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ROLA INFORMACIJI NA ETYKIECIE
W PROCESIE WYBORU PRODUKTU SPOZYWCZEGO

Abstrakt. Obecnie na rynku istnieje dostep do wielu rodzajéw produktéw spozywczych, a w szczegdlno-
$ci zywnosci przetworzonej i pakowanej. Umieszczenie na etykiecie danych dotyczacych m.in. ich wartosci
odzywczej ma wiec pomdc w szybkim informowaniu o wartosci ,zdrowotnej” - odzywczej danego $rodka
spozywczego. Celem niniejszej pracy jest przedstawienie obecnego stanu wiedzy na temat roli etykiety jako
nosnika informacji. Oméwiono zaréwno regulacje prawne dotyczace znakowania zywnosci, jak i wykorzy-
stanie etykiety jako narzedzia do komunikacji marketingowej. Zwrécono takze uwage na znaki stosowane
w przypadku produktéw ekologicznych oraz wolnych od organizméw genetycznie modyfikowanych. Wyko-
rzystano metodyke systematycznego przegladu literatury. Przeglad obejmowat dostepne artykuty naukowe
oraz aktualne regulacje prawne. Konsumenci w coraz wiekszym stopniu polegaja na informacjach zawartych
na opakowaniach, gdzie znajduja sie wszystkie atrybuty determinujace jakos¢ oczekiwang przy podejmowa-
niu decyzji zakupu. Orientacja na marketing spoteczny nadata nowe znaczenie etykietom i ich zawartosci.
Dzi$ wymagane jest, aby nie tylko spetniaty funkcje promocyjne, ale takze byly nosnikiem informacji handlo-
wych, edukacyjnych i ostrzegawczych.

Stowa kluczowe: konsument, etykiety, sktad produktu spozywczego, wartos¢ odzywcza, informacja

WPROWADZENIE sg zardwno oznakowania regulowane prawem, jak
i wiele innych tre$ci o charakterze marketingowym.
Znakowanie zywnodci jest elementem prawa Zywno-

$ciowego, ktorego cel stanowi ochrona zdrowia i zycia

Przedmiotem analiz zaprezentowanych w niniejszym
artykule jest opakowanie produktéw spozywczych,

a w szczegolnosci mozliwo$¢ wykorzystania go jako
no$nika informacji skierowanych do potencjalnych
klientéw. Opakowanie to forma oddzialywania na na-
bywce poprzez przedstawienie faktéw lub sugestii na
temat jakosci produktu. Niezbednym warunkiem do-
konywania korzystnych wyboréw zywieniowych przez
konsumentéw jest umozliwienie im dobrego poznania
nabywanych produktéw. Na opakowaniu umieszczane

konsumenta (Patkowska i in., 2002). Mozliwo$¢ doko-
nania $wiadomego wyboru jest jednym z jego najistot-
niejszych praw. Etykieta produktu spozywczego zawiera
informacje o szczegolnych wiasciwosciach produktu,
jego oddzialywaniu na zdrowie, sposobie stosowania
i przeznaczenia czy zastosowanych metodach produkcji
(Gulbicka, 2008). Ma kluczowe znaczenie w zapewnia-
niu bezpieczenstwa oraz w przekazaniu wiarygodnej
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informacji zywieniowej konsumentowi (Niezurawski
i Sobkow, 2015). Aby dotrzec do szerszego grona poten-
cjalnych klientéw konieczne jest odpowiednie zapro-
jektowanie i wykonanie opakowania. W zwigzku z tym
etykiety umozliwiaja rowniez podkreslenie réznic po-
miedzy produktami prezentowanymi a podobnymi pro-
duktami firm konkurencyjnych.

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie obec-
nego stanu wiedzy w zakresie roli etykiety jako no$nika
informacji. Oméwiono zaréwno regulacje prawne doty-
czace znakowania zywnosci, jak i wykorzystanie etykiety
jako narzedzia do komunikacji marketingowej. Zwrécono
takze uwage na znaki stosowane w przypadku produktéow
ekologicznych oraz wolnych od organizméw genetycznie
modyfikowanych. Wykorzystano metodyke systematycz-
nego przegladu literatury. Przeglad obejmowat dostgpne
artykuly naukowe oraz aktualne regulacje prawne.

FOOD LABELING, CZYLI ZNAKOWANIE ZYWNOSCI

Znakowanie zywnosci w XXI wieku jest nie tylko po-
mocne, ale i niezbedne. Dzieki niemu istnieje mozli-
wos¢ przeprowadzenia samodzielnej, wtornej kontroli
wszystkich potencjalnych oddzialtywan produktu na
zdrowie. Stanowi niezwykle istotny element wplywaja-
cy na zapewnienie bezpieczenstwa zywnosci oraz bez-
piecznego jej stosowania. Obowiazkowe rozporzadzenia
dotyczace omawianego tematu ewoluujg wraz z oczeki-
waniami konsumenta oraz wzrastajaca potrzeba zapew-
nienia bezpieczenstwa zywnosci.

