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Ocena informacji zawartych na etykiecie 
pakowanej wieprzowiny 

Wstęp

Zwracaj c uwag  na struktur  spo ycia mi sa w Polsce, mo na zauwa-
yć, e dominuj c  pozycj  (podobnie jak i w produkcji) zajmuje wieprzowina 

(ok. 60%). Według szacunków prowadzonych przez Główny Urz d Statystycz-
ny, Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki ywno ciowej – PIB, Agencj  
Rynku Rolnego i Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, poziom spo ycia mi -
sa wieprzowego utrzymuje si  obecnie, jak i na pocz tku lat 90. na poziomie 
około 37 kg/osob /rok (tabela 1). Jest on zbli ony do poziomu spo ycia we Fran-
cji, Irlandii, i Włoszech, w których to krajach wynosi ono 36–38 kg/osob /rok, 
natomiast jest zdecydowanie ni szy w porównaniu do Hiszpanii (58–66 kg/oso-
b /rok), Danii (63–64 kg/osob /rok), Niemiec czy Austrii (56–57 kg/osob /rok). 
Mo na stwierdzić, e pomimo zmieniaj cych si  zwyczajów ywieniowych Po-
laków przejawiaj cych si  np. wzrostem poziomu spo ycia mi sa drobiowego 
z 7,6 kg/osob /rok w 1990 roku do 28,0 kg/osob /rok w 2014 roku, mi so wie-
przowe jest wci  tradycyjnym składnikiem polskiej diety oraz polskiej kuchni, 
cz sto kojarzonym z latami dzieci stwa [Połom i Baryłko-Piekielna 2004; Za-
chowania i nawyki… 2010].

Wieprzowina jako rodzaj mi sa od lat budzi kontrowersje w ród dietetyków, 
którzy przede wszystkim zwracaj  uwag  na jej kaloryczno ć, niekorzystny profi l 
kwasów tłuszczowych i twierdz , e nie powinna być ona składnikiem racjonal-
nej diety. Badania naukowe wykazuj  istotn  zale no ć pomi dzy spo ywaniem 
wieprzowiny a rozwojem chorób, takich jak: choroby sercowo-naczyniowe, oty-
ło ć i niektóre rodzaje nowotworów [Valsta i in. 2005; Cross i in. 2010]. 

Z drugiej strony zwraca si  uwag , e wieprzowina jest ródłem licznych 
substancji od ywczych, przede wszystkim białka, w którego składzie znajduj  
si  prawie wszystkie niezb dne aminokwasy. Zawiera znacz ce ilo ci tiaminy 
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(witaminy B1), która pełni wa n  rol  w procesach energetycznych, neurofi zjo-
logicznych i metabolicznych; wchodzi w skład wielu enzymów, uczestnicz cych 
w przemianie w glowodanów. Jest tak e ródłem niacyny (witaminy PP), a po-
droby wieprzowe (w troba, nerki) s  dobrym ródłem witamin A, D i K. Mi so 
wieprzowe, a zwłaszcza podroby, zawieraj  tak e du e ilo ci składników mine-
ralnych przede wszystkim dobrze przyswajalne elazo, cynk i mied  [Konto-
gianni i in. 2008; Cegiełka 2010]. Jest ono równie  cennym ródłem zwi zków 
bioaktywnych dla organizmu człowieka. Nale  do nich: tauryna, karnozyna, ko-
enzym Q10 (ubichinon) kreatyna [Biesalski 2005; Sadowska i widerski 2010].

