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Zywienie niemowlat i matych dzieci gotowymi produktami

zywnosciowymi

Nutrition of infants and toddlers with ready food products
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Wiejskiego w Warszawie

Wprowadzenie. Rozw6j rynku gotowych produktéw zywnosciowych dla
niemowlat i matych dzieci jest warunkowany czynnikami ekonomicznymi,
demograficznymi oraz psychologicznymi. Kobiety w obecnych czasach
szybko wracajg do aktywnosci zawodowej. Wychowywanie dziecka
i obowigzki zawodowe sprawiajg, ze coraz wiecej z nich docenia fakt,
iz gotowe produkty dostarczajg zalecane ilosci sktadnikéw odzywczych,
a ponadto ich przygotowanie do bezposredniej konsumpcji nie wymaga
duzo czasu i umiejetnosci. Rodzice sa coraz bardziej swiadomi zasad
prawidtowego zywienie swoich dzieci oraz przekonani, ze gotowa zywnos¢,
w poréwnaniu z positkami przygotowywanymi w domu charakteryzuje sie
wyzsza jakoscia.

Cel. Poznanie opinii rodzicéw o stosowaniu w zywieniu ich dzieci gotowych
produktéw Zzywnosciowych ze szczegélnym uwzglednieniem przyczyn
ich stosowania, wptywu na zdrowie, aspektu jakosci oraz czynnikow
decydujacych o ich zakupie.

Materiat i metody. Badanie empiryczne zostato zrealizowane we wrzesniu
2009 r. w siedemnastu losowo wybranych warszawskich przedszkolach
wsréd 382 rodzicdw dzieci z najmtodszych grup.

Wyniki. Rodzice biorgcy udziat w badaniu uwazaja, ze asortyment
gotowych produktéw zywnosciowych dla niemowlat i matych dzieci mozna
oceni¢ jako zadowalajacy (64,2%), ale z drugiej strony okoto 31,3%
chciatoby ten asortyment wzbogaci¢ m.in. poprzez wprowadzenie nowych
smakow. Wiekszos¢ badanych produkty dla najmtodszych dzieci kupowato
w hipermarketach. Respondenci kupujac produkty dla niemowlat i matych
dzieci wybierajg produkty dobrze znane, a ich lojalno3¢ w stosunku do
marek produktéw dla dzieci jest wyjatkowo duza.

Whioski. Ponad 90% rodzicéw podawato swoim dzieciom gotowe produkty
zywnosciowe. Poréwnujgc gotowe produkty zywnosciowe z positkami
przygotowywanymi w domu zwracano uwage na korzysci przemawiajace
za stosowaniem dan gotowych. Doceniano, ze charakteryzujg sie lepszg
jakoscig, zawierajg witaminy i sktadniki mineralne, a ponadto surowce uzyte
do ich produkcji sg poddawane kontrolom i badaniom, a takze pochodza
z upraw prowadzonych metodami ekologicznymi.

Stowa kluczowe: Zywienie niemowlqt i matych dzieci, gotowe produkty
Zywnosciowe, preferencje konsumentéw

Introduction. The development of the market of ready food products
for infants and toddlers is conditioned by economic, demographic and
psychological factors. Women in these times rapidly return to professional
activity. Raising a child and the professional responsibilities make them
appreciate the fact that ready products provide the recommended amounts
of nutrients, and their preparation for immediate consumption does not
require a lot of time and skills. Parents are increasingly aware of the rules of
healthy nutrition of their children and believe that ready food, as compared
with food prepared at home, is characterized by a higher quality.

Aim. Learning the views of parents on the use of ready food products in
nutrition of their children, with particular emphasis on the reasons for
their use, impact on health, quality aspects and factors influencing their
purchase.

Materials and methods. An empirical study was conducted in September
2009, in seventeen randomly selected Warsaw kindergartens, among 382
parents of children of the youngest groups.

Results. Parents participating in the survey believe that the range of ready
food products for infants and toddlers can be assessed as satisfactory
(64.2%), but about 31.3% would like to broaden the range by introducing
new flavors. Most of the surveyed bought the products in hypermarkets.
The respondents buying ready food products for infants and toddlers
choose well-known products, and their loyalty to the brands of products
for children is extremely high.

Conclusions. Over 90% of the parents feed their children with ready food
products. The comparison of ready foods with meals prepared at home
reveals benefits in favor of the use of ready meals. The parents appreciate
their better quality, vitamin and mineral content, and the fact that raw
produce used to prepare them comes from crops grown organically and is
regularly inspected and tested.