W Polsce podstawowym aktem, ktory reguluje zna-
kowanie Zywnosci, jest Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 r.
o bezpieczenstwie zywnosci i Zywienia (2006). Przepisy
te maja na celu zapobieganie falszowaniu zywnosci i nie-
prawidlowym praktykom. Zgodnie z ustawa oznakowa-
ny $rodek spozywczy powinien zawiera¢ wszelkie infor-
macje w postaci napisdw oraz innych oznaczen, w tym
znaki towarowe, nazwy handlowe, elementy graficzne
i symbole dotyczace srodka spozywczego. Powinny by¢
one umieszczone na opakowaniu, etykiecie, obwolucie,
ulotce, zawieszce oraz w dokumentach, ktére odnosza
sie do srodka spozywczego lub s3 do niego dolaczone.
Ponadto oznakowanie $rodka spozywczego, ktory jest
powszechnie spozywany, nie moze zawiera¢ okrelenia
»dietetyczny” lub tez w inny sposdb sugerowad, ze jest
on specjalnego przeznaczenia zywieniowego. Dotyczy
to takze srodkéw spozywcezych, ktore nie zostaly uzna-
ne za preparaty do poczatkowego zywienia niemowlat.
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W zwigzku z tym nie mogg by¢ one oznakowane, prezen-
towane, reklamowane i wprowadzane do obrotu w spo-
sob, ktory sugerowalby, ze ich spozycie jest wystarczajace
do zaspokojenia potrzeb zywieniowych prawidtowo roz-
wijajacego si¢ niemowlecia w okresie do 6 miesigca zycia.

Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady
(UE) nr 1169/2011 z dnia 25 pazdziernika 2011 r. za-
wiera ogole zasady przekazywania informacji na temat
zywnosci, a w szczegdlnodci jej etykietowania. Informa-
cje na temat zywnosci nie mogg wprowadza¢ w blad,
a w szczegblnosci zawieraé mylnych informacji co do
wlasciwosci przypisywanych $rodkowi spozywczemu,
jego charakteru, skladu, tozsamosci, trwalosci, ilosci,
kraju lub miejsca pochodzenia, metod wytwarzania oraz
produkcji. Zgodnie z praktyka zasady uczciwego obrotu
zywnoscig oznaczenia np. dla kawy muszg by¢ na tyle
czytelne, aby nie dochodzilo do mylenia jej z innymi na-
pojami, ktore zawieraja kofeine. Przekazywane informa-
cje nie mogg takze przypisywac srodkowi spozywczemu
dzialan lub szczegdlnych wlasciwosci, ktdrych nie posia-
da. Nieuzasadnione jest takze przypisywanie $rodkowi
spozywczemu wiasciwosci zapobiegania chorobom lub
leczenia z nich.

Obowigzkowe informacje dotyczace zywnosci po-
winny by¢ fatwo dostepne. Oznacza to, ze musza by¢
umieszczone w taki sposob, aby byly dobrze widoczne,
wyrazne, czytelne oraz nieusuwalne. Zakazane jest ich
ukrywanie, zasloniecie, pomniejszenie oraz przerwane
jakimikolwiek nadrukami, ilustracjami czy innymi mate-
riatami. W przypadku zywnosci opakowanej informacje
powinny by¢ umieszczone bezposrednio na opakowaniu
lub na zalgczonej do niego etykiecie. Zawarto$¢ umiesz-
czona na opakowaniu musi by¢ podawana w jezyku fatwo
zrozumialym dla konsumentéw z panstw cztonkowskich,
w ktorych dany srodek spozywczy zostal wprowadzony
na rynek. W Polsce wszystkie produkty spozywcze sg
znakowane w jezyku polskim. Nie zabrania sie jednak
podawania danych w kilku jezykach. Wymagane jest tak-
ze umieszczenie na etykiecie kraju pochodzenia na takich
produktach, jak: $wieze owoce i warzywa, ryby i owoce
morza, miéd, wino, oliwa z oliwek, jaja oraz migso. Istot-
nga kwesti¢ stanowi rowniez czytelno$¢ informacji, czyli
ich wyglad, dzigki ktéremu jest ona wizualnie dostepna
dla ogétu spoteczenstwa. Sktada si¢ na nig m.in. rozmiar
czcionki, odstepy miedzy literami, odstepy miedzy wier-
szami, grubo$¢ linii pisma, barwa czcionki, jego rodzaj,
stosunek szerokosci liter do ich wysokosci, powierzchnia
materiatu oraz kontrast miedzy pismem a ttem.
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SZCZEGOLOWE WYMAGANIA
DOTYCZACE ETYKIETY

Obowiazkowe informacje na temat Zywnosci, zgodnie
z Rozporzadzeniem 1169/2011, sg to dane szczegdtowe,
ktére musza by¢ przekazane konsumentowi finalnemu
zgodnie z regulujacymi je przepisami unijnymi. Zawie-
rajg one m.in. dane o tozsamosci i sktadzie, wlasciwo-
$ciach, ochronie zdrowia konsumentéw i bezpiecznym
stosowaniu danego srodka spozywczego. W ich sklad
wchodzg takze informacje o charakterystyce zywie-
niowej, ktére umozliwiaja podejmowanie $wiadomych
wyboréw.