Stałe zainteresowanie konsumentów mi sem wieprzowym powoduje ko-
nieczno ć dostosowania cech sensorycznych, jak równie  sposobu opakowa-
nia do oczekiwa  konsumentów. Zmiany w sposobie od ywiania si  Polaków, 

Tabela 1
Spo ycie mięsa w Polsce w latach 1990–2014 [w kg na 1 mieszkańca]

Lata

Mięso łącznie z podrobami

ogółem
w tym: mięso bez podrobów

wieprzowe wołowe drobiowe
1990
1991
1992
1993
1994
1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014*

68,8
73,5
70,7
67,9
63,1
64,0
65,2
62,3
65,3
67,5
66,1
66,6
69,5
72,1
71,8
71,2
74,3
77,6
75,3
75,2
73,7
73,4
71,0
68,1
70,0

37,7
42,2
42,4
40,8
37,5
39,4
40,4
35,7
38,0
40,0
39,0
38,6
39,2
41,2
39,1
39,0
41,4
43,6
42,7
41,9
42,2
42,5
39,2
35,5
36,5

16,4
15,7
12,7
11,5
9,1
8,8
8,6
8,4
8,2
7,9
7,1
5,6
5,2
5,8
5,3
3,9
4,5
4,0
3,8
3,6
2,4
2,1
1,6
1,5
1,5

7,6
8,2
9,1
9,5

10,7
10,3
10,3
12,5
13,2
14,0
14,7
17,2
19,8
19,7
22,2
23,4
23,7
24,0
24,1
24,3
24,6
25,0
26,1
27,3
28,0

ródło: Opracowanie na podstawie: Rynek mięsa – stan i perspektywy, 2014: Analizy rynko-
we, IERiG -PIB, ARR, MRiRW, czerwiec, 46, 56; *prognoza IERG  i PIB.



145

zwi zane z wi ksz  wiadomo ci  ywieniowo-zdrowotn , wymusiły na produ-
centach ywno ci nowe sposoby produkcji wieprzowiny. Cechuje si  ona obec-
nie wysok  jako ci  oraz mniejsz  zawarto ci  tłuszczu, a tak e coraz cz ciej 
zwi kszonym udziałem wielonienasyconych kwasów tłuszczowych z rodziny 
n-3, a tym samym obni eniem niekorzystnego stosunku n-6 do n-3, który w diecie 
człowieka powinien wynosić 4 : 1 [McAfee i in. 2010; Piotrowska i in. 2012]. 

W ostatnich latach coraz cz ciej dowodzi si , e kluczow  rol  przy po-
dejmowaniu decyzji o zakupie ywno ci odgrywa informacja o produkcie, któ-
ra mo e być przekazywana do konsumenta na wiele ró nych sposobów. Istotne 
znaczenie mog  mieć ródła osobiste, czyli informacje uzyskane na podstawie 
własnego do wiadczenia (poszukiwanie produktów na rynku, degustacja) czy 
te  ródła marketingowe prezentuj ce informacje pochodz ce z reklam, wystaw, 
ze sprzeda y osobistej, czy informacje na opakowaniu. Informacje formalne 
s  przekazywane konsumentom w formie odpowiednich oznacze , do których 
mo na zaliczyć wyrazy, znaki i symbole. Jak potwierdza wiele bada , dla współ-
czesnego konsumenta tre ć etykiety stanowi podstawowe ródło wiedzy o pro-
dukcie i sposobie jego u ytkowania oraz jest dokumentem odzwierciedlaj cym 
jego jako ć [Verbeke i Viaene 1999; Roosen i in. 2001; Grunert i Wills 2007; 
Verbeke i in. 2010]. 

Badania konsumentów mi sa i jego przetworów prowadzone nie tylko 
w Polsce, ale tak e w innych krajach europejskich potwierdzaj  ich zaintereso-
wanie i oczekiwania wzgl dem umieszczania ró nych informacji na etykietach 
produktów [Yen i in. 2008; Walkowska i Rejman 2012].

Etykieta informuje konsumenta o samym produkcie i jego cechach, o mar-
ce, do której przynale y produkt oraz pozwala odró nić i znale ć ten konkretny 
produkt po ród setek innych na półce sklepowej. Mo na zatem miało stwier-
dzić, e etykieta, a w szczególno ci informacje na niej zawarte, nawi zuj  dialog 
z konsumentem – odpowiadaj  na jego potrzeby i pytania, przekazuj c wła ciwe 
komunikaty wizualno-tekstowe [Verbeke i Viaene 2000]. 