Key words: nutrition of infants and toddlers, ready food products, consumer
preferences
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Wprowadzenie

Wiasciwe zywienie jest najwazniejszym czynni-
kiem wptywajacym na prawidtowy rozwéj i dobry stan
zdrowia kazdego cztowieka od najmlodszy lat jego
zycia [1]. Niemowleta i male dzieci to specyficzna
grupa konsumentdw, ktérych zywienie wigze sie nie
tylko z koniecznoscig dostarczenia whasciwej ilosci
substancji budulcowych i energetycznych, ale réw-
niez z dostosowaniem rodzaju pozywienia do stopnia
dojrzatosci organizmu. Podstawowym i najbardziej
odpowiednim sposobem zywienia niemowlat jest
karmienie piersig [2,3,4]. W Polsce, jak i w innych
krajach znaczna liczba niemowlat z r6znych przyczyn
jest karmiona sztucznie juz od pierwszych dni zycia
[5]. Z tego powodu dla tej grupy dzieci musi by¢ za-
pewniony dostep do produktow zastepujacych mleko
kobiece o whasciwej jakosci zdrowotnej [ 1], a w okresie
od 5-6 miesigca zycia do kolejno wprowadzonych go-
towych produktéw zywnosciowych, do ktérych mozna
zaliczy¢ soki 1 przeciery owocowe, a w nastepnym
okresie —kaszki, zupy, dania warzywne, dania migsno-
warzywne, dania miesne i desery.

Cel pracy

Poznanie opinii rodzicéw o stosowaniu w zywie-
niu ich dzieci gotowych produktéw zywnosciowych
ze szczegdlnym uwzglednieniem przyczyn ich sto-
sowania, wplywu na zdrowie, aspektu jakosci oraz
czynnikow decydujacych o ich zakupie.

Materiat i metody

Badanie konsumenckie w postaci wywiadu
kwestionariuszowego zostalo przeprowadzone we
wrze$niu 2009 r. w siedemnastu losowo wybranych
warszawskich przedszkolach wéréd rodzicow dzieci
z najmtodszych grup. Wywiady odbyly si¢ na podsta-
wie autorskiego kwestionariusza. Zostaly przeprowa-
dzone z 382 rodzicami. Badana populacj¢ stanowito
75,3% kobiet i 24,7% mezczyzn; 39,3% rodzicow
reprezentowato grupe wiekowa do 30 lat, 38,7% to
osoby wwieku 31-45 lat, a 22,0% — osoby w wieku po-
wyzej 45 lat; prawie 2/3 badanych charakteryzowato
sie wyksztalceniem wyzszym, a pozostata populacja
miata wyksztalcenie $rednie lub nizsze niz $rednie.

Analiza zgromadzonego materiatu empirycznego
zostata dokonana za pomocg programu statystycznego
STATISTICA 6.0. W analizie materiatu empirycz-
nego do opisu struktury populacji i poszczegélnych
zmiennych wykorzystano analize cz¢stosci oraz tabele
krzyzowe.

Wyniki i oméwienie
Az 94,52% rodzicéw podawato swoim dzieciom

gotowe produkty zywno$ciowe przeznaczone dla
niemowlat i matych dzieci. Wsréd badanych de-

klarujacych podawanie dzieciom produktéw tego
typu, cze¢sciej wystepowaty kobiety (62,0%), osoby
legitymujace si¢ wyzszym poziomem wyksztatcenia
(83,1%) oraz posiadajace jedno dziecko (53,5%).
Opinig ta potwierdzily rowniez inne badania [6,7].
Zaledwie 5% rodzicoéw nie stosowato tego typu posit-
kow w karmieniu dzieci (tab. I).

Oceniajgc oferte asortymentowg gotowych pro-
duktow zywnosciowych dla niemowlat i matych dzieci
ponad 3/5 badanych (64,2%) odpowiedziato, ze jest
ona zadowalajaca. Dla 22,2% respondentéw biora-
cych udzial w badaniu oferta asortymentowa tych
produktéw byta natomiast niezadowalajaca. Wyraz-
nie zaznacza si¢ opinia rodzicéw dotyczaca potrzeby
zwigkszenia w przyszlosci oferty smakowej gotowych
produktéow zywnosciowych dla niemowlat i matych
dzieci (31,3%) oraz obnizenia ich ceny (24,2%)
(tab. I).

W przeprowadzonych badaniach stwierdzono,
ze ponad % 0s6b (53,8%), uwazata gotowe produkty
zywnos$ciowe przeznaczone dla niemowlat za zdrowsze
od positkéw przygotowywanych w domu, co potwier-
dzity takze inne badania [6,7].

Rodzice poréwnujac gotowe produkty zywnosciowe
z positkami przygotowywanymiw domu zwracali uwage
na korzysci przemaw1a]qce za stosowaniem dan goto-
wych (tab. I). Na pierwszym miejscu zwrécono uwage
na ich wyzsza jakos¢ (30,6%), zawarto§¢ witamin
(22,6%), za$ surowce uzyte do ich produkeji pochodzg
z atestowanych upraw ekologicznych (12,4%). Wy-
mienione czynniki buduja w rodzicach najmlodszych
dzieci $wiadomos¢, ze s to produkty charakteryzujace
sie najwyzszg jakoscia, a zarazem duzym poziomem
bezpieczenstwa zywnosciowego [8].