W Rozporzadzeniu okreslono, ze w oznakowaniu
zywnoéci na etykietach lub opakowaniach obowiazko-
we jest podanie nazwy zywno$ci oraz wskazano, jakie
szczegotowe dane powinny jej towarzyszy¢. Dotyczg one
przede wszystkim postaci i warunkéw fizycznych, jakim
zostala poddana zywno$¢ np. sproszkowaniu, glebokie-
mu mrozeniu itp. Szczegolnie istotna jest informacja, czy
produkt zostal rozmrozony, jesli wtasnie w takiej formie
jest sprzedawany. Konieczne jest takze wyrazne przeka-
zanie, ze dany skladnik naturalnie wystepujacy w srodku
spozywczym lub oczekiwany przez konsumentdéw zostat
zastgpiony innym. Obligatoryjne nalezy takze znakowac
produkty miesne i rybne.

Wykaz skladnikéw jest wymagany dla wszystkich
produktéw spozywczych poza $wiezymi owocami i wa-
rzywami, woda gazowang, serem, mastem, fermento-
wanym mlekiem i $mietang/$mietanka. Nie trzeba
umieszcza¢ informacji o zawartosci jednego skfadnika,
gdy nazwa $rodka spozywczego jest identyczna z nazwa
sktadnika, np. herbata. Skfadniki umieszczone sg na ety-
kiecie w malejacej kolejnosci (wedtug masy) w momen-
cie uzycia sktadnikéw przy wytwarzaniu $rodka spozyw-
czego. Istotne jest wskazanie konsumentom wybranych
substancji, ktére najczesciej powoduje reakcje alergii
i nietolerancji (np. zboza zawierajace gluten, orzeszki
ziemne i pochodne, jaja itd.). Wykaz produktéw alergen-
nych obejmuje 14 skladnikéw i znajduje si¢ w zalgczni-
ku nr IT do rozporzadzenia UE nr 1169/2011. Wymaga
sie takze oznaczenia ilo$ci sktadnikéw uzytych do przy-
gotowania produktu spozywczego, gdy wystepuje on
w nazwie lub jest podkreslony w etykietowaniu w sposob
stowny/obrazowy/graficzny. Z kolei ilo§¢ netto wyrazona
jest w jednostkach objetosci lub jednostkach masy.

Zgodnie z obowigzujacymi regulacjami prawny-
mi, kazdy producent zywnosci jest zobowigzany do
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poinformowania konsumenta o trwalosci danego pro-
duktu. W przypadku srodkéw spozywczych, ktore szyb-
ko si¢ psujg, stosuje sie zapis ,,termin przydatnosci do
spozycia’. Po jego uplywie jest on uznawany za niebez-
pieczny zgodnie z rozporzadzeniem nr 178/2002 (Dz.U.
L 31z 1.2.2002, str. 1). Do takich produktéw nalezg np.
twarozek, pierogi, ryby, migso mielone itd. Uzywanie
zwrotu ,,najlepiej spozy¢ przed: dzien, miesigc, rok”
oznacza, ze po tym czasie $rodek spozywczy nie jest nie-
bezpieczny dla zdrowia i moze zosta¢ zjedzony. Dotyczy
to produktéw, ktdrych najlepsza jakos§¢ nie przekracza
3 miesiecy (np. landrynki, ciastka kruche, dzemy). Sfor-
mulowanie ,,najlepiej spozy¢ przed koncem: miesiac,
rok/tylko rok” dotyczy produktéw, ktérych trwalosc
najlepszej jakosci moze przekroczy¢ 3 miesiace, ale nie
przekracza 18 miesiecy. Po przekroczeniu tego czasu sta-
nowig one niebezpieczenstwo dla zdrowia. Jesli $rodki
spozywcze wymagaja specjalnych warunkéw przecho-
wywania, konieczne jest udostepnienie tej informacji.

