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1. Cele badania i metodologia
Celem badania byto sprawdzenie rzeczywistego stanu wiedzy o bezpieczenstwie zywnosci,

a takze diagnoza potrzeb edukacyjnych w zakresie bezpieczeristwa zywnosci.
Badanie zrealizowano z uzyciem dwdch technik badawczych :

1. CATlI (Computer Assisted Telephone Interview) — wywiady przeprowadzane
telefonicznie przez pracownikdw Federacji Konsumentéw (606 wywiaddw,
49% préby)

2. CAWI (Computer Assisted Web Interview) — za pomocg wspomaganych komputerowo
wywiadoéw zrealizowanych na panelach internautéw platformy SYNO Poland (620

wywiadow, 51% proby).

Badanie zrealizowano w czerwcu i w lipcu 2020 na reprezentatywnej prébie 1226 Polakéw.

Prébe kontrolowano pod katem nastepujgcych zmiennych: pteé, wiek, wielkos¢é miejscowosci.

Kwestionariusz sktadat sie z trzech blokow pytan.

Pierwsza cze$S¢ obejmowata pytania dotyczgce oceny swojego stanu wiedzy przez
respondenta, zwyczajéw zakupowych i zainteresowania kwestig bezpieczenstwa zywnosci.
Druga czes¢ to test wiedzy z zagadnien z zakresu bezpieczenstwa zywnosci. Trzecia czesc¢
dotyczyta stylu zycia i zwigzanych z nim zwyczajéw zywieniowych. Na pytania z dwodch
pierwszych blokéw odpowiadali wszyscy badani. Natomiast o zwyczaje zywieniowe pytano

tylko uczestnikdéw badania technikg CAWI.

Zebrane odpowiedzi respondentéw poddawane zostaty kontroli. Weryfikowany byt m.in. czas
wywiadu oraz spdjnos$é i logicznos¢ odpowiedzi. Odrzucone zostaty wywiady o zbyt krétkim

czasie i te wypetnione niestarannie.

Na wybranych wykresach wyniki istotnie wyzsze statystycznie oznaczono zielonymi strzatkami,

a istotnie nizsze - czerwonymi.

Gwiazdka przy podanej liczebnosci préby oznaczajg, ze podstawa procentowania jest zbyt

niska do poréwnan.
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2. Struktura préby
W badaniu wzieto udziat 1226 dorostycyh Polakdw. Rozktad préby ze wzgledu na cechy

demograficzne przedstawia sie nastepujgco:

Pteé

47%
W Mezczyzna

H Kobieta
53%

Wielko$¢ miejscowosci
B Miasto powyzej 500
tys.
® Miasto 200 — 499 tys.
B Miasto 50 — 199 tys.
B Miasto 5 — 49 tys.

B Wie$ lub miasto do 5
tys. mieszkancow

Sytuacja finansowa

B Dobrze

H Srednio

B Skromnie

Liczba oséb w
gospodarstwie domowym
W 5 0séb lub wiecej
M 4 osoby
W 3 osoby

M 2 osoby

W 1 osoba
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Wiek
M 65 lat i wiecej
B 55- 64 lat
M 45-54 lat
W 35-44 lat
W 25-34 lat

H 18-24 lat

Wyksztatcenie
W Wyzsze
m Srednie

M Zasadnicze zawodowe

W Gimnazjalne lub nizsze

Status zawodowy

A'

M Nie pracuje

M Uczen / Student

M Zajmuje sie domem

M Pracuje na cze$¢ etatu

B Emeryt / Rencista

M Pracuje na pefen etat

Liczba dzieci w
gospodarstwie domowym
M 3 lub wiecej dzieci %
18%
= 2 dzieci 22%

B 1 dziecko

56%

B Nie mam dzieci na

utrzymaniu
m Federacja
Konsumentow




ABR S=STA

= MARKET RESEARCH & CONSULTING

3. Wybrane zachowania zakupowe
Osoby, ktére wziety udziat w badaniu w wiekszosci majg wptyw na zakupy zywnosci. Kobiety
czesciej (79%) deklarujg, ze odpowiadajg za catos¢ zakupdw, a mezczyzni raczej sy osobami

wspotdecydujgcymi (49%) lub nie zajmujg sie tymi obowigzkami.

Odpowiedzialnos¢ za zakupy zywnosci

M Rzadko odpowiadam za
zakupy zywnosci

M Wspotdecyduje o zakupach
zywnosci

B Gtéwnie ja odpowiadam za
zakupy zywnosci

Ogotem, N=1226 Kobiety, N=645 Mezczyzni, N=581

Wykres 1 P1. Ktore stwierdzenie najlepiej opisuje Pana/i zakupy zywnosci w gospodarstwie domowym? Ogdtem,
N=1226

Badani robig zakupy spozywcze przewaznie w tradycyjnych sklepach, a kupowanie zywnosci

przez Internet nie jest popularne.

