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Postrzeganie informaciji zywieniowej
przekazywanej za pomoca réznych form
przekazéw komercyjnych

Wstep

W dzisiejszych czasach, kiedy zauwazalny jest znaczacy wzrost zachorowan
na choroby cywilizacyjne, takie jak otyto$¢, nadcisnienie, choroby uktadu krwio-
nosnego, niedobory witamin i warto§ciowych sktadnikéw mineralnych w diecie,
wazne jest, aby konsumenci nauczyli si¢ $wiadomie si¢gac po to, co spozywaja,
stosownie do swojego wieku, stanu zdrowia oraz stylu zycia. Naukowcy, specja-
lisci do spraw zdrowia, przedstawiciele organizacji rzadowych, konsumenckich
oraz producenci zywnosci wciaz szukaja skutecznych drog uzmyslowienia kon-
sumentowi, jak wazny jest zwiazek migdzy wlasciwym odzywianiem a zdro-
wiem [Ares i in. 2008, s. 663—668; Grunert, Wills 2007, s. 385-399; Wansink
i11in. 2005, s. 264-268].

Edukacja zywieniowa, zgodnie z przyjeta definicja, polega na systematycz-
nym przekazywaniu wiedzy o zywnosci 1 zywieniu, ktdra oparta jest na aktual-
nych i sprawdzonych wynikach badan naukowych. Moze ona posiada¢ dwojaki
charakter, tj. instytucjonalny (np. nauczanie w szkotach) badz popularyzatorski
(np. upowszechnienie w radiu, telewizji czy prasie i innych formach przekazu)
[Gertig, Gawecki 2001].

Bardzo wazna rol¢ w ramach edukacji zywieniowej dorostych odgrywaja
srodki masowej komunikacji, tj. radio, telewizja, prasa, reklama, ksiazki kuli-
narne i1 poradniki zywieniowe, a takze etykiety zamieszczane na opakowaniach
produktéw spozywczych. Mozliwos¢ szerokiego oddziatywania tych srodkow
pozwala na zaprezentowanie informacji duzej grupie odbiorcéw. Pomimo iz me-
dia nie sa dobrym narzg¢dziem perswazji, a selektywna ekspozycja informacji
zwigksza nieefektywnos¢ ich dziatania, to sama informacja jest czgsto istotnym
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prekursorem do zmiany zachowan zywieniowych [Jezewska-Zychowicz 1996;
Jezewska-Zychowicz, Pluciennik 2002, s. 123—-132].

Informacja zywieniowa rozumiana jako przekaz ulatwiajacy dokonywanie
korzystnych dla zdrowia wyboréw zywieniowych dotyczy przede wszystkim
informacji o warto$ci odzywczej produktu oraz o$§wiadczen zywieniowych
i zdrowotnych. Wymienione o$wiadczenia to nic innego jak stwierdzenia od-
wotlujace si¢ albo do specyficznych wlasciwosci sktadu produktu badz tez do
mozliwosci poprawy stanu zdrowia lub zmniejszenia czynnikow ryzyka choréb,
ktoérym sprzyja regularne spozywanie produktu. O§wiadczeniami sq wszystkie
przekazy o charakterze komercyjnym, skierowane do konsumenta. Zalicza sig
wigc tutaj nie tylko informacj¢ znajdujaca si¢ na opakowaniach srodkow spo-
zywcezych, ale takze wszelkie formy graficzne sugerujace specyficzne witasci-
wosci produktu, reklamg, strony internetowe, materiaty promocyjne, artykuty
w prasie poswigcone produktowi zywnosciowemu i jego sktadowi itd. Osza-
cowano, ze stosowanie o§wiadczen przez producentow jest optacalne i wiaze
si¢ ze wzrostem sprzedazy produktow nawet o kilkadziesiat procent. Stad tez
systematycznie wzrasta liczba produktow spozywczych trafiajacych na rynek,
ktore sa opatrywane oswiadczeniami. W przypadku czg$ci o§wiadczen mozna
mie¢ watpliwos$ci, czy nie naruszaja one zasady rzetelnej konkurencji. W Unii
Europejskiej podjgto wige starania o stworzenie zasad legislacyjnych chronia-
cych konsumentéw przed falszywymi lub wprowadzajacymi w btad o$wiad-
czeniami, a jednocze$nie zaspokajajacymi potrzeby przemystu spozywczego
i nieutrudniajacymi postgpu we wprowadzaniu innowacyjnych produktéw
[Rozporzadzenie w sprawie o$wiadczen zywieniowych i zdrowotnych doty-
czacych produktow spozywczych 1924/2006 WE; Tanska 2009].