WARTOSC ODZYWCZA PRODUKTU
SPOZYWCZEGO

Informacje o wartosci odzywczej podaje sie zgodnie
z wymaganiami rozporzadzenia Parlamentu Europej-
skiego i Rady (UE) nr 1169/2011 z dnia 25 pazdzierni-
ka 2011 r. w sprawie przekazywania konsumentom in-
formacji na temat zywnosci. Obecnie na rynku istnieje
dostep do wielu rodzajow produktéw spozywczych,
a w szczegllnosci zZywnosci przetworzonej i pakowa-
nej. W zwigzku z tym coraz ciezej jest dokonaé wyboru
zdrowych produktéw, ktére odpowiadajg indywidual-
nym potrzebom zywieniowym. Umieszczenie na ety-
kiecie danych dotyczacych ich wartosci odzywczej ma
wiec pomdc w szybkim informowaniu konsumentéw
o wartosci ,zdrowotnej” - odzywczej danego $rodka
spozywczego. W zwigzku z tym na wigkszo$ci produk-
tow spozywczych nalezy umiesci¢ informacje o wartosci
odzywczej, ktéra obejmuje takie elementy, jak: wartos¢
energetyczna, ilo§¢ ttuszczu, kwaséw tluszczowych na-
syconych, weglowodandw, cukréw, biatka oraz soli. Do-
datkowo informacje te moga zosta¢ uzupelnione danymi
dotyczacymi ilosci kwasow ttuszczowych jedno- i wielo-
nienasyconych, skrobi, blonnika, witamin i sktadnikéw
mineralnych (GIS). Warto$¢ energetyczna produktu
oraz zawarto$¢ sktadnikéw odzywczych na opakowa-
niu podaje si¢ w przeliczeniu na 100g lub 100 ml lub tez
dodatkowo w przeliczeniu na ilo§¢ produktu na jedna
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porcje. Informacja o wartoéci odzywczej umieszcza sie
na opakowaniu w formie tabeli lub ciggu wyrazow, licz-
bowo, stosujac $cisle okreslone jednostki. Kazdy srodek
spozywczy powinien zawiera¢ informacje na opakowa-
niu m.in. o zawartosci substancji stodzacych i cukréw,
o zrédle fenyloalaniny (gdy w sktad wchodzi aspar-
tam, sol aspartamu i acesulfamu), o wlasciwosciach
przeczyszczajacych (w nadmiernych ilo$ciach) lub
o zawartosci lukrecji, przez co nie moze by¢ spozywa-
na w nadmiarze przez osoby chorujace na nadci$nienie
(Wasowska-Grzesznik, 2012). Dane te maja za zadanie
chroni¢ konsumenta przed spozyciem produktéw po-
tencjalnie dla niego niebezpiecznych. W 2016 roku na
zlecenie Instytutu Zywnoéci i Zywienia przeprowadzo-
no badanie ,Eksploracja postaw zwigzanych ze zdro-
wym odzywianiem w kontek$cie czytania etykiet”. Jego
wyniki wskazuja, Ze konsumenci nie potrafig interpre-
towa¢ informacji o warto$ci odzywczej umieszczonej na
etykiecie, a takze nie wiedzg, jak odnoszg si¢ one do ich
sposobu Zywienia.

Wychodzac naprzeciw zaleceniom strategii Swia-
towej Organizacji Zdrowia (WHO) w zakresie diety,
aktywnosci fizycznej oraz zdrowia, a tym samym przy-
czyni¢ si¢ do zahamowania rozwoju nadwagi i otytosci,
zostal stworzony Ogolnopolski Dobrowolny Program
Znakowania Wartosécig Odzywcza — GDA. Polega on na
znakowaniu produktu informacjg o procentowej zawar-
tosci wybranych sktadnikéw odzywczych oraz energii
w porcji produktu w odniesieniu do wartosci Wskaza-
nego Dziennego Spozycia (Guideline Daily Amounts).
GDA okresla wartosci poziomu spozycia poszczegol-
nych skladnikéw odzywczych w codziennej diecie dla
przecietnego dorostego i zdrowego konsumenta'. Sys-
tem ten stanowi program edukacyjny skierowany do
konsumenta tak, aby juz w miejscu zakupu mogl bez
zaawansowanej wiedzy dotyczacej zywienia okresli¢
wazno$¢ wybranego produktu w swojej diecie (Gertig,
2008). Zalecenia zywieniowe dla 0séb powyzej 18 roku
zycia sg oparte na ocenie $redniego zapotrzebowania
zdrowych oséb o prawidtowej masie ciala i niskiej ak-
tywnosci fizycznej. W zwigzku z tym dla przecietnej
kobiety warto$¢ energetyczna GDA wynosi 2000 kcal,
a dla mezczyzny - 2500 kcal. W praktyce jednak poda-
wanie warto$ci GDA oparte sg na obliczeniach tylko dla

! Gtéwny Inspektorat Sanitarny i Stowarzyszenie ,,Polska Fe-
deracja Producentéw Zywnosci”. Ogdlnopolski Dobrowolny Pro-
gram Znakowania Warto$ciag Odzywcza GDA.
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kobiet, tak aby zapobiec nadmiernemu spozyciu pro-
duktéw (Czarniecka-Skubina i Janicki, 2009). Z drugiej
strony, zapotrzebowanie na energi¢ oraz poszczegdlne
skladniki odzywcze powinno by¢ obliczane indywidu-
alnie, uwzgledniajac pte¢, wiek, mase ciata, aktywnos¢
fizyczng oraz innych czynnikéw. Dlatego wartos¢ GDA
dla konkretnej osoby moze by¢ zbyt niska lub zbyt wyso-
ka, w zwigzku z czym konsumenci powinni je traktowa¢
raczej jako punkt odniesienia, a nie jako doktadne zale-
cenia zywieniowe.