Niemal wszyscy respondenci (94%) robig zakupy w sklepie przynajmniej raz w tygodniu,
w tym 67% czesciej niz raz. Zaopatrzenie kilka razy w tygodniu czesciej deklarujg osoby
w gospodarstwach domowych liczacych 3 lub 4 osoby i tam, gdzie sg dzieci (73%) niz osoby

mieszkajgce same.

Kupowanie zywnosci przez Internet z rding czestotliwoscia deklaruje dwdch na pieciu
respondentéw. Stosunek do tej formy zaopatrzenia rézni sie w zaleznosci od wieku. Badani
w wieku ponizej 35 lat rzadziej deklarujg, ze nie robig zakupdw spozywczych w Internecie
- 39%, ale odsetek wzrasta do 80% dla oséb powyzej 55 roku zycia. Takze osoby okreslajace

sytuacje materialng jako skromng czesciej odpowiadaty, ze nie robig zakupéw w ten sposéb.
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W swietle wynikéw, rowniez stosowanie diety rdoznicuje postawy wobec zakupdw, osoby,

ktore nie sg na diecie czesciej mdwig, ze nie kupujg w Internecie (62% vs 53% osbb na diecie).

Zakupy zywnosci w sklepach tradycyjnych

H Rzadziej niz raz w miesigcu
B Raz w miesigcu

W 2-3 razy w miesigcu

M Raz w tygodniu

M Klika razy w tygodniu

Wykres 2 P2. Jak czesto kupuje Pan/i zywnos¢ w tradycyjnych sklepach (hipermarkety, supermarkety, dyskonty,
mate)? Ogotem, N=1226

Zakupy zywnosci w sklepach internetowych

W Raz w miesigcu

M 2-3 razy w miesigcu
M Raz w tygodniu

B Kilka razy w tygodniu

B Nie kupuje zywnosci przez
Internet

Wykres 3 P3. A jak czesto kupuje Pan/i obecnie zywnosc¢ przez Internet? Ogétem, N=1226

Termin ,bezpieczna zywnos¢” wywotuje skojarzenia zwigzane z jakosScig, pochodzeniem
i sposobem przechowywania zywnosci. Najwiekszy odsetek badanych wskazuje, ze bezpieczna
jest zdrowa zywnos$é. W dalszej kolejnosci zwracano uwage na przydatnos¢ do spozycia, brak
sztucznych dodatkéw (tzw. ,chemii”, konserwantéw) i to, czy produkty sg ekologiczne. Pted i

wiek lekko réznicujg akcenty kfadzione na poszczegdlne skojarzenia. Kobiety czesciej niz
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mezczyzni mowity o ,,braku chemii” (15% vs 9%). Osoby powyzej 35 roku zycia czesciej wigza
bezpieczenstwo z datg waznosci/ przydatnosci niz mtodsi (9% oséb do 35 lat vs. 16% w wieku
35-54 lat i 21% w wieku 55+). Relatywnie mata grupa badanych nie podata zadnych skojarzen.
Czesciej byli to mezczyzni niz kobiety (8% vs 4%), osoby z zawodowym wyksztatceniem
w porownaniu do osob, ktdre ukonczyty studia (10% vs 3%) oraz oceniajgce swojg sytuacje

materialng jako skromng (12%) niz $rednig (5%) i dobrg (4%).

Skojarzenia z terminem "bezpieczenstwo zywnosci"

zdrowa 19%
z datg waznosci / przydatnosci do spozycia 16%
bez chemii / bez konserwantéw %

ekologiczna / bio

Swiezos$¢

wysokiej jakosci P

odpowiednie przechowywanie YA
ze sktadnikami produktu
odpowiednie opakowanie
sprawdzona / przebadana zywno$¢
higiena produkcji zywnosci

JNRAR ] &
g gllgxb

nie wiem / brak skojarzen

Wykres 4 P4. Z czym kojarzy sie Panu/i termin ,bezpieczeristwo zywnosci”? Ogétem, N=1226; odpowiedzi, ktére
wskazato powyzej 3% respondentdw. Pytanie otwarte.