Z wielu doniesien wynika, ze znakowanie opakowan jest waznym przekaz-
nikiem informacji przeznaczonej dla konsumenta. Rodzi si¢ tu wigc pytanie, czy
opakowanie jest w stanie sprosta¢ roli edukatora konsumenckiego, a takze, jaki
sposob przedstawienia informacji zywieniowej na opakowaniu pozwoli konsu-
mentowi rzeczywiscie poszerzy¢ wiedzg na temat zasad prawidtowego zywie-
nia. Rownolegle istnienie r6znych systemow przekazywania informacji zywie-
niowej i zdrowotnej, takich jak tabele wartos$ci odzywczej, Program Znakowania
Wartoscia Odzywcza GDA, o$wiadczenia zywieniowe, oswiadczenia zdrowot-
ne, roznego rodzaju znaki towarowe nawigzujace do ,,zdrowotnosci” produk-
tow, system sygnalizacji $wietlnej, o§wiadczenie o charakterze tzw. nieswoistych
korzysci, prowadzi do pytan o rzetelnos¢ i skutecznos¢ tych informacji w roli,
jaka miatyby one spetnia¢ [Agarwal, Hordvik, Morar 2006, s. 44—49; Drichoutis
1in. 2005, s. 93—118; Kleef i in. 2005, s. 299-308; Trijp, Lans 2007, s. 305-324;
Wansink i in. 2004, s. 659—667].
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Cele i metody badan

W niniejszej pracy sformutowano nastgpujace cele:

*  Sprawdzenie, czy istnieja istotne roznice w postrzeganiu roznych form prze-
kazu informacji zywieniowej w obrgbie wybranych cech demograficznych
konsumentow.

* Sprawdzenie, czy istnieja istotne r6znice w nastawieniu do informacji o war-
tosci odzywcezej oraz do o$wiadczen zywieniowych i zdrowotnych zawar-
tych na opakowaniach produktéw spozywczych w obrebie wybranych cech
demograficznych konsumentow.

Badanie przeprowadzono w latach 2009-2010 na grupie 500 mieszkancow
Olsztyna!, powyzej 16. roku Zycia, rekrutowanych w obrebie wigkszych centrow
handlowych oraz charakterystycznych miejsc publicznych. W wyborze proby
postuzono si¢ doborem kwotowym. Respondenci byli dobierani tak, aby ptec¢
oraz wiek byly reprezentowane w zblizonych proporcjach jak w populacji gene-
ralnej miasta, zgodnie z procedura podana przez Szredera [2004]. Osoby biorace
udziat w badaniu, po wyrazeniu zgody na wzigcie w nim udziatu, samodzielnie
wypeiaty kwestionariusz w celu zminimalizowania wplywu osoby przeprowa-
dzajacej wywiad na odpowiedzi osoby badanej. W badaniu przeprowadzonym
metoda pomiaru sondazowego postuzono si¢ dwuczesciowym kwestionariuszem
wywiadu.

W pierwszej czegsci kwestionariusza zadaniem respondentéw byto okresle-
nie, w jakim stopniu rézne formy przekazu informacji zywieniowej ksztattuja ich
wiedzg¢ na temat zywnosci 1 zywienia. Ponadto sprawdzono, jakie jest nastawie-
nie respondentéw do informacji o wartosci odzywczej i oswiadczeniach zywie-
niowych podawanych za pomoca etykiet i opakowan zywnos$ci przetworzone;.

W drugiej czgsci kwestionariusza znalazty si¢ pytania kwalifikacyjne doty-
czace nastgpujacych zmiennych demograficznych: pici, wieku, wyksztatcenia.