Instytut Zywnosci i Zywienia (IZZ) w pierwszym
kwartale 2017 roku zrealizowal ogélnopolska kampanie
edukacyjna ,Mniej cukru, soli, thuszczu? Kupuje to!”.
Kampania skierowana byla do oséb, ktore samodziel-
nie decydujg o zakupach zywnosci zaréwno dla siebie,
jak i swojej rodziny. Cel akcji to zachecenie konsumen-
tow do uwazniejszego czytania i pordwnywania etykiet
produktow spozywczych. Zwrdcono szczegdlng uwage
na to, ze podobne wyroby réznych producentéw moga
znacznie ro6zni¢ si¢ od siebie pod wzgledem swojej war-
tosci odzywczej. Mowa tutaj o zawartosci cukru, soli
oraz tluszczu. Z raportu podsumowujacego kampanie
mozna wywnioskowa¢, ze byla ona bardzo skuteczna
i pozytywnie wplynela na zachowania konsumentéw.
Po jej zakonczeniu o 11% zwigkszyt si¢ odsetek Polakow
powyzej 18 roku zycia czytajacych etykiety produktéw
spozywczych. Warto réwniez zaznaczy¢, ze po zakon-
czeniu kampanii wzrosta liczba 0séb poréwnujacych
etykiety podobnych produktéw w celu dokonania wy-
boru tego, ktéry ma zdrowszy sklad. Czestsze czytanie
etykiet zadeklarowalo 70% respondentéw. Dzigki temu
moga wybiera¢ produkty o wyzszych walorach zdro-
wotnych. Ponad 2/3 ankietowanych wskazalo takze, ze
kampania sklonita ich do zwracania wigkszej uwagi na
zawarto$¢ soli, cukru oraz tluszczu w wybieranych pro-
duktach spozywczych.

OSWIADCZENIA ZYWIENIOWE | ZDROWOTNE

Aktem prawnym regulujagcym zasady dobrowolnego
stosowania o$wiadczen zywieniowych i zdrowotnych
jest rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady
(WE) nr 1924/2006 z dnia 20 grudnia 2006 r. w sprawie
o$wiadczen zywieniowych i zdrowotnych dotyczacych
zywnosci (Dz.U. UE L 404/9 z 30.12.2006). Na bieza-
co jest aktualizowany wykaz zatwierdzonych o$wiad-
czeni zdrowotnych w rejestrze Komisji Europejskiej. Cel
tych przepiséw to zapewnienie o jasnym, dokltadnym
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i opartym na dowodach naukowych kazdego oswiadcze-
nia umieszczone na etykiecie.

Zgodnie z definicjg ,,oswiadczenie zywieniowe” (ang.
nutrition claim) oznacza kazdg informacje sugerujaca
lub stwierdzajaca, ze dana zywno$¢ posiada szczegdl-
ne wlasciwosci odzywcze ze wzgledu na: warto$¢ ka-
loryczng (energie), ktérg dostarcza (w zwigkszonej lub
zmniejszonej ilo$ci) albo ktérej nie dostarcza. Sg to wiec
umieszczone na opakowaniach komunikaty, ktére suge-
rujg, ze dany produkt ma szczegdlne wlasciwosci odzyw-
cze. Wlasciwosci te moga wynikad z zawartoséci substan-
cji odzywezych oraz innych substancji, ktore zywno$¢
zawiera (w zwiekszonej lub zmniejszonej iloéci) lub kto-
rych nie zawiera. Przyktadem o$wiadczen Zywieniowych
moga by¢ wyrazy lub wyrazenia, ktére odnosza si¢ do
zawarto$ci danego skladnika w produkcie, np. ,niska za-
warto$¢, ,nie zawiera’, ,bogaty w”, ,bez dodatku” oraz
ogolne stwierdzenia, takie jak np. ,naturalny” czy ,lek-
ki” (Kondrat i in., 2012). Mozliwe jest takze zastosowanie
grafiki sugerujacej konsumentowi, ze produkt dostarcza
organizmowi ten skladnik. Podkreslajg wigc sam fakt
zawartosci skladnikow odzywczych, bez wyjasnienia ich
funkcji w organizmie. Warto zaznaczy¢, ze za o$wiad-
czenie zywieniowe uznaje si¢ kazdorazowe powtorzenie
informacji o zawartosci danego sktadnika ponad obo-
wigzkowe, ktdre zostaly wymienione w spisie skladni-
kéw. Dla konsumenta stanowi to komunikat eksponu-
jacy konkretne atrybuty produktu (Ozimek i in., 2017).
Z kolei oswiadczenie zdrowotne oznacza kazde o$wiad-
czenie, ktore stwierdza lub sugeruje, ze istnieje zwigzek
pomiedzy dang zywnoscia, jednym z jej skladnikéw lub
kategoria zywnosci a zdrowiem. Innymi stowy, produkt
lub zawarte w nim skltadniki mogg dziata¢ korzystnie na
zdrowie, zapobiega¢ chorobom lub tez pomagaé w ich
leczeniu (Wrzesniewska-Wal, 2008).

Firma Nestlé od 2005 roku umieszcza na opakowa-
niach swoich produktéw ,,Kompas Zywieniowy”. Przed-
stawia on skfad oraz wazne informacje Zywieniowe w po-
staci grafu umieszczonego z tytu opakowania. Oprdcz
tabeli zawiera rowniez trzy pola: ,Warto zapamietac’,
~Warto porozmawia¢” i ,Warto wiedzie¢”. W ostatnim
polu znajduja si¢ informacje dotyczgce produktu Nestlé
oraz jego wplywu na zdrowie. W polu ,Warto zapamie-
ta¢” konsument moze znalez¢ informacje oraz porady
na temat zdrowego zywienia i stylu zycia. Natomiast
pole ,Warto porozmawia¢” zawiera dane kontaktowe do
Serwisu Konsumenta Nestlé. W marcu 2011 roku Insty-
tut Badawczy Millward Brown przeprowadzit badania,
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z ktorych wynika, ze co pigty konsument w Polsce jest
w stanie rozpozna¢ Kompas Zywieniowy Nestlé i ko-
jarzy go wlasnie z opakowaniami produktdw tej firmy
(Nestlé, Kompas Zywieniowy). W niektdrych krajach
Unii Europejskiej stosowany jest takze program znako-
wania tzw. §wiattami ulicznymi (ang. traffic lights), kto-
rego zaloZeniem jest umieszczenie na froncie opakowa-
nia etykiet opartych na kolorystyce ulicznej sygnalizacji
$wietlnej. Za pomocg koloréw na etykiecie umieszczony
jest poziom zawartoséci poszczegdlnych sktadnikéw od-
zywczych. Kolor zielony sygnalizuje niski, kolor z6lty -
$redni, a kolor czerwony wysoki poziom danego sklad-
nika (Czarniecka-Skubina i Janicki, 2009).