Chc c ujednolicić przepisy dotycz ce znakowania ywno ci w całej Unii 
Europejskiej, przyj to rozporz dzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 
nr 1169/2011 z dnia 25 pa dziernika 2011 roku w sprawie przekazywania kon-
sumentom informacji o ywno ci. Rozporz dzenie to weszło w ycie w dniu 
13 grudnia 2014 roku, obowi zuje w cało ci we wszystkich pa stwach Unii Eu-
ropejskiej i ma zastosowanie do produktów spo ywczych przeznaczonych dla 
konsumenta fi nalnego na ka dym etapie ła cucha ywno ciowego. Dzi ki tym 
zmianom zasad etykietowania ywno ci, konsumenci powinni mieć do dyspo-
zycji podstawowe, czytelne i zrozumiałe informacje umo liwiaj ce wiado-
my zakup produktów. Istotn  zmian  jest m.in. wskazanie w Rozporz dzeniu 
nr 1169/2011 zalecenia, e etykiety ywno ci powinny być jasne i zrozumiałe, 
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aby były pomocne dla konsumentów, którzy chc  dokonywać bardziej wiado-
mych wyborów dotycz cych ywno ci i diety. Nowe wymagania dotycz  tak e 
minimalnej wysoko ci czcionki, jak  maj  być podawane na etykietach infor-
macje obowi zkowe, aby były dla konsumenta lepiej widoczne. Dzi ki temu za-
pewniona b dzie wi ksza czytelno ć etykiet dla ka dego konsumenta. W Rozpo-
rz dzeniu nr 1169/2011 okre lono, e wysoko ć małych liter powinna wynosić 
co najmniej 1,2 mm (Rozporz dzenie… 2011).

W gospodarce rynkowej coraz bardziej wiadomi swoich praw i ch tni 
wzbogacania wiedzy konsumenci chc  uczestniczyć w tworzeniu nie tylko cech 
sensorycznych produktów ywno ciowych (np. wygl d, zapach, tekstura), ale 
równie  w kreowaniu wizerunku produktów. W tworzeniu tego ostatniego istot-
ne znaczenie mo e odgrywać opakowanie i etykieta [Grunert i Wills 2007; Wills 
i in. 2009]. St d te  celem przeprowadzonego badania ilo ciowego była ocena 
poziomu zrozumiało ci i widoczno ci informacji znajduj cych si  na etykietach 
pakowanej wieprzowiny. Uzyskana ocena pozwoliła na stwierdzenie, czy obowi -
zuj ce wymagania legislacyjne znajduj  odzwierciedlenie w oczekiwaniach kon-
sumentów. Otrzymane wyniki badania mog  posłu yć producentom i handlowcom 
do przygotowania etykiety mi sa wieprzowego nie tylko zgodnie z obowi zuj cymi 
wymogami prawnymi, ale równie  z uwzgl dnieniem preferencji konsumentów.

Materiał i metody

Ilo ciowe badanie empiryczne przeprowadzono w 2012 roku na próbie 1325 
respondentów powy ej 16. roku ycia, którzy deklarowali regularne spo ywanie 
wieprzowiny. Miało ono charakter badania ogólnopolskiego. Zostało przeprowa-
dzone przez agencj  badawcz  w 16 województwach, proporcjonalnie do licz-
by ich mieszka ców. W ka dym województwie liczebno ć próby została usta-
lona zgodnie z faktycznymi proporcjami wyst puj cymi w tym województwie 
(na podstawie danych statystycznych – Bank Danych Lokalnych) dla kryteriów 
takich, jak: płeć, wiek, wykształcenie i miejsce zamieszkania. Badanie to zostało 
zrealizowane w ramach projektu fi nansowanego przez Narodowe Centrum Nauki 