Kwestionariusz ankietowy zostat wypekiony przez 288 kobiet, co stanowito
57,60% respondentow ogodtem, oraz 212 mezezyzn (42,40% badanej populacji).
Uwzgledniajac kryterium wyksztatcenia, okoto 80% respondentow stanowity
osoby z wyksztalceniem Srednim, wyzszym w toku lub wyzszym, pozostala gru-
pe respondentéw stanowily osoby z wyksztatceniem podstawowym lub zawodo-
wym. Badaniem obj¢to respondentdéw z nastgpujacych grup wiekowych: do 24.
roku zycia — 25,60%, 25-34 lata — 24%, 3544 — 21,60%, 45-54 — 18%, powyzej
55 lat — 10,80%.

! Badanie finansowane ze $rodkéw Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego w latach 2008—
—2010 jako projekt badawczy.
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W celu ustalenia zwiazku migdzy cechami demograficznymi respondentow
a postrzeganiem wybranych srodkow przekazu informacji Zywieniowej zastoso-
wano jednoczynnikowa analiz¢ wariancji (ANOVA). Istotnos¢ roznic badano na
poziomie p = 0,05.

Wyniki badan i dyskusja

Postrzeganie przez konsumentow réznych form przekazéw
medialnych jako nosnikéw informacji zywieniowej

W dzisiejszych czasach, kiedy opinie konsumenckie ksztalttowane sa pod du-
zym wplywem informacji podawanych przez §rodki masowego przekazu, warto
si¢ zastanowi¢ nad tym, ktore zrodto jest najlepszym nosnikiem informacji zwia-
zanej z ksztaltowaniem wiedzy o zywnosci i odzywianiu i czy ma to zwiazek
z cechami demograficznymi konsumentéw. Badania wykazaty, ze konsumenci
r6znig si¢ pod wzgledem postrzegania réznych form przekazu informacji zywie-
niowej. Ple¢ istotnie roznicowata respondentow w postrzeganiu telewizji jako
no$nika informacji zywieniowej (Fo,; 8,94, Fip. 3,86, p < 0,05). Kobiety czg-
sciej niz mezczyzni deklarowaly wptyw informacji przekazywanej za pomoca
wymienionego Srodka przekazu na ksztattowanie ich $wiadomosci konsumenc-
kiej zwiazanej z wyborem zywnosci (tab. 1). Telewizja posiada duze mozliwos$ci
w przekazywaniu informacji zywieniowych, np. poprzez wywiady czy dyskusje
na temat problemow zywieniowych, jednak jej wada jest brak bezposredniego
kontaktu z odbiorca. Podobny sposdb oddziatywania na odbiorcg ma radio, ale
ze wzgledu na brak wizji pelni ono mniejsza niz telewizja rolg w edukacji. Naj-
wazniejsza zaleta radia i telewizji jest zdolno§¢ pokonywania przestrzeni i na-
tychmiastowego docierania do odbiorcow [Jezewska-Zychowicz 1996].

Rozpatrujac opinie na temat roli mass mediow w ksztaltowaniu wiedzy zy-
wieniowej poszczegolnych grup wiekowych respondentow, rowniez stwierdzono
istotne roznice. Najwigksze odnotowane rozbieznosci wykazano w postrzeganiu
Internetu i telewizji jako no$nikow informacji zywieniowej (Internet — F,; 4,32,
Fiab. 2,23, p < 0,05; telewizja — Fyp; 4,23, Fap. 2,23, p < 0,05). Istotnie wyzej te
formy przekazu informacji zywieniowej oceniaty grupy wiekowe: do 24. roku
zycia, 24-35 lat oraz 3544 lata (tab. 1).