INNE INFORMACJE OBECNE NA OPAKOWANIACH
ZYWNOSCI

Przepisy unijne oraz krajowe nakladajg nie tylko ogdlne
wymagania, ale takze wprowadzaja dodatkowe obowigz-
ki w zakresie poszczegdlnych grup produktéw, takich
jak zywnos¢ genetycznie modyfikowana, produkty eko-
logiczne, $rodki spozywcze specjalnego przeznaczenia
zywieniowego, suplementy diety, Zywnos¢ napromienio-
wana, naturalne wody mineralne, zrédlane i stolowye
oraz srodki spozywcze pochodzenia zwierzgcego. Kazda
deklaracja, ktéra zostaje umieszczona na opakowaniu,
musi zosta¢ przez producenta zweryfikowana oraz zaak-
ceptowana przez odpowiednie organy nadzoru (Janczar-
-Smuga, 2012).

Na etykietach produktéw zamieszcza si¢ wiele roz-
nych napiséw i znakéw, ktére majg $wiadczy¢ o pozy-
tywnych cechach oraz dobrej jakosci produktow. Powo-
dem do stosowania modyfikacji graficznej opakowan sg
tez zdobyte medale i nagrody na konkursach czy targach
(np. Medal Polagra). Wigze sie to takze z uzyskaniem
uprawnien do postugiwania si¢ znakami jakosci (np.
znak jakosci Q) lub wdrozeniem systemdéw gwarantu-
jacych wysoka jakos¢ (HACCP, ISO). Z jednej strony
umieszczone na etykietach marki znaki jakosci, znaki
ekologiczne, oznaczenia geograficzne i certyfikaty spe-
cjalnego charakteru zachecajg potencjalnych klientow
do zakupu. Z drugiej strony jednak pojawia si¢ problem
zbyt duzej liczby réznorodnych znakéw, ktére powodu-
ja dezinformacje wérdd konsumentéw i spowszechnie-
nie warto$ci, ktére dotychczas byly istotnym atrybutem
produktu. Niniejsze opracowanie skupia sie jedynie na
wybranych oznaczeniach.
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Od 1 stycznia 2020 roku, zgodnie Rozporzadzeniem
Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z 4 listopada 2019 r.
w sprawie znakow graficznych stosowanych do oznacze-
nia zywnoéci i pasz wolnych od organizméw genetycz-
nie modyfikowanych (GMO), mozliwe jest umieszczenie
znakéw potwierdzajacych ten fakt na etykiecie. Dzieki
jednolitej formie konsument otrzyma jednoznaczng i fa-
twa w odbiorze informacje o specyfice produktu. Stoso-
wane sg dwa wzory: ,,Bez GMO” (w przypadku zywnosci
pochodzenia roslinnego i pasz) oraz ,Wyprodukowano
bez stosowania GMO” (dotyczy Zywnosci pochodzenia
zwierzecego).

Na rynku Unii Europejskiej stosuje sie takze wiele
dobrowolnych systeméw certyfikacji produktéw spo-
zywczych. Produkty ekologiczne maja na celu spetnienie
wymagan konsumentéw w zakresie wykorzystywania
proceséw niestanowigcych zagrozenia dla $rodowiska,
zdrowia ludzi, zwierzat oraz zdrowotnosci roslin. Ogél-
ne zasady produkcji ekologicznej okreslono w rozporzg-
dzeniu nr 834/2007 z dnia 28 czerwca 2007 r. w spra-
wie produkcji ekologicznej i znakowania produktéw
ekologicznych. Logo rolnictwa ekologicznego moze
by¢ umieszczane na produktach, ktdre spelniaja wy-
mog zawartosci minimum 95% skladnikéw pochodze-
nia ekologicznego. Etykieta prawidlowo oznakowanego
produktu ekologicznego powinna zawiera¢ unijne logo
produkgji ekologicznej, numer jednostki certyfikujacej
oraz miejsce produkcji nieprzetworzonych produktéw
rolniczych. Unijny znak produktu ekologicznego przed-
stawia bialy li§¢ na zielonym tle’.