w Krakowie pt. Uwarunkowania wyboru i konsumpcji mięsa w Polsce – diagno-

za i prognozy, numer projektu: 3938/B/H03/2011/40.
Metod  badawcz  zastosowan  w badaniu był wywiad osobisty. Do jego prze-

prowadzenia przygotowano autorski kwestionariusz wywiadu. Dotyczył on zagad-
nie , takich jak: preferencje konsumentów zwi zane z wyborem paczkowanego 
lub niepaczkowanego mi sa wieprzowego, oceny zrozumiało ci i widoczno ci 
informacji znajduj cych si  na etykiecie mi sa paczkowanego oraz oczekiwa  
badanych konsumentów wobec konieczno ci umieszczania odpowiednich tre ci 
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informacji na etykiecie w przyszło ci. Do oceny zrozumiało ci i widoczno ci in-
formacji umieszczonych na paczkowanej wieprzowinie wykorzystano 5-stopniow  
skal  ocen, gdzie ocen  na poziomie 1 interpretowano jako informacj  bardzo mało 
zrozumiał  lub bardzo mało widoczn , a ocena 5 oznaczała, e zrozumiało ć i wi-
doczno ć informacji jest bardzo dobra. Do poznania oczekiwa  badanych wobec 
tre ci informacji na etykiecie posłu yło 6 stwierdze , które w dalszej cz ci pracy 
przedstawia tabela 5. 

W celu analizy zgromadzonego materiału empirycznego do wst pnego po-
znania rozkładu zmiennych zastosowano analiz  cz sto ci. Do zbadania zwi zku 
mi dzy zmiennymi wykorzystano test chi2 Pearsona, a do okre lenia siły zale -
no ci mi dzy cechami obliczono współczynnik korelacji R Spearmana. Analizy 
przeprowadzono  z wykorzystaniem programu SPSS for Windows PL 21.

W ogólnopolskim badaniu 55,4% stanowiły kobiety. Analizuj c subiektyw-
ne opinie o posiadanym przez respondentów dochodzie, stwierdzono, e naj-
wi cej z nich (37,6%) uwa ało, e jego poziom pozwala na zaspokojenie tylko 
podstawowych potrzeb, a dla 21,8% badanych posiadany dochód był niewystar-
czaj cy. Zwracaj c uwag  na miejsce zamieszkania respondentów, stwierdzono, 
e około 38% badanych reprezentowało wie  jako miejsce zamieszkania, 35,5% 

to mieszka cy miast poni ej 500 tys. mieszka ców, a 26,8% to przedstawiciele 
miast powy ej 500 tys. mieszka ców (tabela 2). 

Wyniki

Analizuj c odpowiedzi respondentów zwi zane z ich preferencjami wobec 
wieprzowiny, a w szczególno ci dotycz ce jej wyboru w formie pakowanej lub 
luzem, stwierdzono, e ponad 3/5 badanych kupowało mi so pakowane (tabela 2), 
co potwierdza konieczno ć podejmowania bada  dotycz cych poznania poziomu 
zadowolenia konsumentów z informacji obecnie umieszczanych na etykiecie, 
a tak e poznanie oczekiwa  wobec tre ci i sposobów przekazywanych informa-
cji. Uzyskane wyniki wiadcz  o zmianach zwyczajów konsumentów podczas 
zakupu mi sa. W kontek cie otrzymanych danych zauwa ano, e zaledwie kilka 
lat temu, konsumenci najcz ciej kupowali surowe mi so „luzem” [Walkowiak 
i in. 2012].