Respondenci zwracajg uwage na bezpieczenstwo kupowanej zywnosci, 87% sposréd nich
(zdecydowanie lub umiarkowanie interesuje sie tg kwestig). Nastawienie do tematu zwigzane
jest z odpowiedzialno$cig za zakupy spozywcze - osoby, ktére samodzielnie decydujg bardziej
zwracajg uwage na bezpieczenstwo produktéw (46%). Jest to waziny temat czesciej
w gospodarstwach domowych, gdzie s3 dzieci (46%), a takze tam, gdzie ktos z domownikéw

stosuje diete (49%).
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Podejscie do tematu bezpieczenstwa zywnosci

B Nie zwracam uwagi na kwestie
bezpieczeristwa kupowanej zywnosci

W Raczej nie zwracam uwagi na
bezpieczeristwo kupowanej zywnosci

B Raczej zwracam uwage na
bezpieczerstwo kupowanej zywnosci

B Zdecydowanie zwracam uwage na
bezpieczenstwo kupowanej zywnosci

Wykres 5 P5. Ktdre stwierdzenie najlepiej opisuje Pana/i podejscie do tematu bezpieczeristwa zywnosci? Ogdtem,
N=1226

Osoby, ktore przywigzujg duzg wage do bezpieczenstwa zywnosci sg w wiekszosci przekonane
o stusznosci swoich wyboréw. Chociaz tylko co pigta osoba w tej grupie wysoko ocenia swoja
wiedze, to w tescie wiedzy uzyskiwali wysokie wyniki (potowa oséb z wynikiem 13-14 punktéw

i 10-12 punktow).

Uzasadnienie dla odpowiedzi ,,Zdecydowanie zwracam uwage
na bezpieczenstwo kupowanej zywnosci”, N=510

82%

20% 19%
Zawsze wybieram produkty Mam wysoka wiedze na ten Nie zawsze mam mozliwos¢
bezpieczne w mojej ocenie temat zakupu produktu w mojej ocenie

bezpiecznego

Wykres 6 P5_1. A z czego wynika odpowiedZ ,, Zdecydowanie zwracam uwage na bezpieczeristwo kupowanej
zywnosci”? Odpowiedz wielokrotnego wyboru

W pozostatych grupach badani rzadko wskazujg, ze nie majg wystarczajgcej wiedzy. Osoby,
ktore nie interesujg sie bezpieczenstwem zywnosci najczesciej argumentujg, ze po prostu

kupuja to co lubig, a produkty w sklepach sg bezpieczne.
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Uzasadnienie dla odpowiedzi ,,Raczej zwracam uwage na
bezpieczenstwo kupowanej zywnosci”, N=557

43% 37% 36% 34%
H B N -
I
Zaktadam, ze Zwracam uwage  Nie zawsze mam  Kupuje to co lubie Nie mam
zywnos$¢ w sklepach tylko w wybranych mozliwos¢ zakupu wystarczajacej
jest bezpieczna kategoriach produktéw dla mnie wiedzy o
Zywnosciowych najlepszych bezpieczenstwie
Zywnosci

Wykres 7 P5_2. Z czego wynika odpowiedz ,,Raczej zwracam uwage na bezpieczeristwo kupowanej zywnosci”?
OdpowiedZ wielokrotnego wyboru

Uzasadnienie dla odpowiedzi ,,Raczej nie zwracam uwagi na
bezpieczenstwo kupowanej zywnosci”, N=109

52% 51%
I [ —
Kupuje to co lubie Zaktadam, ze Nie mam Zwracam uwage  Nie zawsze mam
zywnos$é w sklepach  wystarczajacej  tylko w wybranych mozliwos¢ zakupu
jest bezpieczna wiedzy o kategoriach produktéw dla mnie
bezpieczenstwie zywnosciowych najlepszych
Zywnosci

Wykres 8 P5_3. Z czego wynika odpowiedZ ,,Raczej nie zwracam uwagi na bezpieczeristwo kupowanej Zzywnosci”?
OdpowiedZ wielokrotnego wyboru

Uzasadnienie dla odpowiedzi ,Nie zwracam uwagi na
bezpieczenstwo kupowanej zywnosci”, N=50

46%
° 36% 34% 28%

Kupuje to co lubie Zaktadam, ze zywnos¢ w  Nie jest to dla mnie  Nie mam wystarczajacej
sklepach jest bezpieczna istotne wiedzy o
bezpieczenstwie
Zywnosci

Wykres 9P5 4. Z czego wynika odpowiedZ ,Nie zwracam uwagi na kwestie bezpieczeristwa kupowanej
zywnosci”? Odpowiedz wielokrotnego wyboru
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Potowa badanych nie zmienita swojego zainteresowania zagadnieniem bezpieczenistwa
zywnosci w ostatnim roku. W drugiej potowie przewazajg osoby, ktére poswiecity tematowi
wiecej czasu. Znéw postawy rdznig sie z zaleznosci od wptywu na zakup produktow
spozywczych. Wzrost zainteresowania deklarujg czesciej ludzie, ktérzy decydujg o zakupach

zywnosci (31%) i wspoétdecydujgcy (26%) niz osoby, ktére nie odpowiadajg za zakupy.