W ostatnich latach to wia$nie Internet zaczeto uznawac za dobre zrodto wie-
dzy zywieniowej dorostych, chociazby ze wzglgdu na coraz wigksza dostgpnosé
tego $rodka przekazu informacji. Osoby posiadajace dost¢p do niego moga na
stronach w sieci znalez¢ odpowiedzi na wiele pytan dotyczacych zywienia [Sze-
remeta 2002, s. 21-24]. Wazne jest jednak, aby konsumenci nauczyli si¢ patrzy¢
obiektywnie i weryfikowa¢ informacje dostgpne w sieci.
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Tabela 1

Opinie respondentéw na temat waznosci roznych form przekazu informacji zywieniowej
w ksztattowaniu ich wiedzy dotyczacej zywnosci i zywienia (ocena srednia + odchylenie
standardowe)

Wyszczegolnienie Telewizja Internet Ksiazki, prasa, Op'akowar.ua produk-
broszury tow spozywczych
Pte¢
Kobieta 3,73+1,23 3,63+1,12 3,64 £ 1,09 3,70+ 1,19
Mezczyzna 3,39+1,28 3,441,221 3,44 £ 0,49 3,50 + 1,21
Istotnos$¢ réznic, Fobi. 8,94 - - -
przy p = 0,05 Fiap. 3,86
Wiek
16-24 3,73+1,02 3,73+0,94 3,630,442 3,61+1,13
25-34 3,83+1,00 3,80%1,07 3,58+ 1,15 3,92+ 1,03
35-44 3,72+1,38 3,46%1,25 3,61+1,13 3,67 £ 1,04
45-54 3,38 £ 1,41 3,35+ 1,14 3,69+ 1,32 3,49 +£1,33
55-64 3,00+£1,39 3,071,441 3,00+ 1,28 3,20 £ 1,30
65+ 242+149 3,08+1,59 3,08 £ 0,46 292+1,84
Istotnos¢ roznic, Fopl. 4,23 Fop. 4,32 - Fobl. 2,62
przy p=0,05 Fiab. 2,23 Fiab. 2,23 Fiab. 2,23
Wyksztatcenie
Podstawowe 3,00£1,19 343124 3,50 + 1,02 3,25+1,37
Zawodowe 3,56+1,18 3,39+1,22 3,34+ 1,30 3,97 £ 1,22
Srednie 3,66+1,35 3,56+1,24 3,73+£1,20 3,73+ 1,15
Wyzszelwyzsze 361+122 3,60+1,08 3,52+1,10 3,50+1,18
w toku
Istotnos¢ roznic, - - - -
przy p = 0,05

Ocena dokonana wg 5-stopniowej skali, gdzie 1 oznacza, iz respondent catkowicie sie nie
zgadza z danym stwierdzeniem, a ocena 5 — ze catkowicie sie zgadza.

Zrodio: Badania wiasne.

Coraz wigkszym zainteresowaniem wsrod konsumentow cieszg si¢ etykiety
zamieszczane na opakowaniach produktéw spozywczych. Wynika to ze wzrasta-
jacej swiadomosci istnienia zwiazku migdzy dieta a zdrowiem, ktora sktania do
poszukiwania zawartej na etykietach informacji zywieniowej i pomaga w doko-
naniu wlasciwego wyboru zywnosci. Jednak wiedza zywieniowa konsumentow
nadal jest niedostateczna, co nie pozwala na wykorzystanie w petni mozliwos$ci
edukacyjnych opakowan produktow spozywczych [Jezewska-Zychowicz 1996].
Pewne istotne roznice dostrzezono rowniez w postrzeganiu opakowania jako
zrodta informacji zywieniowej przez poszczegdlne grupy wiekowe responden-
tow (Fopr. 2,62, Fap 2,23, p < 0,05). W tym przypadku, podobnie jak w przy-
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padku postrzegania Internetu i telewizji, rowniez osoby z nizszych przedziatow
wiekowych istotnie bardziej przywiazywaly wage do informacji zywieniowej
zawartej na opakowaniu (tab. 1).