Stwierdzono, e do zakupu mi sa wieprzowego pakowanego istotnie staty-
stycznie cz ciej przyznawali si  m czy ni, osoby reprezentuj ce rodowisko 
miejskie oraz badani, którzy deklaruj , e „stać ich na niektóre, ale nie wszystkie 
wydatki”. Dla porównania, mi so luzem/niepakowane ch tniej kupowały kobie-
ty, mieszka cy wsi, a tak e osoby, które s  zdania, e posiadany dochód „pozwa-
la na zaspokojenie tylko podstawowych potrzeb” lub „jest niewystarczaj cy”.
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Podejmuj c w pracy prób  oceny zrozumiało ci i widoczno ci informacji 
znajduj cych si  na etykiecie wieprzowego mi sa pakowanego, na podstawie da-
nych zawartych w tabeli 3 stwierdzono, e dla prawie 3/5 badanych informacje 
zamieszczane na etykiecie s  mało zrozumiałe. wiadczy o tym przewaga ocen 
na poziomie „1 i 2”. Zaledwie 10% respondentów uwa a informacje na etykiecie 
wieprzowiny za bardzo dobrze zrozumiałe (9,6% ocen na poziomie „5”). 

Zwracaj c uwag  na zró nicowanie odpowiedzi badanych pod wzgl dem 
charakteryzuj cych ich cech socjoekonomiczno-demografi cznych zauwa ono, 
e poziom wykształcenia respondentów oraz wiek wykazuj  w tym przypad-

ku znaczenie istotne statystycznie. Stwierdzono, e wraz ze wzrostem poziomu 
wykształcenia, wzrasta procentowy udział odpowiedzi wiadcz cych o lepszej 
zrozumiało ci informacji pochodz cych z etykiet mi sa. Uwzgl dniaj c wpływ 
wieku badanych na oceny dotycz ce zrozumiało ci informacji, zauwa ono, e 

Tabela 2
Preferencje respondentów związane z wyborem pakowanego lub niepakowanego mięsa 
wieprzowego [%]

Cała populacja
Ogółem

N = 1325

Preferencje nabywcze konsu-
mentów wobec wyboru formy 

opakowania mięsa wieprzowego Istotno ć 
statystyczna

niepakowane pakowane
100% 34,2 65,8

Płeć
Kobieta
Mę czyzna

55,4
44,6

51,3
48,7

27,4
72,6

IS
chi2 = 52,32

r = 0,351, p < 0,05
Opinia o dochodzie
Jest niewystarczający
Pozwala na zaspoko-

jenie tylko podstawo-
wych potrzeb

Stać nas na niektóre, 
ale nie wszystkie 
wydatki

Stać nas na wszystko
Stać nas na wszystko 

i mo emy zaoszczę-
dzić

21,8

37,6

11,4
12,1

13,9

23,3

41,0

17,3
9,7

8,7

16,1

22,2

29,1
15,3

17,3

IS
chi2 = 31,90

r = 0,250, p < 0,05

Miejsce zamieszkania 
Miasto pow. 500 tys. 

mieszkańców
Miasto poni ej 500 tys. 

mieszkańców
Wie

26,8

35,5
37,7

17,3

24,2
58,5

42,2

33,8
23,8

IS
chi2 = 46,20

r = –0,319, p < 0,05

IS – występuje istotno ć statystyczna między zmiennymi; NS – brak istotno ci statystycznej.
ródło: Badanie własne.
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s  one lepiej zrozumiałe dla osób reprezentuj cych przedział wiekowy 18–25 lat 
oraz 26–35 lat w porównaniu do respondentów ze starszych grup wiekowych. 

Dane przedstawione w tabeli 4 dowodz , e ponad 1/2 badanych informacje 
umieszczone na pakowanym mi sie wieprzowym ocenia jako mało widoczne, 
o czym wiadczy przewaga ocen na poziomie „1 i 2”. 

Na ocen  widoczno ci informacji na etykiecie, istotnie statystycznie wpły-
waj  zmienne, do których zaliczyć mo na płeć badanych i poziom ich wykształ-
cenia. Stwierdzono, e kobiety cz ciej od m czyzn oceniaj  na wy szym po-
ziomie widoczno ć informacji zawartych na etykiecie (61,5% ocen na poziomie 
„5”), podobnie jak respondenci z wy szym poziomem wykształcenia (33,4% 
ocen na poziomie „5”). 