Ocena witasnego zainteresowania tematem bezpieczeristwa
Zywnosci w ciggu ostatnich 12 miesiecy

B Zdecydowanie wzrosto
W Raczej wzrosto

M Jest takie samo

M Raczej spadtfo

B Zdecydowanie spadto

Wykres 10 P6. Czy w ostatnich 12 miesigcach Pana/i zainteresowanie tematem bezpieczeristwa zywnosci?
Ogodtem, N=1226

Respondenci w wiekszosci oceniajg zywnosc¢ lokalnych producentéw jako bardziej bezpieczng

(64%), a dodatkowo deklaruja, ze chetniej kupujg polska zywnos¢.

W jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani z ponizszymi stwierdzeniami?

M Zdecydowanie nie M Raczejnie M Anitak, aninie ™ Raczejtak M Zdecydowanie tak

Jesli mam do wyboru podobne produkty

czeéciej wybieram zywnoé¢ wyprodukowang w g’f% 20% 37% 39%

Polsce niz wytworzonych za granica.

Zywno$¢ od lokalnego producenta jest bardziej PZ
" begzpiF:aczna : : 4% 30% 40% 24%
Zywno$¢ nieprzetworzona i o krétkim okresie .
przydatnosci do spozycia jest bardziej /é% 22% 37% 29%

bezpieczna.

Wykres 11 P7. W jakim stopniu zgadza sie Pan/i z ponizszymi stwierdzeniami? Ogdétem, N=1226
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Nieco ponad potowa badanych (55%) jest zainteresowana pogiebieniem wiedzy

o bezpieczenstwie zywnosci. Okoto jedna trzecia (32%) nie potrafi zajg¢ stanowiska.

Zainteresowanie pogtebieniem wiedzy o bezpieczenistwie
Zywnosci

W Zdecydowanie nie M Raczejnie M Ani tak, ani nie M Raczejtak M Zdecydowanie tak

4% 9%

Wykres 12 P8. Na ile chciatby/chciataby Pan/Pani pogtebi¢ swojq wiedze dotyczgcqg bezpieczeristwa zywnosci?
Ogodtem, N=1226

Osoby, ktére nie chcg pogtebia¢ wiedzy o bezpieczeristwie zywnosci podajg jako gtéwne
przyczyny brak czasu (17%) lub zadowalajacg wiedze (17%). Okoto jedna pigta badanych

w tej grupie przyznaje, ze temat ich nie interesuje lub nie czujg takiej potrzeby.

Przyczyny braku zainteresowania pogtebianiem wiedzy
o bezpieczenstwie zywnosci, N=161

brak czasu 17%
mam wystarczajgcy wiedze 17%
nie interesuje mnie to 14%
nie czuje takiej potrzeby 7%
czytam etykiety, sam ucze sie biezgco

nie wiem, trudno powiedzie¢ 9%

Wykres 13 P8i. Co jest powodem tej odpowiedzi? Czy jest cos co mogtoby zacheci¢ Pana/Panig? Podstawa: osoby
niezainteresowane pogtebianiem wiedzy; odpowiedzi, ktdre wskazato powyzej 3% respondentow
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Respondenci zainteresowani poszerzeniem wiedzy i niezdecydowani najczesciej wskazywali,
ze zainteresowatyby ich materiaty audiowizualne w Internecie i w telewizji (szczegdlnie osoby
ponizej 55 roku zycia — 17% os6b do 35 lat i 17% 35-54 lat vs 11% oséb w wieku 55+) oraz
materiaty w mediach spotecznosciowych i na forach. Osoby w wieku powyzej 55 lat czesciej
niz mtodsi wskazywali, ze chcieliby znalez¢ wiecej czytelnych informacji na opakowaniach.
Natomiast wsrdéd osob, ktére wybierajg réznego typu szkolenia, jest wiecej kobiet niz

mezczyzn (10% vs 6%).

Jaka forma przekazu zachecitaby do pogtebiania wiedzy?
N=1066

spoty, filmiki, np. na youtube, programy
telewizyjne, teleturnieje

wiadomosci, artykuty w internecie, posty w
mediach spotecznosciowych, fora °

wyktady, szkolenia, webinaria, kursy,

konsultacje ze specjalisty

ulotki, broszury informacyjne

15%

wiecej czytelnych informacji na opakowaniu

reklama BsYZ

Wykres 14 PS8i. Co i/lub w jakiej formie zachecitoby Pana/Panig do pogfebienia wiedzy? Podstawa: Osoby
zainteresowane pogfebianiem wiedzy Ilub niezdecydowane; odpowiedzi, ktére wskazato powyzej 3%
respondentow
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4. Test wiedzy
Quiz wiedzy sktadat sie z 14 pytadn dotyczacych zdrowej diety oraz sktadu
i przechowywania zywnosci. Najtatwiejsze okazaty sie pytania o zalecang liczbe positkdw,
a takze sposdb przechowywania oleju i oznaczenie trwatosci na opakowaniu. Najwiecej
trudnosci sprawity pytania o zawartos¢ owocow i warzyw w diecie, zalecang ilos¢ wody do
wypicia w ciggu dnia i bezpieczerstwo sktadnikdw. Jednak nawet na kazde z tych pytan znafa

odpowiedz okoto potowa respondentéw.