Nastawienia konsumentéw do informacji o wartosci odzywczej
podawanej na opakowaniach produktow spozywczych

Informacja o wartosci odzywczej produktu zawarta na jego opakowaniu
w pojgciu roznych srodowisk 1 opiniotworcow moze korzystnie oddziatywa¢ na
ksztattowanie wiedzy zywieniowej konsumentow. W Polsce nie ma obowiazku

Tabela 2

Opinie respondentéw na temat osobistego nastawienia do informacji o wartosci odzyw-
czej podawanej na opakowaniach produktéw zywnosciowych (ocena srednia + odchyle-
nie standardowe)

Wyszczegol- Informacja jest po- Informacja jest uzy- Informacja pomaga
nienie dawana w sposéb teczna i wazna, w wyborze produktu
trudny Z zywieniowego
do zrozumienia punktu widzenia
Pte¢
Kobieta 3,11+1,27 3,57+1,25 3,54+1,24
Mezczyzna 3,00+1,20 3,62+1,21 3,26+1,31
Istotnos$¢ réznic, - - -
przy p = 0,05
Wiek
16-24 2,86 + 1,21 3,76 £ 1,38 3,39+ 1,26
25-34 2,72 +1,32 3,68+ 1,20 3,30+ 1,35
35-44 3,04 £1,22 3,24 +£1,30 3,02+1,22
45-54 3,64 £ 1,00 3,33+1,28 3,31+1,18
55-64 347 +£1,11 4,33+ 1,03 3,80+1,13
65+ 3,58 £ 1,39 3,75+1,57 3,75+ 0,46
Istotnos¢ réznic, - Fopl. 4,94 Fool. 2,80
przy p=0,05 Fiap. 2,23 Fiap. 2,23
Wyksztatcenie
Podstawowe 3,19 +1,31 3,75+1,32 3,75+1,10
Zawodowe 291+142 3,69+1,25 3,31+1,58
Srednie 3,13+ 1,34 3,48 £ 1,39 3,12+ 1,32
Wyzsze/wyzsze 3,07+1,12 3,61+1,29 3,38 +1,12
w toku
Istotnos¢ réznic, - - -
przy p = 0,05

Ocena dokonana wg 5-stopniowej skali, gdzie 1 oznacza, iz respondent catkowicie sie nie zgadza z da-
nym stwierdzeniem, a ocena 5 — Ze catkowicie si¢ zgadza.

Zrodio: Badania wiasne.
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umieszczania informacji o wartosci odzywczej na kazdym produkcie spozyw-
czym. Obowiazkiem tym jest jedynie objgta zywnos¢ specjalnego przeznacze-
nia zywieniowego, czyli produkty dietetyczne, zywnos$¢ dla niemowlat i matych
dzieci oraz wszystkie produkty, ktore zawieraja o$wiadczenia Zywieniowe.

Zdania na temat wprowadzenia w najblizszej przysztosci obowiazkowego
znakowania tego rodzaju informacja sa dyskusyjne, stad w kwestionariuszu an-
kietowym zostaly zawarte pytania dotyczace nastawienia konsumentéw do po-
dawanych na etykiecie danych dotyczacych wartosci odzywcze;.

Stwierdzono, ze wiek istotnie roznicowat opinie respondentéw w kwestii
postrzegania warto$ci odzywczej jako informacji uzytecznej i waznej z punktu
widzenia zywieniowego (F . 4,94, Fap. 2,23, p < 0,05) oraz jako informacji po-
magajacej w wyborze produktu (F,; 2,80, Fyp 2,23, p < 0,05). Grupy wiekowe
55-64 lat i wyzej, 16-24 oraz 24-34 lata wyrazily zdecydowanie wigksza apro-
bat¢ w stosunku do uzyteczno$ci omawianej informacji. Z kolei w opinii grup
wiekowych 5564 lat i 65 1 wyzej informacja o wartos$ci odzywczej w najwigk-
szym stopniu mogla stanowi¢ pomoc w wyborze produktu (tab. 2).

Nastawienia konsumentow do oswiadczen zywieniowych
i zdrowotnych sktadanych przez producenta na opakowaniach
produktéw spozywczych

