto$¢é cukréw,
zawarto$¢ soli, zawar-
tos¢ ttuszczéw

zawarto$é cukréw,
zawarto$¢ witamin,
zawarto$¢ ttuszczow

Trzy najwazniejsze
narzedzia promocji
produktéw zywnoscio-

wych z o$wiadczeniami

zdrowotnymi i zywie-
niowymi obecnie

rekomendacje rodzi-
ny lub znajomych,
rekomendacje die-
tetyka, opakowania
produktéw

rekomendacje rodzi-
ny lub znajomych,
rekomendacje die-
tetyka, opakowania
produktow

rekomendacje rodzi-
ny lub znajomych,
rekomendacje die-
tetyka, opakowania
produktow

Trzy najwazniejsze
narzedzia promocji
produktéw zywnoscio-

wych z o$wiadczeniami

zdrowotnymi i zywie-
niowymi w przysztosci
(za trzy lata)

rekomendacje rodzi-
ny lub znajomych,
aplikacje mobilne,
opinie konsumentéw
w mediach spotecz-
nosciowych

rekomendacje rodzi-
ny lub znajomych,
rekomendacje die-
tetyka, opakowania
produktéw

rekomendacje rodzi-
ny lub znajomych,
rekomendacje die-
tetyka, opakowania
produktéw
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Tab. Z.1 (cd.)

Trzy narzedzia
promocji produk-

téw zywnosciowych

z o$wiadczeniami zdro-
wotnymi i zywieniowy-
mi, ktérych znaczenie
najbardziej wzro$nie

w ciggu trzech lat

aplikacje mobilne,
profil sklepu w me-
diach spotecznoscio-
wych, blogi kulinarne

aplikacje mobilne,
blogi kulinarne, profil
sklepu w mediach
spotecznosciowych

aplikacje mobilne,
profil producenta
w mediach spotecz-
nosciowych, profil
sklepu w mediach
spotecznosciowych

Udziat produktow

z o$wiadczeniami zdro-
wotnymi w ofercie firm
/ zakupach konsumen-
todw (%, A)

22,3

19,0

39,2

Udziat produktéw

z o$wiadczeniami zy-
wieniowymi w ofercie
firm / zakupach konsu-
mentdw (%, A)

42,5

35,8

45,5

Sktonnos¢ do zapta-
cenia wyzszej ceny

/ Premia cenowa

za produkty z o$wiad-
czeniami zdrowotnymi
(%, A, C)

7,1

24,1

Sktonnos¢ do zaptace-
nia wyzszej ceny / Pre-
mia cenowa za produk-
ty z o$wiadczeniami

zywieniowymi (%, A, C)

12,5

5,6

23,1

Trzy najwazniejsze
informacje w komuni-
kacji marketingowej

pochodzenie produk-
tu z Polski, ponad-
przecietna jakos¢
produktu, tradycyjna
metoda produkgji

ponadprzecietna
jakos¢ produktu,
tradycyjna metoda
produkgji, na trzecim
miejscu ex aequo:
efekty zdrowotne
spozycia danego pro-
duktu i niska cena

efekty zdrowotne
spozycia danego
produktu, niska cena,
pochodzenie produk-
tu z Polski

Legenda:

A - $rednia arytmetyczna; B - dotyczy respondentdw; C - wérdd konsumentéw wskaznik ten
zostat oszacowany tylko przez osoby, ktére deklarowaty sktonno$é do zaptacenia wyzszej ceny
(48,4% respondentéw dla oswiadczen zdrowotnych i 47,6% dla oswiadczen zywieniowych);
M - mediana; ND - nie dotyczy

Zrédto: badania wtasne.
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W tab. Z.1 zawarto podsumowanie wybranych wynikéw badan ilo$ciowych,
ktére umozliwia dokonywanie poréwnan odpowiedzi producentéw, dystrybuto-
réw i konsumentoéw. O ile struktura tych prob byla dos¢ zblizona pod wzgledem
wieku, o tyle nalezy podkresli¢ zasadnicza réznice w poziomie wyksztalcenia kon-
sumentow i ankietowanych pracownikéw przedsigbiorstw. Wsrdd dystrybutoréw
byto relatywnie wigecej mezczyzn niz w pozostalych probach. Okoto potowy re-
spondentow deklarowalo kupowanie lub sprzedaz zywnosci ekologicznej, a ponad
1/3 - zywnosci funkcjonalnej. Respondenci z badanych firm wyzej oceniali zdro-
wotnos¢ swojego sposobu odzywiania i poziom swojej wiedzy na temat zdrowego
odzywiania si¢ w poréwnaniu z konsumentami.

Znacznie wigksza cze$¢ konsumentdéw niz producentéw i dystrybutorow uwa-
zala, iz ilo$¢ oswiadczen zdrowotnych umieszczanych na opakowaniach produk-
tow zywnos$ciowych jest zbyt mata. Podobny kierunek réznic odnotowano wobec
oceny ilosci o$wiadczen zywieniowych. Zgodnie z oczekiwaniami konsumen-
ci nizej ocenili poziom zrozumialoéci oswiadczen zdrowotnych i zywieniowych
w poréwnaniu z producentami i dystrybutorami. Ocena znaczenia o$wiadczen
zdrowotnych byta zblizona wsréd wszystkich trzech typéw uczestnikéow ryn-
ku, jednakze konsumenci nizej niz respondenci z firm oceniali znaczenie oswiad-
czen zywieniowych. Co ciekawe, konsumenci znacznie wyzej ocenili wiarygodnos¢
o$wiadczen zdrowotnych niz producenci i dystrybutorzy, ktérzy dysponuja prze-
cietnie wigksza wiedza w tym zakresie. Moze to sygnalizowa¢ problem braku
rzetelnosci w stosowaniu o$wiadczen zdrowotnych przez niektérych uczestnikow
rynku. W przypadku oswiadczen zywieniowych oceny wiarygodnosci we wszyst-
kich prébach byly mniej zréznicowane i plasowaly si¢ na wyzszym pulapie.

Konsumenci inaczej od producentéw i dystrybutoréw ocenili znaczenie wy-
branych typéw informacji zdrowotnych. Ich zdaniem najwazniejsze sg informacje
na temat wplywu produktu na uktad pokarmowy, prawidtowe funkcjonowanie ser-
ca i zmniejszenie ryzyka chorob serca, podczas gdy zaréwno dla producentow,
jak i dystrybutoréw najwigksze znaczenie majg informacje o wplywie produktu
na prawidlowy rozwoj dzieci, uktad pokarmowy i zmniejszenie uczucia zmeczenia
i znuzenia. O ile respondenci ze wszystkich trzech préb uznali, ze najwazniej-
sza informacja zywieniowg jest zawarto$¢ cukrow, o tyle wystapily rozbieznosci
ocen na drugiej pozycji. Wedlug konsumentéw druga co do waznosci jest infor-
macja o zawartoséci witamin, podczas gdy dla producentéw jest to zawarto$¢ thusz-
cz6w, a w opinii dystrybutoréw — zawartosci soli.

Natomiast pelng zgodnos$¢ pomiedzy uczestnikami rynku zaobserwowano
w zakresie trzech najwazniejszych narzedzi promocji produktéw zywnosciowych
z o$wiadczeniami zdrowotnymi i Zywieniowymi. S to obecnie: rekomendacje ro-
dziny lub znajomych, rekomendacje dietetyka i opakowania produktéw. Te same
instrumenty komunikacji marketingowej w tej samej kolejnosci pozostang najwaz-
niejsze w perspektywie nastepnych trzech lat w opinii konsumentéw i dystrybuto-
réw, podczas gdy zdaniem producentéw druga pozycje zajma aplikacje mobilne,
a trzecig — opinie konsumentéw w mediach spolecznosciowych. Jedynie wiodaca
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rola rekomendacji rodziny lub znajomych pozostaje niezagrozona zdaniem produ-
centow. Najwiekszy wzrost znaczenia w promocji produktéw zywnosciowych z in-
formacjami zwigzanymi ze zdrowiem w perspektywie trzech lat beda mie¢ aplikacje
mobilne w opinii wszystkich trzech grup respondentéw. Konsumenci wskazywali
takze na duzy wzrost znaczenia profili producentéw i profili sklepéw w mediach spo-
tecznosciowych, a producenci i dystrybutorzy podkreslali wzrost znaczenia w tym
kontekscie profili sklepéw w mediach spotecznosciowych i blogéw kulinarnych.

Ankietowani producenci i dystrybutorzy oceniali udzial produktéw z oswiad-
czeniami zdrowotnymi w swojej ofercie na ok. 1/5, podczas gdy konsumenci sza-
cowali, Ze stanowig one ok. 2/5 ich zakupéw zywnosci. W przypadku o$wiadczen
zywieniowych szacunki byly bardziej zblizone we wszystkich grupach, lokujac si¢
w przedziale 36-46%. Premia cenowa za produkty z oswiadczeniami zdrowotnymi
byta szacowana na poziomie 7% przez dystrybutoréw i 11% przez producentéw,
podczas gdy konsumenci zgtaszali srednio 24% sklonno$¢ do zaplacenia wyzszej
ceny za tego rodzaju produkty. Nalezy jednak uscisli¢, ze o dokonanie takich sza-
cunkéw poproszono jedynie tych konsumentoéw, ktorzy deklarowali wezesniej, ze
sa zdecydowanie lub raczej sklonni zaptaci¢ wyzsza cene za produkty z oswiadcze-
niami zdrowotnymi. Biorgc pod uwage, ze taka gotowos¢ wyrazila prawie polowa
respondentdéw, mozna uznac, ze w calej probie konsumentéow wskaznik WTP wy-
nidsiby ok. 12% (24%/2) i bylby zblizony do wartosci deklarowanej przez produ-
centéw premii cenowej. Analogiczne wskazniki dla produktéw z o$wiadczeniami
zywieniowymi byty podobne jak dla o$wiadczen zdrowotnych.

Odnotowano znaczne réznice w odpowiedziach poszczegdlnych uczestnikow
rynku na pytanie o najwazniejsze typy informacji w ich komunikacji marketingo-
wej na rynku produktéow zywnosciowych. Wedlug producentéw najwazniejsze sa
informacje o pochodzeniu produktu z Polski, w opinii dystrybutoréw pierw-
sze miejsce zajela ponadprzecietna jakos¢ produktu, za$ konsumenci uwazali,
ze najwazniejsze sg informacje o efektach zdrowotnych spozycia danego produktu.
Moze to wskazywac na niedostatecznie intensywne wykorzystywanie informacji
zwigzanych ze zdrowiem w komunikacji marketingowej producentéw i dystrybu-
torow produktow zywnosciowych.

Poddano weryfikacji empirycznej nastepujace hipotezy badawcze:

H1. Wystepowanie informacji zwiazanych ze zdrowiem nie jest wystarcza-
jace dla wigkszosci polskich konsumentéw, aby zmienili swoje dotychczasowe
preferencje wyboru produktéw zywnosciowych. Jednakze wystepuje istotny seg-
ment konsumentéw, ktorzy zwracajg uwage na tego typu informacje.

Ponad potowa badanych deklarowala, ze zwraca uwage na o$wiadczenia zdro-
wotne i zywieniowe (8,3% zdecydowanie zgodzilo si¢ z tym stwierdzeniem i 48,0%
raczej je poparlo). Co 12 respondent stwierdzit, Ze koncentruje si¢ na informacjach
zwigzanych ze zdrowiem, zatem potwierdzono, iz wystepuje istotny segment kon-
sumentow, ktorzy zwracaja uwage na tego typu informacje, weryfikujac pozytywnie
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druga czes¢ H1. W szerszym ujeciu — gdy respondenci zostali zapytani o znaczenie
informacji o efektach zdrowotnych, prawie 1/3 uznala je za bardzo wazne, ponad
2/5 za raczej wazne w procesie zakupu produktéw zywnosciowych w ogole, a 8,4%
jako najwazniejsza informacj¢ poza ceng, gdy kupuja produkt po raz pierwszy, do-
starczajac dodatkowych dowoddw na poparcie twierdzenia o wystepowaniu istot-
nego segmentu konsumentéw, ktérzy zwracaja uwage na tego typu informacje.
Ponadto zdecydowana wiekszo$¢ respondentdéw z grupy przetworcow i dystrybu-
torow zgodzita si¢ ze stwierdzeniem, iz wystepuje istotny segment konsumentow,
ktorzy zwracaja uwage na o$wiadczenia zdrowotne i zywieniowe (1/3 responden-
tow z tej grupy zdecydowanie zgodzita si¢ z ta opinig i potowa raczej si¢ z nia
zgodzita).

Co ciekawe, wiekszo$¢ badanych uznala, ze informacje zwigzane ze zdro-
wiem wplywaja na ich wybor produktéw zywnosciowych (10,1% zdecydowanie
potwierdzilo ten wptyw, a 53,6% raczej go zauwazylo). Zatem wyniki badania
nie potwierdzaja pierwszej czesci hipotezy H1, cho¢ nalezy do nich podchodzi¢
z ostroznoscig, biorgc pod uwage ograniczenia danych o charakterze deklaratyw-
nym. Wedlug wiekszosci ankietowanych pracownikéw firm zajmujacych si¢ prze-
tworstwem i dystrybucja w branzy rolno-spozywczej wystepowanie informacji zwia-
zanych ze zdrowiem nie jest wystarczajace dla wigkszosci polskich konsumentdw,
aby zmienili swoje dotychczasowe preferencje wyboru produktéw zywnosciowych
(1/5 zdecydowanie tak uwazata i 2/5 raczej byly skfonne sie z tym zgodzi¢). Wyste-
powal wigc pewien rozdzwiek w tej kwestii pomiedzy pogladami samych konsu-
mentéw a ich postrzeganiem przez innych uczestnikéw kanatu dystrybucji.

H2. Im bardziej pozytywny stosunek konsumentéw do informacji zwigzanych
ze zdrowiem, tym wieksza jest ich sklonnos¢ do zaplacenia wyzszej ceny za pro-
dukty z takimi informacjami.

Stosunek konsumentéw do informacji zwigzanych ze zdrowiem zostat zopera-
cjonalizowany jako odpowiedz na pytanie: ,,Jak wazne sg dla Pani/Pana nastepujace
informacje dotyczace produktow zywnosciowych? - efekty zdrowotne spozycia
danego produktu” Respondenci mieli do wyboru pie¢ opcji odpowiedzi: ,,bardzo
wazne’, ,raczej wazne’, ,,srednio’, ,,raczej niewazne” i ,,zupelnie niewazne’, ktorym
przypisano odpowiednio rangi od 5 do 1.

Sktonnos¢ do zaplacenia wyzszej ceny za produkty z informacjami zwigzanymi
ze zdrowiem zostala zoperacjonalizowana jako odpowiedz na pytanie: ,,Czy jest
Pani/Pan sklonna/sklonny zaptaci¢ wiecej za produkty z oswiadczeniami zdrowot-
nymi (w poréwnaniu z podobnymi produktami bez takich oswiadczen)?”. Respon-
denci mieli do wyboru pi¢¢ opcji odpowiedzi: ,,zdecydowanie tak’, ,raczej tak’,
»hie wiem’, ,raczej nie” i ,zdecydowanie nie”, ktérym przypisano odpowiednio
rangi od 5do 1.

Wspdtczynnik korelacji rang Spearmana dla tych zmiennych wynidst 0,46
na poziomie istotnosci p < 0,01. Zatem hipoteza druga zostala zweryfikowana po-

zytywnie.
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H3. Kryteria psychograficzne lepiej wyjasniaja znaczenie przypisywane infor-
macjom zwigzanym ze zdrowiem niz demograficzne i spoleczno-ekonomiczne
cechy konsumentdow.

Znaczenie przypisywane informacjom zwigzanym ze zdrowiem zostalo zo-
peracjonalizowane na podstawie odpowiedzi na pytanie: ,Jakie znaczenie maja
dla Pani/Pana nastepujace informacje na opakowaniach produktéw zywnoscio-
wych?” w odniesieniu do o$wiadczen zdrowotnych i o§wiadczen zywieniowych.
Odpowiedzi do wyboru byly nastepujace: ,bardzo duze”, ,,raczej duze’, ,$rednie’,
»raczej male” i ,bez znaczenia”. Zostaly one zakodowane w skali od 5 do 1.
Nastepnie wyciaggni¢to $rednia ocen znaczenia dla o$wiadczen zdrowotnych
i zywieniowych.

Wplyw szeregu zmiennych niezaleznych zostal najpierw przeanalizowany w mo-
delach regresji prostej. Pte¢ wplywala istotnie statystycznie na znaczenie infor-
macji zwigzanych ze zdrowiem. Kobiety przypisywaly tym informacjom wigksze
znaczenie niz mezczyzni (p = 0,192, SE = 0,030, t = 6,338, p < 0,001, R* = 0,037).
Nie stwierdzono istotnego statystycznie wptywu wieku na ocene znaczenia tego
typu informacji (B = -0,028, SE = 0,031, t = 0,907, p = 0,365, R*= 0,001). Wy-
ksztalcenie zostalo zakodowane w skali porzadkowej od 1 do 4, poczawszy
od podstawowego poprzez zasadnicze zawodowe i $rednie po wyzsze. Zmienna
ta miala istotny statystycznie wplyw na znaczenie informacji zwigzanych ze zdro-
wiem ( = 0,067, SE = 0,031, t = 2,162, p = 0,031, R* = 0,004). Miejsce zamiesz-
kania respondenta zostalo zakodowane w skali porzadkowej 1-4 dla nastepuja-
cych opcji odpowiedzi: wie$, miasto do 50 tys. mieszkanicéw, miasto 50-500 tys.
mieszkancow, miasto powyzej 500 tys. mieszkancéw. Okazalo sie, ze ta zmien-
na nie miala istotnego statystycznie wplywu na oceng¢ znaczenia informacji zwia-
zanych ze zdrowiem (B = -0,035, SE = 0,031, t = -1,125, p = 0,261, R* = 0,001).
Nie stwierdzono istotnego statystycznie wptywu aktywnosci zawodowej na ocene
znaczenia informacji zwigzanych ze zdrowiem. Aktywnos¢ zawodowa byla defi-
niowana w postaci sze$ciu opcji odpowiedzi do wyboru plus mozliwoséci dodania
wlasnej odpowiedzi. Regresje proste przeprowadzono osobno dla kazdej z tych
opcji, kodujac je jako 1 (wybrana) lub 0 (niewybrana). Dla zadnej z typow ak-
tywnosci zawodowej nie stwierdzono istotnego statystycznie wplywu: pracow-
nik umystowy (p = 0,046, SE = 0,031, t = 1,502, p = 0,133, R*> = 0,002), pracownik
tizyczny (B = -0,05, SE = 0,031, t = -1,548, p = 0,122, R*> = 0,002), bezrobotny
(B = -0,03, SE = 0,031, t = -0,815, p = 0,416, R* = 0,001), student (B = -0,01,
SE = 0,031, t = -0,343, p = 0,732, R* < 0,001), nie pracuje i zajmuje si¢ rodzing
(B = 0,012, SE = 0,031, t = 0,387, p = 0,699, R* < 0,001) oraz emeryt lub ren-
cista (p = 0,014, SE = 0,031, t = 0,449, p = 0,653, R? < 0,001). Dochody zosta-
ly zakodowane w skali 1-6 dla nastepujacych opcji odpowiedzi: ponizej 2000 zl,
2001-3000 zl, 3001-4000 zt, 4001-5000 z1, 5001-6000 zt i powyzej 6000 zl. Py-
tanie dotyczylto lacznych miesiecznych dochodéw netto, czyli ,,na reke” wszyst-
kich czlonkéw gospodarstwa domowego respondenta. Nie stwierdzono wptywu
tej zmiennej na ocene znaczenia informacji zwigzanych ze zdrowiem (p = -0,018,
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SE = 0,031, t = 0,591, p = 0,554, R* < 0,001). Na oceng¢ znaczenia informacji
zwigzanych ze zdrowiem nie miata wplywu wielko$¢ gospodarstwa domowego re-
spondenta ( = 0,012, SE = 0,031, t = 0,383, p = 0,702, R* < 0,001) ani liczba dzieci
(B = 0,004, SE = 0,031, t = 0,121, p = 0,904, R* < 0,001). Osoby z wyzszym wskaz-
nikiem BMI (stosunek masy ciala do kwadratu wzrostu) istotnie nizej oceniaty
znaczenie informacji zwigzanych ze zdrowiem (B = -0,095, SE = 0,031, t = -3,096,
p = 0,002, R* = 0,009), zas$ specjalna dieta ze wzgledow zdrowotnych istotnie pod-
nosita ocene znaczenia informacji zwigzanych ze zdrowiem (f = 0,079, SE = 0,031,
t=2,558, p = 0,011, R* = 0,006).

Ocena zrozumialoséci wybranych informacji na opakowaniach produktéw zyw-
no$ciowych, zoperacjonalizowana jako $rednia ocen dla o§wiadczen zdrowotnych,
o$wiadczen zywieniowych, oznaczen jakosci, okreslenia: zywno$¢ funkcjonalna
iokreslenia: zywnos$¢ ekologiczna, wskaliod 1 do 5 (catkowicie niezrozumiate, raczej
niezrozumiale, Srednio zrozumiale, raczej zrozumiale i bardzo zrozumiale), miata
istotny wplyw na oceneg znaczenia informacji zwigzanych ze zdrowiem (p = 0,314,
SE = 0,029, t = 10,725, p < 0,001, R* = 0,099). Ocena wiarygodno$ci wybranych in-
formacji na opakowaniach produktéw zywno$ciowych, zoperacjonalizowana jako
$rednia ocen dla o§wiadczen zdrowotnych, o§wiadczen zywieniowych, listy sktad-
nikéw, terminu przydatnosci do spozycia, certyfikatu ekologicznego i oznaczen
jakosci, w skali od 1 do 5 (zdecydowanie niewiarygodne, raczej niewiarygodne,
$rednio wiarygodne, raczej wiarygodne i bardzo wiarygodne), takze miala istot-
ny statystycznie wplyw na ocene¢ znaczenia informacji zwigzanych ze zdrowiem
(B=0,399, SE = 0,028, t = 14,083, p < 0,001, R? = 0,159). Ponadto stwierdzono sta-
tystycznie istotny wplyw oceny wazno$ci wybranych informacji dotyczacych pro-
duktéw zywnosciowych, mierzonej w skali od 1 do 5 (zupelnie niewazne, raczej
niewazne, $rednio, raczej wazne i bardzo wazne), na ocen¢ znaczenia informa-
cji zwigzanych ze zdrowiem. Dotyczyto to nastepujacych typoéw informacji: troski
o srodowisko naturalne (B = 0,378, SE = 0,029, t = 13,214, p < 0,001, R* = 0,143),
wspierania producentéw (np. rolnikéw) (f = 0,293, SE = 0,030, t = 9,937, p < 0,001,
R?* = 0,086), niskiej ceny (f = 0,118, SE = 0,031, t = 3,834, p < 0,001, R* = 0,014),
pochodzenia produktu z Polski (f = 0,247, SE = 0,030, t = 8,243, p < 0,001,
R?* = 0,061), przydatnosci produktu w okreslonej diecie (B = 0,366, SE = 0,029,
t =12,723, p < 0,001, R* = 0,134), ponadprzecietnej jakosci produktu (p = 0,388,
SE = 0,028, t = 13,633, p < 0,001, R*> = 0,151) i tradycyjnej metody produkcji
(B = 0,354, SE = 0,029, t = 12,254, p < 0,001, R? = 0,125). Problem nierzetelno-
$ci informacji zwigzanych ze zdrowiem zostal zbadany przy pomocy zgodnosci
z dwoma stwierdzeniami: ,,stosowanie nierzetelnych o$§wiadczen zdrowotnych jest
powaznym problemem w Polsce” i ,,stosowanie nierzetelnych oswiadczen zywie-
niowych jest powaznym problemem w Polsce”. Respondenci zostali poproszeni
o ustosunkowanie sie, czy zgadzajg si¢ z tymi stwierdzeniami. Zaproponowano
pie¢ opcji odpowiedzi (zdecydowanie nie, raczej nie, trudno powiedzie¢, raczej
tak i zdecydowanie tak), ktére zostaly nastepnie zakodowane w skali od 1 do 5.
Srednia ocena dla tych dwoch stwierdzen miala istotny statystycznie wplyw
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na ocen¢ znaczenia informacji zwigzanych ze zdrowiem (p = 0,185, SE = 0,030,
t = 6,108, p < 0,001, R* = 0,034). Warto zauwazy¢, ze wplyw ten byl dodatni, za-
tem bardziej krytyczna ocena rzetelnosci informacji zwigzanych ze zdrowiem
przyczyniala si¢ paradoksalnie do wyzszej oceny ich znaczenia. By¢ moze respon-
denci, ktorzy przywigzywali wigksza wage do tego typu informacji, byli bardziej
swiadomi probleméw z ich rzetelnoscig. Samoocena swojego sposobu odzy-
wiania si¢ pod wzgledem zdrowotnosci byta zakodowana w skali od 1 do 5 (bardzo
niezdrowy, raczej niezdrowy, przecietny, raczej zdrowy, bardzo zdrowy). Zmienna
ta miala istotny wplyw na ocene¢ znaczenia informacji zwigzanych ze zdrowiem
(B = 0,269, SE = 0,030, t = 9,056, p < 0,001, R* = 0,073). Podobnie samooce-
na wiedzy na temat zdrowego Zywienia, oceniona w skali od 1 do 5 (bardzo mata,
raczej mala, przecietna, raczej duza i bardzo duza), wplywala istotnie na ocene
znaczenia informacji zwigzanych ze zdrowiem (f = 0,268, SE = 0,030, t = 8,994,
p < 0,001, R* = 0,072). Kupowanie wybranego rodzaju produktéw mialo istotny
statystycznie wplyw na ocene znaczenia informacji zwigzanych ze zdrowiem. Od-
powiedzi ,,tak” kodowano jako 1, a odpowiedzi ,,nie” i ,,nie wiem” jako 0. Zaobser-
wowano wplyw kupowania suplementéw diety (p = 0,114, SE = 0,031, t = 3,721,
p < 0,001, R* = 0,013), zywnosci ekologicznej (f = 0,262, SE = 0,030, t = 8,775,
p < 0,001, R* = 0,068), zywnosci funkcjonalnej (B = 0,204, SE = 0,030, t = 6,760,
p < 0,001, R* = 0,042) i produktdéw fair trade (tzw. sprawiedliwego handlu)
(B =0,078, SE = 0,031, t = 2,538, p = 0,001, R? = 0,006). Czytanie etykiet produk-
tow Zywnosciowych wptywalo na oceng¢ znaczenia informacji zwigzanych ze zdro-
wiem. Czytanie etykiet analizowano jako procent produktéw, podczas zakupu i/lub
po zakupie ktorych respondent czyta informacje umieszczone z przodu i/lub z tytu
opakowania. Zatem tego zagadnienia dotyczyly cztery zmienne: dwie dla czytania
informacji w sklepie, podczas zakupu (z przodu i z tytu) i dwie dla czytania infor-
macji w domu, po dokonaniu zakupu (z przodu i z tylu opakowania). W regre-
sjach z jedng zmienng niezalezng kazda z tych czterech zmiennych miata istotny
wplyw na ocene znaczenia informacji zwiazanych ze zdrowiem: czytanie w skle-
pie informacji z przodu opakowania ( = 0,114, SE = 0,031, t = 3,705, p < 0,001,
R?=0,013), czytanie w sklepie informacji z tylu opakowania ( = 0,202, SE = 0,030,
t=6,671, p <0,001, R*=0,041), czytanie w domu informacji z przodu opakowania
(B=0,118,SE=0,031,t= 3,850, p < 0,001, R*=0,014) i czytanie w domu informacji
z tylu opakowania (p = 0,209, SE = 0,030, t = 6,922, p < 0,001, R* = 0,044). W wielu
przypadkach wystepowaly niewatpliwie sprzezenia zwrotne, tzn. np. mozna ar-
gumentowac nie tylko, ze czytanie informacji na etykiecie wplywa na ocene ich
znaczenia, ale takze, ze czytanie informacji na etykiecie zalezy od oceny ich zna-
czenia. Regresje pokazuja wystepowanie pewnych zaleznosci, natomiast ustalenie
ich charakteru przyczynowo-skutkowego wymagaloby niekiedy dodatkowych ba-
dan, np. w ukladach eksperymentalnych.
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Tabela Z.2. Uwarunkowania oceny znaczenia informacji zwiazanych ze zdrowiem
na opakowaniach produktéw zywno$ciowych (model regresji wielorakiej)

Zmienne niezalezne B SE t(1025) p
Wyraz wolny X X 0,659 0,510
Pteé 0,084 0,027 3,156 0,002
Wykszt 0,020 0,026 0,789 0,430
Zr sred 0,125 0,029 4,331 <0,001
W $red 0,208 0,030 6,854 <0,001
Zn érod 0,140 0,034 4,168 <0,001
Zn wsparcie -0,015 0,034 -0,441 0,659
Zn cena -0,039 0,028 -1,409 0,159
Zn polska -0,010 0,034 -0,304 0,761
Zn dieta 0,099 0,033 3,023 0,003
Zn jakos¢ 0,114 0,036 3,152 0,002
Zn trad 0,069 0,038 1,819 0,069
$red nierz 0,082 0,027 3,065 0,002
Ocena diety 0,004 0,033 0,115 0,909
Ocena wiedzy 0,054 0,032 1,713 0,087
Suplementy 0,002 0,026 0,067 0,947
Zywn ekol 0,043 0,029 1,495 0,135
Zywn funkc 0,084 0,027 3,080 0,002
Fair -0,116 0,028 -4,205 <0,001
Czzp -0,015 0,033 -0,455 0,649
Czzt 0,039 0,034 1,152 0,250
Czdp -0,037 0,035 -1,059 0,290
Czdt 0,080 0,036 2,201 0,028
Dieta zdr 0,046 0,027 1,685 0,092
BMI -0,008 0,028 -0,298 0,766
Samooc Zdr 0,021 0,030 0,707 0,480
Legenda:

Ptec - kobieta - 1, mezczyzna - 0
Wykszt - poziom wyksztatcenia (podstawowe - 1, zasadnicze zawodowe - 2, $rednie - 3, wyzsze - 4)
Zr $red - ocena zrozumiato$ci wybranych informacji na opakowaniach produktéw
zywnos$ciowych - $rednia ocen dla o$wiadczen zdrowotnych, oswiadczer zywieniowych,
oznaczen jakosci, okreslenia: zywnos¢ funkcjonalna, okreslenia: zywno$¢ ekologiczna
(catkowicie niezrozumiate - 1, raczej niezrozumiate - 2, $rednio zrozumiate - 3,

raczej zrozumiate - 4, bardzo zrozumiate - 5)
W $red - ocena wiarygodnosci wybranych informacji na opakowaniach produktéw zywnosciowych
- $rednia ocen dla o$wiadczen zdrowotnych, o$wiadczer zywieniowych, listy sktadnikéw, terminu
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przydatnosci do spozycia, certyfikatu ekologicznego, oznaczen jakosci (zdecydowanie niewiary-
godne - 1, raczej niewiarygodne - 2, Srednio - 3, raczej wiarygodne - 4, bardzo wiarygodne - 5)

Zn $rod - ocena znaczenia wybranych informacji dotyczacych produktéw zywnosciowych

- troska o $rodowisko naturalne (zupetnie niewazne - 1, raczej niewazne - 2, $rednio - 3, raczej
wazne - 4, bardzo wazne - 5)

Zn wsparcie - ocena znaczenia wybranych informacji dotyczacych produktéw zywnosciowych
- wspieranie producentéw (np. rolnikéw) (zupetnie niewazne - 1, raczej niewazne - 2, $rednio
- 3, raczej wazne - 4, bardzo wazne - 5)

Zn cena - ocena znaczenia wybranych informacji dotyczacych produktéw zywnosciowych

- niska cena (zupetnie niewazne - 1, raczej niewazne - 2, $rednio - 3, raczej wazne - 4, bardzo
wazne - 5)

Zn polska - ocena znaczenia wybranych informacji dotyczacych produktow zywnosciowych

- pochodzenie produktu z Polski (zupetnie niewazne - 1, raczej niewazne - 2, $rednio - 3, raczej
wazne - 4, bardzo wazne - 5)

Zn dieta - ocena znaczenia wybranych informacji dotyczacych produktéw zywnosciowych

- przydatno$¢ produktu w okreslonej diecie (zupetnie niewazne - 1, raczej niewazne - 2, Sred-
nio - 3, raczej wazne - 4, bardzo wazne - 5)

Zn jakos¢ - ocena znaczenia wybranych informacji dotyczacych produktéw zywnosciowych

- ponadprzecietna jakos$¢ produktu (zupetnie niewazne - 1, raczej niewazne - 2, $rednio - 3,
raczej wazne - 4, bardzo wazne - 5)

Zn trad - ocena znaczenia wybranych informacji dotyczacych produktéw zywnosciowych - tra-
dycyjna metoda produkcji (zupetnie niewazne - 1, raczej niewazne - 2, $rednio - 3, raczej wazne
-4, bardzo wazne - 5)

Sred nierz - podzielanie opinii, iz stosowanie nierzetelnych oéwiadczen zdrowotnych i zywie-
niowych jest powaznym problemem w Polsce - Srednia ocen dla oswiadczen zdrowotnych

i zywieniowych (zdecydowanie nie - 1, raczej nie - 2, trudno powiedzie¢ - 3, raczej tak - 4,
zdecydowanie tak - 5)

Ocena diety - samoocena sposobu odzywiania sie (bardzo niezdrowy - 1, raczej niezdrowy - 2,
przecietny - 3, raczej zdrowy - 4, bardzo zdrowy - 5)

Ocena wiedzy - samoocena wiedzy na temat zdrowego zywienia (bardzo mata - 1, raczej mata - 2,
przecietna - 3, raczej duza - 4, bardzo duza - 5)

Suplementy - kupowanie suplementéw diety (tak - 1, nie - 0, nie wiem - 0)

Zywn ekol - kupowanie zywnosci ekologicznej (tak - 1, nie - 0, nie wiem - 0)

Zywn funkc - kupowanie zywno$ci funkcjonalnej (tak - 1, nie - 0, nie wiem - 0)

Fair - kupowanie produktéw fair trade (tzw. sprawiedliwego handlu) (tak - 1, nie - 0, nie wiem - 0)
Cz z p - % produktéw zywnosciowych, podczas zakupu ktérych respondent czyta informacje
umieszczone z przodu opakowania

Cz zt - % produktéw zywnosciowych, podczas zakupu ktérych respondent czyta informacje
umieszczone z tytu opakowania

Czd p - % produktow zywnosciowych, po zakupie ktérych w domu respondent czyta informa-
cje umieszczone z przodu opakowania

Cz d t - % produktow zywnosciowych, po zakupie ktérych w domu respondent czyta informacje
umieszczone z tytu opakowania

Dieta zdr - specjalna dieta ze wzgleddw zdrowotnych (tak - 1, nie - 0)

BMI - wskaznik Body Mass Index (masa ciata/wzrost?)