Niestety, za produktem eko, bio czy organic nie za-
wsze kryje sie produkt certyfikowany czy tez przyjazny
dla $rodowiska. Powszechne stalo si¢ zjawisko zwane
greenwashingiem polegajace na $wiadomym wprowa-
dzeniu konsumentéw w blad przez firmy produkujace
zywno$¢. Za pomocg haset ekologicznych, obrazéw oraz
terminologii informuja o cechach majacych $wiadczy¢
o tym, ze ich produkt jest przyjazny dla $rodowiska.
W rzeczywistoéci podawane sg nierzetelne lub nie-
prawdziwe dane. Przyktadem takich dziatan sg falszywe
etykiety na opakowaniach, na ktérych umieszczane sa
grafiki, takie jak np. zielony listek czy rece trzymajace
planete (Witek, 2013).

* https://ec.europa.eu/info/food-farming-fisheries/farming/
organic-farming/organics-glance/organic-logo (data dostepu:
25.08.2020).
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OPAKOWANIE JAKO IDENTYFIKATOR MARKI
ORAZ KREATOR JEJ WIZERUNKU

Opakowanie jest nowoczesnym narzedziem komunikacji
marketingowej, skutecznie wykorzystywanym w reklamie
i sprzedazy. Jego oddzialywanie odbywa si¢, gdy konsu-
ment jest aktywnym podmiotem procesu komunikacji.
Oznacza to, ze przebywa on w miejscu zakupu, ma szeroki
dostep do asortymentu, odczuwa potrzeby oraz jest na-
stawiony na ich zaspokojenie. Ponad 70% decyzji zakupu
podejmowanych jest bezposrednio tuz przed poétka skle-
powa (Clement, 2007). Funkcja komunikacyjna opako-
wan obejmuje przekazywanie informacji o konkretnym
produkcie, skierowanej do potencjalnych konsumentow.
Pojecie komunikacji nalezy rozumie¢ zaréwno jako spo-
sob przekazu informacji oraz edukacje, jak i promocje
produktu. Utozsamiana jest najczesciej z estetyka, wizu-
alng atrakcyjnoécig oraz umiejscowieniem odpowiednich
danych na opakowaniu. Informacje te powinny przede
wszystkim ksztaltowa¢ potrzeby konsumentéw, przycig-
ga¢ uwage oraz wzbudzi¢ cheé zakupu (Baraniecka, 2002).

Produkty spozywcze nie sg latwe do promowania,
poniewaz odbiorcy nie utozsamiaja ich jakosci wytacz-
nie ze smakiem, konsystencja, marka czy opakowaniem.
Wyboru dokonuja réowniez, zwracajac uwage na warto-
$ci zdrowotne, takie jak sktadniki mineralne, witaminy
i skladniki odzywcze. W zwigzku z tym prawidtowe
zaprojektowanie architektury etykiety, a takze jej roz-
mieszczenie wspomagaja skuteczno$¢ w odnajdywaniu
oczekiwanych informacji i ich interpretacje¢ przez kon-
sumentow (Nestorowicz, 2014).

Istotg promociji jest wytworzenie u odbiorcy okreslo-
nego ,image'u” produktu, czyli pewnego wyobrazenia,
obrazu o nim. Jego ksztaltowanie pozwoli na pozyska-
nie wiernego i lojalnego kupujacego. Klient podczas ko-
lejnych zakupéw zwrdci uwage na te produkty, ktore sa
mu znane i o sprawdzonej jakosci (Mika-Metel, 2011). Na
design opakowania skladajg si¢ elementy wizualne i wer-
balne. Do elementéw niewerbalnych zaliczamy kolor,
ksztalt, wielko$¢, grafike, material oraz zapach. Natomiast
elementy werbalne to nazwa, marka, producent, kraj po-
chodzenia, informacje oraz instrukcje. Elementy wizual-
ne przekazuja niewerbalne informacje, ktére przyciagaja
uwage nabywcy oraz kreuja jego wyobrazenia o produkcie.
Wplywaja na emocje i doznania estetyczne konsumenta.
Werbalne elementy etykiety dopelniaja funkcje komu-
nikacyjng designu opakowania i przekazujg niezbe¢dne
informacje o kupowanym produkcie (Butkevi¢iené i in.,
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2008). Oddzialywanie elementéw plastycznych opako-
wania na potencjalnego nabywce odbywa sie np. poprzez
podkreslenie nazwy marki — w tym celu stosuje si¢ odpo-
wiednio dobrany kolor i styl czcionki. W 1960 roku prze-
prowadzono badanie, w ktdrym poproszono uczestnikéw
o opini¢ dotyczaca smaku kawy z trzech pojemnikéw:
z06ltego, brazowego oraz niebieskiego. Zdaniem respon-
dentow, najlepszy aromat miata kawa z brazowego kubka.
Nieco gorszy aromat wykazata kawa z pojemnika niebie-
skiego. Najmniej atrakcyjnie dla konsumemtéw wypadla
kawa z pojemnika zdttego. W kazdym z trzech kubkéw
znajdowat si¢ ten sam gatunek kawy. Eksperymenty doty-
czace oddziatywania koloru na percepcje konsumentow
potwierdzily, ze kolor ma istotny wptyw na postrzeganie
produktu (Nowogrodzka i in., 2014). Czesto producenci
umieszczaja takze réznorodne wskazéwki i symbole - np.
dofaczenie drewnianej tyzki do oliwy moze przekonaé
konsumenta o zdrowotnych walorach produktu. Z kolei,
aby zacheci¢ nabywce do dotkniecia produktu, mozna
umiesci¢ napisy dookota opakowania (Hajdas i in., 2008).
Obecnie konsumenci sg bardziej wrazliwi na zmiang
ceny produktu niz jego objetosci czy masy. Dokonujac
zakupow z przyzwyczajenia, réznice, ktdre pojawiaja sie
w wielko$ci opakowania, staja sie niewidoczne. Strategia
downsizing, czyli zmniejszenie objetosci produktu przy
zachowaniu dotychczasowej ceny, jest zauwazalna prak-
tycznie na kazdej sklepowej polce. Pomimo ze produ-
cenci sg obligowani prawem do zamieszania na opako-
waniach produktéw informacji o masie i ich objetosci, to
konsument czesto ocenia wielko$¢ produktu po opako-
waniu. Jesli klient jest przyzwyczajony do konkretnego
produktu, nie sprawdza etykiety za kazdym razem, gdy
robi zakupy. Niestety, zmniejszenie rozmiaru produktu
w taki zamaskowany sposob moze wprowadzaé w blad.
Przyktadem zastosowania redukcji opakowania jest fir-
ma Hellmann’s, w ktérej poczatkowo stoik majonezu za-
wierat 0,94 | produktu, a nastepnie jego zawarto$¢ zostat
zredukowana do 0,88 | (Nowogrodzka i in., 2014).