Odsetek poprawnych
odpowiedzi

Pytanie

T8. Jaka jest najbardziej odpowiednia liczba positkdw spozywanych w ciggu
dnia?

T3. Do przechowywania oleju (spozywczego) najlepiej jest wybradé:

T14. Termin na opakowaniu "Nalezy spozy¢ do" oznacza?

T5. W przypadku przecietnej, dorostej, zdrowej osoby zaleca sig, by dzienne
catkowite spozycie soli, to znaczy zliczone

T4. Wyrdzniona informacja, np. pogrubione lub podkreslone stowo ,,mleko” lub
,orzechy” na opakowaniu produktu to informacja o:

T13. Zasada pierwsze weszto — pierwsze wyszto oznacza:

T6. Czy znak na opakowaniu —zielony, przekreslony ktos - to informacja o:

T9. Ktére z ponizszych produktow powinny by¢ sktadnikiem wiekszosci
positkow?

T15. Suplement diety to:

T12. Ktérego oleju powinno uzywac sie do smazenia?

T11. Jaka zalecana jest minimalna aktywnosé fizyczna w ciggu dnia?

T7. Jakg ilos¢ tacznie w spozywanych w ciggu dnia positkach powinny stanowié
warzywa i owoce?

T10. Jaka jest zalecana ilo$¢ wody wypijanej w ciggu dnia?

T2. Ktére dodatki do zywnosci zostaty uznane za bezpieczne dla zdrowia?
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Test nie sprawit wiekszych trudnosci. Postugujac sie szkolng skalg ocen, 89% badanych ma
ocene przynajmniej dostateczng. Lepsze wyniki uzyskujg kobiety niz mezczyzni, osoby
stosujgce diete w poréwnaniu do oséb bez diety. Wyniki byty tez zréznicowane w zaleznosci

od posiadanego wyksztatcenia —im wyzszy poziom ukoriczonej edukacji tym wyzsza punktacja.

Wynik testu

B 0-4 punktow - niedostateczny B 5-6 punktow - mierny
m 7-9 punktéw - dosteczny M 10-11 punktéw - dobry

Ogdtem,N=1226 | Kobieta,N=645 Mezczyzna,N=581 |  Nie stosuje Stosuje diete,N=259
' ' diety,N=967

Wykres 15 Wynik testu wiedzy

Deklarowany poziom wiedzy jest adekwatny do uzyskanych wynikéw. Osoby, ktére uzyskaty
nizsze wyniki raczej nisko oceniaty swojg wiedze i analogicznie osoby z lepszymi wynikami na

ogot deklarowaty wyzszy poziom wiedzy.

Subiektywna ocena wiedzy a wynik testu
B Niedostatecznie M Miernie M Dostatecznie M Dobrze M Bardzo dobrze M Celujaco

Ogodtem, 0-4 punktéw, 5-6 punktéw, 7-9 punktéw, 10-11 punktow,12-13 punktéw, 14 punktow,
N=1226 niedostateczny, mierny, N=87 dostateczny, dobry, N=447 bardzo dobry, celujacy, N=19*
N=51 N=390 N=232

Wykres 16 Subiektywna ocena wiedzy w podziale na uzyskane oceny
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Niemniej, jedna okoto jedna trzecia wszystkich badanych ocenia swojg wiedze dostatecznie, a
14% jako niedostateczng lub mierng. Istnieje przestrzen do dziatan edukacyjnych
w zakresie bezpieczenstwa zywnosci. Trzeba jednak zwrdci¢ uwage, ze zainteresowanie
pogtebieniem wiedzy czesciej deklarujg respondenci, ktdrzy uzyskali wyzszy wyniki w tescie,

czyli majg juz jakies wiadomosci.