Samooc zdr - samoocena stanu zdrowia (bardzo zty - 1, raczej zty - 2, przecietny - 3, raczej
dobry - 4, bardzo dobry - 5)

Zmienna zalezna - ocena znaczenia wybranych informacji na opakowaniach produktéw
zywnosciowych - $rednia ocen dla o$wiadczen zdrowotnych i oswiadczen zywieniowych (bez
znaczenia - 1, raczej mate - 2, $rednie - 3, raczej duze - 4, bardzo duze - 5)

Zrédto: badania wtasne.
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Nastepnie zmienne, ktore okazaly sie istotne statystycznie w regresjach prostych,
wprowadzono do modelu regresji wielorakiej, aby ocenic¢ ich jednoczesny wplyw
na zmienng zalezna, czyli ocene¢ znaczenia informacji zwigzanych ze zdrowiem
(o$wiadczen zdrowotnych i oswiadczen zywieniowych) na opakowaniach pro-
duktéw zywno$ciowych. Model ten obejmowal 25 zmiennych niezaleznych i wy-
raz wolny (tab. Z.2). Byl on istotny statystycznie na poziomie p < 0,0001 i wyja-
$nial ponad 1/3 zmiennosci ocen znaczenia informacji zwigzanych ze zdrowiem
(R? = 0,362). W modelu regresji wielorakiej 10 zmiennych niezaleznych mialo
istotny statystycznie (p < 0,05) wplyw na zmienng zalezna. Nalezy podkresli¢, ze
tylko jedna z tych zmiennych miata charakter demograficzny (ple¢), natomiast
pozostate dziewie¢ mozna scharakteryzowaé jako psychograficzne i behawio-
ralne. Najsilniejszy wplyw na ocen¢ znaczenia informacji zwigzanych ze zdro-
wiem, o czym informuje wspétczynnik B, miaty ocena wiarygodnosci informacji
na etykietach, troska o srodowisko naturalne jako element komunikacji marke-
tingowej na rynku produktéw zywnos$ciowych i ocena zrozumialtosci informacji
na etykietach. Znaczenie informacji zwigzanych ze zdrowiem zalezalo ponadto od
komunikowania przydatnosci produktu w danej diecie, komunikowania jego po-
nadprzecietnej jakosci, przekonania konsumentéw o nierzetelnosci oswiadczen
zdrowotnych i Zywieniowych, kupowania zywnosci funkcjonalnej, niekupowania
produktéow sprawiedliwego handlu i czytania informacji umieszczonych z tytu
opakowania w domu.

Wyniki naszych badan potwierdzajg zatem hipotez¢ H3. Kryteria psychogra-
ficzne lepiej wyjasniaty znaczenie przypisywane informacjom zwigzanym ze zdro-
wiem niz demograficzne i spoleczno-ekonomiczne cechy konsumentéw. W na-
szym modelu tylko jedna zmienna demograficzna miala istotny wplyw na to
znaczenie. Zadna zmienna spoteczno-ekonomiczna nie okazata sie istotna staty-
stycznie w modelu regresji wielorakiej, a wiekszo$¢ zmiennych demograficznych
i spoleczno-ekonomicznych nie miala istotnego wptywu na oceng¢ znaczenia in-
formacji zwigzanych ze zdrowiem juz w regresjach prostych. Ocena ta zalezala
w najwigkszym stopniu od innych opinii respondentéw i ich zachowan na rynku
produktéw zywnosciowych.

H4. Informacje zwigzane ze zdrowiem, ktére zawieraja punkt odniesienia, sa
skuteczniejsze pod wzgledem preferencji konsumentéw od takich, ktére sa pozba-
wione tego elementu.

W celu weryfikacji tej hipotezy poproszono respondentéw o dokonanie oceny,
ktéra informacja silniej wplywa na ich che¢ zakupu: ,,zawiera 3 g soli” lub ,,zawie-
ra 3 g soli, co stanowi 50% wskazanego dziennego spozycia”. Dodatkowo przewi-
dziano nastepujace opcje odpowiedzi: ,,obydwie wplywaja w tym samym stopniu”
i ,obydwie w ogdlnie nie wptywaja na che¢ zakupu” Zgodnie z oczekiwaniami, in-
formacja zawierajaca punkt odniesienia (w relacji do wskazanego dziennego spo-
zycia) okazala sie skuteczniejsza (36,8% odpowiedzi) od analogicznej informacji
pozbawionej tego elementu (5,7%), wiec H4 zostala zweryfikowana pozytywnie.
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Dodatkowo respondenci z grupy przetworcow i dystrybutoréw wskazali, iz infor-
macje zwigzane ze zdrowiem, ktére zawierajg punkt odniesienia (np. % wskaza-
nego dziennego spozycia), sa skuteczniejsze od takich, ktére sa pozbawione tego
elementu, pod wzgledem uwagi i preferencji konsumentéw. Poglad ten podzieli-
to az 4/5 respondentow z tej grupy.

H5. Wykorzystanie logotypéw zdrowotnych jest znacznie bardziej efektywne
pod wzgledem uwagi i preferencji konsumentéw niz stosowanie podstawowej
wersji etykiety, ktora zawiera wylacznie informacje tekstowe.

W celu weryfikaciji tej hipotezy poproszono respondentéw o dokonanie oceny,
ktdra informacja silniej przyciaga ich uwage:

b) beta-glukany owsa obnizajg cholesterol.

Dodatkowo przewidziano opcje odpowiedzi: ,obydwie w tym samym stop-
niu”. Zgodnie z oczekiwaniami, informacja w formie logotypu byta czesciej wska-
zywana jako przyciagajaca uwage (50,0%) niz analogiczna informacja w formie
tekstowej (24,2%), zatem H5 zostala zweryfikowana pozytywnie w odniesieniu
do przyciggania uwagi. Ponadto 4/5 badanych przedstawicieli firm bylo zdania,
iz wykorzystanie logotypow (symboli) zdrowotnych jest znacznie bardziej efek-
tywne pod wzgledem uwagi konsumentdw niz stosowanie podstawowej wersji ety-
kiety, ktora zawiera wytacznie informacje tekstowe i liczbowe.

Nastepnie te same formy informacji zostaly poddane ocenie pod katem ich
wplywu na che¢ zakupu. W tym pytaniu uwzgledniono jeszcze czwartg opcje od-
powiedzi: ,,obydwie w ogole nie wplywaja na che¢ zakupu” Zgodnie z oczekiwa-
niami, informacja w formie logotypu byla czesciej wskazywana przez konsumen-
tow jako wplywajaca na chec¢ zakupu (38,2%) niz analogiczna informacja w formie
tekstowej (21,6%), zatem hipoteza H5 zostala zweryfikowana pozytywnie réwniez
w odniesieniu do preferencji konsumentéw. Ponadto wedlug zdecydowanej wigk-
szo$ci pracownikow firm przetworczych i dystrybucyjnych wykorzystanie logoty-
pow (symboli) zdrowotnych jest znacznie bardziej efektywne pod wzgledem pre-
ferencji konsumentéw niz stosowanie podstawowej wersji etykiety, ktora zawiera
wylacznie informacje tekstowe i liczbowe.

Hé6. Wspdtwystepowanie informacji zwigzanych ze zdrowiem z marka dystry-
butora jest bardziej efektywne pod wzgledem preferencji konsumentéw niz wspot-
wystepowanie z markg producenta.

W celu weryfikacji tej hipotezy poproszono respondentéw o okreslenie, ktora
informacja silniej wptywa na ich che¢ zakupu: ,dzem truskawkowy bez dodatku
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cukru + marka producenta (np. Lowicz, Dawtona, Runoland)” lub ,,dzem tru-
skawkowy bez dodatku cukru + marka sklepu (np. Tesco, Carrefour, Biedronka)”.
Dodatkowo przewidziano mozliwo$¢ wyboru nastepujacych opcji odpowiedzi:
»obydwie wplywaja w tym samym stopniu” i ,obydwie w ogéle nie wptywaja
na che¢ zakupu”. Hipoteza H6 zostala zweryfikowana negatywnie, gdyz wigk-
sza czg$¢ respondentéw wybrala opcje wspotwystepowania informacji zwigzanej
ze zdrowiem z markg producenta (57,5%) niz z marka dystrybutora (7,1%).

Wisrod pracownikow firm przetwdrezych i dystrybucyjnych nieco przewazat
poglad, iz wspolwystepowanie informacji zwigzanych ze zdrowiem z marka dys-
trybutora jest bardziej efektywne pod wzgledem uwagi i preferencji konsumentéw
niz wspolwystepowanie z marka producenta. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze to py-
tanie zawieralo jednoczesnie kwestie uwagi i preferencji, podczas gdy wsrod kon-
sumentow testowano wylacznie che¢ zakupu, zatem nie s3 to wyniki w petni po-
réwnywalne.

H7. Informacje zwigzane ze zdrowiem z pozytywnym przekazem (promocja
zdrowia) sg bardziej efektywne pod wzgledem preferencji konsumentéw niz in-
formacje z negatywnym komunikatem (zapobieganie chorobom).

W celu weryfikacji tej hipotezy poproszono respondentéw o okreslenie, ktora
informacja silniej wptywa na ich che¢ zakupu: ,,pomaga w prawidlowym funkcjo-
nowaniu ukfadu krazenia” i ,,obniza ryzyko choréb uktadu krazenia” Dodatkowo
przewidziano mozliwosci: ,obydwie wplywaja w tym samym stopniu” i ,,obydwie
w ogole nie wplywaja na chec¢ zakupu” Okazalo sig, Ze informacja z negatywnym
komunikatem (o zapobieganiu chorobom) jest bardziej efektywna (23,6%) niz
analogiczna informacja z pozytywnym przekazem (dotyczaca promocji zdrowia)
(18,5%). Wynik ten wskazuje na konieczno$¢ odrzucenia hipotezy H7. Jednakze
réznice pomiedzy tymi opcjami odpowiedzi byty niewielkie. Dodatkowe analizy
wskazaly, ze kobiety preferuja przekazy akcentujace korzysci (ukierunkowane pro-
mocyjnie), a me¢zczyzni sg bardziej podatni na przekazy uwydatniajace zagrozenia
(ukierunkowane prewencyjnie).

Problem ten byl takze przedmiotem analizy w innym miejscu ankiety. W pyta-
niu dotyczacym oceny znaczenia réznych typow informacji zdrowotnych, wptyw
produktu na zmniejszenie ryzyka choréb serca i wplyw produktu na prawidto-
we funkcjonowanie serca zostaly ocenione niemal identycznie (3,866 i 3,867),
co wskazuje na brak jednoznacznych preferencji polskich konsumentéw odnosnie
do sposobu formutowania przekazu.

Co ciekawe, zdecydowana wiekszo$¢ badanych pracownikéw firm przetwor-
czych i dystrybucyjnych uznala, iz informacje zwigzane ze zdrowiem z pozytyw-
nym przekazem (promocja zdrowia) sa bardziej efektywne pod wzgledem uwagi
i preferencji konsumentéw niz informacje z negatywnym komunikatem (zapobie-
ganie chorobom). Jednakze ponad 3/5 raczej zgodzilo si¢ z tym stwierdzeniem,
a tylko co szdsty byt zdecydowanie przekonany.
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HS8. Przetwdrcy zywnosci przywiazuja wigksza wage do informacji zwigzanych
ze zdrowiem niz dystrybutorzy i konsumenci.

W celu weryfikacji tej hipotezy przeanalizowano odpowiedzi na pytanie: ,,Jak
wazne s3 dla Pani/Pana nastgpujace informacje dotyczace produktéw zywno-
sciowych? — Efekty zdrowotne spozycia danego produktu” wérdéd konsumentéw
i na pytanie: ,,Jak wazne jest komunikowanie nastepujacych informacji w relacjach
z klientami Panstwa firmy? - Efekty zdrowotne spozycia danego produktu” wsrod
przetworcow i dystrybutoréw. Opcje odpowiedzi w obydwu przypadkach byly
identyczne: ,bardzo wazne”, , raczej wazne’, ,,srednio’, ,raczej niewazne” i ,,zupet-
nie niewazne”. Zostaly one zakodowane w skali porzadkowej od 5 do 1. Do poréw-
nan miedzygrupowych wykorzystano test U Manna-Whitneya-Wilcoxona.

Poréwnanie odpowiedzi przetwércow i konsumentéw nie wykazalo réznic
istotnych statystycznie (Z = 0,49, p = 0,62), zatem hipoteze H8 nalezy odrzuci¢
w tym zakresie. Takze poréwnanie odpowiedzi przetworcéw i dystrybutorow nie
wykazalo réznic istotnych statystycznie (Z = 0,60, p = 0,55), wigc hipoteze H8
nalezy odrzucic.

H9. Zaréwno przetworcy, jak i dystrybutorzy nie doceniaja potencjatu nowych
narzedzi komunikacji marketingowej (takich jak media spotecznosciowe i aplika-
cje do pobrania na urzgdzenia mobilne) w promocji produktéw zywnosciowych
z informacjami zwigzanymi ze zdrowiem.

W celu weryfikacji tej hipotezy przeanalizowano odpowiedzi na pytanie: ,,Ja-
kie znaczenie, w Pana/Pani odczuciu, beda mie¢ za trzy lata nastepujace sposoby
promocji produktéw zywnosciowych z o$§wiadczeniami zdrowotnymi i zywienio-
wymi?”. Zostato ono zadane konsumentom, przetwoércom i dystrybutorom. Opcje
odpowiedzi byly nastepujace: ,,bardzo duze’, ,, raczej duze’, ,,$srednie’, ,,raczej mate”
i ,,bez znaczenia”. Zostaty one zakodowane w skali porzadkowej od 5 do 1. Poréw-
nan dokonano w odniesieniu do wybranych instrumentéw komunikacji marke-
tingowej, ktére mozna uznac za nowoczesne z uwagi na ich stosowanie w $rodo-
wisku cyfrowym. Analizie poddano siedem typéw komunikacji marketingowe;j:
strone internetowg producenta, strone internetowa sklepu, profil producenta
w mediach spolecznosciowych, profil sklepu w mediach spotecznosciowych, opi-
nie konsumentéw w mediach spoteczno$ciowych, aplikacje mobilne i blogi ku-
linarne. Przyjeto, ze niedocenianie potencjatlu bedzie wystepowa¢, gdy réznica
odpowiedzi pomiedzy przetwoércami i konsumentami lub miedzy dystrybutorami
i konsumentami bedzie wskazywala na wieksze znaczenie przypisywane danemu
narzedziu przez konsumentdw i bedzie istotna statystycznie.
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Tabela Z.3. Ocena znaczenia nowych narzedzi komunikacji marketingowej w promocji
produktéw zywnosciowych z oswiadczeniami zdrowotnymi i zywieniowymi za trzy lata

- poréwnanie ocen konsumentow, przetworcow i dystrybutoréw

Znaczenie narzedzi (1-5)
Typ narzedzi
K P D

Strona internetowa producenta 3,210 3,340 3,731
Strona internetowa sklepu 3,214 3,420 3,731
Profil prod,uc.enta w mediach 3117 3.700 3,602
spotecznosciowych

Profllsklepfu.w mediach 3113 3,620 3731
spotecznosciowych

Oplnle.konsumentow' . 3350 3,860 3923
w mediach spotecznosciowych

Aplikacje mobilne 3,112 3,860 3,500
Blogi kulinarne 3,161 3,460 3,692

Zrédto: badania wtasne.

W zwigzku z tym, ze wszystkie analizowane narzedzia komunikacji marketin-
gowej zostaly ocenione jako wazniejsze w perspektywie trzech lat zaréwno przez
producentdw, jak i dystrybutoréw w poréwnaniu z konsumentami (tab. Z.3), na-

lezy odrzuci¢ hipoteze H9.

Tabela Z.4. Podsumowanie weryfikacji empirycznej hipotez badawczych

Nr

Tres$¢ hipotezy Weryfikacja

H1

Wystepowanie informacji zwigzanych ze zdrowiem nie jest
wystarczajace dla wiekszosci polskich konsumentéw, aby
zmienili swoje dotychczasowe preferencje wyboru produktéw
zywnosciowych. Jednakze wystepuje istotny segment
konsumentdw, ktorzy zwracajg uwage na tego typu informacje.

Nie potwierdzono
pierwszej czesci
hipotezy, zweryfi-
kowano pozytywnie
druga cze$c

H2

Im bardziej pozytywny jest stosunek konsumentéw do informacji
zwigzanych ze zdrowiem, tym wieksza ich sktonno$¢ do zaptacenia
wyzszej ceny za produkty z takimi informacjami.

Tak

H3

Kryteria psychograficzne lepiej wyjasniaja znaczenie przypisywane
informacjom zwigzanym ze zdrowiem niz demograficzne
i spoteczno-ekonomiczne cechy konsumentéw.

Tak

H4

Informacje zwiazane ze zdrowiem, ktére zawierajg punkt
odniesienia, sa skuteczniejsze pod wzgledem preferencji
konsumentdw od takich, ktére sa pozbawione tego elementu.

Tak
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Tab. Z.4 (cd.)
Nr Tre$¢ hipotezy Weryfikacja
H5 | Wykorzystanie logotypdw zdrowotnych jest znacznie bardziej Tak

efektywne pod wzgledem uwagi i preferencji konsumentdw niz
stosowanie podstawowe] wersji etykiety, ktora zawiera wytacznie
informacje tekstowe.

H6 | Wspotwystepowanie informacji zwigzanych ze zdrowiem z marka | Nie
dystrybutora jest bardziej efektywne pod wzgledem preferencji
konsumentow niz wspotwystepowanie z marka producenta.

H7 | Informacje zwigzane ze zdrowiem z pozytywnym przekazem Nie
(promocja zdrowia) sg bardziej efektywne pod wzgledem
preferencji konsumentéw niz informacje z negatywnym
komunikatem (zapobieganie chorobom).

H8 | Przetwdrcy zywnosci przywiazuja wieksza wage do informacji Nie
zwigzanych ze zdrowiem niz dystrybutorzy i konsumenci.

H9 | Zaréwno przetwdrcy, jak i dystrybutorzy nie doceniaja potencjatu | Nie
nowych narzedzi komunikacji marketingowej (takich jak media
spotecznosciowe i aplikacje do pobrania na urzadzenia mobilne)
w promocji produktéw zywno$ciowych z informacjami zwigzanymi
ze zdrowiem.

Zrédto: badania wtasne.

Podsumowujac, nalezy zauwazy¢, iz cztery sposrod dziewieciu postawionych
hipotez badawczych zostaly zweryfikowane pozytywnie, cztery zostaly odrzu-
cone, a jedna zostala czesciowo potwierdzona (tab. Z.4). W przeprowadzonych
badaniach potwierdzono wystepowanie zaleznosci pomiedzy stosunkiem konsu-
mentéw do informacji zwigzanych ze zdrowiem a ich skfonnoscig do zaplacenia
wyzszej ceny za produkty z takimi informacjami. Udowodniono, iz kryteria psy-
chograficzne lepiej wyjasniaja znaczenie przypisywane informacjom zwigzanym
ze zdrowiem niz demograficzne i spoteczno-ekonomiczne cechy konsumentéw.
Zweryfikowano pozytywnie, Ze informacje zwiazane ze zdrowiem, ktére zawiera-
ja punkt odniesienia, sg skuteczniejsze pod wzgledem preferencji konsumentow
od takich, ktére s pozbawione tego elementu. Wykazano takze, ze wykorzystanie
logotypéw zdrowotnych jest znacznie bardziej efektywne pod wzgledem uwagi
i preferencji konsumentéw niz stosowanie podstawowej wersji etykiety, ktora za-
wiera wylgcznie informacje tekstowe. Ponadto potwierdzono, iz wystepuje istotny
segment konsumentow, ktorzy zwracajg uwage na informacje zwigzane ze zdro-
wiem, aczkolwiek nie znaleziono jednoznacznych dowodéw, aby stwierdzi¢, iz wy-
stepowanie informacji zwigzanych ze zdrowiem nie jest wystarczajace dla wigkszo-
$ci polskich konsumentéw, aby zmienili swoje dotychczasowe preferencje wyboru
produktéw zywnos$ciowych. Ustalono, ze wspotwystepowanie informacji zwigza-
nych ze zdrowiem z marka dystrybutora nie jest bardziej efektywne pod wzgledem
preferencji konsumentéw niz wspétwystepowanie z marka producenta. Zebrany
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material empiryczny wskazuje na potrzebe odrzucenia hipotezy, iz informacje
zwigzane ze zdrowiem z pozytywnym przekazem (promocja zdrowia) sg bardziej
efektywne pod wzgledem preferencji konsumentéw niz informacje z negatywnym
komunikatem (zapobieganie chorobom). Stwierdzenie, iz przetwércy zywnosci
przywiazuja wigksza wage do informacji zwiazanych ze zdrowiem niz dystrybu-
torzy i konsumenci, okazalo si¢ nieprawdziwe. Sfalsyfikowano takze hipoteze,
iz zaréwno przetworcy, jak i dystrybutorzy nie doceniajg potencjalu nowych na-
rzedzi komunikacji marketingowej (takich jak media spotecznosciowe i aplikacje
do pobrania na urzadzenia mobilne) w promocji produktéw zywnosciowych z in-
formacjami zwigzanymi ze zdrowiem.

Przyszte badania moga dotyczy¢ reakcji konsumentéw na informacje zwigzane
ze zdrowiem przekazywane za pomocg réznych systemdéw znakowania produk-
tow zywnosciowych, wpltywu przekazéw w $rodowisku cyfrowym (szczegdlnie
na urzadzeniach mobilnych) na temat wlasciwosci zdrowotnych i Zywieniowych
produktéw na postawy i zachowania konsumentéw oraz wplywu wspotwystepo-
wania réznych typéw informacji zwigzanych ze zdrowiem na preferencje kon-
sumentow. Wydaje sie zasadne zastosowanie jeszcze innych metod badawczych,
np. eksperymentéw laboratoryjnych, eksperymentéw terenowych i okulogra-
tii (eye-tracking), w celu badania efektywnosci réznych konfiguracji informacji
umieszczanych na etykietach, obserwacji w miejscu zakupu w celu analizy czasu
poswiecanego przez konsumentdw na zapoznawanie si¢ z poszczeg6lnymi typami
informacji na opakowaniach produktéw zywnosciowych oraz zautomatyzowane-
go zbierania danych o poszukiwanych informacjach poprzez aplikacje mobilne.






Bibliografia

Aboulnasr K., Gender differences in the processing of nutrition information on food products, ,Journal
of Academy of Business and Economics” 2010, vol. 10, no. 1, s. 145-153.

Allaert F, Vandermander J., Florent H., Gabrielle V., Grading health claims by weight of evidence
would make for a better-informed public, ,Minerva Gastroenterologica e Dietologica” 2017,
vol. 63, no. 3, s. 293-303.

Anderson J., Bower G., Human Associative Memory, Winston, Washington 1973.

Andrews J., Burton S., Kees J., Is simpler always better? Consumer evaluations of front-of-package
nutrition symbols, ,Journal of Public Policy Marketing” 2011, vol. 30, no. 2, s. 175-190.

Andrews J., Netemeyer R., Burton S., Consumer generalization of nutrient content claims in advertis-
ing, ,Journal of Marketing” 1998, vol. 62, no. 4, s. 62-75.

Andrews J., Netemeyer R., Burton S., The nutrition elite: do only the highest levels of caloric knowledge,
obesity knowledge and motivation matter in processing nutrition ad claims and disclosures?, ,,Jour-
nal of Public Policy and Marketing” 2009, vol. 28, no. 1, s. 41-55.

Anttnez L., Giménez A., Maiche A., Ares G., Influence of interpretation aids on attentional capture,
visual processing, and understanding of front-of-package nutrition labels, ,,Journal of Nutrition
Education and Behavior” 2015, vol. 47, no. 4, s. 292-299.

Ares G., Gdmbaro A., Influence of gender, age and motives underlying food choice on perceived healthi-
ness and willingness to try functional foods, , Appetite” 2007, vol. 49, no. 1, s. 148-158.

Ares G., Giménez A., Gdmbaro A., Consumer perceived healthiness and willingness to try functional
milk desserts. Influence of ingredient, ingredient name and health claim, ,,Food Quality and Prefer-
ence” 2009, vol. 20, no. 1, s. 50-56.

Ares G., Giménez A., Gambaro A., Influence of nutritional knowledge on perceived healthiness and
willingness to try functional foods, ,, Appetite” 2008, vol. 51, no. 3, s. 663-668.

Argo J., White K., When do consumers eat more? The role of appearance self-esteem and food packaging
cues, »,Journal of Marketing” 2012, vol. 76, no. 2, s. 67-80.

Arrua A., Curutchet M., Rey N., Barreto P., Golovchenko N., Sellanes A., Velazco G., Winokur M.,
Giménez A., Ares G., Impact of front-of-pack nutrition information and label design on children’s
choice of two snack foods: Comparison of warnings and the traffic-light system, ,, Appetite” 2017,
vol. 116, s. 139-146.

Aschemann-Witzel ., Hamm U., Do consumers prefer foods with nutrition and health claims? Results
of a purchase simulation, ,Journal of Marketing Communications” 2010, vol. 16, no. 1-2, s. 47-58.

Aschemann-Witzel J., Perez-Cueto E, Niedzwiedzka B., Verbeke W., Bech-Larsen T., Transferability
of private food marketing success factors to public food and health policy: An expert Delphi survey,
»Food Policy” 2012, vol. 37, no. 6, s. 650-660.

Aschemann-Witzel ], Grunert K., van Trijp H., Bialkova S., Raats M., Hodgkins C., Wasowicz-Kirylo
G., Koenigstorfer J., Effects of nutrition label format and product assortment on the healthfulness of
food choice, ,, Appetite” 2013, vol. 71, s. 63-74.



324 Bibliografia

Asp N,, Bryngelsson S., Health claims in the labelling and marketing of food products: the Swedish food
sector’s Code of Practice in a European perspective, ,Scandinavian Journal of Food and Nutrition”
2007, vol. 51, no. 3, s. 107-126.

Balasubramanian S., Cole C., Consumers’ search and use of nutrition information: the challenge
and promise of nutrition labelling and education act, ,,Journal of Marketing” 2002, vol. 66, no. 3,
s. 112-127.

Banterle A., Cavaliere A., Is there a relationship between product attributes, nutrition labels and excess
weight? Evidence from an Italian region, ,,Food Policy” 2014, vol. 49, no. 1, s. 241-249.

Barreiro-Hurlé J., Gracia A., De Magistris T., Does nutrition information on food products lead to
healthier food choices?, ,Food Policy” 2010, vol. 35, no. 3, s. 221-229.