Jak stwierdzono, dla polskich konsumentów informacje zawarte na etykie-
cie paczkowanego mi sa wieprzowego, w wietle analizy zgromadzonych da-
nych empirycznych, s  mało zrozumiałe i jednocze nie mało czytelne. Podobne 

Tabela 3
Ocena poziomu zrozumiało ci przez respondentów informacji na etykiecie pakowanego 
mięsa wieprzowego [%]

Cała populacja

Ogółem
N = 1325

Ocena zrozumiało ci informacji 
na etykiecie pakowanego mięsa 

wieprzowego Istotno ć 
statystyczna1 2 3 4 5

100% 38,2 20,1 17,5 14,6 9,6

Poziom 
wykształcenia:

podstawowe
zasadnicze 
zawodowe
rednie

wy sze

14,5

17,2
38,2
30,1

42,1

31,8
18,1
8,0

32,6

19,5
20,1
27,8

15,0

18,1
37,2
29,7

7,9

18,7
20,3
53,1

15,5

17,0
31,3
36,2

IS
chi2 = 72,64
r = 0,215, 
p < 0,05

Wiek:
18–25
26–35
36–45
46–55
56 i więcej

12,3
38,2
35,2
13,8
28,1

13,3
20,2
19,1
19,8
27,4

2,9
16,7
25,8
35,2
19,4

15,8
34,2
22,1
9,3

18,6

25,7
29,2
18,1
10,5
16,4

29,7
31,2
16,5
15,6
7,0

IS
chi2 = 151,01
r = –0,203,

p < 0,05

Zwracanie uwagi 
na informacje 
umieszczone 
na opakowaniu

Tak
Nie

38,2
61,8

36,6
63,4

34,9
65,1

46,8
53,2

58,5
41,5

60,8
39,2

NS

IS – występuje istotno ć statystyczna między zmiennymi; NS – brak istotno ci statystycznej.
ródło: Badanie własne.
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spostrze enia uzyskano w badaniach Tomaszewskiej-Pielachy i Ozimek [2011], 
a tak e Kosickiej-G bskiej [2012]. 

Warto podkre lić, e tak e dla konsumentów z innych krajów europejskich 
informacje zamieszczane na etykietach produktów ywno ciowych, w tym pako-
wanego mi sa s  oceniane jako mało widoczne i niezrozumiałe, co potwierdza 
Report on European Consumer’s Percept of Foodstuff Labelling [2005] oraz raport 
„Consumer Attitudes to Food Standards”, opracowany przez Food Standard Agen-
cy [2007]. St d te  zaleca si  umieszczanie ich w bardziej widocznym miejscu, 
przy jednoczesnym u ywaniu bardziej zrozumiałych dla konsumentów okre le , 
zwi kszeniu rozmiaru czcionki i poprawieniu ogólnej przejrzysto ci etykiety.

Zwracaj c uwag  na potrzeby konsumentów dotycz ce ich oczekiwa  wobec 
przekazu informacji, która powinna zostać umieszczona na pakowanym mi sie 
wieprzowym w przyszło ci (tabela 5), stwierdzono konieczno ć umieszczenia 
w widocznym miejscu m.in.: informacji o terminie przydatno ci mi sa do spo-
ycia, stosowania zró nicowanej wielko ci czcionki, deklaracji od producenta, 
e mi so pochodzi ze zwierz t niekarmionych paszami z udziałem organizmów 

Tabela 4
Ocena widoczno ci informacji na etykiecie pakowanego mięsa wieprzowego [%]