PODSUMOWANIE

Wzrost $wiadomosci zywieniowej sprawit, ze konsumen-
ci poszukujg wiarygodnych informacji w celu dokonania
wlasciwego wyboru przy zakupie produktéw spozywczych.
Etykietowanie produktéw ma wigc kluczowe znaczenie
zaré6wno w dostarczeniu rzetelnych informacji zywienio-
wych, jak i w zapewnieniu bezpieczenstwa. Sktania to ku
twierdzeniu o duzym znaczeniu informacji w procesie
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wyboru produktu spozywczego. Orientacja na marketing
spoleczny nadafa nowe znaczenie etykietom i ich zawar-
tosci. Dzi§ wymagane jest, aby spelnialy one nie tylko
funkcje promocyjne, ale takze byly nosnikiem informa-
¢ji handlowych, edukacyjnych i ostrzegawczych (Wyrwa
i Barska, 2017). Z jednej strony zywno$¢ jest podstawo-
wym i niezbednym produktem, ktéry nabywa sie nieza-
leznie od zachowan innych oséb. Z drugiej strony nastgpit
wzrost $wiadomych konsumentéw majacych duza wiedze
o produktach i markach oraz w sposéb aktywny dzielg si¢
informacjami z innymi konsumentami. Podejmuja $wia-
dome decyzje zakupowe, nie sugerujac si¢ jedynie prze-
kazami reklamowymi i marketingowymi. Zdobywaja in-
formacje na temat zywnosci z réznych dostepnych zrédet,
a nastepnie poréwnuja z danymi umieszczonymi na ety-
kietach produktéw spozywczych (Bialkova S. i in., 2016).
Konsumenci w coraz wigkszym stopniu polegaja na in-
formacjach zawartych na opakowaniach, ktére zawieraja
wszystkie atrybuty determinujace jako$¢ oczekiwang przy
podejmowaniu decyzji o zakupie (Verbeke i in., 2007).
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THE ROLE OF INFORMATION ON THE LABEL IN THE PROCESS
OF CHOOSING FOOD PRODUCTS

Abstract. Today, there are many types of food products available on the market, especially processed and
packaged food. Placing dietary information on the label helps to quickly obtain information about the
healthiness and nutritional value of a given food. This study aims to present the current knowledge on the
role of the label as an information carrier. Both legal regulations concerning food labelling and the use of the
label as a tool for marketing communication were discussed. Attention was also paid to the markings used in
the case of organic products and non-genetically modified organism products. The methodology used was
a systematic literature review. The review included available scientific articles and current legal regulations.
Consumers increasingly often rely on packaging information that must show all the quality-determining at-
tributes that they expect when making a purchase decision. The orientation towards social marketing has
given a new meaning to labels and their content. Today, they must not only fulfil promotional functions but
also be commercial, educational and warning information carriers.

Keywords: consumer, labels, food product composition, nutritional value, information

> 40


http://dx.doi.org/10.17306/J.INTERCATHEDRA.2020.00093
http://www.pis.lodz.pl/pliki/akt_071204.pdf
https://doi.org/10.1016/j.appet.2010.05.045
https://doi.org/10.1016/j.appet.2010.05.045
http://yadda.icm.edu.pl/yadda/contributor/6aee3688a64e7cc22dfbbac877b47de9
http://yadda.icm.edu.pl/yadda/element/bwmeta1.element.ekon-element-issn-1231-7853
https://www.nestle.pl/nhw/odp_kom/kompas-%C5%BBywieniowy
https://www.nestle.pl/nhw/odp_kom/kompas-%C5%BBywieniowy
https://doi.org/10.1016/j.aca.2006.07.065
https://doi.org/10.1016/j.proeng.2017.03.199