Os$wiadczenia zywieniowe 1 zdrowotne obok sktadu produktu oraz informa-
cji 0 jego wartosci odzywczej stanowia swoisty element edukacyjno-promocyj-
ny pomagajacy w wyborze preferowanego wyrobu. Zgodnie z rozporzadzeniem
w sprawie oswiadczen zywieniowych i zdrowotnych dotyczacych produktow
spozywczych [Rozporzadzenie 1924/2006 WE], o§wiadczeniem jest kazdy ko-
munikat, informacja badZ przedstawienie, lacznie z przedstawieniem obrazowym,
graficznym lub symbolicznym w jakiejkolwiek formie, ktére stwierdza, sugeruje
lub daje do zrozumienia, ze zywno$¢ ma szczegbdlne wlasciwosci. Prawdziwosé
oraz niewprowadzanie konsumenta w btad to najwazniejsze kwestie sprawdzane
w ocenie poprawnosci znakowania o§wiadczeniami zarowno zZywieniowymi, jak
i zdrowotnymi, jednakze czgsto zdarza sig, ze producenci sktadaja nieprawdziwe
deklaracje, a konsumenci styszac o takich praktykach nie maja do nich przekona-
nia. Czesto rowniez sformutowania uzyte w wyrazaniu tego rodzaju oswiadczen
sprawiaja trudnosci w ich interpretacji i rozumieniu.

W pytaniu o rozumienie tego rodzaju informacji wiek istotnie réznicowat
odpowiedzi badanych respondentow (F ;. 3,16, Figp, 2,32, p < 0,05) (tab. 3).

Najmniejsze problemy z rozumieniem deklarowali respondenci grupy wie-
kowej 55—64 lata. W kwestii opinii na temat wiarygodno$ci o§wiadczen zywie-
niowych i1 zdrowotnych zaréwno zapatrywania przedstawicieli obu pici, jak
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Tabela 3

Opinie respondentéw na temat oswiadczen zywieniowych i zdrowotnych sktadanych
przez producenta na opakowaniach produktéw spozywczych (ocena srednia + odchy-
lenie standardowe)

Oswiadczenia

Wyszczegol- pomagajg
nienie zrozumiate wiarygodne interesujace wazne nowe w zamiarze
zakupu
Ptec
Kobieta 3565+1,19 3,00+£1,04 336+120 367+122 3,041,225 3,53+1,28
Mezczyzna 3,42+1,18 2,78+1,00 3,08+1,19 3,56+1,08 3,08+1,26 3,32+1,32
Istotnos¢ - - Fobl. 6,53 - - -
réznic, przy Fian. 3,86
p =0,05
Wiek
16-24 356+1,09 283+0,73 295+124 350+1,03 3,17+1.13 3,30+1,12
25-34 3562+1,09 288+090 322+1,18 3,77+1,03 3,10+1,27 3,58+ 1,22
35-44 337+121 296+1,18 326+1,21 330+1,27 294+1,15 3,46+1,29
45-54 324+1,44 295+131 329+1,19 3,73+128 2,82+144 3,13+1,58
55-64 4,13+0,97 3,33+1,15 4,00+1,05 4,33+0,80 3,60+1,33 4,00+1,05
65+ 3,75+0,85 250+0,78 3,75+0,74 383+1,46 3,00+1,25 3,83+1,37
Istotnos¢ Fobl. 3,16 - Fobl. 4,97 - - Fobl. 3,26
réznic, przy Fiap. 2,32 Fiap. 2,32 Fiab. 2,32
p =0,05

Wyksztatcenie
Podstawowe 3,44+148 325+1,16 350+1,30 356+1,13 2,87+1,34 3,44+1,52
Zawodowe 3,59+1,26 3,00+0,87 3,00+1,15 347+1,15 259+1,23 3,31+1,37

Srednie 358+1,20 3,056+1,20 322+1,22 368+1,15 3,06+1,30 3,53+1,37
Wyzsze 342+1,11 275+091 329+189 363x1,19 3,20+1,20 3,42%1,20
Istotnosc¢ - - - - - —
réznic, przy

p=0,05

Ocena dokonana wg 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1oznacza, iz respondent catkowicie sie nie
zgadza z danym stwierdzeniem, a ocena 5 — ze catkowicie sie zgadza.

Zrédto: Badania wiasne.