Bassett M., Dumanovsky T., Huang C., Silver L., Young C., Nonas C., Matte T., Chideya S., Frieden T.,
Purchasing behavior and calorie information at fast-food chains in New York City, 2007, , American
Journal of Public Health” 2008, vol. 98, no. 8, s. 1457-1459.

Bates K., Burton S., Howlett E., Huggins K., The roles of gender and motivation as moderators
of the effects of calorie and nutrient information provision on away-from-home foods, ,,Journal of
Consumer Affairs” 2009, vol. 43, no. 2, s. 249-273.

Bech-Larsen T., Grunert K., The perceived healthiness of functional foods: a conjoint study of Danish,
Finnish and American consumers’ perception of functional foods, , Appetite” 2003, vol. 40, no. 1,
5. 9-14.

Belei N., Geyskens K., Goukens C., Ramanathan S., Lemmink J., The best of both worlds? Effects
of attribute-induced goal conflict on consumption of healthful indulgences, ,,Journal of Marketing
Research” 2012, vol. 49, no. 6, s. 900-909.

Benson T., Lavelle F, Bucher T., McCloat A., Mooney E., Egan B., Collins C., Dean M., The impact
of nutrition and health claims on consumer perceptions and portion size selection: Results from
a nationally representative survey, ,Nutrients” 2018, vol. 10, no. 5: 656, s. 1-15.

Berry T., Spence J., Plotnikoff R., Bauman A., Physical activity information seeking and advertising
recall, ,,Health Communication” 2011, vol. 26, no. 3, s. 246-254.

Bhaskaran S., Hardley E, Buyer beliefs, attitudes and behaviour: foods with therapeutic claims, ,,Jour-
nal of Consumer Marketing” 2002, vol. 19, no. 7, s. 591-606.

Bialkova S., van Trijp H., What determines consumer attention to nutrition labels?, ,Food Quality and
Preference” 2010, vol. 21, no. 8, s. 1042-1051.

Blitstein J., Evans W., Use of nutrition facts panels among adults who make household food purchasing
decisions, ,,Journal of Nutrition Education and Behavior” 2006, vol. 38, no. 6, s. 360-364.

Blaszczak A., Grzeskiewicz W., Zywnos¢ funkcjonalna - szansa czy zagrozenie dla zdrowia?, ,Medy-
cyna Ogoélna i Nauki o Zdrowiu” 2014, t. 20, nr 2, s. 214-221.

de Boer A., Bast A., International legislation on nutrition and health claims, ,Food Policy” 2015,
vol. 55, s. 61-70.

Bogue J., Coleman T., Sorenson D., Determinants of consumers’ dietary behaviour for health-enhanc-
ing foods, ,,British Food Journal” 2005, vol. 107, no. 1, s. 4-16.

Bohner G., Winke M., Attitudes and attitude change, Psychology Press, Hove 2002.

Bollinger B., Leslie P.,, Sorensen A., Calorie posting in chain restaurants, ,American Economic Jour-
nal: Economic Policy” 2010, vol. 3, no. 1, s. 91-128.

Bone P, France K., Package graphics and consumer product beliefs, ,,Journal of Business and Psycholo-
gy” 2001, vol. 15, no. 3, s. 467-489.

Bowen D., Green P, Vizenor N., Vu C., Kreuter P.,, Rolls B., Effects of fat content on fat hedonics:
cognition or taste?, ,Physiology & Behavior” 2003, vol. 78, no. 2, s. 247-253.

Bowen D., Tomoyasu N., Anderson M., Carney M., Kristal A., Effects of expectancies and personalized
feedback on fat consumption, taste, and preference, ,,Journal of Applied Social Psychology” 1992,
vol. 22, no. 13, s. 1061-1079.



Bibliografia 325

Brandenburger S., Birringer M., European health claims for small and medium-sized companies
- utopian dream or future reality?, ,Functional Foods in Health and Disease” 2015, vol. 5, no. 2,
S. 44-56.

Brennan R., Czarnecka B., Dahl S., Eagle L., Mouroti O., Regulation of nutrition and health claims in
advertising, ,Journal of Advertising Research” 2008, vol. 48, no. 1, s. 57-70.

Bryta P.,, Consumer ethnocentrism on the organic food market in Poland, ,Marketing i Zarzadzanie”
2017, nr 2, s. 11-20.

Bryla P, Creating and delivering value for consumers of healthy food - a case study of Organic Far-
ma Zdrowia S.A., ,Journal of Management and Business Administration. Central Europe” 2017,
vol. 25, no. 4, s. 55-74.

Bryla P.,, Marketing ekologicznych produktow zywnosciowych - wyniki badania wsréd polskich prze-
twércéw, ,,Rocznik Ochrona Srodowiska” 2013, t. 15, s. 2899-2910.

Bryla P, Marketing regionalnych i ekologicznych produktéw zZywnosciowych. Perspektywa sprzedawcy
i konsumenta, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2015.

Bryla P, Organic food consumption in Poland: Motives and barriers, ,,Appetite” 2016, vol. 105,
s. 737-746.

Bryta P, Organic food online shopping in Poland, ,British Food Journal” 2018, vol. 120, no. 5,
s. 1015-1027.

Bryla P, Postrzeganie autentycznosci jako determinanta zachowan konsumentéw na rynku regional-
nych i ekologicznych produktéw zywnosciowych, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego.
Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu” 2014, nr 35, s. 231-239.

Bryla P, Rola oznaczer regionalnych i ekologicznych produktow zywnosciowych — w Swietle opinii kie-
rownikéw sklepéw spozywczych, [w:] A. Czubala, P. Hadrian, J. Wiktor (red.), Marketing w 25-leciu
gospodarki rynkowej w Polsce, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2014, s. 203-211.

Bryta P, Selected antecedents of the importance of nutrition claims for food processors and distributors,
»Journal of Agribusiness and Rural Development” 2019, vol. 52, no. 2, s. 103-110.

Bryla P, Selected predictors of the evaluation of credibility of information on food packaging among
processors and distributors, ,Marketing i Zarzadzanie” 2018, nr 2, s. 7-15.

Bryla P, Selected predictors of the importance attached to salt content information on the food pack-
aging (a study among Polish consumers), ,Nutrients” 2020, vol. 12: 293, s. 1-16.

Bryla P, Strategia marketingowa producenta zywnosci ekologicznej - studium przypadku firmy Eko Ar,
»Handel Wewnetrzny” 2018, nr 2, s. 104-116.

Bryla P, The development of organic food market as an element of sustainable development concept
implementation, ,,Problemy Ekorozwoju — Problems of Sustainable Development” 2015, vol. 10,
no. 1,s. 79-88.

Bryta P, The importance attached to culinary blogs in the promotion of food products with health and
nutrition claims: A perspective of Polish processors and distributors, [w:] A. Kavoura, E. Kefalloni-
tis, A. Giovanis (red.), Strategic Innovative Marketing and Tourism, Springer, Cham 2019, s. 31-38.

Bryla P., The perception of EU quality signs for origin and organic food products among Polish
consumers, ,Quality Assurance and Safety of Crops & Foods” 2017, vol. 9, no. 3, s. 345-355.

Bryla P, Uwarunkowania sktonnosci do placenia wyzszej ceny za Zywnos¢ ekologiczng w poréwnaniu
z produktami konwencjonalnymi, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”
2018, nr 526, s. 203-213.

Bryla P, Uwarunkowania znajomosci unijnego logo rolnictwa ekologicznego wsrdd polskich konsumen-
tow, ,Handel Wewnetrzny” 2018, nr 4, s. 42-52.

Bryla P., Wybrane aspekty strategii marketingowej dystrybutora zdrowej zywnosci - studium przypad-
ku sklepu Stoneczko w Lodzi, ,Marketing i Zarzadzanie” 2016, nr 3, s. 209-221.

Burton S., Andrews J., Age, product nutrition, and label format effects on consumer perceptions and
product evaluations, ,Journal of Consumer Affairs” 1996, vol. 30, no. 1, s. 68-89.



326 Bibliografia

Burton S., Biswas A., Netemeyer R., Effects of alternative nutrition label formats and nutrition refer-
ence information on consumer perceptions, comprehension, and product evaluations, ,Journal of
Public Policy and Marketing” 1994, vol. 13, no. 1, s. 36-47.

Burton S., Garrettson J., Velliquette A., Implications of accurate usage of nutrition facts panel informa-
tion for food product evaluation and purchase intentions, ,,Journal of the Academy of Marketing
Science” 1999, vol. 27, no. 4, s. 470-480.

Buttriss J., Nutrition and health claims in practice, ,Nutrition Bulletin” 2015, vol. 40, no. 3, s. 211-222.

Byrd-Bredbenner C., Wong A., Cottee P, Consumer understanding of US and EU nutrition labels,
,British Food Journal” 2000, vol. 102, no. 8, s. 615-629.

Campos S., Doxey J., Hammond D., Nutrition labels on pre-packaged foods: A systematic review,
»Public Health Nutrition” 2011, vol. 14, no. 8, s. 1496-1506.

Capacci S., Mazzocchi M., Shankar B., Macias ].B., Verbeke W., Pérez-Cueto E, Koziol-Kozakowska
A., Piorecka B., Niedzwiedzka B., D’Addesa D., Saba A., Turrini A., Aschemann-Witzel J., Bech-
-Larsen T., Strand M., Smillie L., Wills J., Traill W., Policies to promote healthy eating in Europe:
a structured review of policies and their effectiveness, ,Nutrition Reviews” 2012, vol. 70, no. 3,
s. 188-200.

Carillo E., Varela P, Fiszman S., Effects of food package information and sensory characteristics on the
perception of healthiness and the acceptability of enriched biscuits, ,Food Research International”
2012, vol. 48, no. 1, s. 209-216.

Cavaliere A., de Marchi E., Banterle A., Does consumer health-orientation affect the use of nutrition
facts panel and claims? An empirical analysis in Italy, ,Food Quality and Preference” 2016, vol. 54,
s. 110-116.

Cavaliere A., de Marchi E., Banterle A., Healthy-unhealthy weight and time preference. Is there an
association? An analysis through a consumer survey, ,, Appetite” 2014, vol. 83, s. 135-143.

Cavaliere A., Ricci E., Banterle A., Nutrition and health claims: Who is interested? An empirical
analysis of consumer preferences in Italy, ,Food Quality and Preference” 2015, vol. 41, s. 44-51.

Cecchini M., Warin L., Impact of food labelling systems on food choices and eating behaviours:
a systematic review and meta-analysis of randomized studies, ,Obesity Reviews” 2016, vol. 17,
no. 3, s. 201-210.

Chaiken S., Liberman A., Eagly A., Heuristic and systematic processing within and beyond the infor-
mation processing context, [w:] J. Uleman, ]. Bargh (red.), Unintended Thought, Guilford Press,
New York 1989, s. 212-252.

Chalamon 1., Nabec L., Les pratiques de lecture des étiquettes nutritionnelles: une analyse sémiotique
des représentations des régles de nutrition, ,,Décisions Marketing” 2013, no. 70, s. 59-74.

Chalamon I, Nabec L., Why do we read on-pack nutrition information so differently? A typology of
reading heuristics based on food consumption goals, ,Journal of Consumer Affairs” 2016, vol. 50,
no. 2, s. 403-429.

Chan C., Patch C., Williams P., Australian consumers are sceptical about but influenced by claims
about fat on food labels, ,European Journal of Clinical Nutrition” 2004, vol. 59, no. 1, s. 148-151.

Chandon P,, Wansink B., Is obesity caused by calorie underestimation? A psychophysical model of meal
size estimation, ,,Journal of Marketing Research” 2007, vol. 44, no. 1, s. 84-99.

Chernev A., The dieter’s paradox, ,,Journal of Consumer Psychology” 2011, vol. 21, no. 2, s. 178-183.

Childers T., Houston M., Conditions for a picture-superiority effect on consumer memory, ,Journal of
Consumer Research” 1984, vol. 11, no. 2, s. 643-654.

Ciabiada B., Bryta P, The offer of a healthy food store as a response to contemporary epidemiological
challenges, ,Handel Wewnetrzny” 2018, nr 3, s. 82-93.

Clement J., Kristensen T., Grenhaug K., Understanding consumers’ in-store visual perception: The
influence of package design features on visual attention, ,Journal of Retailing and Consumer Ser-
vices” 2013, vol. 20, no. 2, s. 234-239.

Codex Committee on Food Labelling, Guidelines for use of nutrition and health claims, CZC/GL 23-
1997, Codex Alimentarius, Rzym 2013.



Bibliografia 327

Cole C., Balasubramanian S., Age differences in consumers’ search for information: Public policy impli-
cations, ,Journal of Consumer Research” 1993, vol. 20, no. 1, s. 157-169.

Collins A., Loftus E., A spreading activation theory of semantic processing, ,Psychology Review” 1975,
vol. 82, no. 6, s. 407-428.

Cowburn G, Stockley L., Consumer understanding and use of nutrition labelling: a systematic review,
»Public Health Nutrition” 2005, vol. 8, no. 1, s. 21-28.

Cox D., Koster A., Russell C., Predicting intentions to consume functional foods and supplements to
offset memory loss using an adaptation of protection motivation theory, ,, Appetite” 2004, vol. 43,
no. 1, s. 55-64.

Datamonitor, Functional food and drink consumption trends: how to target self-medicating consumers
with high-nutrient products, report no. DMCM2982, London 2007.

Dean M., Lihteenmiki L., Shepherd R., Getting balanced nutrition messages across nutrition commu-
nication: consumer perceptions and predicting intentions, ,Proceedings of the Nutrition Society”
2011, vol. 70, no. 1, s. 19-25.

Dean M., Lampila P, Shepherd R., Arvola A., Saba A., Vassallo M., Claupein E., Winkelmann M.,
Lahteenmaki L., Perceived relevance and foods with health-related claims, ,,Food Quality and Pref-
erence” 2012, vol. 24, no. 1, s. 129-135.

Decyzja Wykonawcza Komisji z dnia 24 stycznia 2013 r. przyjmujaca wytyczne dotyczace wdrazania
szczegotowych warunkéw dotyczacych oswiadczen zdrowotnych okreslonych w art. 10 rozporza-
dzenia (WE) nr 1924/2006 Parlamentu Europejskiego i Rady (2013/63/UE), Dz.U. UE nr L 22/25
PL, 25.1.2013.

Derewiaka D., Sobiecka A., Ciecierska M., Druzynska B., Majewska E., Kowalska J., Charakterysty-
ka wybranej zywnosci o obnizonej kalorycznosci, ,,Postepy Techniki Przetworstwa Spozywczego”
2013, nr 2, s. 70-74.

Dhar T., Baylis K., Fast-food consumption and the ban on advertising targeting children; the Quebec
experience, ,Journal of Marketing Research” 2011, vol. 48, no. 5, s. 799-813.

Dooley D., Novotny R., Britten P, Integrating research into the undergraduate nutrition curriculum:
improving shoppers’ awareness and understanding of nutrition facts labels, ,Journal of Nutrition
Education” 1998, vol. 30, no. 4, s. 225-231.

Dorfman L., Yancey A., Promoting physical activity and healthy eating: convergence in framing the role
of industry, ,,Preventive Medicine” 2009, vol. 49, s. 303-305.

Doyon M., Labrecque J., Functional foods: a conceptual definition, ,British Food Journal” 2008,
vol. 110, no. 11, s. 1133-1149.

Draszanowska A., Karpinska-Tymoszczyk M., Danowska-Oziewicz M., Kurp L., Kowalczyk N., Ana-
liza postaw konsumentow wobec zZywnosci wzbogacanej, ,Bromatologia i Chemia Toksykologicz-
na” 2016, t. XLIX, nr 3, s. 470-473.

Drichoutis A., Lazaridis P, Nayga R., Consumers’ use of nutritional labels: A review of research studies
and issues, ,,Academy of Marketing Science Review” 2006, vol. 9, no. 9, s. 1-22.

Drichoutis A., Lazaridis P, Nayga R., Nutrition knowledge and consumer use of nutritional food labels,
»European Review of Agricultural Economics” 2005, vol. 32, no. 1, s. 93-118.

Drichoutis A., Lazaridis P.,, Nayga R., On consumers’ valuation of nutrition information, ,Bulletin of
Economic Research” 2009, vol. 61, no. 3, s. 223-247.

Drichoutis A., Lazaridis P., Nayga R., Kapsokefalou M., Chryssochoidis G., A theoretical and em-
pirical investigation of nutritional labels use, ,European Journal of Health Economics” 2008, vol. 9,
no. 3,s.293-304.

Dumanovsky T., Huang C., Nonas C., Matte T., Bassett M., Silver L., Changes in energy content of
lunchtime purchases from fast food restaurants after introduction of calorie labelling: cross sectional
customer surveys, ,,British Medical Journal” 2011, no. 343: d4464, s. 1-11.

Dutta-Bergman M., Primary sources of health information: Comparison in the domain of health
attitudes, health cognitions, and health behaviors, ,,Health Communication” 2004, vol. 16, no. 3,
s. 273-288.



328 Bibliografia

Ebneter D., Latner J., Nigg C., Is less always more? The effects of low-fat labeling and caloric informa-
tion on food intake, calorie estimates, taste preference, and health attributions, ,, Appetite” 2013,
vol. 68, s. 92-97.

EFSA Panel on Dietetic Products, Nutrition and Allergies, Scientific Opinion on the substantiation of
health claims related to copper and protection of DNA, proteins and lipids from oxidative damage
(ID 263, 1726), function of the immune system (ID 264), maintenance of connective tissues (ID 265,
271, 1722), energy-yielding metabolism (ID 266), function of the nervous system (ID 267), mainte-
nance of skin and hair pigmentation (ID 268, 1724), iron transport (ID 269, 270, 1727), cholesterol
metabolism (ID 369), and glucose metabolism (ID 369) pursuant to Article 13(1) of Regulation (EC)
No 1924/2006, ,EFSA Journal” 2009, vol. 7, no. 9: 1211, s. 1-21.

EFSA Panel on Dietetic Products, Nutrition and Allergies, Scientific Opinion on the substantiation of
health claims related to vitamin A and cell differentiation (ID 14), function of the immune system
(ID 14), maintenance of skin and mucous membranes (ID 15, 17), maintenance of vision (ID 16),
maintenance of bone (ID 13, 17), maintenance of teeth (ID 13, 17), maintenance of hair (ID 17),
maintenance of nails (ID 17), metabolism of iron (ID 206), and protection of DNA, proteins and
lipids from oxidative damage (ID 209) pursuant to Article 13(1) of Regulation (EC) No 1924/2006,
»EFSA Journal” 2009, vol. 7, no. 9: 1221, s. 1-25.

EFSA, General scientific guidance for stakeholders on health claim applications, ,EFSA Journal” 2016,
vol. 14, no. 1: 4367, s. 1-38.

EFSA, Guidance on the scientific requirements for health claims related to antioxidants, oxidative
damage and cardiovascular health, ,EFSA Journal” 2011, vol. 9, no. 12: 2474, s. 1-13.

EFSA, Guidance on the scientific requirements for health claims related to appetite ratings, weight man-
agement, and blood glucose concentrations, ,EFSA Journal” 2012, vol. 10, no. 3: 2604, s. 1-11.
EFSA, Guidance on the scientific requirements for health claims related to bone, joints, skin, and oral

health, ,EFSA Journal” 2012, vol. 10, no. 5: 2702, s. 1-13.

EFSA, Guidance on the scientific requirements for health claims related to functions of the nervous sys-
tem, including psychological functions, ,EFSA Journal” 2012, vol. 10, no. 7: 2816, s. 1-13.

EFSA, Guidance on the scientific requirements for health claims related to physical performance, ,EFSA
Journal” 2012, vol. 10, no. 7: 2817, s. 1-9.

EFSA, Guidance on the scientific requirements for health claims related to the immune system, the
gastrointestinal tract and defence against pathogenic microorganisms, ,EFSA Journal” 2016,
vol. 14, no. 1: 4369, s. 1-23.

Elbel B., Gyamfi J., Kersh R., Child and adolescent fast-food choice and the influence of calorie labeling:
A natural experiment, ,International Journal of Obesity” 2011, vol. 35, no. 4, s. 493-500.

Elbel B., Kersh R., Brescoll V., Dixon L., Calorie labeling and food choices: a first look at the effects on
low-income people in New York City, ,Health Affairs” 2009, vol. 28, no. 6, s. 1110-1121.

Ellison B., Lusk J., Davis D., Looking at the label and beyond: The effects of calorie labels, health con-
sciousness, and demographics on caloric intake in restaurants, ,International Journal of Behavioral
Nutrition and Physical Activity” 2013, vol. 10, s. 21.

Evans G., de Challemaison B., Cox D., Consumers’ ratings of the natural and unnatural qualities of
foods, ,,Appetite” 2010, vol. 54, no. 3, s. 557-563.

Faulkner G., Pourshahidi L., Wallace J., Kerr M., McCaffrey T., Livingstone M., Perceived “health-
iness” of foods can influence consumers’ estimations of energy density and appropriate portion size,
»International Journal of Obesity” 2014, vol. 38, no. 1, s. 106-112.

Feick L., Herrmann R.O., Warland R., Search for nutrition information: a probit analysis of the use
of different information sources, ,,Journal of Consumer Affairs” 1986, vol. 20, no. 2, s. 173-192.
Fernan C., Schuldt J., Niederdeppe J., Health halo effects from product titles and nutrient content claims
in the context of “protein” bars, ,Health Communication” 2018, vol. 33, no. 12, s. 1425-1433.
Feunekes G., Gortemaker 1., Willems A., Lion R., van Den Kommer M., Front-of-pack nutrition la-
belling: Testing effectiveness of different nutrition labelling formats front-of-pack in four European

countries, ,,Appetite” 2008, vol. 50, no. 1, s. 57-70.



Bibliografia 329

Filipiak-Florkiewicz A., Florkiewicz A., Topolska K., Cabala A., Zywnos’c’ funkcjonalna (prozdrowot-
na) w opinii klientow specjalistycznych sklepow z Zywnoscig, ,Bromatologia i Chemia Toksykolo-
giczna” 2015, t. XLVIIL, nr 2, s. 166-175.

Flaczyk E., Charzynska A., Przeor M., Korczak J., Akceptacja produktow Zywnosciowych na podstawie
informacji na opakowaniach w zaleznosci od wieku, wiedzy zywieniowej i plci konsumentéw, ,,Na-
uki Inzynierskie i Technologie” 2013, nr 4, s. 20-38.

Ford G., Hastak M., Mitra A., Ringold D., Can consumers interpret nutrition information in the pre-
sence of a health claim? A laboratory investigation, ,Journal of Public Policy & Marketing” 1996,
vol. 15, no. 1, s. 16-27.

Franco-Arellano B., Labonté M., Bernstein J., CAbbé M., Examining the nutritional quality of Ca-
nadian packaged food and beverages with and without nutrition claims, ,Nutrients” 2018, vol. 10,
no. 7: 832,s. 1-17.

Franco-Arellano B., Bernstein J., Norsen S., Schermel A., LAbbé M., Assessing nutrition and other
claims on food labels: a repeated cross-sectional analysis of the Canadian food supply, ,BMC Nutri-
tion” 2017, vol. 3, no. 74, s. 1-16.

Fullmer S., Geiger C., Parent C., Consumers’ knowledge, understanding, and attitudes toward he-
alth claims on food labels, ,,Journal of the American Dietetic Association” 1991, vol. 91, no. 2,
s. 166-171.

Furst T., Connors M., Bisogni C., Sobal J., Falk L., Food choice: a conceptual model of the process,
»Appetite” 1996, vol. 26, no. 3, s. 247-266.

Gamboa T, Blanco-Metzler A., Gomez-Duarte 1., Ramirez-Zea M., Kroker-Lobos M., Claims and
promotional strategies declared on front-of-pack processed and ultra-processed products related with
children and adolescent obesity in Costa Rica, ,The FASEB Journal” 2017, no. 1, suppl. Ib440.

Garretson J., Burton S., Effects of nutrition facts panel values, nutrition claims, and health claims on
consumer attitudes, perceptions of disease-related risks, and trust, ,Journal of Public Policy & Mar-
keting” 2000, vol. 19, no. 2, s. 213-227.

Geeroms N., Verbeke W., van Kenhove P., Consumers’ health-related motive orientations and ready
meal consumption behaviour, ,,Appetite” 2008, vol, 51, no. 3, s. 704-712.

Geiger C., Wyse B., Parent C., Hansen R., Review of nutrition labelling formats, ,,Journal of the Ame-
rican Dietetic Association” 1991, vol. 91, no. 7, s. 808-812.

Gerend M., Does calorie information promote lower calorie fast food choices among college students?,
»Journal of Adolescent Health” 2009, vol. 44, no. 1, s. 84-86.

Gerrior S., Nutrient profiling systems: Are science and the consumer connected?, ,The American Jour-
nal of Clinical Nutrition” 2010, vol. 91, no. 4, s. 1116-1117.

Gezmen-Karadag M., Tiirkozii D., Consumers’ opinions and use of food labels, nutrition, and health
claims: Results from Turkey, ,Journal of Food Products Marketing” 2018, vol. 24, no. 3, s. 280-296.

Girz L., Polivy J., Herman C., Lee H., The effects of calorie information on food selection and intake,
»International Journal of Obesity” 2012, vol. 36, no. 10, s. 1340-1345.

Glowny Urzad Statystyczny, Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej 2018, Warszawa 2018.

Godwin S., Speller-Henderson L., Thompson C., Evaluating the nutrition label: its use in and im-
pact on purchasing decisions by consumers, ,Journal of Food Distribution Research” 2006, vol. 37,
no. 1, s. 76-80.

Gomez P, Torelli C., It’s not just numbers: cultural identities influence how nutrition information in-
fluences the valuation of foods, ,,Journal of Consumer Psychology” 2015, vol. 25, no. 3, s. 404-415.

Gorton D., Ni Mhurchu C., Bramley D., Dixon R., Interpretation of two nutrition content claims:
A New Zealand survey, ,,Australian and New Zealand Journal of Public Health” 2010, vol. 34,
no. 1, s. 57-62.

Govindasamy R., Italia J., The influence of consumer demographic characteristics on nutritional label
usage, ,,Journal of Food Products Marketing” 1999, vol. 5, no. 4, s. 55-68.

Gracia A., Loureiro M., Nayga R., Do consumers perceive benefits from the implementation of a EU
mandatory nutritional labelling program?, ,Food Policy” 2007, vol. 32, no. 2, s. 160-174.



330 Bibliografia

Gravel K., Doucet E., Herman C., Pomerleau S., Bourlaud A., Provencher V., "Healthy”, "diet” or "he-
donic”. How nutrition claims affect food-related perceptions and intake?, ,, Appetite”, 2012, vol. 59,
no. 3, s. 877-884.

Grier S, Kumanyika S., Targeted marketing and public health, ,, Annual Review of Public Health” 2010,
vol. 31, s. 349-369.

Grunert K., Wills J., A review of European research on consumer response to nutrition information on
food labels, ,,Journal of Public Health” 2007, vol. 15, no. 5, s. 385-399.

Grunert K., Bolton L., Raats M., Processing and acting on nutrition labelling on food, [w:] D. Mick,
S. Pettigrew, C. Pechmann, J. Ozanne (red.), Transformative Consumer Research for Personal and
Collective Well-Being, Routledge, New York 2012, s. 333-335.

Grunert K., Scholderer J., Rogeaux M., Determinants of consumer understanding of health claims,
»Appetite” 2011, vol. 56, s. 269-277.

Grunert K., Wills J., Fernandez-Calemin L., Nutrition knowledge, and use and understanding of
nutrition information on food labels among consumers in the UK, ,, Appetite” 2010, vol. 55, no. 2,
s. 177-189.

Grunert K., Lahteenmaéki L., Boztug Y., Martinsdottir E., Ueland ., Astréom A., Lampila P, Percep-
tion of health claims among Nordic consumers, ,Journal of Consumer Policy” 2009, vol. 32, no. 3,
s. 269-287.

Guthrie ], Fox J., Cleveland L., Welsh S., Who uses nutritional labelling, and what effects does label use
have on diet quality?, ,,Journal of Nutrition Education” 1995, vol. 27, no. 4, s. 163-172.

Hamlin R., McNeill L., Moore V., The impact of front-of-pack nutrition labels on consumer product
evaluation and choice: An experimental study, ,Public Health Nutrition” 2015, vol. 18, no. 12,
s.2126-2134.

Harnack L., French S., Oakes J., Story M., Jeffery R., Rydell S., Effects of calorie labeling and value
size pricing on fast-food meal choices: results from an experimental trial, ,International Journal of
Behavioral Nutrition and Physical Activity” 2008, vol. 6, s. 63.

Hastak M., Mazis M., Deception by implication: A typology of truthful but misleading advertising and
labeling claims, ,,Journal of Public Policy & Marketing” 2011, vol. 30, no. 2, s. 157-167.

Hawkes C., Government and voluntary policies on nutriton labelling: A global overview, [w:] J. Albert
(red.), Innovations in food labelling, Woodhead Publishing, Cambridge 2010, s. 37-58.

Hawley K., Roberto C., Bragg M., Liu P,, Schwartz M., Brownell K., The science on front-of-package
food labels, ,,Public Health Nutrition” 2013, vol. 16, no. 3, s. 430-439.

Heintz Tangari A., Bui M., Haws K., Liu P, That’s not so bad, I'll eat more! Backfire effects of
calories-per-serving information on snack consumption, ,Journal of Marketing” 2019, vol. 83,
no. 1, s. 133-150.

Hersey J., Wohlgenant K., Arsenault J., Kosa J., Muth M., Effects of front-of-package and shelf nutrition
labeling systems on consumers, ,Nutrition Reviews” 2013, vol. 71, no. 1, s. 1-14.

van Herpen E., Pieters R., Anticipated identification costs: Improving assortment evaluation by dia-
gnostic attributes, ,International Journal of Research in Marketing” 2007, vol. 24, no. 1, s. 77-88.

van Herpen E., van Trijp H., Front-of-pack nutrition labels. Their effect on attention and choices when
consumers have varying goals and time constraints, ,,Appetite” 2011, vol. 57, no. 1, s. 148-160.

van Herpen E., Hieke S., van Trijp H., Inferring product healthfulness from nutrition labelling. The
influence of reference points, ,, Appetite” 2014, vol. 72, s. 138-149.

Hieke S., Newman C., The effects of nutrition label comparison baselines on consumers’ food choices,
»Journal of Consumer Affairs” 2015, vol. 49, no. 3, s. 613-626.

Hieke S., Taylor C., A critical review of the literature on nutritional labelling, ,,Journal of Consumer
Affairs” 2012, vol. 46, no. 1, s. 120-156.

Hieke S., Kuljanic N., Wills J., Pravst I, Kaur A., Raats M., van Trijp H., Verbeke W.,, Grunert K., The
role of health-related claims and health-related symbols in consumer behaviour: Design and con-
ceptual framework of the CLYMBOL project and initial results, ,Nutrition Bulletin” 2015, vol. 40,
s. 66-72.