Cała populacja

Ogółem
N = 1325

Ocena widoczno ci informacji 
na etykiecie pakowanego mięsa 

wieprzowego
Istotno ć 

statystycz-
na1 2 3 4 5

100% 29,1 25,2 10,7 18,9 16,1

Płeć
Kobieta 
Mę czyzna

57,2
48,2

46,1
53,9

37,2
62,8

50,1
49,9

54,8
45,2

61,5
38,5

IS
chi2 = 31,25
r = –0,172, 

p < 0,05
Poziom wykształcenia:

podstawowe
zasadnicze zawodowe
rednie

wy sze

14,5
17,2
38,2
30,1

35,8
25,6
12,2
26,4

45,6
22,1
17,9
14,4

25,5
19,8
29,6
25,1

9,6
25,8
47,2
17,4

20,2
17,8
28,6
33,4

IS
chi2 = 77,44
r = –0,215, 

p < 0,05

Zwracanie uwagi na 
informacje umieszczone 
na opakowaniu

Tak
Nie

38,2
61,8

34,6
65,4

22,8
77,2

21,4
78,6

20,9
79,1

24,8
75,2

NS

IS – występuje istotno ć statystyczna między zmiennymi; NS – brak istotno ci statystycznej.
ródło: Badanie własne.
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modyfi kowanych genetycznie, czy podawania pełnych nazw substancji dodatko-
wych, je li takie zostały zastosowane do produkcji lub przechowywania mi sa.

Analiza udziału procentowego odpowiedzi otrzymanych od respondentów 
wskazuje, e w najmniejszym stopniu s  oni zainteresowani umieszczeniem na 
etykiecie informacji dotycz cych: ekologicznego pochodzenia mi sa (1,2%) 
oraz przepisów kulinarnych ułatwiaj cych przygotowanie potrawy (4,3%). 
Stwierdzono ponadto, e kobiety cz ciej od m czyzn, chciałyby widzieć na 
etykiecie pakowanego mi sa wieprzowego przepis na wykonanie potrawy oraz 
informacj , e mi so pochodzi ze zwierz t niekarmionych paszami z udziałem 
organizmów modyfi kowanych genetycznie.

Wyniki innych bada  wskazuj , e w ród konsumentów europejskich opinie 
na temat potrzebnych informacji na etykiecie pakowanego mi sa były zró ni-
cowane w zale no ci od kraju, który reprezentowali respondenci. I tak, Włosi 
i Francuzi z etykiety chcieli przede wszystkim uzyskać informacje dotycz ce 
systemu produkcji, identyfi kowalno ci i kontroli jako ci. Dla konsumentów 
hiszpa skich wa nymi kwestiami były: okres dojrzewania, informacja ywienio-
wa, pochodzenie oraz termin przydatno ci do spo ycia. W przypadku szkockich 
i angielskich konsumentów stwierdzono najni sze poziomy oceny wa no ci in-
formacji pochodz cych z etykiety mi sa, z wyj tkiem informacji o pochodzeniu 
wołowiny spo ywanej przez Szkotów [Bernués i in. 2003].

Tabela 5
Oczekiwania respondentów wobec informacji umieszczanych na etykiecie pakowanego 
mięsa wieprzowego [%]

Odpowiedzi respondentów Ogółem
N = 1325

Płeć
kobieta mę czyzna

Cała populacja 100 57,2 42,8

pełne nazwy substancji dodatkowych (dotychczas 
opisywane za pomocą symboli literowych) 19,2 19,3 19,1

przepisy na wykonanie potrawy 4,3 5,6 3,0

mięso pochodzące ze zwierząt niekarmionych paszami 
z udziałem substancji modyfikowanych genetycznie 19,4 25,1 13,7

ekologiczne pochodzenie mięsa 1,2 1,5 0,9

stosowanie zró nicowanej wielko ci czcionki 26,8 27,1 26,5

umieszczenie w widocznym miejscu informacji 
o terminie przydatno ci do spo ycia 29,1 27,1 31,1

ródło: Badanie własne.
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Wnioski