Zainteresowanie pogtebieniem wiedzy a wynik testu
B Zdecydowanie tak + raczej tak (Top2Box) M Nie wiem, trudno powiedzie¢

Ogodtem, 0-4 punktéw, 5-6 punktdw, 7-9 punktéw, 10-11 punktdw,12-13 punktéw, 14 punktow,
N=1226 niedostateczny, mierny, N=87 dostateczny, dobry, N=447 bardzo dobry, celujacy, N=19*
N=51 N=390 N=232

Wykres 17 Zainteresowanie pogtebieniem wiedzy w podziale na wynik testu
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5. Styl zycia (tylko respondenci CAWI)

Zwyczaje konsumentéw w zakresie odzywiania wedtug ptci

W Kobieta, N=291 W Mezczyzna, N=329

Chetnie gotuje e 72%
Lubi tradycyjng polska kuchnie g%‘;//l;
Prébuje nowej zywnosci i nowych receptur 43(y57% 1\
(0]

: . 56%
Siega po produkty ekologiczne, naturalne
Interesuje sie dietami, zdrowym odzywianiem 36%56% 'T\
Kontroluje ilos¢ spozywanej soli w produktach i 46% IT\
podczas solenia 37%
; . 37%
Kupuje produkty mrozone
. . . . 36%
Podjada miedzy positkami 37%
. 31%
Kupuje produkty paczkowane 38%
: 16%
Czesto je ttuste potrawy 21%
; ; 15%
Czesto kupuje dania gotowe 17%
; 14%
Czesto jada w fastfoodach 13%
13%

Czesto jada poza domem 16%

Wykres 18 S1. W jakim stopniu zgadza sie Pan/i z ponizszymi stwierdzeniami. Jestem osobq, ktéra ...;
Top2boxes=odpowiedzi ,tak” i ,zdecydowanie tak”; Tylko respondenci CAWI, N=620

Zarowno wiekszos¢ kobiet jak i mezczyzn deklaruje, ze lubi tradycyjng polska kuchnie, jednak
to kobiety chetniej gotujg. Panie sg bardziej otwarte na nowe produkty i receptury oraz
czesciej od Pandéw kontrolujg ilos¢ spozywanej soli. Kobiety takze czesciej siegajg po produkty

ekologiczne, naturalne oraz czesciej interesujg sie dietami, zdrowym odzywianiem.
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Zwyczaje konsumentéw w zakresie odzywiania wedtug wieku

do 35lat, N=244  m 35-54 lata, N=178 M55 lat i wiecej, N=198

I

Lubi tradycyjng polska kuchnie 75%
77%
Chetnie gotuje 65%
47%
Prébuje nowej zywnosci i nowych receptur 60%
30%
Siega po produkty ekologiczne, naturalne
48%
Interesuje sie dietami, zdrowym odzywianiem 52%
36%
Kontroluje ilo$¢ spozywanej soli w produktach i
. 46%
podczas solenia 42%
Podjada miedzy positkami 43%
27%
Kupuje produkty paczkowane
30%
Kupuje produkty mrozone 38%
24%

Czesto je ttuste potrawy 21%
13%

Czesto kupuje dania gotowe 19%
14%

Czesto jada poza domem 15%
0,

Czesto jada w fastfoodach

mEp

Wykres 19 S1. W jakim stopniu zgadza sie Pan/i z ponizszymi stwierdzeniami. Jestem osobg, ktéra ..;

Top2boxes=odpowiedzi ,tak” i ,zdecydowanie tak”; Tylko respondenci CAWI, N=620

Wiekszos¢ respondentdéw lubi tradycyjng polskg kuchnie, jednak osoby mtodsze (ponizej 35
roku zycia) lubig ja rzadziej niz starsi. Natomiast mtodsi konsumenci chetniej gotuja, a takze
czesciej probujg nowej zywnosci i nowych receptur w poréwnaniu do oséb powyzej 55 roku
zycia. Zarowno osoby mtodsze jak i w Srednim wieku czesciej podjadajg miedzy positkami oraz
czesciej kupujg produkty mrozone. Starsze osoby natomiast mniej interesujg sie dietami

i zdrowym odzywianiem, rzadziej jadajg poza domem lub w fastfoodach.
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Zwyczaje konsumentéw w zakresie odzywiania wedtug stosowania
diety

m Stosuje diete, N=116 M Nie stosuje diety, N=504

66%
71%

Chetnie gotuje 569/06% 'T\
Prébuje nowej zywnosci i nowych receptur 48"569% ,I\

Lubi tradycyjng polska kuchnie

Siega po produkty ekologiczne, naturalne 43% 71% IT\
Interesuje sie dietami, zdrowym odzywianiem 5 67% 1\
40%
Kontroluje ilos¢ spozywanej soli w produktach i... 39(%1%
. . . . 35%
Podjada miedzy positkami 37%

Kupuje produkty paczkowane
Kupuje produkty mrozone
Czesto je ttuste potrawy /T\
Czesto kupuje dania gotowe %
Czesto jada w fastfoodach
Czesto jada poza domem

Wykres 20 S1. W jakim stopniu zgadza sie Pan/i z ponizszymi stwierdzeniami. Jestem osobq, ktéra ...;
Top2boxes=odpowiedzi ,tak” i ,zdecydowanie tak”; Tylko respondenci CAWI, N=620