Bibliografia 331

Hieke S., Kuljanic N., Fernandez L., Lahteenmaki L., Stancu V., Raats M., Egan B., Brown K.,
van Trijp H., van Kleef E., van Herpen E., Groppel-Klein A., Leick S., Pfeifer K., Vebeke W,,
Hoefkens C., Smed S., Jansen L., Laser-Reuterswird A., Korosec Z., Pravst L., Kusar A., Klo-
pci¢ M., Pohar J., Gracia A., De Magistris T., Grunert K., Country differences in the history of use
of health claims and symbols, ,European Journal of Nutrition & Food Safety” 2016, vol. 6, no. 3,
s. 148-168.

Hill D., Knox B., Hamilton J., Parr H., Stringer M., Reduced-fat foods: The shopper’s viewpoint, ,,Jour-
nal of Consumer Studies” 2002, vol. 26, no. 1, s. 44-57.

Hoch S., Ha Y., Consumer learning: advertising and the ambiguity of product experience, ,Journal of
Consumer Research” 1986, vol. 13, no. 2, s. 221-233.

Hockley W., The picture superiority effect in associative recognition, ,Memory & Cognition” 2008,
vol. 36, no. 7, s. 1351-1359.

Hodgkins C., Raats M., Fife-Schaw C., Peacock M., Gréppel-Klein A., Koenigstorfer J., Wasowicz G.,
Stysko-Kunkowska M., Gulcan Y., Kustepeli Y., Gibbs M., Shepherd R., Gunert K., Guiding heal-
ther food choice: systematic comparison of four front-of-pack labelling systems and their effect on jud-
gements of product healthiness, ,,British Journal of Nutrition” 2015, vol. 113, no. 10, s. 1652-1663.

Hoefkens C., Pieniak Z., van Camp J., Verbeke W., Explaining the effects of a point-of-purchase
nutrition-information intervention in university canteens: A structural equation modelling analysis,
»International Journal of Behavioral Nutrition and Physical Activity” 2012, vol. 9, no. 111, s. 1-10.

Holdsworth M., Depeuch E, Kameli Y., Lobstein T., Millstone E., The acceptability to stakeholders of
mandatory nutritional labelling in France and the UK - findings from the PorGrow project, ,Journal
of Human Nutrition and Dietetics” 2010, vol. 23, no. 1, s. 11-19.

Holmes A., Serrano E., Machin J., Duetsch T., Davis G., Effect of different children’s menu labeling
designs on family purchases, , Appetite” 2013, vol. 62, s. 198-202.

Hooker N., Teratanavat R., Dissecting qualified health claims: Evidence from experimental studies,
Critical Reviews in Food Science and Nutrition” 2008, vol. 48, no. 2, s. 160-176.

Howlett E., Burton S., Kozup J., How modification of the nutrition facts panel influences consumers at
risk for heart disease: The case of trans fat, ,Journal of Public Policy & Marketing” 2008, vol. 27,
no. 1, s. 83-97.

Hung Y., Verbeke W., Consumer evaluation, use and health relevance of health claims in the European
Union, ,,Food Quality and Preference” 2019, vol. 74, s. 88-99.

Hung Y., Grunert K., Hoefkens C., Hieke S., Verbeke W., Motivation outweighs ability in explaining
European consumers’ use of health claims, ,Food Quality and Preference” 2017, vol. 58, s. 34-44.

IMAS, Ekologiczna zywnos¢ w opiniach i zachowaniach Polakéw korzystajgcych z Internetu, raport
z badania ilo$ciowego na prébie n=518 Polakéw korzystajacych z Internetu, Wroctaw 2017.

Ippolito P.,, Mathios A., Health claims in food marketing: Evidence on knowledge and behavior in the
cereal market, ,Journal of Public Policy & Marketing” 1991, vol. 10, no. 1, s. 15-32.

Irmak C., Vallen B., Robinson S., The impact of product name on dieters’ and nondieters’ food evalua-
tions and consumption, ,Journal of Consumer Research” 2011, vol. 38, no. 2, s. 390-405.

Jarossova M., Knowledge of Slovak consumers about functional foods — preliminary study, ,Towaro-
znawcze Problemy Jakosci” 2016, nr 2,s. 11-18.

Jensen K., Adams L., Hollis S., Brooker J., The new nutrition labels: a study of consumers’ use for dairy
products, ,,Journal of Food Distribution Research” 1996, vol. 27, no. 3, s. 49-57.

de Jong N., Ocké M., Branderhorst H., Friele R., Demographic and lifestyle characteristics of functional
food consumers and dietary supplement users, ,,British Journal of Nutrition” 2003, vol. 89, no. 2,
s. 273-281.

Kahneman D., Tversky A., Prospect theory: An analysis of decision making under risk, ,Econometrica’
1979, vol. 47, no. 2, s. 263-292.

Kapsak W., Schmidt D., Childs N., Meunier J., White C., Consumer perceptions of graded, graphic
and text label presentations for qualified health claims, ,Critical Reviews in Food Science and
Nutrition” 2008, vol. 48, no. 3, s. 248-256.



332 Bibliografia

Katan M., Functional foods and health claims, [w:] J. Mann, A. Truswell (red.), Essentials of human
nutrition, Oxford University Press, Oxford 2017.

Kaur A., Scarborough P, Rayner M., A systematic review, and meta-analyses, of the impact of
health-related claims on dietary choices, ,International Journal of Behavioral Nutrition and
Physical Activity” 2017, vol. 14, no. 93, s. 1-17.

Kaur A., Scarborough P.,, Matthews A., Payne S., Mizdrak A., Rayner M., How many foods in the UK
carry health and nutrition claims, and are they healthier than those that do not?, ,Public Health
Nutrition” 2016, vol. 19, no. 6, s. 988-997.

Kaur A., Scarborough P, Hieke S., Kusar A., Pravst I., Raats M., Rayner M., The nutritional quality of
foods carrying health-related claims in Germany, The Netherlands, Spain, Slovenia and the United
Kingdom, ,,European Journal of Clinical Nutrition” 2016, vol. 70, s. 1388-1395.

Kees J., Burton S., Tangari A., The impact of regulatory focus, temporal orientation, and fit on consu-
mer responses to health-related advertising, ,Journal of Advertising” 2010, vol. 39, no. 1, s. 19-34.

Kees J., Royne M., Cho Y., Regulating front-of-package nutrition information disclosures: a test of in-
dustry self-regulation vs. other popular options, ,,Journal of Consumer Affairs” 2014, vol. 48, no. 1,
s. 147-174.

Keller S., Landry M., Olson J., Velliquette A., Burton S., Andrews J., The effects of nutrition package
claims, nutrition facts panels, and motivation to process nutrition information on consumer product
evaluations, ,,Journal of Public Policy & Marketing” 1997, vol. 16, no. 2, s. 256-269.

Kemp E., Burton S., Creyer E., Suter T., When do nutrient content and nutrient content claims matter?
Assessing consumer tradeoffs between carbohydrates and fat, ,Journal of Consumer Affairs” 2007,
vol. 41, no. 1, s. 47-73.

Kempen E., Bosman M., Bouwer C., Klein R., van der Merwe D., An exploration of the influence of
food labels on South African consumers’ purchasing behavior, ,,International Journal of Consumer
Studies” 2011, vol. 35, s. 69-78.

Kim S., Nayga R., Capps O., Food label use, self-selectivity, and diet quality, ,Journal of Consumer
Affairs” 2001, vol. 35, no. 2, s. 346-363.

Kim S., Nayga R., Capps O., Health knowledge and consumer use of nutritional labels: The issue
revisited, ,,Agricultural and Resource Economics Review” 2001, vol. 30, no. 1, s. 10-19.

Kim S., Nayga R., Capps O., The effect of food label use on nutrient intakes: an endogenous switching
regression analysis, ,Journal of Agricultural and Resource Economics” 2000, vol. 25, no. 1,
s. 215-231.

Kiszko K., Martinez O., Abrams C., Elbel B., The influence of calorie labeling on food orders and
consumption: A review of the literature, ,Journal of Community Health” 2014, vol. 39, no. 6,
s. 1248-1269.

van Kleef E., van Trijp H., Luning P, Functional foods: Health claim-food product compatibility and the
impact of health claim framing on consumer evaluation, ,, Appetite” 2005, vol. 44, no. 3, s. 299-308.

Kliemann N., Kraemer M., Scapin T., Rodrigues V., Fernandes A., Bernardo G., Uggioni P,, Proen¢a R,
Serving size and nutrition labelling: Implications for nutrition information and nutrition claims on
packaged foods, ,,Nutrients”, 2018, vol. 10, no. 7: 891, s. 1-13.

Klopp P, MacDonald M., Nutrition labels: an exploratory study of consumer reasons for nonuse,
»Journal of Consumer Affairs” 1981, vol. 15, no. 2, s. 301-316.

Koenigstorfer J., Groeppel-Klein A., Kamm FE., Healthful food decision making in response to traffic
light color-coded nutrition labeling, ,Journal of Public Policy and Marketing” 2014, vol. 33, no. 1,
s. 65-77.

Korbutowicz T., Zywnos¢ funkcjonalna na rynku swiatowym, ,,Studia i Prace Wydziatu Nauk Ekono-
micznych i Zarzadzania Uniwersytetu Szczecinskiego” 2018, t. 53, nr 2, s. 209-220.

Kozirok W., Marciszewicz E., Babicz-Zielinska E., Postawy i zachowania kobiet wobec zywnosci pro-
zdrowotnej, ,Studia i Prace Wydzialu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania Uniwersytetu Szcze-
cinskiego” 2016, nr 3, s. 199-208.



Bibliografia 333

Kozup J., Creyer E., Burton S., Making healthful food choices: The influence of health claims and
nutrition information on consumers’ evaluations of packaged food products and restaurant menu
items, ,Journal of Marketing” 2003, vol. 67, no. 2, s. 19-34.

Kraak V., Kumanyika S., Story M., The commercial marketing of healthy lifestyles to address the glob-
al child and obesity pandemic: prospects, pitfalls and priorities, ,Public Health Nutrition” 2009,
vol. 12, no. 11, s. 2027-2036.

Kreuter M., Brennan L., Scharff D., Do nutrition label readers eat healthier diets? Behavioral correla-
tes of adults’ use of food labels, ,,American Journal of Preventive Medicine” 1997, vol. 13, no. 4,
s. 277-283.

Krieger J., Chan N., Saelens B., Ta M., Solet D., Fleming D., Menu labeling regulations and calories
purchased at chain restaurants, ,,American Journal of Preventive Medicine” 2013, vol. 44, no. 6,
s. 595-604.

Krutulyte R., Grunert K., Scholderer J., Lahteenmiki L., Hagemann K., Elgaard P, Nielsen B.,
Graverholt J., Perceived fit of different combinations of carriers and functional ingredients and its
effect on purchase intention, ,,Food Quality and Preference” 2011, vol. 22, no. 1, s. 11-16.

Labrecque L., Milne G., To be or not to be different: Exploration of norms and benefits of color differen-
tiation in the marketplace, ,Marketing Letters” 2013, vol. 24, no. 2, s. 165-176.

Lahteenmaki L., Claiming health in food products, ,Food Quality and Preference” 2013, vol. 27,
s. 196-201.

Lihteenmaki L., Lampila P.,, Grunert K., Boztug Y., Ueland Q., Astrém A., Martinsdottir E., Impact
of health-related claims on the perception of other product attributes, ,,Food Policy” 2010, vol. 35,
no. 3, s. 230-239.

Lalor F, Madden C., McKenzie K., Wall P.,, Health claims on foodstuffs: A focus group study of consum-
er attitudes, ,Journal of Functional Foods” 2011, vol. 3, no. 1, s. 56-59.

Lampila P, van Lieshout M., Gremmen B., Lihteenmaki L., Consumer attitudes towards enhanced
flavonoid content in fruit, ,Food Research International” 2009, vol. 42, no. 1, s. 122-129.

Lapierre M., Vaala S., Linebarger S., Influence of licensed spokescharacters and health cues on children’s
ratings of cereal taste, ,Archives of Pediatrics and Adolescent Medicine” 2011, vol. 165, no. 3,
s.229-234.

Leathwood P, Richardson D., Striter P., Todd P,, van Trijp C., Consumer understanding of nutrition
and health claims: source of evidence, ,,British Journal of Nutrition” 2007, vol. 98, no. 3, s. 474-484.

Lemken D., Knigge M., Meyerding S., Spiller A., The value of environmental and health claims on
new legume products: A non-hypothetical online auction, ,Sustainability” 2017, vol. 8, no. 8: 1340,
s. 1-18.

Levin L, Schneidner S., Gaeth G., All frames are not created equal: a typology and critical analysis of
framing effects, ,Organizational Behavior and Human Decision Processes” 1998, vol. 76, no. 2,
s. 149-188.

Levy A., Fein S., Schucker R., Performance characteristics of seven nutrition label formats, ,,Journal of
Public Policy and Marketing” 1996, vol. 15, no. 1, s. 1-15.

Li F, Miniard P.,, Barone M., The facilitating influence of consumer knowledge on the effectiveness of
daily value reference information, ,Journal of the Academy of Marketing Science” 2000, vol. 28,
no. 3, s. 425-436.

Lynam A., McKevitt A., Gibney M., Irish consumers’ use and perception of nutrition and health claims,
,Public Health Nutrition” 2011, vol. 14, no. 12, s. 2213-2219.

Malhotra N., Information load and consumer decision making, ,Journal of Consumer Research” 1982,
vol. 8, no. 4, s. 419-430.

Mandal B., Use of food labels as a weight loss behavior, ,,Journal of Consumer Affairs” 2010, vol. 44,
no. 3, s. 516-527.

de Marchi E., Caputo V., Nayga R., Banterle A., Time preferences and food choices: Evidence from
a choice experiment, ,Food Policy” 2016, vol. 62, s. 99-109.



334 Bibliografia

Mariotti E, Kalonji E., Huneau J., Margaritis 1., Potential pitfalls of health claims from a public health
nutrition perspective, ,Nutrition Reviews” 2010, vol. 68, no. 10, s. 624-638.

Martirosyan D., Singh ., A new definition of functional food by FFC: what makes a new definition
unique?, ,Functional Foods in Health and Disease” 2015, vol. 5, no. 6, s. 209-223.

Mathios A., Socioeconomic factors, nutrition and food choices: an analysis of the salad dressing market,
»Journal of Public Policy and Marketing” 1996, vol. 15, no. 1, s. 45-54.

Matthews A., Children and obesity: a pan-European project examining the role of food marketing,
»European Journal of Public Health” 2007, vol. 18, no. 1, s. 7-11.

Maubach N., Hoek J., Mather D., Interpretive front-of-pack nutrition labels. Comparing competing
recommendations, ,, Appetite” 2014, vol. 82, s. 62-77.

Mayer J., Maciel T., Orlaski P., Flynn-Poland G., Misleading nutrition claims on cracker packages prior
to and following implementation of the Nutrition Labeling and Education Act of 1990, ,,American
Journal of Preventive Medicine” 1998, vol. 14, no. 3, s. 189-195.

Mazis M., Raymond M., Consumer perceptions of health claims in advertisements and on food labels,
wJournal of Consumer Affairs” 1997, vol. 31, no. 1, s. 10-26.

Mazzocchi M., Traill B., Shogren J., Fat economics, nutrition, health, and economic policy, Oxford
University Press, Oxford 2009.

McLean-Meyinsse P., An analysis of nutritional label use in the Southern United States, ,,Journal of
Food Distribution Research” 2001, vol. 32, no. 1, s. 110-114.

Menrad K., Consumers’ attitudes and expectations concerning functional food, University of Applied
Sciences of Weihenstephan, Straubing 2006.

Meérigot P, Nabec L., Les effets dalerte et de promotion des logos nutritionnels sur la face avant des
produits agroalimentaires, ,Decisions Marketing” 2016, no. 83, s. 29-47.

Meyers-Levy J., Maheswaran D., Exploring message framing outcomes when systematic, heuristic, or
both types of processing occur, ,,Journal of Consumer Psychology” 2004, vol. 14, no. 1, s. 159-167.

Meyers-Levy J., Peracchio L., Understanding the effects of color: How the correspondence between
available and required resources affects attitudes, ,,Journal of Consumer Research” 1995, vol. 22,
no. 2,s. 121-138.

Milosavljevic M., Navalpakkam V., Koch C., Rangel A., Relative visual saliency differences induce
sizable bias in consumer choice, ,,Journal of Consumer Psychology” 2012, vol. 22, no. 1, s. 67-74.

Mitra A., Hastak M., Ford G., Ringold D., Can the educationally disadvantaged interpret the FDA
-mandated nutrition facts panel in the presence of an implied health claim?, ,Journal of Public
Policy & Marketing” 1999, vol. 18, no. 1, s. 106-117.

Moorman C., A quasi experiment to assess the consumer and informational determinants of nutrition
information processing activities: the case of the nutrition labelling and education act, ,Journal of
Public Policy and Marketing” 1996, vol. 15, no. 1, s. 28-44.

Moorman C., The effects of stimulus and consumer characteristics on the utilization of nutrition infor-
mation, ,,Journal of Consumer Research” 1990, vol. 17, no. 3, s. 362-374.

Moorman C., Matulich E., A model of consumers’ preventive health behaviours: The role of health
motivation and health ability, ,Journal of Consumer Research” 1993, vol. 20, no. 2, s. 208-228.
Nabec L., Améliorer les comportements alimentaires avec létiquetage nutritionnel: vers un agenda de
recherche au service du Bien-étre des consommateurs, ,Recherche et Applications en Marketing”

2017, vol. 32, no. 2, s. 76-104.

Navader K., Food nutrition labeling: past, present and future, ,,Journal of Home Economics” 1993,
vol. 85, s. 43-50.

Nayga R., Determinants of consumers’ use of nutritional information on food packages, ,,Journal of
Agricultural and Applied Economics” 1996, vol. 28, no. 2, s. 303-312.

Nayga R., Impact of sociodemographic factors on perceived importance of nutrition in food shopping,
»Journal of Consumer Affairs” 1997, vol. 31, no. 1, s. 1-9.

Nayga R., Nutrition knowledge, gender and food label use, ,,Journal of Consumer Affairs” 2000,
vol. 34, no. 1,s. 97-112.



Bibliografia 335

Nayga R., Lipinski D., Savur N., Consumers’ use of nutritional labels while food shopping and at home,
»Journal of Consumer Affairs” 1998, vol. 32, no. 1, s. 106-120.

Naylor R., Droms C., Haw K., Eating with a purpose: consumer response to functional food health
claims in conflicting versus complementary information environments, ,Journal of Public Policy
Marketing” 2009, vol. 28, no. 2, s. 221-233.

Nestorowicz R., Asymetria wiedzy a aktywnos¢ informacyjna konsumentéw na rynku produktéw zyw-
nosciowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2017.

Nestorowicz R., Nowak L., Zywnos¢ bioaktywna a preferencje konsumentéw, ,,Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Ekonomicznego w Poznaniu” 2010, nr 154, s. 241-247.

Nestorowicz R., Pilarczyk B., Wyzwania wobec komunikacji marketingowej na rynku zZywnosci eko-
logicznej w Polsce — w Swietle badar konsumentow, ,Marketing i Rynek” 2014, nr 8, s. 583-589.

Newman C., Howlett E., Burton S., Shopper response to front-of-package nutrition labelling pro-
grams: potential consumer and retail store benefits, ,Journal of Retailing” 2014, vol. 90, no. 1,
s. 13-26.

Niewczas M., Kryteria wyboru zywnosci, ,,Zywnos’c’. Nauka. Technologia. Jako$¢” 2013, nr 6,
s. 204-219.

Nocella G., Kennedy O., Food health claims - What consumers understand, ,Food Policy” 2012,
vol. 37, s. 571-580.

Olejniczak M., Model zakupu produktow Zywnosciowych opatrzonych oswiadczeniami Zywieniowymi
i zdrowotnymi, ,,Zeszyty Naukowe Szkoty Gléwnej Gospodarstwa Wiejskiego. Ekonomika i Or-
ganizacja Gospodarki Zywnosciowej” 2016, nr 114, s. 69-80.

Olejniczak M., Postrzeganie atrybutow produktéw zZywnosciowych opatrzonych oswiadczeniami zy-
wieniowymi i zdrowotnymi, ,Handel Wewnetrzny” 2018, nr 5, s. 225-235.

Olejniczak M., Postrzeganie informacji zywieniowej przez polskich konsumentow na tle bada# europej-
skich, ,Marketing i Rynek” 2014, nr 8,s. 1171-1177.

Olejniczak M., Postrzeganie oswiadczeni zywieniowych i zdrowotnych przez konsumentow - nurty ba-
dani w Europie a koncepcje badawcze w Polsce, ,,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Bankowej we
Wroctawiu” 2014, nr 4, s. 37-49.

Olejniczak M., Zachowania konsumentéw na rynku Zywnosci opatrzonej oswiadczeniami zywienio-
wymi i zdrowotnymi — wybrane aspekty, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wro-
clawiu” 2018, nr 526, s. 223-234.

Oledzka R., Nutraceutyki, Zywnos¢ funkcjonalna - rola i bezpieczeristwo stosowania, ,,Bromatologia
i Chemia Toksykologiczna” 2007, t. XL, nr 1, s. 1-8.

Orquin J., Scholderer J., Consumer judgments of explicit and implied health claims on foods: misguided
but not misled, ,,Food Policy” 2015, vol. 51, s. 144-157.

Otterbring T., Shams P, Wistlund E., Gustafsson A., Left isn’t always right: Placement of pictorial and
textual package elements, ,,British Food Journal” 2013, vol. 115, no. 8, s. 1211-1225.

Ozen A., del Mar Bibiloni M., Pons A., Tur J., Consumption of functional foods in Europe; a systematic
review, ,Nutricion Hospitalaria” 2014, vol. 29, no. 3, s. 470-478.

Ozimek I., Przezdziecka-Czyzewska N., Oswiadczenia zywieniowe i zdrowotne w regulacjach praw-
nych i opinii konsumentéw, ,,Zywno$¢é. Nauka. Technologia. Jako$¢” 2017, t. 24, nr 1, 5. 5-17.
Ozimek I., Tomaszewska-Pielacha M., Czynniki wplywajgce na czytanie przez konsumentow informa-
cji zamieszczanych na opakowaniach produktéw zywnosciowych, ,,Studies & Proceedings of Polish

Association for Knowledge Management” 2011, nr 52, s. 26-35.

Paek H., Yoon H., Hove T., Not all nutrition claims are perceived equal: anchoring effects and mode-
rating mechanisms in food advertising, ,,Health Communication” 2011, vol. 26, no. 2, s. 159-170.

Pechmann C., Catlin J., The effects of advertising and other marketing communications on health-rela-
ted consumer behaviors, ,,Current Opinion in Psychology” 2016, vol. 10, s. 44-49.

Peloza J., Ye C., Montford W., When companies do good, are their products good for you? How corpo-
rate social responsibility creates a health halo, ,,Journal of Public Policy Marketing” 2015, vol. 34,
no. 1,s. 19-31.



336 Bibliografia

Petty R., Cacioppo J., The elaboration likelihood model of persuasion, ,Advances in Experimental
Social Psychology” 1986, vol. 19, s. 123-205.

Piedra M., Schupp A., Montgomery D., Consumer use of nutrition labels on packaged meats, ,,Journal
of Food Distribution Research” 1996, vol. 27, no. 2, s. 42-47.

Pieters R., Warlop L., Visual attention during brand choice: The impact of time pressure and task moti-
vation, ,,International Journal of Research in Marketing” 1999, vol. 16, no. 1, s. 1-16.

Pohjanheimo T., Sensory and Non-sensory Factors Behind the Liking and Choice of Healthy Food Pro-
ducts, University of Turku, Turku 2010.

Pope L., Wolf R., The influence of labeling the vegetable content of snack food on children’s taste preferen-
ces: a pilot study, ,,Journal of Nutrition Education and Behavior” 2012, vol. 44, no. 2, s. 178-182.

Pothoulaki M., Chryssochoidis G., Health claims: consumers’ matters, ,,Journal of Functional Foods”
2009, vol. 1, no. 2, s. 222-228.

Pravst L., Kusar A., Zmitek K., Miklavec K., Lavri$a Z., Lihteenmaki L., Kulikovskaja V., Malcolm R.,
Hodgkins C., Raats M., Recommendations for successful substantiation of new health claims in the
European Union, ,ITrends in Food Science & Technology” 2018, vol. 71, s. 259-263.

Provencher V., Polivy J., Herman C., Perceived healthiness of food. If it’s healthy, you can eat more!,
»Appetite” 2009, vol. 52, no. 2, s. 340-344.

Pulker C., Scott J., Pollard C., Ultra-processed family foods in Australia: nutrition claims, health claims
and marketing techniques, ,Public Health Nutrition” 2018, vol. 21, Special Issue 1, s. 38-48.

Pulos E., Leng K., Evaluation of a voluntary menu-labeling program in full-service restaurants, ,,Ame-
rican Journal of Public Health” 2010, vol. 100, no. 6, s. 1035-1039.

Purnhagen K., van Herpen E., van Kleef E., The potential use of visual packaging elements as nudges
- An analysis on the example of the EU health claims regime, Wageningen Working Paper Law and
Governance 2015/05, s. 1-29.

Raghunathan R., Naylor R., Hoyer W., The unhealthy = tasty intuition and its effects on taste inferen-
ces, enjoyment, and choice of food products, ,,Journal of Marketing” 2006, vol. 70, no. 4, s. 170-184.

Rahkovsky I, Lin B., Lin C., Lee J., Effects of the guiding stars program on purchases of ready-to-eat
cereals with different nutritional attributes, ,Food Policy” 2013, vol. 43, s. 100-107.

Raju S., Rajagopal P, Gilbride T., Marketing healthful eating to children: the effectiveness of incentives,
pledges, and competitions, ,,Journal of Marketing” 2010, vol. 74, no. 3, s. 93-106.

Ravoniarison A., Gollety M., Leffet «I can do it!»: role du sentiment defficacité personnelle dans la
satisfaction a légard des aliments santé a orientation fonctionnelle, ,Décisions Marketing” 2017,
no. 85, s. 29-47.

Rayner M., Wood A., Lawrence M., Mhurchu C., Albert J., Barquera S., Friel S., Hawkes C., Kel-
ly B., Kumanyika S., CAbbé M., Lee A., Lobstein T., Ma J., Macmullan J., Mohan S., Monteiro C.,
Neal B., Sacks G., Sanders D., Snowdon W., Swinburn B., Vandevijvere S., Walker C., Monitoring
the health-related labelling of foods and non-alcoholic beverages in retail settings, ,Obesity Reviews”
2013, vol. 14, suppl. 1, s. 70-81.

Richardson D., Nutrition and health claims: help or hindrance. Preparing dossiers: strength of the evi-
dence and problems of proof, ,Proceedings of the Nutrition Society” 2012, vol. 71, s. 127-140.
Richardson D., Eggersdorfer M., Opportunities for product innovation using authorised European
Union health claims, ,International Journal of Food Science & Technology” 2015, vol. 50, no. 1,

s. 3-12.

Riley M., Bowen J., Krause D., Jones D., Stonehouse W., A survey of consumer attitude towards
nutrition and health statements on food labels in South Australia, ,,Foods in Health and Disease”
2016, vol. 6, no. 12, s. 809-821.

Roe B, Levy A., Derby B., The impact of health claims on consumer search and product evaluation
outcomes: Results from FDA experimental data, ,Journal of Public Policy & Marketing” 1999,
vol. 18, no. 1, s. 89-105.

Roefs A., Jansen A., The effect of information about fat content on food consumption in overweight/
obese and lean people, , Appetite” 2004, vol. 43, no. 3, s. 319-322.



Bibliografia 337

Roodenburg A., Popkin B., Seidell ]., Development of international criteria for a front of package food
labelling system: the International Choices Programme, ,European Journal of Clinical Nutrition”
2011, vol. 65, no. 11, s. 1190-1200.

Rozin P, Fischler C., Imada S., Sarubin A., Wrzesniewski A., Attitudes to food and the role of food
in life in the USA, Japan, Flemish Belgium and France. Possible implications to diet-health debate,
»Appetite” 1999, vol. 33, no. 2, s. 163-180.

Rozporzadzenie (WE) nr 1924/2006 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 20 grudnia 2006 r.
w sprawie o$wiadczen zywieniowych i zdrowotnych dotyczacych zywnosci, Dz.U. UE nr L 404/9
PL, 30.12.2006.

Rozporzadzenie (WE) nr 1925/2006 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 20 grudnia 2006 r.
w sprawie dodawania do Zywnosci witamin i skladnikéw mineralnych oraz niektérych innych
substancji, Dz.U. UE nr L 404/26 PL, 30.12.2006.

Rozporzadzenie Komisji (WE) nr 983/2009 z dnia 21 pazdziernika 2009 r. w sprawie udzielania
i odmowy udzielania zezwolen na oswiadczenia zdrowotne dotyczace zywnosci i odnoszace sie
do zmniejszenia ryzyka choroby oraz do rozwoju i zdrowia dzieci, Dz.U. UE nr L 277/3 PL,
22.10.2009.

Rozporzadzenie Komisji (WE) nr 1024/2009 z dnia 29 pazdziernika 2009 r. w sprawie udzielania
i odmowy udzielenia zezwolen na o§wiadczenia zdrowotne dotyczace zywnosci i odnoszace sie
do zmniejszenia ryzyka choroby oraz do rozwoju i zdrowia dzieci, Dz.U. UE nr L 283/22 PL,
30.10.2009.

Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 116/2010 z dnia 9 lutego 2010 r. zmieniajace rozporzadzenie (WE)
nr 1924/2006 Parlamentu Europejskiego i Rady w odniesieniu do wykazu o$wiadczen zywienio-
wych, Dz.U. UE nr L 37/16 PL, 10.2.2010.

Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 384/2010 z dnia 5 maja 2010 r. w sprawie udzielania i odmowy udzie-
lenia zezwolen na niektére oswiadczenia zdrowotne dotyczace Zzywnosci i odnoszace si¢ do zmniej-
szenia ryzyka choroby oraz do rozwoju i zdrowia dzieci, Dz.U. UE nr L 113/6 PL, 6.5.2010.

Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 957/2010 z dnia 22 pazdziernika 2010 r. w sprawie udzielenia i od-
mowy udzielenia zezwolenia na niektére o§wiadczenia zdrowotne dotyczace zywnosci i odnosza-
ce sie do zmniejszenia ryzyka choroby oraz do rozwoju i zdrowia dzieci, Dz.U. UE nr L 279/13
PL, 23.10.2010.

Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 440/2011 z dnia 6 maja 2011 r. w sprawie udzielenia i odmowy
udzielenia zezwolenia na niektore o§wiadczenia zdrowotne dotyczace zywnosci i odnoszace sie
do rozwoju i zdrowia dzieci, Dz.U. UE nr L 119/4 PL, 7.5.2011.

Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 665/2011 z dnia 11 lipca 2011 r. w sprawie udzielenia i odmowy
udzielenia zezwolenia na niektore o§wiadczenia zdrowotne dotyczace zywnosci i odnoszace sie
do zmniejszenia ryzyka choroby, Dz.U. UE nr L 182/5 PL, 12.7.2011.

Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 1160/2011 z dnia 14 listopada 2011 r. w sprawie udzielenia zezwo-
lenia na niektére o$wiadczenia zdrowotne dotyczace zywnosci i odnoszace sie do zmniejszenia
ryzyka choroby, Dz.U. UE nr L 296/26 PL, 15.11.2011.

Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 432/2012 z dnia 16 maja 2012 r. ustanawiajace wykaz dopuszczo-
nych o$wiadczen zdrowotnych dotyczacych zywnosci, innych niz o$wiadczenia odnoszace sie
do zmniejszenia ryzyka choroby oraz rozwoju i zdrowia dzieci, Dz.U. UE nr L 136/1, 25.5.2012.

Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 1047/2012 z dnia 8 listopada 2012 r. zmieniajace rozporzadzenie
(WE) nr 1924/2006 w odniesieniu do wykazu o$wiadczen zywieniowych, Dz.U. UE nr L 310/36
PL, 9.11.2012.

Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 1048/2012 z dnia 8 listopada 2012 r. w sprawie udzielenia zezwo-
lenia na o$wiadczenie zdrowotne dotyczace zywnosci i dotyczace zmniejszenia ryzyka choroby,
Dz.U. UE nr L 310/38 PL, 9.11.2012.

Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 536/2013 z dnia 11 czerwca 2013 r. zmieniajace rozporzadzenie
Komisji (UE) nr 432/2012 ustanawiajace wykaz dopuszczonych o$wiadczen zdrowotnych do-
tyczacych zywnoéci, innych niz oswiadczenia odnoszace sie do zmniejszenia ryzyka choroby
oraz rozwoju i zdrowia dzieci, Dz.U. UE nr L 160/4 PL, 12.6.2013.



338 Bibliografia

Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 1018/2013 z dnia 23 pazdziernika 2013 r. zmieniajace rozporzadze-
nie (UE) nr 432/2012 ustanawiajace wykaz dopuszczonych oswiadczen zdrowotnych dotyczacych
zywnoéci, innych niz o$wiadczenia odnoszace si¢ do zmniejszenia ryzyka choroby oraz rozwoju
i zdrowia dzieci, Dz.U. UE nr L 282/43 PL, 24.10.2013.

Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 40/2014 z dnia 17 stycznia 2014 r. dopuszczajace niektére o$wiad-
czenia zdrowotne dotyczace zywnosci, inne niz o§wiadczenia odnoszace si¢ do zmniejszenia ryzy-
ka choroby oraz do rozwoju i zdrowia dzieci, oraz zmieniajace rozporzadzenie (UE) nr 432/2012,
Dz.U. UE nr L 14/8 PL, 18.1.2014.

Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 1135/2014 z dnia 24 pazdziernika 2014 r. w sprawie udzielenia ze-
zwolenia na o§wiadczenie zdrowotne dotyczace Zywnosci i odnoszace si¢ do zmniejszenia ryzyka
choroby, Dz.U. UE nr L 307/23 PL, 28.10.2014.

Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 1226/2014 z dnia 17 listopada 2014 r. w sprawie udzielenia zezwo-
lenia na o$wiadczenie zdrowotne dotyczace zywnosci i odnoszace si¢ do zmniejszenia ryzyka
choroby, Dz.U. UE nr L 331/3 PL, 18.11.2014.

Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 1228/2014 z dnia 17 listopada 2014 r. w sprawie udzielenia i odmo-
wy udzielenia zezwolenia na niektore o§wiadczenia zdrowotne dotyczace zywnosci o odnosza-
ce sie do zmniejszenia ryzyka choroby, Dz.U. UE nr L 331/8 PL, 18.11.2014.

Rozporzadzenie Komisji (UE) 2015/7 z dnia 6 stycznia 2015 r. dopuszczajace o$wiadczenie zdrowot-
ne dotyczace zywnosci inne niz odnoszace si¢ do zmniejszenia ryzyka choroby oraz rozwoju
i zdrowia dzieci oraz zmieniajace rozporzadzenie (UE) nr 432/2012, Dz.U. UE nr L 3/3 PL,
7.1.2005.

Rozporzadzenie Komisji (UE) 2016/854 z dnia 30 maja 2016 r. dopuszczajace niektore o$wiadcze-
nia zdrowotne dotyczace Zywnosci, inne niz oswiadczenia odnoszace si¢ do zmniejszenia ryzyka
choroby oraz rozwoju i zdrowia dzieci, oraz zmieniajace rozporzadzenie (UE) nr 432/2012, Dz.U.
UE nr L 142/5 PL, 31.5.2016.

Rozporzadzenie Komisji (UE) 2016/1389 z dnia 17 sierpnia 2016 r. w sprawie udzielenia zezwolenia
na stosowanie o$wiadczenia zdrowotnego dotyczacego zywnosci i odnoszacego si¢ do rozwoju
i zdrowia dzieci, Dz.U. UE nr L 223/55 PL, 18.8.2016.

Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1169/2011 z dnia 25 pazdzierni-
ka 2011 r. w sprawie przekazywania konsumentom informacji na temat zywnosci, zmiany
rozporzadzen Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1924/2006 i (WE) nr 1925/2006
oraz uchylenia dyrektywy Komisji 87/250/EWG, dyrektywy Rady 90/496/EWG, dyrektywy
Komisji 1999/10/WE, dyrektywy 2000/13/WE Parlamentu Europejskiego i Rady, dyrektyw Ko-
misji 2002/67/WE i 2008/5/WE oraz rozporzadzenia Komisji (WE) nr 608/2004, Dz.U. UE nr L
304/18 PL, 22.11.2011.

Rozporzadzenie wykonawcze Komisji (UE) 2017/672 z dnia 7 kwietnia 2017 r. dopuszczajace
o$wiadczenie zdrowotne dotyczace Zywnosci, inne niz odnoszace si¢ do zmniejszenia ryzyka
choroby oraz rozwoju i zdrowia dzieci, oraz zmieniajace rozporzadzenie (UE) nr 432/2012, Dz.U.
UE nr L 97/24 PL, 8.4.2017.

Rozporzadzenie wykonawcze Komisji (UE) 2017/676 z dnia 10 kwietnia 2017 r. dopuszczajace
o$wiadczenie zdrowotne dotyczace zywnosci, inne niz odnoszace si¢ do zmniejszenia ryzyka
choroby oraz rozwoju i zdrowia dzieci, oraz zmieniajace rozporzadzenie (UE) nr 432/2012, Dz.U.
UE nr L 98/1 PL, 11.4.2017.

Russell C., Burke P., Waller D., Wei E., The impact of front-of-pack marketing attributes versus nutrition
and health information on parents’ food choices, ,, Appetite” 2017, vol. 116, s. 323-338.

Rutkow L., Vernick J., Edwards D., Rodman S., Barry C., Legal action against health claims on foods
and beverages marketed to youth, ,American Journal of Public Health” 2016, vol. 105, no. 3,
s. 450-456.

Saba A., Vassallo M., Shepherd R., Lampila P, Arvola A, Dean M., Winkelmann M., Claupein E.,
Léhteenmaki L., Country-wise differences in perception of health-related messages in cereal-based
food products, ,,Food Quality and Preference” 2010, vol. 21, no. 4, s. 385-393.



Bibliografia 339

Sabbe S., Verbeke W., van Damme P, Confirmation/disconfirmation of consumers’ expectations of
fresh and processed tropical fruit products, ,International Journal of Food Science and Technolo-
gy~ 2009, vol. 44, no. 3, s. 539-551.

Satia J., Galanko J., Neuhouser M., Food nutrition label use is associated with demographic, behavioral,
and psychosocial factors and dietary intake among African Americans in North Carolina, ,Journal
of the American Dietetic Association” 2005, vol. 105, no. 3, s. 392-402.

Savoie N., Barlow K., Harvey K., Binnie M., Pasut L., Consumer perceptions of front-of-package
labelling systems and healthiness of foods, ,,Canadian Journal of Public Health” 2013, vol. 104,
no. 5, s. 359-363.

Schuldt J., Does green mean healthy? Nutrition label color affects perceptions of healthfulness, ,,Health
Communication” 2013, vol. 28, no. 8, s. 814-821.

Schupp A., Gillespie J., Reed D., Consumer awareness and use of nutrition labels on packaged fresh
meats: A pilot study, ,Journal of Food Distribution Research” 1998, vol. 29, no. 2, s. 24-30.

Scott L., Images in advertising: The need for a theory of visual rhetoric, ,,Journal of Consumer Research”
1994, vol. 21, no. 2, s. 252-273.

Scott L., Vargas P., Writing with pictures: Toward a unifying theory of consumer response to images,
»Journal of Consumer Research” 2007, vol. 34, no. 3, s. 341-356.

Scott V., Worsley A., Ticks, claims, tables and food groups: a comparison for nutrition labelling, ,Health
Promotion International” 1994, vol. 9, no. 1, s. 27-37.

Seiders K., Petty R., Obesity and the role of food marketing: a policy analysis of issues and remedies,
»Journal of Public Policy and Marketing” 2004, vol. 23, no. 2, s. 153-169.

Shah A., Bettman J., Ubel P, Keller P.,, Edell J., Surcharges plus unhealthy labels reduce demand for
unhealthy menu items, ,,Journal of Marketing Research” 2014, vol. 51, no. 6, s. 773-789.

Siegrist M., Stampfli N., Kastenholz H., Consumers’ willingness to buy functional foods. The influence
of carrier, benefit and trust, ,, Appetite” 2008, vol. 51, no. 3, s. 526-529.

Sims L., Federal Trade Commission study on food health claims in advertising: implications for nutrition
education and policy, ,Journal of Nutrition Education” 1999, vol. 31, no. 6, s. 355-359.

Skaczkowski G., Durkin S., Kashima Y., Wakefield M., The effect of packaging, branding and labeling
on the experience of unhealthy food and drink: A review, ,, Appetite” 2016, vol. 99, s. 219-234.

Skrzypczak P., PRIMAVIKA - dwadziescia lat pasji, ,Ekodostawcy” 2019, nr 14 (55), s. 8-10.

Soederberg Miller L., Cassady D., The effects of nutrition knowledge on food label use. A review of the
literature, ,, Appetite” 2015, vol. 92, s. 207-216.

Soederberg Miller L., Cassady D., Making healthy food choices using nutrition facts panels. The roles
of knowledge, motivation, dietary modifications goals, and age, ,,Appetite” 2012, vol. 59, no. 1,
s. 129-139.

Sojkin B., Malecka M., Olejniczak T., Bakalarska M., Konsument wobec innowacji produktowych
na rynku zywnosci, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2009.

Soldavini J., Crawford P, Ritchie L., Nutrition claims influence health perceptions and taste preferences
in fourth- and fifth-grade children, ,,Journal of Nutrition Education and Behavior” 2012, vol. 44,
no. 6, s. 624-627.

Spiller S., Opportunity cost consideration, ,Journal of Consumer Research” 2011, vol. 38, no. 4,
s. 595-610.

Steg L., Dreijerink L., Abrahamse W., Factors influencing the acceptability of energy policies: Testing
VBN theory, ,Journal of Environmental Psychology” 2005, vol. 25, no. 4, s. 415-425.

Stenberg G., Radeborg K., Hedman L., The picture superiority effect in a cross-modality recognition
task, ,Memory & Cognition” 1995, vol, 23, no. 4, s. 425-441.

Strathman A., Gleicher E, Boninger D., Scott Edwards C., The consideration of future consequences:
weighing immediate and distant outcomes of behavior, ,Journal of Personality and Social Psycho-
logy” 1994, vol. 66, no. 4, s. 742-752.

Strijbos C., Schluck M., Bisschop J., Bui T., de Jong I., van Leeuwen M., von Tottleben M., van Bre-
da S., Consumer awareness and credibility factors of health claims on innovative meat products in



340 Bibliografia

a cross-sectional population study in the Netherlands, ,,Food Quality and Preference” 2016, vol. 54,
s. 13-22.

Stubenitsky K., Aaron J., Catt S., Mela D., Effect of information and extended use on the acceptance of
reduced-fat products, ,Food Quality and Preference” 1999, vol. 10, no. 4-5, s. 367-376.

Stle M., Can conscious consumption be learned? The role of Hungarian consumer protection educa-
tion in becoming conscious consumers, ,International Journal of Consumer Studies” 2012, vol. 36,
s. 211-220.

Szkiel A., Ocena wiedzy konsumentéw dotyczgcej oswiadczen zywieniowych, ,Studia Ekonomiczne.
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2018, nr 357, s. 196-206.

Szykman L., Bloom P, Levy A., A proposed model of the use of package claims and nutrition labels,
»Journal of Public Policy & Marketing” 1997, vol. 16, no. 2, s. 228-241.

Szymecka-Wesolowska A., Regulacja oswiadczeri Zywieniowych i zdrowotnych w Stanach Zjednoczo-
nych, ,Przeglad Prawa Rolnego” 2011, nr 2, s. 199-223.

Szymecka-Wesolowska A. (red.), Oswiadczenia zywieniowe i zdrowotne w oznakowaniu, prezentacji
i reklamie zywnosci, Wolters Kluwer, Warszawa 2015.

Smiechowska M., Znakowanie produktow zywnosciowych, ,,Annales Academiae Medicae Gedanen-
sis” 2012, nr 42, s. 65-73.

Smigielska H., Badanie znajomosci i akceptowalnosci produktéw fortyfikowanych przez studentéw
poznaniskich uczelni wyzszych, [w:] K. Melski, D. Walkowiak-Tomczak (red.), Zywnos¢ dla swia-
domego konsumenta, Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu, Poznan 2016, s. 55-63.

Taillie L., Ng S., Xue Y., Busey E., Harding M., No fat, no sugar, no salt... no problem? Prevalence of
»low-content” nutrient claims and their associations with the nutritional profile of food and beverage
purchases in the United States, ,,Journal of the Academy of Nutrition and Dietetics” 2017, vol. 117,
no. 9, s. 1366-1374.

Talati Z., Pettigrew S., Hughes C., Dixon H., Kelly B., Ball K., Miller C., The combined effect of front-of
-pack nutrition labels and health claims on consumers’ evaluation of food products, ,Food Quality
and Preference” 2016, vol. 53, s. 57-65.

Talati Z., Pettigrew S., Neal B., Dixon H., Hughes C., Kelly B., Miller C., Consumers’ responses to
health claims in the context of other on-pack nutrition information: a systematic review, ,Nutrition
Reviews” 2017, vol. 75, no. 4, s. 260-273.

Tandon P, Zhou C., Chan N., Lozano P, Couch S., Glanz K., Krieger J., Saelens B., The impact of
menu labeling on fast-food purchases for children and parents, ,American Journal of Preventative
Medicine” 2011, vol. 41, no. 4, s. 434-438.

Teratanavat R., Hooker N., Haugtvedt C., Rucker D., Consumer understanding and use of health
information on product labels: marketing implications for functional food, paper prepared for
presentation at the American Agricultural Economics Association Annual Meeting, Denver, 1-4
August 2004.

Todt O., Lujan J., The role of epistemic policies in regulatory science: scientific substantiation of health
claims in the European Union, ,Journal of Risk Research” 2017, vol. 20, no. 4, s. 551-565.

Torres-Moreno M., Tarrega A., Torrescasana E., Blanch C., Influence of label information on dark
chocolate acceptability, ,, Appetite” 2012, vol. 58, no. 2, s. 665-671.

van Trijp H., van der Lans L, Consumer perceptions of nutrition and health claims, ,,Appetite” 2007,
vol. 48, no. 3, s. 305-324.

Underwood R., Klein N., Packaging as brand communication: Effects of product pictures on consumer
responses to the package and brand, ,,Journal of Marketing Theory and Practice” 2002, vol. 10,
no. 4, s. 58-69.

Urala N., Lahteenmaki L., Consumers’ changing attitudes towards functional foods, ,Food Quality and
Preference” 2007, vol. 15, no. 7-8, s. 793-803.

Urala N., Arvola A., Lahteenmiki L., Strength of health-related claims and their perceived advantage,
»International Journal of Food Science and Technology” 2003, vol. 38, no. 7, s. 815-826.



Bibliografia 341

Urbany J., An experimental examination of the economics of information, ,Journal of Consumer
Research” 1986, vol. 13, no. 2, s. 257-271.

Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 r. 0 bezpieczenistwie zywnosci i zywienia, Dz.U. z 2017 r. Nr 60, poz. 149.

Vadiveloo M., Dixon L., Elbel B., Consumer purchasing patterns in response to calorie labeling legisla-
tion in New York City, ,International Journal of Behavioral Nutrition and Physical Activity” 2011,
vol. 9, no. 1,s. 51.

Variyam J., Do nutrition labels improve dietary outcomes?, ,Health Economics” 2008, vol. 17, no. 6,
s. 695-708.

Verbeke W., Agriculture and the food industry in the information age, ,European Review of Agricul-
tural Economics” 2005, vol. 32, no. 3, s. 347-368.

Verbeke W., Consumer acceptance of functional foods: Socio-demographic, cognitive and attitudinal
determinants, ,Food Quality and Preference” 2005, vol. 16, no. 1, s. 45-57.

Verbeke W., Scholderer J., Lihteenméki L., Consumer appeal of nutrition and health claims in three
existing product concepts, ,, Appetite” 2009, vol. 52, s. 684-692.

Verhagen H., van Loveren H., Status of nutrition and health claims in Europe by mid 2015, ,,Trends in
Food Science & Technology” 2016, vol. 56, s. 39-45.

Verhoef P, van Doorn J., Segmenting consumers according to their purchase of products with organic,
fair-trade, and health labels, ,Journal of Marketing Behavior” 2016, vol. 2, no. 1, s. 19-37.

Visschers V., Hess R., Siegrist M., Health motivation and product design determine consumers’ visu-
al attention to nutrition information on food products, ,Public Health Nutrition” vol. 138, no. 7,
s. 1099-1106.

Viswanathan M., A comparison of the usage of numerical versus verbal nutrition information by con-
sumers, ,,Advances in Consumer Research” 1996, vol. 23, no. 1, s. 277-281.

Viswanathan M., The influence of summary information on the usage of nutrition information, ,,Jour-
nal of Public Policy and Marketing” 1994, vol. 13, no. 1, s. 48-60.

Viswanathan M., Hastak M., The role of summary information in facilitating consumers’ compre-
hension of nutrition information, ,,Journal of Public Policy and Marketing” 2002, vol. 21, no. 2,
s. 305-318.

Viswanathan M., Hastak M., Gau R., Understanding and facilitating the usage of nutritional labels by
low-literate consumers, ,,Journal of Public Policy and Marketing” 2009, vol. 28, no. 2, s. 135-145.

Wandel M., Food labelling from a consumer perspective, ,British Food Journal” 1997, vol. 99, no. 6,
s. 212-219.

Wang G., Fletcher S., Carley D., Consumer utilization of food labelling as a source of nutrition informa-
tion, ,,Journal of Consumer Affairs” 1995, vol. 29, no. 2, s. 368-380.

Wansink B., How do front and back package labels influence beliefs about health claims?, ,Journal of
Consumer Affairs” 2003, vol. 37, no. 2, s. 305-316.

Wansink B., Chandon P., Can ,,Low-Fat” nutrition labels lead to obesity?, ,Journal of Marketing Rese-
arch” 2006, vol. 43, no. 4, s. 605-617.

Wansink B., Just D., Payne C., Mindless eating and healthy heuristics for the irrational, ,, American
Economic Review” 2009, vol. 99, no. 2, s. 165-169.

Wansink B., Sonka S., Hasler C., Front-label health claims: when less is more, ,Food Policy” 2004,
vol. 29, no. 6, s. 659-667.

Warlop L., Ratneshwar S., van Osselaer S., Distinctive brand cues and memory for product consumption
experiences, ,,International Journal of Research in Marketing” 2005, vol. 22, no. 1, s. 27-44.

Wadotowska L., Danowska-Oziewicz M., Stewart-Knox B., de Almeida M., Differences between older
and younger Poles in functional food consumption, awareness of metabolic syndrome risk and per-
ceived barriers to health improvement, ,Food Policy” 2009, vol. 34, no. 3, s. 311-318.

Webb K., Solomon L., Sanders J., Akiyama C., Crawford P., Menu labeling responsive to consumer
concerns and shows promise for changing patron purchases, ,,Journal of Hunger and Environmental
Nutrition” 2011, vol. 6, no. 2, s. 166-178.



342 Bibliografia

Wilde L., The economics of consumer information acquisition, ,,Journal of Business” 1980, vol. 53,
no. 3, s. 143-158.

Williams P., Consumer understanding and use of health claims for foods, ,,Nutrition Reviews” 2005,
vol. 63, no. 7, s. 256-264.

Wills J., Storcksdieck G., Kolka M., Grunert K., European consumers and health claims: Attitudes,
understanding and purchasing behaviour, ,Proceedings of the Nutrition Society” 2012, vol. 71,
no. 2, s. 229-236.

Witek L., Szalonka K., Wplyw zachowan nabywcéw na rozwdj nowych kanatow dystrybucji ,zdrowej”
Zywnosci, [w:] M. Stawinska (red.), Handel we wspétczesnej gospodarce. Nowe wyzwania, Uniwer-
sytet Ekonomiczny w Poznaniu, Poznan 2016, s. 283-294.

Wyllie J., Baxter S., Kulczynski A., Healthy kids: examining the effect of message framing and polarity on
children’s attitudes and behavioral intentions, ,,Journal of Advertising” 2015, vol. 44, no. 2, s. 140-150.

Young L., Swinburn B., Impact of the Pick the Tick food information programme on the salt content of
food in New Zealand, ,,Health Promotion International” 2002, vol. 17, no. 1, s. 13-19.

Zawadka M., Profile sktadnikow odzywczych - brakujgcy element w regulacji oswiadczen, ,,Przemyst
Spozywczy” 2018, t. 72, nr 12, s. 6-9.

Zegan M., Michota-Katulska E., Styczen M., Comparative analysis of behaviours related to functio-
nal foods among selected young consumers in Poland and Germany, ,Journal of Agribusiness and
Rural Development” 2016, no. 4, s. 679-686.

Zhang Y., Chen J., Wang S., Andrews J., Levy A., How do consumers use nutrition labels on food pro-
ducts in the United States, ,Topics in Clinical Nutrition” 2017, vol. 32, no. 2, s. 161-171.

Zychnowska M., Krygier K., Produkty ttuszczowe nieprawidlowo oznakowane. Oswiadczenia zywie-
niowe i zdrowotne, ,,Przemyst Spozywczy” 2014, t. 68, nr 2, s. 39-41.

Zrédla internetowe

Ballgo P,, De Magistris T., Market valuation of nutritional and health claims on yogurts in Spain: A he-
donic price function approach, XI Congreso De La Asociacién Espafola De Economia Agraria
“Sistemas alimentarios y cambio global desde el Mediterrdaneo”, Ohiruela-Elche-Alicante, 13-15
septiembre de 2017, http://hdl.handle.net/10532/3902 (dostep: 14.01.2018).

BMI-ONLINE, http://bmi-online.pl/ (dostep: 5.01.2019).

Brzdzka M., Sieci chetnie poszerzajg funkcjonalng pétke. To ztoty czas prozdrowotnej zywnoscil, http://
www.portalspozywczy.pl/raporty/sieci-chetnie-poszerzaja-funkcjonalna-polke-to-zloty-czas
-prozdrowotnej-zywnosci,140436.html (dostep: 30.12.2017).

Cronier C., Front-of-Package rating systems — a review, 25 lutego 2013 r., http://www.nufoodsinterna-
tional.com/marketplace/front-of-package-icons-review-premium/ (dostep: 4.01.2018).

Euromonitor, Fortified/functional packaged food in Poland, May 2017, http://www.euromonitor.com/
fortified-functional-packaged-food-in-poland/report (dostep: 30.12.2017).

European Commission, EU Register on nutrition and health claims, http://ec.europa.eu/food/safety/
labelling_nutrition/claims/register/public/?event=search (dostep: 22.08.2017).

European Commission, Health claims, https://ec.europa.eu/food/safety/labelling_nutrition/claims/
health_claims_en (dostep: 22.08.2017).

Grand View Research, Functional foods market analysis by products (carotenoids, dietary fibers, fatty
acids, minerals, prebiotics & probiotics, vitamins), by application, by end-use (sports nutrition,
weight management, immunity, digestive health) and segment forecasts, 2014 to 2024, https://www.
grandviewresearch.com/industry-analysis/functional-food-market (dostep: 30.12.2017).

Grand View Research, Functional foods market is expected to reach $255.10 billion by 2024,
https://www.grandviewresearch.com/press-release/global-functional-foods-market (dostep:
30.12.2017).

Guideline Daily Amount, https://en.wikipedia.org/wiki/Guideline_Daily_Amount (dostep: 2.01.2018).

Ippolito P, Pappalardo J., Advertising Nutrition & Health. Evidence from Food Advertising 1977-1997,
Bureau of Economics Staff Report, Federal Trade Commission, Washington 2002, https://books.


https://books.google.pl/books%3Fhl%3Dpl%26lr%3D%26id%3DYhQTJGms6-4C%26oi%3Dfnd%26pg%3DPR7%26dq%3Dhealth%2Bclaims%26ots%3DAwT48bAXrr%26sig%3DOMTTLfFR9tsujzUdSI2BF302U8o%26redir_esc%3Dy%23v%3Donepage%26q%3Dhealth%2520claims%26f%3Dtrue

Bibliografia 343

google.pl/books?hl=pl&lr=&id=YhQT]Gms6-4C&oi=fnd &pg=PR7&dq=health+claims&ot-
s=AwT48bAXrr&sig=OMTTL{FRItsujzUdSI2BF302U80&redir_esc=y#v=onepage&q=he-
alth%20claims&f=true (dostep: 14.01.2018).

Mascaraque M., Ripe opportunities for the global functional foods market, https://www.nutraceutical-
sworld.com/issues/2016-11/view_features/ripe-opportunities-for-the-global-functional-foods
-market/2156# (dostep: 30.12.2017).

Ogélne zasady dotyczgce sformutowania zatwierdzonych oswiadczen zdrowotnych (tzw. elastycznos¢
brzmienia) - zalecenia opracowane przez ekspertow z patistw czlonkowskich UE uczestniczg-
cych w pracach grupy roboczej Komisji Europejskiej ds. oswiadczen zywieniowych i zdrowotnych,
19.06.2012, https://gis.gov.pl/en/zywnosc/oswiadczenia-zywieniowe-i-zdrowotne/wytyczne-do-
t-oswiadczen-zywieniowych-i-zdrowotnych (dostep: 24.08.2017).

Oh C., Measuring the relative prominence of graphic symbols vs. text for nutrition labels using eye
tracking, Michigan State University, http://gradworks.umi.com/14/87/1487171.html (dostep:
14.01.2017).

Rynek zywnosci funkcjonalnej w Polsce wart 3,7 mld euro, http://www.portalspozywczy.pl/handel/
artykuly/rynek-zywnosci-funkcjonalnej-w-polsce-wart-3-7-mld-euro,150905.html (dostep:
30.12.2017).

Sepessy C., Functional foods, drinks stake their claim, https://www.naturalproductsinsider.com/artic-
les/2012/10/functional-foods-drinks-stake-their-claim.aspx (dostep: 30.12.2017).

Toothfriendly International, https://www.toothfriendly.org/en/ (dostep: 4.01.2018).

Wood L., Global functional foods and beverages market 2017-2021 with General Mills, Kellogg Compa-
ny, Nestlé & PepsiCo dominating, https://globenewswire.com/news-release/2017/01/10/904694/0/
en/Global-Functional-Foods-and-Beverages-Market-2017-2021-with-General-Mills-Kellogg-
Company-Nestl%C3%A9-PepsiCo-Dominating.html (dostep: 30.12.2017).

Wspdtczynnik skolaryzacji - szkolnictwo wyzsze, https://www.studenckamarka.pl/serwis.php?s
=73&pok=1922 (dostep: 12.04.2018).

Wytyczne w sprawie stosowania unijnego logo rolnictwa ekologicznego, https://www.gov.pl/web/rol-
nictwo/logo-rolnictwa-ekologicznego (dostep: 22.03.2020).

http://foodrentgen.eu/pl/raport-platki (dostep: 22.03.2020).

http://lycolife.pl/ (dostep: 2.03.2019).

http://nowypm.pl/index.php/aktualnosci/8448-lactalis-polska-jovi-bez-dodatku-cukrow#pretty-
Photo (dostep: 5.01.2018).

http://wkrainiesmaku.pl/21457/ryba-pod-chrupiaca-pierzynka/ (dostep: 9.12.2019).

http://www.better-choice.eu/pl/produkty/peanut-butter-smooth-toffee/ (dostep: 5.01.2018).

http://www.blog.primavika.pl/ (dostep: 10.05.2019).

http://www.nufoodsinternational.com/marketplace/front-of-package-icons-review-premium/
(dostep: 4.01.2018).

http://www.nuval.com/ (dostep: 5.01.2018).

http://www.primavika.pl/ (dostep: 10.05.2019).

https://bioplanet.pl/ (dostgp: 16.04.2019).

https://bioplanet.pl/home (dostep: 16.04.2019).

https://bioplanet.pl/wybrane_dane (dostep: 26.04.2019).

https://ec.europa.eu/food/safety/labelling nutrition/claims/nutrition_claims_en (dostep: 29.12.2017).

https://gotujwstylueko.pl/aktualnosci/magazyn-gotuj-w-stylu-eko.pl/ (dostep: 23.03.2020).

https://guidingstars.com/what-is-guiding-stars/ (dostep: 4.01.2018).

https://pl.wikipedia.org/wiki/Piotr_Chomczy%C5%84ski (dostep: 21.03.2020).

https://www.choicesprogramme.org/ (dostep: 4.01.2018).

https://www.choicesprogramme.org/about/the-programme (dostep: 4.01.2018).

https://www.facebook.com/bioplanetsa/ (dostep: 23.04.2019).

https://www.facebook.com/LycoLife-107812045970390/ (dostep: 4.03.2019).

https://www.facebook.com/Lycolife-1196925877147946/ (dostep: 4.03.2019).


https://books.google.pl/books%3Fhl%3Dpl%26lr%3D%26id%3DYhQTJGms6-4C%26oi%3Dfnd%26pg%3DPR7%26dq%3Dhealth%2Bclaims%26ots%3DAwT48bAXrr%26sig%3DOMTTLfFR9tsujzUdSI2BF302U8o%26redir_esc%3Dy%23v%3Donepage%26q%3Dhealth%2520claims%26f%3Dtrue
https://books.google.pl/books%3Fhl%3Dpl%26lr%3D%26id%3DYhQTJGms6-4C%26oi%3Dfnd%26pg%3DPR7%26dq%3Dhealth%2Bclaims%26ots%3DAwT48bAXrr%26sig%3DOMTTLfFR9tsujzUdSI2BF302U8o%26redir_esc%3Dy%23v%3Donepage%26q%3Dhealth%2520claims%26f%3Dtrue
https://books.google.pl/books%3Fhl%3Dpl%26lr%3D%26id%3DYhQTJGms6-4C%26oi%3Dfnd%26pg%3DPR7%26dq%3Dhealth%2Bclaims%26ots%3DAwT48bAXrr%26sig%3DOMTTLfFR9tsujzUdSI2BF302U8o%26redir_esc%3Dy%23v%3Donepage%26q%3Dhealth%2520claims%26f%3Dtrue

344 Bibliografia

https://www.facebook.com/lycolifesweden/ (dostep: 4.03.2019).
https://www.facebook.com/PRIMAVIKApI/ (dostep: 10.05.2019).
https://www.facebook.com/vitanaturapl/ (dostep: 14.05.2019).
https://www.nestle.pl/pl/nhw/odp_kom/kompas-%C5%BCywieniowy (dostep: 2.01.2018).
https://www.sklepvita.pl/ (dostep: 10.05.2019).
https://www.sklepvita.pl/pasty-pasztety-hummus/sklep-ze-zdrowa-zywnoscia-620-paprykarz-z-ka-
sza-jaglana-wege-160g-primavika.html (dostep: 14.05.2019).
https://www.toothfriendly.org/en/certification (dostep: 4.01.2018).