Wigkszos¢ rodzicéw uczestniczgcych w bada-
niu, produkty dla najmlodszych dzieci kupowato
w hipermarketach (74,2%). Wsréd najwazniejszych
czynnikow decydujacych o wyborze przez rodzicoéw
tego kanatu sprzedazy zwracano uwage na: mozliwos¢
szerokiego wyboru asortymentu produktéw w jednym
miejscu (37,9%) oraz nizszy poziom cen (25,2%).

Respondenci kupujac produkty dla niemowlat
i matych dzieci wybierali produkty dobrze znane
(Alima Gerber - 50,0% i Hipp Polska — 23,8%). Ich
lojalnos¢ w stosunku do marek produktéw dla dzieci
jest wyjatkowo duza [8].

Rodzice deklarowali, Ze zwracaja uwage na marke
kupowanego produktu i czytaja informacje zawarte
na etykiecie produktu, a w szczeg6lnosci na termin
przydatnosci do spozycia. Istotne znaczenie marki
przy wyborze gotowych produktéw zywnosciowych
dla niemowlat potwierdzily rowniez inne badania
[6,7]. Elementem kapitatu marki jest jej postrzegana
jako$¢, definiowana jako zalety i wady wyrobu, badz
ustugi, widziane oczami konsumenta. Oznacza to,
ze stanowi ona kategorie subiektywng i zalezy od
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Tabela |. Analiza odpowiedzi rodzicow podajacych wiasnym dzieciom gotowe produkty zywnosciowe (GPZ) dla niemowlat i matych dzieci
Table I. Analysis of the responses of parents feeding their children with ready food products (RFP) for infants and toddlers
L . Pte¢ Poziom wyksztatcenia Liczba dzieci
Odpowiedzi/ Ogdtem /Gender /Level of education / Number of children
Answers /Total ~ - -
M Podst. Zawod. Srednie Wyzsze 1 2-3 >4
Deklaracja badanych dotyczaca podawania GPZ tak 94,5 62,0 51,6 20,2 365 76,6 83,1 53,5 289 421
/Dedaration concerning the respondents giving RFP ;q 55 380 484 799 635 23.4 169 46,5 51,2 579
Ocena oferty asortymentowe] GPZ /Evaluation of zadowalajaca 64,2 53,5 46,5 20,1 30,2 43,8 45,6 55,4 45,1 18,8
RFP range $rednia 136 33,8 258 302 356 356 344 280 29,1 263
niezadowalajaca 22,2 12,7 27,7 49,7 34,2 20,6 20,0 16,6 25,7 549
Oczekiwane zmiany oferty GPZ /Expected changes ~ nowe smaki 31,3 37,2 413 11,1 186 326 384 249 26,7 153
of RFP offer nizsza cena 242 293 267 59,2 444 40,1 399 220 246 220
rézna objetosc 152 11,1 182 93 1,9 0,2 22 201 159 24,1
dla alergikow 189 126 120 10,1 209 193 73 178 157 2572
nie ma zmian 10,4 98 1,8 103 14,2 7.8 123 152 17,1 13,4
Poréwnanie produktéw przygotowywanych w domu  lepszy smak 157 11,1 21,2 93 203 363 20,4 29,0 300 2572
2 GPZ /Comparison of products prepared at home ; ypraw ekolog, 124 98 95 142 139 137 133 40 93 60
with RFP wyzsza jakos¢ 306 346 206 116 373 282 31,7 240 225 264
wiecej witamin 226 259 328 30,7 158 194 205 152 178 75
bez soli i cukru 8,3 6,3 119 84 12,1 2,4 11,0 14,7 9,1 27,8
bez konserwantow 10,4 12,3 4,0 258 0,6 12,5 3,1 13,1 11,3 7,1
Miejsce zakupu /Place of purchase hipermarket 74,2 483 43,4 246 249 225 246 252 163 78
supermarket 90 196 287 189 17,8 165 189 11,1 333 17,0
sklep osiedlowy 15,6 27,7 259 234 220 209 23,4 243 224 209
apteka 0,7 25 08 160 20,1 19,5 16,0 20,2 156 309
hurtownia 0,5 1.9 1,2 17,1 15,3 20,6 171 19,2 12,2 235

osobistych upodoban nabywcy [9,10,11]. Rodzice
wykazali si¢ duzym poziomem zaufania do znanych
marek [8, 12].

Whnioski

Gotowe produkty zywnosciowe dla niemowlat
i matych dzieci sa akceptowane przez rodzicow
i podawane dzieciom przez ponad 90% respondentow
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