Osoby, ktére stosujg diete czesciej gotujg w pordwnaniu do oséb, ktdére nie sg na zadnej diecie.
Osoby na diecie takze czesciej probujg nowej zywnosci i receptur, czesciej siegajg po produkty
ekologiczne, naturalne, interesujg sie zdrowym odzywianiem oraz kontrolujg ilos¢ spozywanej

soli. Natomiast osoby nie stosujgce diety czesciej spozywajg ttuste potrawy.
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Zwyczaje konsumentdéw dotyczgce kupowanej zywnosci wedtug pfci

M Kobieta, N=291 W Mezczyzna, N=329

Informacje na opakowaniu sg dla mnie bardzo wazne, 69%
poniewaz chce znaé sktad kupowanych produktéw 55%

Na duze zakupy zywnosciowe zawsze ide z listg 67%

produktdw, ktdre mam kupi¢
Chciatbym/abym lepiej rozumie¢ informacje na 63%
opakowaniach 51%
Robienie zakupdéw zywnosci sprawia mi duzg 62%
przyjemnosc 41%
Czesto poréwnuje informacje zamieszczone na 61%
opakowaniach((...) 46%
0,
Czesto kupuje nowe produkty, zeby je wyprébowac 057/’
42%
Zawsze poréwnuje ceny produktéw, nawet gdy robie 57%
drobne zakupy 51%
To, co kupuje, musi wygladac atrakcyjnie i mie¢ dobra 55%
cene 50%
o ) 43%
Uwazam, ze bojkoty konsumenckie sg skuteczne
JKoty q 43%
Sktadam reklamacje, gdy produkty spozywcze nie 27%
spetniajg moich oczekiwan 33%

Nie widze powodu kupowania w sklepach ze specjalng 25%
zywnoscig 28%

Wykres 21 S2. W jakim stopniu zgadza sie Pan/i z ponizszymi stwierdzeniami; Top2boxes=odpowiedzi ,,tak” i
,zdecydowanie tak”; Tylko respondenci CAWI, N=620

Kobiety w porédwnaniu do mezczyzn czesciej zwracaja uwage na informacje zawarte na
opakowaniu zywnosci, cze$ciej chodzg na zakupy z przygotowang listg produktéw do kupienia,
chciatyby lepiej rozumie¢ informacje zawarte na opakowaniach, a robienie zakupow czesciej
sprawia im przyjemnos$¢. Panie takze czesSciej porédwnujg informacje zamieszczone na

opakowaniach oraz czesciej kupuja nowe produkty, zeby je wyprébowad.
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Zwyczaje konsumentéw dotyczgce kupowanej zywnosci
wedtug wieku

do 35lat, N=244  m35-54 lata, N=178  m 55 lat i wiecej, N=198

Informacje na opakowaniu sg dla mnie bardzo wazine,

0,
poniewaz chce znaé sktad kupowanych produktéw 66%

62%

Chciatbym/abym lepiej rozumie¢ informacje na
opakowaniach

63%

59%

Na duze zakupy zywnosciowe zawsze ide z listg

0,
produktéw, ktdére mam kupic 60%

65%

Robienie zakupow zywnosci sprawia mi duzg

[V
przyjemnosc 38% 59% \

Czesto poréwnuje informacje zamieszczone na 56%

opakowaniach (...) 1% -
Czesto kupuje nowe produkty, zeby je wyprébowac 52%

39%

Zawsze poréwnuje ceny produktow, nawet gdy robie 51%
0

drobne zakupy

59%
To, co kupuje, musi wygladac atrakcyjnie i mie¢ dobra 50%
0
cene 53%
Uwazam, ze bojkoty konsumenckie sg skuteczne 43%

52%

Sktadam reklamacje, gdy produkty spozywcze nie

[s)
spetniajg moich oczekiwan 35%

36%

Nie widze powodu kupowania w sklepach ze specjalng
zywnoscig

25%

IIé

30%

Wykres 22 S2. W jakim stopniu zgadza sie Pan/i z ponizszymi stwierdzeniami; Top2boxes=odpowiedzi ,tak”
i ,,zdecydowanie tak”; Tylko respondenci CAWI, N=620

Osoby mtodsze (ponizej 55 roku zycia) czesciej deklaruja, ze robienie zakupdw zywnosciowych
sprawia im duzg przyjemnos¢. Osoby pomiedzy 35 a 54 rokiem zycia najczesciej deklarujg, ze
chciatyby lepiej rozumieé informacje zawarte na opakowaniu zywnosci. A najmtodsi badani
(ponizej 35 roku zycia) najchetniej kupuja nowe produkty, zeby je wyprobowaé. Osoby
najstarsze natomiast czesciej wierzg w skutecznos$¢ bojkotéw konsumenckich oracz czesciej

sktadaja reklamacje, kiedy produkt nie spetnia ich oczekiwan.
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Zwyczaje konsumentdéw dotyczgce kupowanej zywnosci stosowania
diety