Aneks 1. Wykaz oswiadczen
zdrowotnych i zywieniowych

Tabela A.1.

Warunki stosowania o$wiadczen zywieniowych w UE

Oswiadczenie

Warunki stosowania

NISKA WARTOSC ENERGETYCZNA

Produkt nie zawiera wiecej niz 40 kcal

(170 kJ)/100 g dla produktéw statych lub nie
wiecej niz 20 kcal (80 kJ)/100 ml dla produktéw
ptynnych. W przypadku stodzikéw stotowych
zastosowanie ma limit 4 kcal (17 kJ)/porcje,
przy intensywnosci stodzenia rbwnowaznej 6 g
sacharozy (ok. 1 tyzeczki sacharozy).

ZMNIEJSZONA WARTOSC
ENERGETYCZNA

Warto$¢ energetyczna jest zmniejszona o przynaj-
mniej 30%, ze wskazaniem na ceche lub cechy,
ktére sprawiaja, ze dany Srodek spozywczy ma
zmniejszong ogdlng wartos$é energetyczna.

NIE MA WARTOSCI ENERGETYCZNEJ

Produkt nie zawiera wiecej niz 4 kcal (17 kJ)/100 ml.
W przypadku stodzikdw stotowych ma zastosowa-
nie limit 0,4 kcal (1,7 kJ)/porcje, przy intensywnosci
stodzenia rbwnowaznej 6 g sacharozy (ok. 1 tyzecz-
ki sacharozy).

NISKA ZAWARTOSC TEUSZCZU

Produkt zawiera nie wiecej niz 3 g ttuszczuna 100 g
dla produktéw statych lub 1,5 g ttuszczu na 100 ml
dla produktéw ptynnych (1,8 g ttuszczu na 100 ml
mleka potttustego).

NIE ZAWIERA TEUSZCZU

Produkt zawiera nie wiecej niz 0,5 g ttuszczu
na 100 g lub 100 ml. Jednakze o$wiadczenia wyra-
zone jako ,X % bez ttuszczu” s zabronione.

NISKA ZAWARTOSC TUSZCZOW
NASYCONYCH

Suma nasyconych kwasdéw ttuszczowych i izome-
réw trans kwaséw ttuszczowych w produkcie nie
przekracza 1,5 g na 100 g produktdw statych lub
0,75 g/100 ml dla produktéw ptynnych, a w obu
przypadkach kwasy ttuszczowe nasycone i izomery
trans kwasow ttuszczowych nie moga dostarczaé
wiecej niz 10% warto$ci energetyczne;.
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Oswiadczenie

Warunki stosowania

NIE ZAWIERA TEUSZCZOW NASYCONYCH

Suma ttuszczédw nasyconych i izomerdéw trans kwa-
sOw ttuszczowych nie przekracza 0,1g ttuszczéw
nasyconych na 100 g lub 100 ml.

NISKA ZAWARTOSC CUKROW

Produkt zawiera nie wiecej niz 5 g cukréw na 100 g
dla produktéw statych lub 2,5 g cukréw na 100 ml
dla produktéw ptynnych.

NIE ZAWIERA CUKROW

Produkt zawiera nie wiecej niz 0,5 g cukrow
na 100 g lub 100 ml.

BEZ DODATKU CUKROW

Produkt nie zawiera zadnych dodanych cukréw
prostych, dwucukréw ani zadnych innych $rodkéw
spozywczych zastosowanych ze wzgledu na ich
wtasciwosci stodzace. Jezeli cukry wystepuja
naturalnie w $rodku spozywczym, na etykiecie po-
winna sie rowniez znalez¢ nastepujaca informacja:
,Zawiera naturalnie wystepujgce cukry”.

NISKA ZAWARTOSC SODU/SOLI

Produkt zawiera nie wiecej niz 0,12 g sodu,

lub réwnowazng ilo$¢ soli, na 100 g lub na 100 ml.
W przypadku wéd innych niz naturalne wody
mineralne objete zakresem stosowania dyrektywy
80/770/EWG wartos¢ ta nie powinna przekraczac
2 mg sodu na 100 ml.

BARDZO NISKA ZAWARTOSC SODU/SOLI

Produkt zawiera nie wiecej niz 0,04 g sodu, lub row-
nowazna wartosc dla soli, na 100 g lub na 100 ml.
Tego oswiadczenia nie stosuje sie w odniesieniu

do naturalnych wéd mineralnych i innych wéd.

NIE ZAWIERA SODU lub NIE ZAWIERA
SOLI

Produkt zawiera nie wiecej niz 0,005 g sodu
lub réwnowazna warto$¢ dla solina 100 g.

BEZ DODATKU SODU/SOLI

Produkt nie zawiera dodanego sodu lub soli ani
zadnych innych sktadnikéw zawierajacych dodany
sod lub sél i gdy produkt zawiera nie wiecej

niz 0,12 g sodu lub réwnowazna wartos¢ dla soli,
na 100 g lub 100 ml.

ZRODEO BEONNIKA POKARMOWEGO

Produkt zawiera przynajmniej 3 g btonnika na 100 g
lub przynajmniej 1,5 g btonnika na 100 kcal.

WYSOKA ZAWARTOSC BEONNIKA
POKARMOWEGO

Produkt zawiera przynajmniej 6 g btonnika na 100 g
lub przynajmniej 3 g btonnika na 100 kcal.

ZRODLO BIAEKA

Przynajmniej 12% wartosci energetycznej srodka
spozywczego pochodzi z biatka.

WYSOKA ZAWARTOSC BIALKA

Przynajmniej 20% wartosci energetycznej Srodka
spozywczego pochodzi z biatka.
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Oswiadczenie

Warunki stosowania

ZRODEO [NAZWA WITAMINY/WITAMIN]
LUB [NAZWA SKtADNIKA MINERALNEGO/
SKEADNIKOW MINERALNYCH]

Produkt zawiera co najmniej znaczaca ilo$¢, zdefi-
niowana w zataczniku do dyrektywy 90/496/EWG
lub ilo$¢ przewidziana w odstepstwach przy-
znanych zgodnie z art. 7 rozporzadzenia (WE)

nr 1925/2006 Parlamentu Europejskiego i Rady
zdnia 20 grudnia 2006 r. w sprawie dodawania

do zywno$ci witamin i sktadnikéw mineralnych
oraz niektorych innych substancji.

WYSOKA ZAWARTOSC [NAZWA
WITAMINY/WITAMIN] I/LUB [NAZWA
SKEADNIKA MINERALNEGO/
SKEADNIKOW MINERALNYCH]

Produkt zawiera co najmniej podwdjng wartos$é

w stosunku do produktu oznaczonego jako ,,zrédto
[NAZWA WITAMINY/WITAMIN] lub [NAZWA SKEADNI-
KA MINERALNEGO/SK{:ADNIK()W MINERALNYCH]".

ZAWIERA [NAZWA SKEADNIKA
ODZYWCZEGO LUB INNEJ SUBSTANCJI]

Produkt spetnia wszystkie odpowiednie postano-
wienia niniejszego rozporzadzenia, w szczegdlnosci
art. 5. W przypadku witamin maja zastosowanie
warunki o$wiadczenia ,,zrédto.. ..

O PODWYZSZONEJ ZAWARTOSCI
[NAZWA SKEADNIKA ODZYWCZEGO]

Produkt spetnia warunki dla oswiadczenia ,,zrédto
..., azwiekszenie zawartosci wynosi co naj-
mniej 30% w poréwnaniu z podobnym produktem.

O OBNIZONEJ ZAWARTOSCI [NAZWA
SKEADNIKA ODZYWCZEGO]

Obnizenie zawartosci wynosi co najmniej

30% w poréwnaniu z podobnym produktem,

z wyjatkiem mikrosktadnikdéw odzywczych, gdzie
dopuszczalna jest réznica 10% w wartosciach
odniesienia, zgodnie z dyrektywa Rady 90/496/
EWG, oraz sodu lub wartosci rownowaznej dla soli,
gdzie dopuszczalna jest réznica 25%.
Oswiadczenie ,,0 obnizonej zawartosci ttuszczéw
nasyconych” oraz kazde oswiadczenie, ktére moze
mied taki sam sens dla konsumenta, moze by¢
stosowane tylko wowczas:

a) gdy suma nasyconych kwaséw ttuszczowych

i kwasow ttuszczowych trans w produkcie
opatrzonym oswiadczeniem wynosi przynajmniej
30% mniej niz suma nasyconych kwaséw
ttuszczowych i kwasow ttuszczowych trans

w produkcie podobnym; oraz

b) gdy zawartos¢ kwaséw ttuszczowych trans

w produkcie opatrzonym o$wiadczeniem jest
rowna lub mniejsza niz zawarto$¢ kwaséw
ttuszczowych trans w produkcie podobnym.
Oswiadczenie ,,0 obnizonej zawartosci cukrow”
oraz kazde o$wiadczenie, ktére moze miec taki
sam sens dla konsumenta, moze by¢ stosowane
tylko woéwczas, gdy warto$¢ energetyczna produktu
opatrzonego o$wiadczeniem jest réwna lub
mniejsza od warto$ci energetycznej produktu
podobnego.
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Tabela A.1 (cd.)

Oswiadczenie

Warunki stosowania

LEKKI

Takie same warunki jak te, ktére ustalono

dla terminu ,zmniejszona zawarto$¢”;
o$wiadczeniu temu towarzyszy ponadto wskazanie
na wtasciwos¢ (wtasciwosci), ktore sprawiaja,

ze srodek spozywczy staje sie produktem ,,lekkim”.

NATURALNIE/NATURALNY

W przypadkach gdy Srodek spozywczy spetnia
warunek lub warunki okreslone w niniejszym
zataczniku odnosnie do stosowania o$wiadczenia
Zywieniowego, termin ,,naturalnie/naturalny” moze
by¢ stosowany jako dodatek do o$wiadczenia.

ZRODEO KWASOW TEUSZCZOWYCH
OMEGA-3

Produkt zawiera przynajmniej 0,3 g kwasu alfa-li-
nolenowego na 100 g i na 100 kcal lub przynajmniej
40 mg kwasow eikozapentaenowego i dokozahek-
saenowego razem na 100 g i na 100 kcal.

WYSOKA ZAWARTOSC KWASOW
TEUSZCZOWYCH OMEGA-3

Produkt zawiera przynajmniej 0,6 g kwasu alfa-li-
nolenowego na 100 g i na 100 kcal lub przynajmniej
80 mg kwasdw eikozapentaenowego i dokozahek-
saenowego razem na 100 g i na 100 kcal.

WYSOKA ZAWARTOSC TEUSZCZOW
JEDNONIENASYCONYCH

Przynajmniej 45% kwasow ttuszczowych zawartych
w produkcie pochodzi z ttuszczéw jednonienasyco-
nych, pod warunkiem ze ttuszcze jednonienasyco-
ne dostarczaja wiecej niz 20% energii produktu.

WYSOKA ZAWARTOSC TEUSZCZOW
WIELONIENASYCONYCH

Przynajmniej 45% kwasow ttuszczowych zawartych
w produkcie pochodzi z ttuszczéw wielonienasyco-
nych, pod warunkiem ze ttuszcze wielonienasycone
dostarczaja wiecej niz 20% energii produktu.

WYSOKA ZAWARTOSC TEUSZCZOW
NIENASYCONYCH

Przynajmniej 70% kwaséw ttuszczowych obecnych
w produkcie pochodzi z ttuszczéw nienasyconych,
pod warunkiem ze ttuszcze nienasycone dostarcza-
ja wiecej niz 20% energii produktu.

Zrédto: opr. wt. na podst.: Rozporzadzenie (WE) nr 1924/2006 Parlamentu Europejskiego i Rady
z dnia 20 grudnia 2006 r. w sprawie o$wiadczen zywieniowych i zdrowotnych dotyczacych
zywnosci, Dz.U. UE nr L 404/9 PL, 30.12.2006; Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 116/2010 z dnia

9 lutego 2010 r. zmieniajace rozporzadzenie (WE) nr 1924/2006 Parlamentu Europejskiego

i Rady w odniesieniu do wykazu o$wiadczen zywieniowych, Dz.U. UE nr L 37/16 PL, 10.2.2010;
Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 1047/2012 z dnia 8 listopada 2012 r. zmieniajace rozporzadzenie
(WE) nr 1924/2006 w odniesieniu do wykazu o$wiadczen zywieniowych, Dz.U. UE nr L 310/36 PL,

9.11.2012
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Tabela A.2. Wykaz dopuszczonych oswiadczen zdrowotnych w UE

Sktadnik odzywczy, substancja, zywno$é
lub kategoria zywnosci

Os$wiadczenie

Alfa-cyklodekstryna

Spozycie alfa-cyklodekstryny w ramach positku
zawierajacego skrobie pomaga ograniczy¢ wzrost
poziomu glukozy we krwi po tym positku

Arabinoksylan z bielma pszenicy

Spozycie arabinoksylanu w ramach positku
pomaga ograniczy¢ wzrost poziomu glukozy
we krwi po tym positku

Beta-glukan wystepujacy w jeczmieniu

Wykazano, ze beta-glukan obniza/redukuje poziom
cholesterolu we krwi. Wysoki poziom cholesterolu
jest czynnikiem ryzyka rozwoju choroby
wiencowej serca

Betaglukan' wystepujacy w owsie

Wykazano, ze betaglukan wystepujacy w owsie
obniza/redukuje poziom cholesterolu we krwi.
Wysoki poziom cholesterolu jest czynnikiem ryzyka
rozwoju choroby wiericowej serca

Beta-glukany

Beta-glukany pomagaja w utrzymaniu
prawidtowego poziomu cholesterolu we krwi

Beta-glukany z owsa i jeczmienia

Spozycie beta-glukanéw pochodzacych z owsa lub
jeczmienia w ramach positku pomaga ograniczy¢
wzrost poziomu glukozy we krwi po tym positku

Betaina

Betaina przyczynia sie do utrzymania prawidtowe-
go metabolizmu homocysteiny

Biatko

Biatko przyczynia sie do wzrostu masy miesniowej

Biatko pomaga w utrzymaniu masy miesniowej

Biatko pomaga w utrzymaniu zdrowych kosci

Biatko jest potrzebne dla prawidtowego wzrostu
i rozwoju kosci u dzieci

Biotyna

Biotyna przyczynia sie do utrzymania
prawidtowego metabolizmu energetycznego

Biotyna pomaga w prawidtowym funkcjonowaniu
uktadu nerwowego

Biotyna przyczynia sie do utrzymania prawidtowe-
go metabolizmu makrosktadnikéw odzywczych

Biotyna pomaga w utrzymaniu prawidtowych
funkcji psychologicznych

Biotyna pomaga zachowac zdrowe wtosy

1 Wystepuje pewna niekonsekwencja w pisowni tego stowa w aktach prawnych. W rozporzadze-
niu Komisji (UE) nr 1048/2012 jest zapis ,,.beta-glukan”, w rozporzadzeniu 432/2012 - ,beta-
glukany”, a w rozporzadzeniu 1160/2011 - , betaglukan”.
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Tabela A.2 (cd.)

Sktadnik odzywczy, substancja, zywnosé

lub kategoria zywnosci

Oswiadczenie

Biotyna

Biotyna pomaga w utrzymaniu prawidtowego stanu
bton $luzowych

Biotyna pomaga zachowac zdrowa skore

Btonnik jeczmienny

Btonnik jeczmienny przyczynia sie do zwiekszenia
masy katu

Btonnik owsiany

Btonnik owsiany przyczynia sie do zwiekszenia
masy katu

Btonnik z burakéw cukrowych

Btonnik z burakdw cukrowych przyczynia sie
do zwiekszenia masy stolca

Btonnik z otrebdw pszennych

Btonnik z otrebdw pszennych przyczynia sie
do przyspieszenia pasazu jelitowego

Btonnik z otrebéw pszennych przyczynia sie
do zwiekszenia masy katu

Btonnik zytni

Btonnik zytni pomaga w prawidtowym
funkcjonowaniu jelit

Chitozan

Chitozan pomaga w utrzymaniu prawidtowego
poziomu cholesterolu we krwi

Chlorek

Chlorek pomaga w utrzymaniu prawidtowego
trawienia poprzez wytwarzanie w zotagdku kwasu
chlorowodorowego

Cholina

Cholina przyczynia sie do utrzymania
prawidtowego metabolizmu homocysteiny

Cholina przyczynia sie do utrzymania
prawidtowego metabolizmu ttuszczéw

Cholina pomaga w prawidtowym funkcjonowaniu
watroby

Chrom

Chrom przyczynia sie do utrzymania prawidtowego
metabolizmu makrosktadnikéw odzywczych

Chrom pomaga w utrzymaniu prawidtowego
poziomu glukozy we krwi

Cynk

Cynk pomaga w utrzymaniu prawidtowe;j
rownowagi kwasowo-zasadowej

Cynk pomaga w utrzymaniu prawidtowego
metabolizmu weglowodandw

Cynk pomaga w utrzymaniu prawidtowych funkgcji
poznawczych

Cynk pomaga w prawidtowej syntezie DNA

Cynk pomaga w utrzymaniu prawidtowej ptodnosci
i prawidtowych funkcji rozrodczych
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Sktadnik odzywczy, substancja, zywno$é
lub kategoria zywnosci

Oswiadczenie

Cynk

Cynk przyczynia sie do utrzymania prawidtowego
metabolizmu makrosktadnikéw odzywczych

Cynk przyczynia sie do utrzymania prawidtowego
metabolizmu kwaséw ttuszczowych

Cynk przyczynia sie do utrzymania prawidtowego
metabolizmu witaminy A

Cynk pomaga w prawidtowej syntezie biatka

Cynk pomaga w utrzymaniu zdrowych kosci

Cynk pomaga zachowac zdrowe wtosy

Cynk pomaga zachowac zdrowe paznokcie

Cynk pomaga zachowac zdrowa skore

Cynk pomaga w utrzymaniu prawidtowego
poziomu testosteronu we krwi

Cynk pomaga w utrzymaniu prawidtowego widzenia

Cynk pomaga w prawidtowym funkcjonowaniu
uktadu odpornosciowego

Cynk pomaga w ochronie komérek przed stresem
oksydacyjnym

Cynk bierze udziat w procesie podziatu komérek

Estry stanoli roslinnych

Udowodniono, ze estry stanoli roslinnych obnizaja/
zmniejszajg poziom cholesterolu we krwi. Wysoki
poziom cholesterolu jest czynnikiem ryzyka
rozwoju choroby wiericowej serca

Fluorek

Fluorek pomaga w zachowaniu mineralizacji zebéw

Foliany

Foliany przyczyniaja sie do wzrostu tkanek
matczynych w czasie cigzy

Foliany pomagaja w prawidtowej syntezie
aminokwasow

Foliany pomagaja w prawidtowej produkcji krwi

Foliany pomagaja w utrzymaniu prawidtowego
metabolizmu homocysteiny

Foliany pomagaja w utrzymaniu prawidtowych
funkcji psychologicznych

Foliany pomagaja w prawidtowym funkcjonowaniu
uktadu odpornosciowego
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Tabela A.2 (cd.)

Sktadnik odzywczy, substancja, zywnosé
lub kategoria zywnosci

Oswiadczenie

Foliany

Foliany przyczyniaja sie do zmniejszenia uczucia
zmeczenia i znuzenia

Foliany biora udziat w procesie podziatu komérek

Fosfor

Fosfor przyczynia sie do utrzymania prawidtowego
metabolizmu energetycznego

Fosfor pomaga w prawidtowym funkcjonowaniu
bton komérkowych

Fosfor pomaga w utrzymaniu zdrowych kosci

Fosfor pomaga w utrzymaniu zdrowych zebéw

Fosfor jest potrzebny dla prawidtowego wzrostu
i rozwoju kosci u dzieci

Fruktoza

Spozywanie zywnosci zawierajacej fruktoze
prowadzi do nizszego wzrostu poziomu glukozy
we krwi w poréwnaniu z zywnoscia zawierajaca
sacharoze lub glukoze

Glukomannan (konjac mannan)

Glukomannan pomaga w utrzymaniu
prawidtowego poziomu cholesterolu we krwi

W ramach diety niskokalorycznej glukomannan
pomaga w utracie wagi

Guma do zucia bez cukru

Guma do zucia bez cukru pomaga w zachowaniu
mineralizacji zebéw

Guma do zucia bez cukru pomaga neutralizowac
kwasy powodujace powstanie ptytki nazebnej

Guma do zucia bez cukru pomaga zmniejszy¢
uczucie suchos$ci w jamie ustnej

Guma do zucia bez cukru pomaga zmniejszy¢
demineralizacje zebéw. Demineralizacja zebdw jest
czynnikiem ryzyka w rozwoju préchnicy

Guma do zucia bez cukru pomaga neutralizowaé
kwasy powodujace powstawanie ptytki nazebne;j.
Kwasy powodujace powstawanie ptytki nazebnej sa
czynnikiem ryzyka w rozwoju préchnicy

Guma do zucia bez cukru, z karbamidem

Guma do zucia bez cukru, z karbamidem
neutralizuje kwasy powodujace powstawanie ptytki
nazebnej skuteczniej niz guma do zucia bez cukru,
bez karbamidu
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Sktadnik odzywczy, substancja, zywno$é
lub kategoria zywnosci

Oswiadczenie

Guma do zucia stodzona 100% ksylito-
lem

Wykazano, ze guma do zucia stodzona 100%
ksylitolem redukuje ptytke nazebna. Znaczna ilos¢
ptytki nazebnej jest czynnikiem ryzyka wystapienia
préchnicy u dzieci

Guma guar

Guma guar pomaga w utrzymaniu prawidtowego
poziomu cholesterolu we krwi

Hydroksypropylometyloceluloza (HPMC)

Spozycie hydroksypropylometylocelulozy wraz
z positkiem pomaga ograniczy¢ wzrost poziomu
glukozy we krwi po tym positku

Hydroksypropylometyloceluloza pomaga
w utrzymaniu prawidtowego poziomu cholesterolu
we krwi

Jedno- lub wielonienasycone kwasy
ttuszczowe

Zastepowanie w diecie ttuszczow nasyconych
ttuszczami nienasyconymi pomaga w utrzymaniu
prawidtowego poziomu cholesterolu we krwi
[jedno- i wielonienasycone kwasy ttuszczowe s3
ttuszczami nienasyconymi]

Wykazano, ze zastgpienie ttuszczéw nasyconych
ttuszczami nienasyconymi w diecie obniza/
zmniejsza poziom cholesterolu we krwi. Wysoki
poziom cholesterolu jest czynnikiem ryzyka
rozwoju choroby wiericowej serca

Jod

Jod pomaga w utrzymaniu prawidtowych funkgji
poznawczych

Jod przyczynia sie do utrzymania prawidtowego
metabolizmu energetycznego

Jod pomaga w prawidtowym funkcjonowaniu
uktadu nerwowego

Jod pomaga zachowac zdrowa skére

Jod pomaga w prawidtowe] produkcji hormonéw
tarczycy i w prawidtowym funkcjonowaniu tarczycy

Jod przyczynia sie do prawidtowego wzrostu dzieci

Kreatyna

Kreatyna zwieksza wydolno$¢ fizyczng w przypadku
nastepujacych po sobie krétkich, bardzo
intensywnych ¢wiczen fizycznych

Codzienne przyjmowanie kreatyny moze zwiekszy¢
wptyw treningu oporowego na site miesniowa
u dorostych w wieku powyzej 55 lat

Kwas alfa-linolenowy (ALA)

Kwas alfa-linolenowy (ALA) pomaga w utrzymaniu
prawidtowego poziomu cholesterolu we krwi
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Sktadnik odzywczy, substancja, zywnosé
lub kategoria zywnosci

Oswiadczenie

Kwas alfa-linolenowy i kwas linolowy

Niezbedne nienasycone kwasy ttuszczowe sa po-
trzebne dla prawidtowego wzrostu i rozwoju dzieci

Kwas dokozaheksaenowy (DHA)

Kwas dokozaheksaenowy (DHA) przyczynia sie
do utrzymania prawidtowego funkcjonowania
mozgu

Kwas dokozaheksaenowy (DHA) przyczynia sie
do utrzymania prawidtowego widzenia

DHA pomaga w utrzymaniu prawidtowego poziomu
tréjglicerydow we krwi

Spozywanie kwasu dokozaheksaenowego (DHA)
wspomaga prawidtowy rozwdj wzroku u niemowlat
do 12 miesiaca zycia

Spozywanie kwasu dokozaheksaenowego (DHA)
przez matke wspomaga prawidtowy rozwéj oczu
u ptodu i niemowlat karmionych piersia

Spozywanie kwasu dokozaheksaenowego (DHA)
przez matke wspomaga prawidtowy rozw6j mézgu
u ptodu i niemowlat karmionych piersia

Kwas dokozaheksaenowy i kwas eikoza-
pentaenowy (DHA/EPA)

DHA i EPA pomagaja w utrzymaniu prawidtowego
cisnienia krwi

DHA i EPA pomagaja w utrzymaniu prawidtowego
poziomu tréjglicerydow we krwi

Kwas eikozapentaenowy/kwas dokoza-
heksaenowy (EPA/ DHA)

Kwas eikozapentaenowy (EPA) i kwas
dokozaheksaenowy (DHA) przyczyniaja sie
do prawidtowego funkcjonowania serca

Kwas foliowy

Uzupetniajace spozycie kwasu foliowego zwieksza
poziom foliandw u matki. Niski poziom folianéw

u matki jest czynnikiem ryzyka rozwoju wad cewy
nerwowej u rozwijajacego sie ptodu

Kwas linolowy (LA)

Kwas linolowy (LA) pomaga w utrzymaniu
prawidtowego poziomu cholesterolu we krwi

Kwas oleinowy

Zastepowanie w diecie ttuszczéw nasyconych
ttuszczami nienasyconymi pomaga w utrzymaniu
prawidtowego poziomu cholesterolu we krwi. Kwas
oleinowy jest ttuszczem nienasyconym

Kwas pantotenowy

Kwas pantotenowy przyczynia sie do utrzymania
prawidtowego metabolizmu energetycznego

Kwas pantotenowy przyczynia sie do prawidtowej
syntezy i metabolizmu hormondw steroidowych,
witaminy D i niektdrych neuroprzekaznikow
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Sktadnik odzywczy, substancja, zywno$é
lub kategoria zywnosci

Oswiadczenie

Kwas pantotenowy

Kwas pantotenowy przyczynia sie do zmniejszenia
uczucia zmeczenia i znuzenia

Kwas pantotenowy pomaga w utrzymaniu
sprawnosci umystowej na prawidtowym poziomie

Laktaza

Laktaza poprawia trawienie laktozy u 0séb
majacych trudnosci z trawieniem laktozy

Laktitol

Laktitol przyczynia sie do prawidtowej pracy jelit
poprzez zwiekszenie czestotliwosci wyprdzniania

Laktuloza

Laktuloza przyspiesza pasaz jelitowy

Magnez

Magnez przyczynia sie do zmniejszenia uczucia
zmeczenia i znuzenia

Magnez pomaga w utrzymaniu rownowagi
elektrolitowej

Magnez przyczynia sie do utrzymania
prawidtowego metabolizmu energetycznego

Magnez pomaga w prawidtowym funkcjonowaniu
uktadu nerwowego

Magnez pomaga w prawidtowym funkcjonowaniu
miesni

Magnez pomaga w prawidtowej syntezie biatka

Magnez pomaga w utrzymaniu prawidtowych
funkcji psychologicznych

Magnez pomaga w utrzymaniu zdrowych kosci

Magnez pomaga w utrzymaniu zdrowych zebéw

Magnez odgrywa role w procesie podziatu komérek

Mangan

Mangan przyczynia sie do utrzymania
prawidtowego metabolizmu energetycznego

Mangan przyczynia sie do utrzymania zdrowych
kosci

Mangan pomaga w prawidtowym tworzeniu tkanek
tacznych

Mangan pomaga w ochronie komérek przed
stresem oksydacyjnym

Melatonina

Melatonina pomaga w tagodzeniu subiektywnego
odczucia zespotu nagtej zmiany strefy czasowej

Melatonina pomaga w skréceniu czasu
potrzebnego na zasniecie
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Sktadnik odzywczy, substancja, zywnosé
lub kategoria zywnosci

Oswiadczenie

Miedz

MiedzZ pomaga w utrzymaniu prawidtowego stanu
tkanek tacznych

Miedz przyczynia sie do utrzymania prawidtowego
metabolizmu energetycznego

Miedz pomaga w prawidtowym funkcjonowaniu
uktadu nerwowego

Miedz pomaga w utrzymaniu prawidtowe;j
pigmentacji wtoséw

Miedz pomaga w prawidtowym transporcie zelaza
w organizmie

MiedZ pomaga w utrzymaniu prawidtowe;j
pigmentacji skory

Miedz pomaga w prawidtowym funkcjonowaniu
uktadu odpornosciowego

Miedz pomaga w ochronie komérek przed stresem
oksydacyjnym

Mieso lub ryby

Mieso lub ryby, spozywane wraz z inng zywnosciag
zawierajaca zelazo, pomagaja w przyswajaniu
zelaza