1 0sOb reprezentujacych rozny poziom wyksztatcenia istotnie roznily si¢ migdzy
soba. Kobiety oraz osoby z podstawowym wyksztatceniem deklarowaty wigksze
zaufanie do o§wiadczen sktadanych przez producentéw (tab. 3). Znaczna grupa
respondentéw deklarowata, ze informacje o wtasciwosciach produktu wyraza-
ne w postaci o§wiadczen zywieniowych i zdrowotnych sa dla nich interesujace
i pomagaja w zamiarze zakupu. Jednakze w tych przypadkach rowniez stwier-
dzono istotne roznice w postrzeganiu tych informacji przez respondentow. Roz-
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nice odnotowano rozpatrujac badang populacje zarowno pod wzgledem plci, jak
1 pod wzgledem wieku (zainteresowanie informacja — pte¢: Fgp; 6,53, Fyap, 3,86,
p < 0,05; zainteresowanie informacja — wiek: Fp; 4,97, Fp, 2,32, p < 0,05; po-
moc w zamiarze zakupu — wiek: Fgp; 3,26, Fip. 2,32, p < 0,05). Zauwazono, ze
deklarowane zainteresowanie kobiet o§wiadczeniami oraz sklonnos¢ do zwraca-
nia na nie uwagi w sytuacji podejmowania decyzji o zakupie bylty wigksze niz
w przypadku me¢zczyzn. Rozpatrujac wiek jako decydujacy w zainteresowaniu
respondentéw oswiadczeniami zywieniowymi i zdrowotnymi na opakowaniach,
grupa 0sob 55-64 lat w najwigkszym stopniu uznata te informacje za godne uwa-
gi (tab. 3)

Rozpatrujac badana populacj¢ pod katem wymienionych w metodologii
badawczej cech demograficznych (pte¢, wiek, wyksztatcenie), nie stwierdzono
istotnych réznic w postrzeganiu oswiadczen zywieniowych i zdrowotnych jako
wazne 1 nowe. Niezaleznie od ptci, wieku czy wyksztatcenia respondenci w du-
zym odsetku deklarowali, ze tego rodzaju informacje sa dla nich wazne, nato-
miast w nieco nizszym — ze sa to dla nich informacje nowe (tab. 3).

Whioski

Wyniki przeprowadzonych badan pozwolily na sformutowanie koncowych
wnioskow:

1. Wiek byl gtéwnym czynnikiem wptywajacym na postrzeganie przez kon-
sumentéw réznych form przekazéw medialnych jako nosnikow informacji
Zywieniowe;.

2. Stwierdzono, ze wiek istotnie r6znicowat opinie respondentéw w kwestii po-
strzegania wartosci odzywczej jako informacji uzytecznej i waznej z punktu
widzenia zywieniowego oraz jako informacji pomagajacej w wyborze produk-
tu. Zaobserwowano ponadto wptyw wyksztatcenia na postrzeganie informacji
o wartosci odzywczej jako informacji wspierajacej wybory konsumenckie.

3. Wiek stanowil ponadto najwazniejszy czynnik rdznicujacy postrzeganie
przez konsumentéw o$wiadczen zywieniowych i zdrowotnych sktadanych
przez producenta na opakowaniach produktow spozywczych.
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Perception of nutritional information conveyed
by different types of commercial mass media

Abstract

The aim of the paper was to determine the influence of the selected kinds of
mass media on shaping the consumer’s consciousness within the scope of food,
perception of nutritional standards and whether it is connected with the respondents’
demographical determinants. The research has been conducted in 2009-2010, on
the group of 500 residents of Olsztyn, over 16 years old, recruited mainly in the
shopping centres and popular public places. The method applied to this research
constitutes a kind of survey, namely an interview form/ questionnaire. In order
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to establish the correlation between the demographical factors and perception of
the selected mass media forms (information concerned with food and nutritional
standards) one-factor adverbials analysis has been used.

Taking into account the demographical factors of the respondents, the age
was the main determinant having influence on the perception of different mass
media used to convey food and nutritional information. Moreover, it has been
established that the age factor significantly differentiated respondents’ opinions
on the matter of perceiving the nutritional value as useful information and
important from the dietary point of view and information that is helpful when
it comes to product choices/choosing as well. The influence of the education
on the perception of nutritional value as useful information in the process of
product’s choice has been observed. To sum up, age was the factor differentiating
consumers’ choices and perception in the most significant way.