m Stosuje diete, N=116 M Nie stosuje diety, N=504

Na duze zakupy zywnosciowe zawsze ide z listg 70%
produktéw, ktére mam kupié 60%
Informacje na opakowaniu sg dla mnie bardzo wazine, 77%
poniewaz chce znaé sktad kupowanych produktéw 58%
Chciatbym/abym lepiej rozumie¢ informacje na 59%
opakowaniach 56%
Zawsze poréwnuje ceny produktow, nawet gdy robie 56%
drobne zakupy 53%
To, co kupuje, musi wygladac atrakcyjnie i mie¢ dobra 53%
ceng 52%
Robienie zakupdéw zywnosci sprawia mi duza 52%
przyjemnosc 51%
Czesto poréwnuje informacje zamieszczone na 75%
opakowaniach (...) 48%
[0)
Czesto kupuje nowe produkty, zeby je wyprébowac 0606
46%
. . . . 54%
Uwazam, ze bojkoty konsumenckie sg skuteczne
JKoty q 40%
Sktadam reklamacje, gdy produkty spozywcze nie 32%
spetniajg moich oczekiwan 30%
Nie widze powodu kupowania w sklepach ze specjalng 22%
Zywnoscig 27%

Wykres 23 S2. W jakim stopniu zgadza sie Pan/i z ponizszymi stwierdzeniami? Top2boxes=odpowiedzi ,tak” i
,zdecydowanie tak”; Tylko respondenci CAWI, N=620

Osoby, ktdre stosujg diete czesciej na duze zakupy idg z listg oraz czesciej poréwnujg
informacje zawarte na produktach zywnosciowych, uznaja te informacje za wazne, poniewaz
chca znaé sktad kupowanych produktéw, czesciej kupuja nowe produkty, zeby je wyprobowac.

Osoby na diecie takze czesciej wierzg w skutecznos$¢ bojkotéw konsumenckich.
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6. Whnioski
Celem badania byto sprawdzenie poziomu wiedzy i okreSlenie potrzeb edukacyjnych

w zakresie bezpieczenstwa zywnosci.

o Wiekszos¢ badanych (87%) deklaruje, ze zwraca uwage na bezpieczeristwo kupowanej
zywnosci. Postawy w tym zakresie réiniq sie w zaleznosci od poziomu
odpowiedzialnosci za zakupy spozywcze.

e Wyniki testu wskazujg, ze badani majg zaséb wiedzy na temat bezpieczenstwa
zywnosci i zdrowej diety — 57% respondentéw uzyskato wynik co najmniej dobry,
kolejne 32% dostateczny. Na ogét respondenci realistycznie oceniajg swojg wiedze
o bezpieczenstwie zywnosci, co wida¢ w zestawieniu deklarowanego poziomu wiedzy
i wyniku testu.

e Na pytanie wprost o cheé pogtebienia wiedzy w tym zakresie 55% badanych wyrazito
zainteresowanie, sg to czesciej osoby, ktdére uzyskaty lepsze wyniki w tescie.

e Jako bariery zdobywania wiedzy w tym zakresie badani wskazujg brak czasu,
obojetnosc dla tematu lub brak koniecznosci (ktos inny odpowiada za zakup zywnosci).

e Pytania dotyczace stylu zycia pokazujg, ze czynniki demograficzne — ptec¢ i wiek,
a takze stosowanie diety réznicujg postawy wobec zakupdéw i nawykdéw zywieniowych.

e W zakresie planowania dziatan edukacyjnych warto wzig¢ pod uwage potrzeby ludzi,
ktorzy posiadajg juz pewng wiedze, interesujg sie zagadnieniem i chcieliby rozszerzy¢
zasob posiadanych informacji. Respondenci zainteresowani poszerzeniem wiedzy
i niezdecydowani najczesciej wskazywali na materiaty audiowizualne w Internecie
i telewizji jako preferowang forme przekazu. Istnieje takze grupa odbiorcéw, ktérzy nie
sg zainteresowani bezpieczenstwem zywnosci i ich wiedza jest na niskim poziomie.
Wyzwaniem bytoby w tym przypadku nie tyle przekazanie wiedzy, ile ksztattowanie
przekonania o odpowiedzialnosci za wtasne wybory zywieniowe i zdrowych nawykéw.

e Planujac przekaz edukacyjny warto wzigé pod uwage, ze skutecznos¢ dotarcia do
konsumentéw moze zaleze¢ od ich zaangazowania w wybory konsumenckie
w gospodarstwie domowym (co zwigzane jest z picig), a takze wiek, zréznicowanie

poziomu wiedzy i stopnia zainteresowania tematem.
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Monika Rozen: rozen.m@abrsesta.com
Joanna Buda: buda.j@abrsesta.com
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