Molibden

Molibden przyczynia sie do utrzymania
prawidtowego metabolizmu aminokwaséw
siarkowych

Monascus purpureus (fermentowany
czerwony ryz)

Monakolina K z fermentowanego czerwonego ryzu
pomaga w utrzymaniu prawidtowego poziomu
cholesterolu we krwi

Niacyna

Niacyna przyczynia sie do utrzymania
prawidtowego metabolizmu energetycznego

Niacyna pomaga w prawidtowym funkcjonowaniu
uktadu nerwowego

Niacyna pomaga w utrzymaniu prawidtowych
funkcji psychologicznych

Niacyna pomaga w utrzymaniu prawidtowego
stanu bton $luzowych

Niacyna pomaga zachowac zdrowa skére

Niacyna przyczynia sie do zmniejszenia uczucia
zmeczenia i znuzenia

Orzechy wtoskie

Orzechy wtoskie przyczyniaja sie do poprawy
elastyczno$ci naczyi krwionosnych
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Sktadnik odzywczy, substancja, zywno$é
lub kategoria zywnosci

Oswiadczenie

Pektyny

Pektyny pomagajg w utrzymaniu prawidtowego
poziomu cholesterolu we krwi

Spozywanie pektyn wraz z positkiem pomaga
ograniczy¢ wzrost poziomu glukozy we krwi po tym
positku

Polifenole w oliwie z oliwek

Polifenole w oliwie z oliwek pomagaja w ochronie
lipidow we krwi przed stresem oksydacyjnym

Potas

Potas pomaga w prawidtowym funkcjonowaniu
uktadu nerwowego

Potas pomaga w prawidtowym funkcjonowaniu
miesni

Potas pomaga w utrzymaniu prawidtowego
ci$nienia krwi

Roztwory weglowodanowo-elektrolitowe

Roztwory weglowodanowo-elektrolitowe
pomagaja utrzymac wytrzymato$¢ podczas
dtugotrwatych ¢wiczen wytrzymatos$ciowych

Roztwory weglowodanowo-elektrolitowe
zwiekszaja wchtanianie wody podczas
¢wiczen fizycznych

Ryboflawina (witamina B2)

Ryboflawina przyczynia sie do utrzymania
prawidtowego metabolizmu energetycznego

Ryboflawina pomaga w prawidtowym
funkcjonowaniu uktadu nerwowego

Ryboflawina pomaga w utrzymaniu prawidtowego
stanu bton $luzowych

Ryboflawina pomaga w utrzymaniu prawidtowego
stanu czerwonych krwinek

Ryboflawina pomaga zachowad zdrowa skére

Ryboflawina pomaga w utrzymaniu prawidtowego
widzenia

Ryboflawina przyczynia sie do utrzymania
prawidtowego metabolizmu zelaza

Ryboflawina pomaga w ochronie komérek przed
stresem oksydacyjnym

Ryboflawina przyczynia sie do zmniejszenia
uczucia zmeczenia i znuzenia

Selen

Selen przyczynia sie do prawidtowego przebiegu
spermatogenezy

Selen pomaga zachowac zdrowe wtosy
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lub kategoria zywnosci

Sktadnik odzywczy, substancja, zywnosé

Oswiadczenie

Selen

Selen pomaga zachowac zdrowe paznokcie

Selen pomaga w prawidtowym funkcjonowaniu
uktadu odpornosciowego

Selen pomaga w prawidtowym funkcjonowaniu
tarczycy

Selen pomaga w ochronie komérek przed stresem
oksydacyjnym

Skrobia oporna

Zastgpienie w positku skrobi przyswajalnej skrobia
oporng pomaga ograniczyé wzrost poziomu
glukozy we krwi po tym positku

Sterole roslinne/estry stanoli roslinnych

Udowodniono, ze sterole roslinne i estry stanoli
ro$linnych obnizaja/ redukuja poziom cholesterolu
we krwi. Wysoki poziom cholesterolu jest czynni-
kiem ryzyka rozwoju choroby wiericowej serca

Sterole roslinne/stanole roélinne

Sterole roslinne/stanole roslinne pomagaja
w utrzymaniu prawidtowego poziomu cholesterolu
we krwi

Sterole roslinne: Sterole pozyskiwane
zroélin, wolne lub zestryfikowane
spozywczymi kwasami ttuszczowymi

Udowodniono, ze sterole roslinne obnizaja/
zmniejszaja poziom cholesterolu we krwi.
Wysoki poziom cholesterolu jest czynnikiem
ryzyka rozwoju choroby wieficowej serca

Substancje zastepujace cukier,

tj. substancje o intensywnym dziataniu
stodzacym; ksylitol, sorbitol, mannitol,
maltitol, laktitol, izomalt, erytrytol,
sukraloza i polidekstroza D-tagatoza
iizomaltuloza

Spozywanie zywnosci/napojow zawierajacych
<nazwa substancji zastepujacej cukier> zamiast
cukru (*) prowadzi do mniejszego wzrostu poziomu
glukozy we krwi po ich spozyciu niz po spozyciu
zywnosci/ napojow zawierajgcych cukier

Spozywanie zywnosci/napojow zawierajacych <na-
zwa substancji zastepujacej cukier> zamiast cukru
(*) pomaga w zachowaniu mineralizacji zebow

Suszone $liwki - owoce kultywaréw
LSliwy” (Prunus domestica L.)

Suszone Sliwki pomagaja w prawidtowym
funkcjonowaniu jelit

Tiamina

Tiamina przyczynia sie do utrzymania
prawidtowego metabolizmu energetycznego

Tiamina pomaga w prawidtowym funkcjonowaniu
uktadu nerwowego

Tiamina pomaga w utrzymaniu prawidtowych
funkcji psychologicznych

Tiamina pomaga w prawidtowym funkcjonowaniu
serca
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Sktadnik odzywczy, substancja, zywno$é
lub kategoria zywnosci

Oswiadczenie

Wapn

Wapn przyczynia sie do prawidtowego krzepniecia
krwi

Wapn przyczynia sie do utrzymania prawidtowego
metabolizmu energetycznego

Wapn pomaga w prawidtowym funkcjonowaniu
miesni

Wapr pomaga w utrzymaniu prawidtowego
przekaznictwa nerwowego

Wapn pomaga w prawidtowym funkcjonowaniu
enzymow trawiennych

Waph bierze udziat w procesie podziatu
i specjalizacji komorek

Wapn jest potrzebny do utrzymania zdrowych kosci

Wapn jest potrzebny do utrzymania zdrowych
zebéw

Wapn jest potrzebny dla prawidtowego wzrostu
i rozwoju kosci u dzieci

Wapn pomaga zmniejszy¢ utrate mineratéw
kostnych u kobiet w okresie pomenopauzalnym.
Niska gesto$¢ mineralna kosci stanowi czynnik
ryzyka w odniesieniu do osteoporotycznych
ztaman kosci

Wapn i witamina D

Wapn i witamina D sa potrzebne dla prawidtowego
wzrostu i rozwoju ko$ci u dzieci

Wapn i witamina D pomagajg zmniejszy¢
utrate mineratéw kostnych u kobiet w okresie
pomenopauzalnym. Niska gestos¢ mineralna
kosci stanowi czynnik ryzyka w odniesieniu
do osteoporotycznych ztaman kosci

Wegiel aktywowany

Wegiel aktywowany pomaga zmniejszyé
wystepujace po jedzeniu nadmierne wzdecia

Weglowodany

Weglowodany pomagaja w utrzymaniu
prawidtowego funkcjonowania mézgu

Weglowodany przyczyniaja sie do przywrdcenia
prawidtowego funkcjonowania miesni (skurczu)
po bardzo wytezonym lub dtugotrwatym wysitku
fizycznym prowadzacym do zmeczenia miesni

i wyczerpania zapasow glikogenu w miesniach
szkieletowych
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Sktadnik odzywczy, substancja, zywnosé
lub kategoria zywnosci

Oswiadczenie

Weglowodany niefermentujace

Spozywanie zywnosci/napojow zawierajacych
<nazwa wszystkich stosowanych weglowodanéw
niefermentujacych> zamiast weglowodanéw
fermentujacych pomaga w zachowaniu
mineralizacji zebdw

Weglowodany nieprzyswajalne

Spozywanie zywnosci/napojow zawierajacych
<nazwa wszystkich stosowanych weglowodandéw
nieprzyswajalnych> zamiast cukréw prowadzi

do mniejszego wzrostu poziomu glukozy we krwi
po ich spozyciu niz po spozyciu zywno$ci/ napojow
zawierajacych cukier

Witamina A

Witamina A przyczynia sie do utrzymania
prawidtowego metabolizmu Zelaza

Witamina A pomaga w utrzymaniu prawidtowego
stanu bton $luzowych

Witamina A pomaga zachowa¢ zdrowa skére

Witamina A pomaga w utrzymaniu prawidtowego
widzenia

Witamina A pomaga w prawidtowym
funkcjonowaniu uktadu odpornosciowego

Witamina A odgrywa role w procesie specjalizacji
komorek

Witamina B12

Witamina B12 przyczynia sie do utrzymania
prawidtowego metabolizmu energetycznego

Witamina B12 pomaga w prawidtowym
funkcjonowaniu uktadu nerwowego

Witamina B12 pomaga w utrzymaniu prawidtowego
metabolizmu homocysteiny

Witamina B12 pomaga w utrzymaniu prawidtowych
funkcji psychologicznych

Witamina B12 pomaga w prawidtowe]j produkgji
czerwonych krwinek

Witamina B12 pomaga w prawidtowym
funkcjonowaniu uktadu odpornosciowego

Witamina B12 przyczynia sie do zmniejszenia
uczucia zmeczenia i znuzenia

Witamina B12 odgrywa role w procesie podziatu
komorek
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Sktadnik odzywczy, substancja, zywno$é
lub kategoria zywnosci

Oswiadczenie

Witamina B6

Witamina B6 pomaga w prawidtowej syntezie
cysteiny

Witamina B6 przyczynia sie do utrzymania
prawidtowego metabolizmu energetycznego

Witamina B6 pomaga w prawidtowym
funkcjonowaniu uktadu nerwowego

Witamina B6 pomaga w utrzymaniu prawidtowego
metabolizmu homocysteiny

Witamina B6 przyczynia sie do utrzymania
prawidtowego metabolizmu biatka i glikogenu

Witamina B6 pomaga w utrzymaniu prawidtowych
funkcji psychologicznych

Witamina B6 pomaga w prawidtowej produkgji
czerwonych krwinek

Witamina B6 pomaga w prawidtowym
funkcjonowaniu uktadu odpornosciowego

Witamina B6 przyczynia sie zmniejszenia uczucia
zmeczenia i znuzenia

Witamina B6 przyczynia sie do regulacji aktywnosci
hormonalnej

Witamina C

Witamina C pomaga w utrzymaniu prawidtowego
funkcjonowania uktadu odpornosciowego

w trakcie intensywnych éwiczen fizycznych

i po nich

Witamina C pomaga w prawidtowe]j produkc;ji
kolagenu w celu zapewnienia prawidtowego
funkcjonowania naczyr krwiono$nych

Witamina C pomaga w prawidtowe]j produkcji
kolagenu w celu zapewnienia prawidtowego
funkcjonowania kosci

Witamina C pomaga w prawidtowe]j produkcji
kolagenu w celu zapewnienia prawidtowego
funkcjonowania chrzastki

Witamina C pomaga w prawidtowe]j produkgji
kolagenu w celu zapewnienia prawidtowego
funkcjonowania dzigset

Witamina C pomaga w prawidtowej produkcji
kolagenu w celu zapewnienia prawidtowego
funkcjonowania skory
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Tabela A.2 (cd.)

Sktadnik odzywczy, substancja, zywnosé
lub kategoria zywnosci

Oswiadczenie

Witamina C

Witamina C przyczynia sie do utrzymania
prawidtowego metabolizmu energetycznego

Witamina C pomaga w prawidtowym
funkcjonowaniu uktadu nerwowego

Witamina C pomaga w utrzymaniu prawidtowych
funkcji psychologicznych

Witamina C pomaga w prawidtowym
funkcjonowaniu uktadu odpornosciowego

Witamina C pomaga w ochronie komérek przed
stresem oksydacyjnym

Witamina C przyczynia sie do zmniejszenia uczucia
zmeczenia i znuzenia

Witamina C pomaga w regeneracji zredukowanej
formy witaminy E

Witamina C zwieksza przyswajanie zelaza

Witamina D

Witamina D pomaga w prawidtowym wchtanianiu/
wykorzystywaniu wapnia i fosforu

Witamina D pomaga w utrzymaniu prawidtowego
poziomu wapnia we krwi

Witamina D pomaga w utrzymaniu zdrowych kosci

Witamina D pomaga w prawidtowym
funkcjonowaniu miesni

Witamina D pomaga w utrzymaniu zdrowych
zebdéw

Witamina D pomaga w prawidtowym
funkcjonowaniu uktadu odpornosciowego

Witamina D bierze udziat w procesie podziatu
komorek

Witamina D jest potrzebna dla prawidtowego
wzrostu i rozwoju kosci u dzieci

Witamina D pomaga zmniejszy¢ ryzyko upadku
zwigzane z niestabilnoscig postawy i ostabieniem
miesni. Upadki stanowig czynnik ryzyka

w odniesieniu do ztaman ko$ci u 0séb obojga ptci
w wieku 60 lat i starszych

Witamina D przyczynia sie do prawidtowego
funkcjonowania uktadu odpornosciowego u dzieci

Witamina E

Witamina E pomaga w ochronie komérek przed
stresem oksydacyjnym
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lub kategoria zywnosci

Sktadnik odzywczy, substancja, zywno$é

Oswiadczenie

Witamina K Witamina K przyczynia sie do prawidtowego
krzepniecia krwi
Witamina K pomaga w utrzymaniu zdrowych kosci
Woda Woda pomaga w utrzymaniu prawidtowych funkgji

fizycznych i poznawczych

Woda pomaga w utrzymaniu prawidtowej regulacji
temperatury organizmu

Zamiennik positku w celu kontroli
masy ciata

Zastgpienie jednego positku dziennie w diecie
niskokalorycznej zamiennikiem positku pomaga
w utrzymaniu masy ciata po utracie wagi

Zastapienie dwdch positkdéw dziennie w diecie
niskokalorycznej zamiennikami positku pomaga
w utracie wagi

Zelazo

Zelazo pomaga w utrzymaniu prawidtowych funkgji
poznawczych

Zelazo przyczynia sie do utrzymania prawidtowego
metabolizmu energetycznego

Zelazo pomaga w prawidtowe]j produkgji
czerwonych krwinek i hemoglobiny

Zelazo pomaga w prawidtowym transporcie tlenu
w organizmie

Zelazo pomaga w prawidtowym funkcjonowaniu
uktadu odpornosciowego

Zelazo przyczynia sie do zmniejszenia uczucia
zmeczenia i znuzenia

Zelazo odgrywa role w procesie podziatu komérek

Zelazo przyczynia sie do prawidtowego rozwoju
funkcji poznawczych u dzieci

Zywe kultury jogurtowe

Zywe kultury w jogurcie lub mleku fermentowanym
poprawiaja trawienie zawartej w produkcie laktozy
u 0s6b majacych trudnosci z trawieniem laktozy

Zywno$¢ o niskiej lub obnizonej
zawartosci nasyconych kwasow
ttuszczowych

Ograniczenie spozywania nasyconych kwaséw
ttuszczowych pomaga w utrzymaniu prawidtowego
poziomu cholesterolu we krwi

Zywno$¢ o niskiej lub obnizonej
zawartosci sodu

Ograniczenie spozywania sodu pomaga
w utrzymaniu prawidtowego cisnienia krwi

(*) W przypadku D-tagatozy i izomaltulozy stowo to zastepuje sie wyrazeniem ,innych cukréow”

Zrédto: opr. wt. na podst.: Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 432/2012 z dnia 16 maja 2012 r. ustanawiajace
wykaz dopuszczonych oswiadczen zdrowotnych dotyczacych zywnosci, innych niz o$wiadczenia odno-
szace sie do zmniejszenia ryzyka choroby oraz rozwoju i zdrowia dzieci, Dz.U. UE nr L 136/1, 25.5.2012;
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Rozporzadzenie Komisji (WE) nr 983/2009 z dnia 21 pazdziernika 2009 r. w sprawie udzielania i odmo-
wy udzielania zezwolen na oéwiadczenia zdrowotne dotyczace zywnosci i odnoszace sie do zmniej-
szenia ryzyka choroby oraz do rozwoju i zdrowia dzieci, Dz.U. UE nr L 277/3 PL, 22.10.2009; Rozpo-
rzadzenie Komisji (WE) nr 1024/2009 z dnia 29 pazdziernika 2009 r. w sprawie udzielania i odmowy
udzielenia zezwolen na o$wiadczenia zdrowotne dotyczace zywnosci i odnoszace sie do zmniejszenia
ryzyka choroby oraz do rozwoju i zdrowia dzieci, Dz.U. UE nr L 283/22 PL, 30.10.2009; Rozporzadzenie
Komisji (UE) nr 384/2010 z dnia 5 maja 2010 r. w sprawie udzielania i odmowy udzielenia zezwolen

na niektére oswiadczenia zdrowotne dotyczace zywnosci i odnoszace sie do zmniejszenia ryzyka
choroby oraz do rozwoju i zdrowia dzieci, Dz.U. UE nr L 113/6 PL, 6.5.2010; Rozporzadzenie Komisji
(UE) nr957/2010 z dnia 22 pazdziernika 2010 r. w sprawie udzielenia i odmowy udzielenia zezwolenia
na niektére oswiadczenia zdrowotne dotyczace zywnosci i odnoszace sie do zmniejszenia ryzyka
choroby oraz do rozwoju i zdrowia dzieci, Dz.U. UE nr L 279/13 PL, 23.10.2010; Rozporzadzenie Komisji
(UE) nr440/2011 z dnia 6 maja 2011 r. w sprawie udzielenia i odmowy udzielenia zezwolenia na nie-
ktére o$wiadczenia zdrowotne dotyczgce zywnosci i odnoszace sie do rozwoju i zdrowia dzieci, Dz.U.
UE nrL 119/4 PL, 7.5.2011; Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 665/2011 z dnia 11 lipca 2011 r. w sprawie
udzielenia i odmowy udzielenia zezwolenia na niektdre o$wiadczenia zdrowotne dotyczace zywnosci
i odnoszace sie do zmniejszenia ryzyka choroby, Dz.U. UE nr L 182/5 PL, 12.7.2011; Rozporzadzenie
Komisji (UE) nr 1160/2011 z dnia 14 listopada 2011 r. w sprawie udzielenia zezwolenia na niektére
oswiadczenia zdrowotne dotyczace zywnosci i odnoszace sie do zmniejszenia ryzyka choroby, Dz.U.
UE nrL296/26 PL, 15.11.2011; Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 1048/2012 z dnia 8 listopada 2012 .

w sprawie udzielenia zezwolenia na o$wiadczenie zdrowotne dotyczace zywnosci i dotyczace zmniej-
szenia ryzyka choroby, Dz.U. UE nr L 310/38 PL, 9.11.2012; Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 536/2013

z dnia 11 czerwca 2013 r. zmieniajace Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 432/2012 ustanawiajace wykaz
dopuszczonych oswiadczen zdrowotnych dotyczacych zywnosci, innych niz oswiadczenia odnosza-
ce sie do zmniejszenia ryzyka choroby oraz rozwoju i zdrowia dzieci, Dz.U. UE nr L 160/4 PL, 12.6.2013;
Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 1018/2013 z dnia 23 pazdziernika 2013 r. zmieniajace Rozporzadzenie
(UE) nr432/2012 ustanawiajace wykaz dopuszczonych oswiadczen zdrowotnych dotyczacych zyw-
nosci, innych niz o$wiadczenia odnoszace sie do zmniejszenia ryzyka choroby oraz rozwoju i zdrowia
dzieci, Dz.U. UE nr L 282/43 PL, 24.10.2013; Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 40/2014 z dnia 17 stycznia
2014 r. dopuszczajace niektdre oswiadczenia zdrowotne dotyczace zywnosci, inne niz oswiadczenia
odnoszace sie do zmniejszenia ryzyka choroby oraz do rozwoju i zdrowia dzieci, oraz zmieniajace
Rozporzadzenie (UE) nr432/2012, Dz.U. UE nr L 14/8 PL, 18.1.2014; Rozporzadzenie Komisji (UE)

nr 1135/2014 z dnia 24 pazdziernika 2014 r. w sprawie udzielenia zezwolenia na o$wiadczenie zdro-
wotne dotyczace zywnosci i odnoszace sie do zmniejszenia ryzyka choroby, Dz.U. UE nr L 307/23 PL,
28.10.2014; Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 1226/2014 z dnia 17 listopada 2014 r. w sprawie udzie-
lenia zezwolenia na oéwiadczenie zdrowotne dotyczace zywnosci i odnoszace sie do zmniejszenia
ryzyka choroby, Dz.U. UE nr L 331/3 PL, 18.11.2014; Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 1228/2014 z dnia
17 listopada 2014 r. w sprawie udzielenia i odmowy udzielenia zezwolenia na niektore owiadczenia
zdrowotne dotyczace zywnosci o odnoszace sie do zmniejszenia ryzyka choroby, Dz.U. UE nr L 331/8
PL, 18.11.2014; Rozporzadzenie Komisji (UE) 2015/7 z dnia 6 stycznia 2015 r. dopuszczajace o$wiadcze-
nie zdrowotne dotyczace zywnosci inne niz odnoszace sie do zmniejszenia ryzyka choroby oraz rozwo-
juizdrowia dzieci oraz zmieniajace Rozporzadzenie (UE) nr 432/2012, Dz.U. UE nr L 3/3 PL, 7.1.2005;
Rozporzadzenie Komisji (UE) 2016/854 z dnia 30 maja 2016 r. dopuszczajace niektére oswiadczenia
zdrowotne dotyczace zywnosci, inne niz o$wiadczenia odnoszace sie do zmniejszenia ryzyka choroby
oraz rozwoju i zdrowia dzieci, oraz zmieniajace Rozporzadzenie (UE) nr432/2012, Dz.U. UE nr L 142/5
PL, 31.5.2016; Rozporzadzenie Komisji (UE) 2016/1389 z dnia 17 sierpnia 2016 r. w sprawie udzielenia
zezwolenia na stosowanie o$wiadczenia zdrowotnego dotyczacego zywnosci i odnoszacego sie do roz-
woju i zdrowia dzieci, Dz.U. UE nr L 223/55 PL, 18.8.2016; Rozporzadzenie wykonawcze Komisji (UE)
2017/672 z dnia 7 kwietnia 2017 r. dopuszczajace o$wiadczenie zdrowotne dotyczace zywnosci, inne
niz odnoszace sie do zmniejszenia ryzyka choroby oraz rozwoju i zdrowia dzieci, oraz zmieniajgce Roz-
porzadzenie (UE) nr432/2012, Dz.U. UE nr L 97/24 PL, 8.4.2017; Rozporzadzenie wykonawcze Komisji
(UE) 2017/676 z dnia 10 kwietnia 2017 r. dopuszczajace o$wiadczenie zdrowotne dotyczace zywnosci,
inne niz odnoszace sie do zmniejszenia ryzyka choroby oraz rozwoju i zdrowia dzieci, oraz zmieniajace
Rozporzadzenie (UE) nr432/2012, Dz.U. UE nr L 98/1 PL, 11.4.2017.
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ANKIETA ADRESOWANA DO FIRM PRZETWORSTWA ROLNO-SPOZYWCZEGO
I FIRM ZAJMUJACYCH SIE DYSTRYBUCJA PRODUKTOW ZYWNOSCIOWYCH,
W TYM HURTOWNI | SKLEPOW

Zwracamy si¢ do Panistwa z uprzejmg prosbg o wypetnienie niniejszej ankiety. Uzy-
skane wyniki zostang wykorzystane wylgcznie do celow naukowych w poszanowa-
niu zasady anonimowosci. Celem ankiety jest analiza roli informacji zwigzanych
ze zdrowiem w marketingu i konsumpcji zywnosci w Polsce. Bardzo dzigkuje-
my za pomoc oraz za poswiecony czas!

Prosze zapoznac si¢ z ponizszymi przykladami o$wiadczen zdrowotnych i zy-
wieniowych, gdyz te pojecia beda uzywane w wielu pytaniach ankiety.

Oswiadczenia zdrowotne dotycza wpltywu okreslonych substancji zawartych
w produktach zywnosciowych na zdrowie czlowieka. Przyklady oswiadczen zdro-
wotnych:

- magnez przyczynia sie¢ do zmniejszenia uczucia zmeczenia i znuzenia,

— wapn jest potrzebny do utrzymania zdrowych kosci,

- ograniczenie spozywania sodu pomaga w utrzymaniu prawidtowego ci$nie-

nia krwi,
- guma do zucia bez cukru pomaga w zachowaniu mineralizacji z¢bow,
- melatonina pomaga w skroceniu czasu potrzebnego na zasniecie.

Oswiadczenia zywieniowe dotycza zawartosci okreslonych substancji w pro-
duktach zywnosciowych. Przyklady o$wiadczen zywieniowych:

- niska warto$¢ energetyczna,

— nie zawiera thuszczu,

- bez dodatku cukréw,

- zrddlo blonnika pokarmowego,

- wysoka zawartos$¢ kwasow tluszczowych omega-3.
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1. Jak ocenia Pani/Pan ilo$¢ nastgepujacych informacji na opakowaniach produk-
tow zywieniowych? (zaznacz w kazdej linijce)

Za duza

Odpowiednia Za mata

Oswiadczenia zdrowotne

Oswiadczenia zywieniowe

Oznaczenia jakosci

2. Jak zrozumiate dla Pani/Pana s3 nast¢pujace informacje na opakowaniach
produktow zywieniowych? (zaznacz w kazdej linijce)

Bardzo
zrozu-
miate

Raczej
Zrozu-
miate

Srednio
zrozu-
miate

. Catko-
Raczej .
. wicie
niezro- .
. niezro-
zumiate .
zumiate

Oswiadczenia zdrowotne

Oswiadczenia zywieniowe

Oznaczenia jakosci

Zywno$¢ funkcjonalna

Zywno$¢ ekologiczna

3. Jakie znaczenie majg dla Pani/Pana nastgpujace informacje na opakowaniach
produktéw zywnosciowych? (zaznacz w kazdej linijce)

Bardzo
duze

Raczej
duze

Srednie

Raczej | Bezzna-
mate czenia

Oswiadczenia zdrowotne

Oswiadczenia zywieniowe

Lista sktadnikow

Termin przydatnosci do spozycia

Kraj pochodzenia

Przepisy kulinarne

Marka

Certyfikat ekologiczny

Oznaczenia jakosci

Rekomendacje instytutéw naukowych

Cena
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4. Jakie znaczenie majg dla Pani/Pana nastepujace informacje na opakowaniach
produktéw zywnosciowych? (zaznacz w kazdej linijce)

Bardzo
duze

Raczej
duze

Srednie

Raczej
mate

Bez zna-
czenia

Warto$¢ energetyczna (kalorie)

Zawarto$¢ ttuszczéw

Zawarto$é cukrow

Zawartosc soli

Zawarto$¢ biatka

Zawartos$¢ witamin

Zawarto$¢ btonnika

Zawartos¢ kwaséw ttuszczowych
omega-3

5. Jakie znaczenie maja dla Pani/Pana nastepujace informacje na opakowaniach
produktéow zywnosciowych? (zaznacz w kazdej linijce)

Bardzo
duze

Raczej
duze

Srednie

Raczej
mate

Bez zna-
czenia

Wptyw produktu na obnizenie
cholesterolu

Wptyw produktu na zmniejszenie ryzyka
choréb serca

Wptyw produktu na wzmocnienie kosci

Wptyw produktu na uktad pokarmowy

Wptyw produktu na zmniejszenie
uczucia zmeczenia i znuzenia

Wptyw produktu na utrzymanie
prawidtowego widzenia

Wptyw produktu na prawidtowy rozwdj
dzieci

Wptyw produktu na prawidtowe
funkcjonowanie serca
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6. Jak wiarygodne sa Pani/Pana zdaniem nastepujace informacje na opakowa-

niach produktéw zywnosciowych? (zaznacz w kazdej linijce)

Bardzo
wiary-
godne

Raczej
wiary-
godne

Srednio

Raczej
niewia-
rygodne

Zdecy-
dowanie
niewia-
rygodne

Oswiadczenia zdrowotne

Oswiadczenia zywieniowe

Lista sktadnikow

Termin przydatnosci do spozycia

Certyfikat ekologiczny

Oznaczenia jakosci

7. Jakie znaczenie maja obecnie nastepujace narzedzia w promocji produktow
zywno$ciowych z o$wiadczeniami zdrowotnymi i Zywieniowymi? (zaznacz

w kazdej linijce)

Bardzo
duze

Raczej
duze

Srednie

Raczej
mate

Bez zna-
czenia

Reklama telewizyjna

Strona internetowa producenta

Strona internetowa sklepu

Profil producenta w mediach
spotecznosciowych

Profil sklepu w mediach
spotecznosciowych

Opinie konsumentéw w mediach
spotecznosciowych

Aplikacje mobilne

Rekomendacje rodziny lub znajomych

Rekomendacje dietetyka

Reklama zewnetrzna (np. billboardy)

Gazetki reklamowe sklepéw

Artykuty w prasie i czasopismach

Programy kulinarne w TV

Blogi kulinarne

Opakowania produktéw

Sprzedawca w sklepie
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8. Jakie znaczenie beda miec za trzy lata nastgpujace narzedzia w promocji pro-
duktéw zywnosciowych z o$wiadczeniami zdrowotnymi i Zywieniowymi?
(zaznacz w kazdej linijce)

Bardzo | Raczej | . . Raczej | Bezzna-
. . Srednie .
duze duze mate czenia

Reklama telewizyjna

Strona internetowa producenta

Strona internetowa sklepu

Profil producenta w mediach
spotecznosciowych

Profil sklepu w mediach
spotecznosciowych

Opinie konsumentéw w mediach
spotecznosciowych

Aplikacje mobilne

Rekomendacje rodziny lub znajomych

Rekomendacje dietetyka

Reklama zewnetrzna (np. billboardy)

Gazetki reklamowe sklepow

Artykuty w prasie i czasopismach

Programy kulinarne w TV

Blogi kulinarne

Opakowania produktéw

Sprzedawca w sklepie

9. Poza ceng, co stanowi najwazniejszg informacje na etykiecie produktu zywno-
$ciowego, gdy jest on kupowany po raz pierwszy?
O kraj pochodzenia
O informacje Zywieniowe (np. o zawartosci ttuszczu albo btonnika)
O informacje o efektach zdrowotnych (np. dobry dla kosci, obniza cholesterol)
O lista sktadnikow
O termin przydatnosci do spozycia
[0 INNE. JAKIE?...ovieiereeeeeeeet ettt ettt ettt st et ess st tese st eaensenesenn
O nie wiem
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10. Jaka cze$¢ oferowanych przez Panstwa produktéow zywnosciowych stanowia
produkty z:
- o$wiadczeniami zdrowotnymi: ..o, %
- o$wiadczeniami Zywieniowymi: ........ccceceevcicinnncn. %

11. O ile wyzszg cen¢ (Srednio) majg w Panstwa ofercie produkty z:

- o$wiadczeniami ZArOWOtNYMI: .....ceveuevrecrriceernecinecreceeeeeneeens %
(w poréwnaniu z podobnymi produktami bez takich oswiadczen)
- o$wiadczeniami Zywieniowymi: ........ccccevviveicicincicinieies %

(w poréwnaniu z podobnymi produktami bez takich o$§wiadczen)

12. Jak wazne jest komunikowanie nastepujacych informacji w relacjach z klienta-
mi Panstwa firmy? (zaznacz w kazdej linijce)

Raczej | Zupetnie
Srednio | niewaz- | niewaz-
ne ne

Bardzo | Raczej
wazne wazne

Efekty zdrowotne spozycia danego
produktu

Troska o srodowisko naturalne

Wspieranie producentéw (np. rolnikow)

Niska cena

Pochodzenie produktu z Polski

Przydatno$¢ produktu w okreslonej
diecie

Ponadprzecietna jako$¢ produktu

Tradycyjna metoda produkcji

13. Czy zgadza si¢ Pan/Pani z nast¢pujacymi opiniami na temat informacji zwia-
zanych ze zdrowiem na opakowaniach produktéw zywnosciowych? (zaznacz
w kazdej linijce)

Zdecy- .| Trudno . | Zdecy-
. Raczej . Raczej .
dowanie powie- - dowanie
tak . nie .
tak dzied nie

Wystepowanie informacji zwigzanych
ze zdrowiem nie jest wystarczajace

dla wiekszosci polskich konsumentow,
aby zmienili swoje dotychczasowe
preferencje wyboru produktéw
zywnosciowych




Aneks 2. Kwestionariusze ankiet i instrukcja wywiadu

371

Zdecy-
dowanie
tak

Raczej
tak

Trudno
powie-
dzieé

Raczej
nie

Zdecy-
dowanie
nie

Wystepuje istotny segment konsumen-
tow, ktdrzy zwracaja uwage na oswiad-
czenia zdrowotne i zywieniowe

Informacje zwigzane ze zdrowiem,

ktére zawieraja punkt odniesienia

(np. % wskazanego dziennego spozycia),
s skuteczniejsze od takich, ktére sa po-
zbawione tego elementu, pod wzgledem
uwagi i preferencji konsumentéw

Wykorzystanie logotypow (symboli)
zdrowotnych jest znacznie bardziej
efektywne pod wzgledem UWAGI kon-
sumentow niz stosowanie podstawowej
wersji etykiety, ktora zawiera wytacznie
informacje tekstowe i liczbowe

Wykorzystanie logotypdw (symboli)
zdrowotnych jest znacznie bardziej efek-
tywne pod wzgledem PREFERENCJI kon-
sumentdw niz stosowanie podstawowej
wersji etykiety, ktéra zawiera wytacznie
informacje tekstowe i liczbowe

Wspotwystepowanie informacji zwigza-
nych ze zdrowiem z marka dystrybutora
jest bardziej efektywne pod wzgledem
uwagi i preferencji konsumentdéw niz
wspdtwystepowanie z marka producenta

Informacje zwigzane ze zdrowiem z po-
zytywnym przekazem (promocja zdro-
wia) sa bardziej efektywne pod wzgle-
dem uwagi i preferencji konsumentéw
niz informacje z negatywnym komunika-
tem (zapobieganie chorobom)

Stosowanie nierzetelnych o$wiadczen
zdrowotnych jest powaznym problemem
w Polsce

Stosowanie nierzetelnych o$wiadczen
zywieniowych jest powaznym
problemem w Polsce

Zdecy-
dowanie
tak

Raczej
tak

Trudno
powie-
dzieé

Raczej
nie

Zdecy-
dowanie
nie
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14. Jak ocenia Pani/Pan swoj sposob odzywiania si¢?