Celem etykietowania artykułów spo ywczych, w tym mi s, jest zagwaran-
towanie konsumentom dost pu do kompletnych informacji m.in. na temat cen, 
a przede wszystkim zawarto ci i składu produktów w celu ochrony ich zdro-
wia i interesów. Informacje zawarte na produkcie pakowanym mog  zawierać 
szczegóły dotycz ce okre lonego aspektu produktu, np. jego pochodzenia lub 
metody wytwarzania. Informacje te pozwalaj  współczesnym konsumentom na 
dokonywanie wiadomego wyboru na rynku. Powinny spełniać z jednej strony 
wymogi legislacyjne, a z drugiej powinny być zgodne z oczekiwaniami kon-
sumentów. Zgodnie z wytycznymi Rozporz dzenia Parlamentu Europejskiego 
(UE) nr 1169/2011 z dnia 25 pa dziernika 2011 roku, stosowanym w Polsce od 
13 grudnia 2014 roku, informacje te powinny być przede wszystkim dobrze wi-
doczne i zrozumiałe. 

Jak wynika z przeprowadzonego badania ilo ciowego, informacje zawarte 
na etykietach pakowanego mi sa wieprzowego s  dla ponad 1/2 respondentów 
zarówno mało zrozumiałe, jak i mało widoczne. Dane te dowodz , e obecnie 
stosowane etykiety na pakowanej wieprzowinie, nie zaspokajaj  oczekiwa  
współczesnych konsumentów. Respondenci wyrazili potrzeb  wprowadzenia 
zmian na etykietach w przyszło ci, a przede wszystkim podkre lili konieczno ć 
umieszczania w widocznym miejscu informacji o terminie przydatno ci do spo-
ycia, jak równie  zró nicowanie wielko ci czcionki.
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Abstrakt

Współczesny konsument, decyduj c si  na zakup wieprzowiny, coraz cz ciej 
ze wzgl du na własn  wygod  oraz bezpiecze stwo, nabywa j  w formie pako-
wanej. Dokładnej wiedzy o produkcie dostarcza mu własna ocena sensoryczna 
mi sa zwi zana przede wszystkim z ocen  jego barwy oraz etykieta, na której 
producent zobowi zany jest do przekazania podstawowych, czytelnych i zrozu-
miałych informacji o produkcie. Jak dowodz  wyniki badania ilo ciowego prze-
prowadzonego w 2012 roku w ród 1325 konsumentów spo ywaj cych mi so 
wieprzowe, dla ponad ½ ogółu populacji informacje zawarte na etykiecie pako-
wanego mi sa wieprzowego s  mało widoczne (mało czytelne) i niezrozumia-
łe. St d te  konsumenci oczekuj  w przyszło ci konkretnych zmian, a przede 
wszystkim zwi zanych z umieszczaniem w widocznym miejscu informacji o ter-
minie przydatno ci wieprzowiny do spo ycia (29,1%), ró nicowania wielko ci 
czcionki (26,8%) oraz informacji, e mi so jest wolne od jakichkolwiek składni-
ków pochodz cych z substancji modyfi kowanych genetycznie (19,4%).

Słowa kluczowe: etykieta, informacja, wieprzowina, konsument
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Assessment of information displayed on labels 
of packaged pork 

Abstract

Modern consumers are increasingly opting to buy pork in packaged form, for 
their own comfort and safety. Thorough knowledge of the product is derived 
from two sources. The fi rst is the consumers’ own sensory evaluation of meat, 
mainly based on its color. The second is the label, on which manufacturer is obli-
ged to provide basic, clear and understandable information about the product, ac-
cording to the guidelines of the European Parliament of the Regulation (EU) No 
1169/2011 of the October 25, 2011, applied in Poland since 13 December 2014.

According to the results of quantitative survey conducted in 2012 on 1325 
consumers of pork, for more than ½ of the total population the information on the 
label of packaged pork are barely visible (barely legible) and incomprehensible. 
Hence, consumers expect in the future concrete changes. First of all, posting in 
a visible place the information concerning the pork shelf life (29.1%), differen-
tiating the font size (26.8%), and the information that the meat is free of any 
genetically modifi ed components (19.4%).

Key words: label, information, pork, consumer