Bardzo zdrowy Raczej zdrowy

Przecietny

Raczej niezdrowy

Bardzo niezdrowy

15. Jak ocenia Pani/Pan swoja wiedze¢ na temat zdrowego zywienia?

Bardzo duza Raczej duza

Przecietna

Raczej mata

Bardzo mata

Informacje na temat Panstwa firmy:

1.

2.

3.

Lokalizacja — wojewodztwo:
O dolnoslaskie

O kujawsko-pomorskie
O lubelskie

O lubuskie

0O tédzkie

O malopolskie

0O mazowieckie

O opolskie

O podkarpackie

O podlaskie

O pomorskie

O slaskie

O $wietokrzyskie

O warminsko-mazurskie
O wielkopolskie

O zachodniopomorskie

Lokalizacja — wielko$¢ miejscowosci:

O wies$

O miasto do 50 tys. mieszkancow
O 50-500 tys. mieszkancow

O powyzej 500 tys. mieszkancow

Liczba pracownikéw:

obecnie

3 lata temu

za 3 lata (plany)




10.

11.

12.
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Wiodacy typ dzialalnosci Panstwa firmy:

O przetworstwo rolno-spozywcze

O hurt

O detal

O INNY. JAKI? ceiiiiiiicc e

Forma prawna Panstwa firmy:

O jednoosobowa dzialalnos¢ gospodarcza

O spotka cywilna

O spotka z o.0.

O spolka akcyjna

O spoldzielnia

O franczyza

3 INNA. JAKAT «.eoveeieececeeete ettt ettt ettt ettt ananenes

W ktérym roku powstalta Panstwa firma? ........cccecevevieincnenicinciniecneeenennes

Reprezentowana branza:

O ogdlnospozywcza

O mleczarska

0J miesna

O rybna

0 owocowo-warzywna

O piekarnictwo i cukiernictwo
O oleje i thuszcze

O napoje bezalkoholowe

O alkohol

(3 INNA. JAKAT oottt ettt ettt er et aennenes

Czy Panstwa firma posiada wtasng strong internetowa?
0O TAK O NIE

Jesli Panstwo chcieliby sie pochwali¢ wlasng strong internetows, to prosze po-
dac adres:

Czy Panstwa firma prowadzi sprzedaz przez Internet?

O TAK 0 NIE

Jesli tak, to jaka cz¢$¢ Panstwa obrotow realizowana jest przez Internet? ......... %

Czy Panstwa firma jest powigzana KAPITALOWO z partnerem zagranicznym?
0O TAK 0O NIE 0O NIEWIEM
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13. Jaka cze$¢ dochodéw Panstwa firmy przeznaczana jest na dziatania marketin-
GOWE? v %

14. Powierzchnia (dotyczy sklepow i hurtowni): .......ccceeevveuniunienaee m?

15. Czy w Panstwa ofercie znajduja sie nastepujace produkty? (zaznacz w kazdej
linijce)

TAK NIE NIE WIEM

Suplementy diety

Zywno$¢ ekologiczna

Zywno$¢ funkcjonalna

Produkty fair trade

Informacje na Pani/Pana temat:

1. Ple¢: O KOBIETA 0 MEZCZYZNA
2. RoK Urodzenia: .......cceeeeveveveeeverereeererereeererenenes

3. Poziom wyksztalcenia:
O podstawowe [J zasadnicze zawodowe [J $rednie [J wyzsze

4. Stanowisko:
O wiasciciel
O osoba zarzadzajaca calg firmg (np. prezes)
O osoba nalezaca do kadry zarzadzajacej (np. dyrektor marketingu)
O specjalista
(3 INDE. JAKIET vttt se et nsene s enis

5. Ilelat pracuje Pani/Pan w tej firmie? ........cccccocvvevcuniniccincniniccncnnicnnen
Bardzo dzigkuj¢ za Panstwa czas poswiecony na wypelnienie tej ankiety!

dr hab. Pawel Bryta, prof. nadzw. UL

Uniwersytet Lodzki

Wydzial Studiéw Miedzynarodowych i Politologicznych
Katedra Marketingu Miedzynarodowego i Dystrybucji
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ANKIETA ADRESOWANA DO KONSUMENTOW

Zwracamy si¢ do Paristwa z uprzejmg prosbg o wypetnienie niniejszej ankiety. Uzy-
skane wyniki zostang wykorzystane wylgcznie do celow naukowych w poszanowa-
niu zasady anonimowosci. Celem ankiety jest analiza roli informacji zwigzanych
ze zdrowiem w marketingu i konsumpcji Zywnosci w Polsce. Bardzo dzigkuje-
my za pomoc oraz za poswiecony czas!

CZESC WEASCIWA ANKIETY
Prosze zapoznac si¢ z ponizszymi przykladami o$wiadczen zdrowotnych i zy-
wieniowych, gdyz te pojecia beda uzywane w wielu pytaniach ankiety.

Oswiadczenia zdrowotne dotycza wplywu okreslonych substancji zawartych
w produktach zywno$ciowych na zdrowie cztowieka. Przyklady oswiadczen zdro-
wotnych:

- magnez przyczynia sie¢ do zmniejszenia uczucia zmeczenia i znuzenia,

— wapn jest potrzebny do utrzymania zdrowych kosci,

- ograniczenie spozywania sodu pomaga w utrzymaniu prawidtowego ci$nie-

nia krwi,
- guma do zucia bez cukru pomaga w zachowaniu mineralizacji z¢bow,
- melatonina pomaga w skrdceniu czasu potrzebnego na zasniecie.

Oswiadczenia zywieniowe dotycza zawartosci okreslonych substancji w pro-
duktach zywno$ciowych. Przyklady o$wiadczen zywieniowych:
- niska warto$¢ energetyczna,
nie zawiera thuszczu,
bez dodatku cukrow,
zrodlo blonnika pokarmowego,
wysoka zawarto$¢ kwasow ttuszczowych omega-3.

Przyklady oznaczen jakosci:
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1. Jak ocenia Pani/Pan ilo$¢ nastgepujacych informacji na opakowaniach produk-
tow zywnosciowych? (zaznacz w kazdej linijce)

Zaduza

Odpowiednia

Za mata

Oswiadczenia zdrowotne

Oswiadczenia zywieniowe

Oznaczenia jakosci

Na stronie z pytaniem powtdrzono definicje i przyktady oswiadczen zdrowotnych, zywienio-

wych i oznaczen jakosci.

2. Jak zrozumiale dla Pani/Pana s3 nastgpujace informacje na opakowaniach
produktow zywnos$ciowych? (zaznacz w kazdej linijce)

Bardzo
Zrozu-
miate

Raczej
Zrozu-
miate

Srednio
zrozu-
miate

Raczej
niezro-
zumiate

Catko-
wicie
niezro-
zumiate

Oswiadczenia zdrowotne

Oswiadczenia zywieniowe

Oznaczenia jakosci

Okreslenie: zywno$¢ funkcjonalna

Okreslenie: zywnosc ekologiczna

Na stronie z pytaniem powtérzono definicje i przyktady oswiadczen zdrowotnych, zywienio-

wych i oznaczen jakosci.

3. Jakie znaczenie majg dla Pani/Pana nastepujace informacje na opakowaniach
produktéw zywnos$ciowych? (zaznacz w kazdej linijce)

Bardzo
duze

Raczej
duze

Srednie

Raczej
mate

Bez zna-
czenia

Oswiadczenia zdrowotne

Oswiadczenia zywieniowe

Lista sktadnikow

Termin przydatnosci do spozycia

Kraj pochodzenia

Przepisy kulinarne

Marka

Certyfikat ekologiczny

Oznaczenia jakosci
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Bardzo | Raczej | . . Raczej | Bezzna-
. . Srednie .
duze duze mate czenia

Rekomendacje instytutéw naukowych

Cena

Na stronie z pytaniem powtdrzono definicje i przyktady oswiadczen zdrowotnych, zywienio-
wych i oznaczen jakosci.

4. Jakie znaczenie majg dla Pani/Pana nast¢pujace informacje na opakowaniach
produktow zywnosciowych? (zaznacz w kazdej linijce)

Bardzo | Raczej | . . Raczej | Bezzna-
. . Srednie .
duze duze mate czenia

Warto$¢ energetyczna (kalorie)

Zawartos¢ ttuszczéw

Zawarto$é cukréow

Zawartosc soli

Zawartos¢ biatka

Zawartos$¢ witamin

Zawarto$c¢ btonnika

Zawartos$¢ kwasow ttuszczowych omega-3

5. Jakie znaczenie majg dla Pani/Pana nastgpujace informacje na opakowaniach
produktow zywnosciowych? (zaznacz w kazdej linijce)

Bardzo | Raczej | . . Raczej | Bezzna-
. . Srednie .
duze duze mate czenia

Wptyw produktu na obnizenie cholesterolu

Wptyw produktu na zmniejszenie ryzyka
choréb serca

Wptyw produktu na wzmocnienie kosci

Wptyw produktu na uktad pokarmowy

Wptyw produktu na zmniejszenie
uczucia zmeczenia i znuzenia

Wptyw produktu na utrzymanie
prawidtowego widzenia

Wptyw produktu na prawidtowy rozwdj
dzieci

Wptyw produktu na prawidtowe
funkcjonowanie serca
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6. Jak wiarygodne sa Pani/Pana zdaniem nastepujace informacje na opakowa-

niach produktéw zywnosciowych? (zaznacz w kazdej linijce)

Bardzo
wiary-
godne

Raczej
wiary-
godne

Srednio

Raczej
niewia-
rygodne

Zdecy-
dowanie
niewia-
rygodne

Oswiadczenia zdrowotne

Oswiadczenia zywieniowe

Lista sktadnikow

Termin przydatnosci do spozycia

Certyfikat ekologiczny

Oznaczenia jakosci

Na stronie z pytaniem powtdrzono definicje i przyktady oswiadczen zdrowotnych, zywienio-

wych i oznaczen jakosci.

7. Jakie znaczenie maja Pana/Pani zdaniem nastgpujace sposoby promocji pro-
duktéw zywnosciowych z oswiadczeniami zdrowotnymi i zZywieniowymi?

(zaznacz w kazdej linijce)

Bardzo
duze

Raczej
duze

Srednie

Raczej
mate

Bez zna-
czenia

Reklama telewizyjna

Strona internetowa producenta

Strona internetowa sklepu

Profil producenta w mediach
spotecznosciowych

Profil sklepu w mediach
spotecznosciowych

Opinie konsumentéw w mediach
spotecznosciowych

Aplikacje mobilne

Rekomendacje rodziny lub znajomych

Rekomendacje dietetyka

Reklama zewnetrzna (np. billboardy)

Gazetki reklamowe sklepéw

Artykuty w prasie i czasopismach
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Bardzo
duze

Raczej
duze

Srednie

Raczej
mate

Bez zna-
czenia

Programy kulinarne w TV

Blogi kulinarne

Opakowania produktéw

Sprzedawca w sklepie

Na stronie z pytaniem powtdrzono definicje i przyktady o$wiadczen zdrowotnych i zywieniowych.

8. Jakie znaczenie w Pana/ Pani odczuciu beda mie¢ za trzy lata nastepujace spo-
soby promocji produktéw zywnosciowych z oswiadczeniami zdrowotnymi

i zywieniowymi? (zaznacz w kazdej linijce)

Bardzo
duze

Raczej
duze

Srednie

Raczej
mate

Bez zna-
czenia

Reklama telewizyjna

Strona internetowa producenta

Strona internetowa sklepu

Profil producenta w mediach
spotecznosciowych

Profil sklepu w mediach
spotecznosciowych

Opinie konsumentéw w mediach
spotecznosciowych

Aplikacje mobilne

Rekomendacje rodziny lub znajomych

Rekomendacje dietetyka

Reklama zewnetrzna (np. billboardy)

Gazetki reklamowe sklepéw

Artykuty w prasie i czasopismach

Programy kulinarne w TV

Blogi kulinarne

Opakowania produktéw

Sprzedawca w sklepie

Na stronie z pytaniem powtdrzono definicje i przyktady oswiadczeri zdrowotnych i zywieniowych.
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10.

Co stanowi najwazniejszg informacje na etykiecie produktu zywnosciowego,
gdy kupuje go Pani/Pan po raz pierwszy (prosze poming¢ kwestie ceny)?

a) kraj pochodzenia

b) informacje zywieniowe (np. o zawartosci ttuszczu albo blonnika)

¢) informacje o efektach zdrowotnych (np. dobry dla kosci, obniza cholesterol)
d) lista sktadnikéw

e) termin przydatnosci do spozycia

F I 880 s YT 2 o U= ST
g) nie wiem

Prosze oszacowac, jaka czes¢ kupowanych przez Panig/Pana produktéw zyw-
no$ciowych stanowig produkty z:

a) o$wiadczeniami zdrowotnymi: ... %

b) oswiadczeniami Zywieniowymi: ... %

Na stronie z pytaniem powtdrzono definicje i przyktady oswiadczen zdrowotnych i zywieniowych.

11.

Czy jest Pani/Pan sktonna/sktonny zaptaci¢ wigcej za produkty z:
a) o$wiadczeniami zdrowotnymi (w poréwnaniu z podobnymi produktami
bez takich o$wiadczen)

Zdecydowanie Raczej tak Nie wiem > Raczej nie > Zdecydowanie
tak przejscie do pyta- | przejscie do pyta- | nie > przejscie
nia 13. nia 13. do pytania 13.

b) o$wiadczeniami zywieniowymi (w poréwnaniu z podobnymi produktami
bez takich o$wiadczen)

Zdecydowanie Raczej tak Nie wiem > Raczej nie > Zdecydowanie
tak przejscie do pyta- | przejscie do pyta- | nie > przejscie
nia 13. nia 13. do pytania 13.

Na stronie z pytaniem powtérzono definicje i przyktady o$wiadczen zdrowotnych i zywieniowych.

Pytanie dla osob, ktore w pyt. 11 ocenily, ze bylyby sklonne zaplaci¢ wiece;j.

12. O ile wyzsza ceng (Srednio) jest Pani/Pan sklonna/sktonny zaptaci¢ za produkty z:

a) o$wiadczeniami zdrowotnymi: ........cccccvcevecuncnicincininicincninnen %
(w poréwnaniu z podobnymi produktami bez takich oswiadczen)
b) oswiadczeniami Zywieniowymi: .......ccccucucininiencncnncnniiisicisinianns %

(w poréwnaniu z podobnymi produktami bez takich oswiadczen)

Na stronie z pytaniem powtdrzono definicje i przyktady o$wiadczen zdrowotnych i zywieniowych.
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13. Jak wazne s3 dla Pani/Pana nastepujace informacje dotyczace produktow zyw-
no$ciowych? (zaznacz w kazdej linijce)

Bardzo
wazne

Raczej
wazne

Srednio

Raczej | Zupetnie
niewaz- | niewaz-
ne ne

Efekty zdrowotne spozycia danego
produktu

Troska o srodowisko naturalne

Wspieranie producentéw (np. rolnikow)

Niska cena

Pochodzenie produktu z Polski

Przydatno$¢ produktu w okreslonej
diecie

Ponadprzecietna jako$¢ produktu

Tradycyjna metoda produkcji

14. Czy zwraca Pani/Pan uwage na o$wiadczenia zdrowotne i Zywieniowe?

Zdecydowanie

tak Raczej tak

Trudno
powiedzie¢

Raczej nie

Zdecydowanie nie

Na stronie z pytaniem powtdrzono definicje i przyktady oswiadczer zdrowotnych i zywieniowych.

15. Czy informacje zwigzane ze zdrowiem wptywaja na Pani/Pana wybér produk-

tow zywnos$ciowych?

Zdecydowanie

tak Raczej tak

Trudno
powiedzieé

Raczej nie

Zdecydowanie nie

16. Ktora informacja silniej wptywa na Pani/Pana chec zakupu?

a) Zawiera 3 g soli

b) Zawiera 3 g soli, co stanowi 50% Wskazanego Dziennego Spozycia
c) Obydwie wplywaja w tym samym stopniu
d) Obydwie w ogdle nie wplywaja na chec zakupu
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17.

18.

19.

20.
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Ktéra informacja bardziej przyciaga Pani/Pana uwage?

b) Beta-glukany owsa obnizajg cholesterol
c) Obydwie w tym samym stopniu

Ktora informacja silniej wplywa na Pani/Pana che¢ zakupu?

b) Beta-glukany owsa obnizajg cholesterol
c) Obydwie wplywaja w tym samym stopniu
d) Obydwie w ogoéle nie wptywaja na che¢ zakupu

Ktdra informacja silniej wptywa na Pani/Pana che¢ zakupu?

a) Dzem truskawkowy bez dodatku cukru + marka producenta (np. Lowicz,
Dawtona, Runoland)

b) Dzem truskawkowy bez dodatku cukru + marka sklepu (np. Tesco, Carre-
four, Biedronka)

c) Obydwie wplywaja w tym samym stopniu

d) Obydwie w ogole nie wplywaja na chec zakupu

Ktéra informacja silniej wplywa na Pani/Pana che¢ zakupu?
a) Pomaga w prawidlowym funkcjonowaniu ukltadu krazenia
b) Obniza ryzyko choréb ukladu krazenia

c) Obydwie wplywaja w tym samym stopniu

d) Obydwie w ogole nie wplywaja na chec zakupu
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21. Czy zgadza si¢ Pan(i) z nastepujacymi opiniami na temat informacji zwia-
zanych ze zdrowiem na opakowaniach produktéw zywnosciowych? (zaznacz

w kazdej linijce)

Zdecy-
dowanie
tak

.| Trudno
Raczej owie-
tak P .

dziec

. Zdecy-
Raczej y.
. dowanie
nie .
nie

Stosowanie nierzetelnych o$wiadczen
zdrowotnych jest powaznym problemem
w Polsce

Stosowanie nierzetelnych o$wiadczen
zywieniowych jest powaznym
problemem w Polsce

Na stronie z pytaniem powtdrzono definicje i przyktady oswiadczer zdrowotnych i zywieniowych.

22. Jak ocenia Pani/Pan swdj sposdb odzywiania sig?

Bardzo zdrowy Raczej zdrowy

Przecietny

Raczej niezdrowy

Bardzo niezdrowy

23. Jak ocenia Pani/Pan swoja wiedze na temat zdrowego zywienia?

Bardzo duza Raczejduza

Przecietna

Raczej mata

Bardzo mata

24. Czy kupuje Pani/Pan nastepujace produkty? (zaznacz w kazdej linijce)

TAK

NIE

NIE WIEM

Suplementy diety

Zywnos¢ ekologiczna

Zywno$¢ funkcjonalna

Produkty fair trade
(tzw. sprawiedliwego handlu)

25. Podczas zakupu jakiej czesci produktéw zywnos$ciowych czyta Pani/Pan infor-

macje:

a) umieszczone z przodu opakowania: ..........ccceeceveureeercrreerienenn. %
b) umieszczone z tylu opakowania: .........eeecuveeeeerrcrnereecincnneennens %
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26. W domu po zakupie jakiej czesci produktow zywnosciowych czyta Pani/Pan

informacje:
a) umieszczone z przodu 0pakowania: ..........ccccveeveeicuneiricineininiennes %
b) umieszczone z tylu opakowania: ... %

INFORMACJE O RESPONDENCIE
01. Miejsce zamieszkania — wojewddztwo:

a) dolnoélgskie

b) kujawsko-pomorskie

c) lubelskie

d) lubuskie

e) todzkie

f) malopolskie

g) mazowieckie

h) opolskie

i) podkarpackie

j) podlaskie

k) pomorskie

1) slaskie

) $wietokrzyskie

m)warminsko-mazurskie

n) wielkopolskie

o) zachodniopomorskie

02. Miejsce zamieszkania — wielko$¢ miejscowosci:
a) wie$
b) miasto do 50 tys. mieszkancow
¢) miasto 50-500 tys. mieszkancow
d) miasto powyzej 500 tys. mieszkanicow

03. Plec:
a) kobieta
b) mezczyzna

04. Rok urodzenia: .....cccooevveevvevennnnee

05. Poziom wyksztalcenia:
a) podstawowe
b) zasadnicze zawodowe
¢) $rednie
d) wyzsze
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06. Aktywno$¢ zawodowa:
a) pracownik umystowy
b) pracownik fizyczny
c) bezrobotny
d) student
e) nie pracuje i zajmuje si¢ rodzing
f) emeryt/rencista
g) INne. JaKie?....coveuiceeirecirecrrce et

07. Wielkoé¢ Pani/Pana gospodarstwa domowego:
a) liczba 0SOD: ....cuveveeverieeeceereeee e
b) w tym liczba dzieci: ......cccccvveeuvivinicrricinnee

08. Ile wynosza laczne miesieczne dochody netto, czyli ,na reke” wszystkich

cztonkow Twojego gospodarstwa domowego?

a) ponizej 2000 zt

b) 2001-3000 zt

¢) 3001-4000 zt

d) 4001-5000 zt

e) 5001-6000 zt

t) powyzej 6000 zi

09. Czy jest Pani/Pan na specjalnej diecie ze wzgledéw zdrowotnych:
a) tak

b) nie
010. Pani/Pana Wzrost: ........cececeeevrverrerennencns cm
011. Pani/Pana masa ciala: ........ccccocvuvucnnce. kg

012. Jak ocenia Pani/Pan swdj stan zdrowia?

Bardzo dobry Raczej dobry Przecietny Raczej zty Bardzo zty

Bardzo dzigkuje za Panstwa czas poswigcony na wypelnienie tej ankiety!

dr hab. Pawel Bryla, prof. nadzw. UL

Uniwersytet Lodzki

Wydziat Studiéw Miedzynarodowych i Politologicznych
Katedra Marketingu Migdzynarodowego i Dystrybucji
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Instrukcja wywiadu pogtebionego z producentami zdrowej zywnosci

Respondenci: szefowie firm lub menedzerowie odpowiedzialni za marketing w fir-
mach zajmujacych sie produkcja zdrowej zywnoéci w Polsce

Czas trwania wywiadu: ok. 1,5 godz.
Wywiad nagrac, a nastepnie sporzadzi¢ transkrypcje.

Mozna przesta¢ respondentowi liste pytan z wyprzedzeniem, aby mogt si¢ przy-
gotowac do wywiadu. Przedstawi¢ cel badania - analiza rynku zdrowej zywnosci.
Zapewnic respondenta o wykorzystaniu wynikow wylacznie do celéw naukowych.

1. Proszg przedstawic firme, ktora Pan(i) reprezentuje (historia, lokalizacja, liczba
pracownikow, zasieg geograficzny, sukcesy i porazki, wyzwania na przysztos¢).

2. Prosze okresli¢ Pana(i) role w tej firmie (funkcja, staz, osiagniecia).

3. Prosze¢ przedstawi¢ asortyment Pana(i) firmy (jakie kategorie produktowe do-
minuja w sprzedazy, na czym opieraja si¢ decyzje o doborze asortymentu, zna-
czenie wlasciwosci zdrowotnych produktéw w doborze asortymentu).

4. Prosze o scharakteryzowanie klientéw Pana(i) firmy (pte¢, wiek, wyksztalcenie,
dochody, miejsce zamieszkania, inne cechy, zachowania, lojalnos¢, co decyduje
o wyborze zdrowej zywnosci).

5. Co Pana(i) zdaniem znaczg okre$lenia ,,zdrowa zywnosc¢’, ,,zywnos¢ ekolo-
giczna” i ,,zywno$¢ funkcjonalna®? W jaki sposéb mozna oceni¢ autentycznosé
»zdrowej zywnosci’?

6. Czy Panstwo umieszczajg informacje zwigzane ze zdrowiem na swoich pro-
duktach? Dlaczego? Jesli tak, w jakiej formie?

7. Jakiego typu informacje zwigzane ze zdrowiem powinny Pana(i) zdaniem znaj-
dowac si¢ z przodu opakowania, a jakie na etykiecie z tylu opakowania? W ja-
kiej formie informacje zwigzane ze zdrowiem powinny by¢ podawane na opa-
kowaniach produktéw - tekst, tabela, symbol, logo? Czy powinny zawiera¢
odniesienie do dziennej normy zywieniowej?

8. Czy Pana(i) zdaniem obecny system znakowania produktéw zywnosciowych
(zawarto$¢ etykiety) jest odpowiedni? Co wymagaloby poprawy?

9. Ocena prawdziwosci, dokladnosci i skutecznodci informacji zwigzanych
ze zdrowiem na opakowaniach produktéw zywnos$ciowych.



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.
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Co to znaczy ,jakos$¢ produktow zywnosciowych”? Czy w segmencie zdrowej
zywnosci istnieja odmienne kryteria oceny jako$ci w poréwnaniu z zywno-
$cig masowa?

Czy ma Pan(i) wiedze na temat oznaczen i certyfikatow jakosci? Jak czesto sa
stosowane, jakie majg znaczenie, do czego stuza, ktore z nich s3 najwazniejsze
i dlaczego, czy ma Pan(i) do nich zaufanie?

Prosze opowiedzie¢ o wspolpracy Panstwa firmy z dystrybutorami zdrowe;j
zywnosci i dostawcami surowcow — czego dotyczy, jakie umowy s3 zawierane
i na jaki okres, czy wystepuja problemy, co mozna poprawic.

Czy sprzedaja Panstwo produkty pod marka wlasng czy z markami sieci
sprzedazy? Dlaczego? Jaka role odgrywaja marki na rynku zdrowej zywnosci?

Prosz¢ opisa¢ znaczenie roznych kanaléw dystrybucji Panstwa produktow
- sklepy specjalistyczne, sprzedaz bezposrednia, duze sieci handlowe, Inter-

net. Jakie s3 mocne i stabe strony tych kanatéw?

Do czego stuzy Internet w Pana(i) firmie? Czy Pana(i) firma jest obecna
w mediach spolecznosciowych?

Kim sg gtéwni konkurenci Pana(i) firmy? W czym s3 oni od Panstwa lepsi,
a w czym slabsi?

Czy postuguja si¢ Panstwo reklama i innymi formami promocji? Jakie cechy
oferty sg akcentowane w Panstwa reklamach?

Co Pan(i) sadzi o mozliwosci wykorzystania sieci spoteczno$ciowych i aplika-
cji na smartfony do komunikacji z klientami i promocji zdrowej zywno$ci?

Jakie sg bariery rozwoju rynku zdrowej zywnosci w Polsce?
Jakie s3 najwazniejsze zamierzenia strategiczne Pana(i) firmy? Czy Pana(i)
firma posiada strategie rozwoju w formie pisemnej? Jedli tak, czy mogtaby

ona zosta¢ udostgpniona na potrzeby badania?

Informacje o respondencie: pte¢, rok urodzenia, wyksztalcenie, doswiadcze-
nie na stanowisku kierowniczym, doswiadczenie w handlu i marketingu.

Ponadto poprosi¢ o materialy reklamowe.
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