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WSTEP

Na obecnym etapie rozwoju polskiej gospodarki zywnosciowej gtdéwnym jej problemem staje si¢
poprawa pozycji rynkowej. Konieczno§¢ konkurowania krajowych przedsigbiorstw spozywczych
z czestokro¢ sprawniejszymi ekonomicznie 1 organizacyjnie przedsigbiorstwami na rynku
miedzynarodowym stwarza wiele problemow. Powodem tego stanu rzeczy jest coraz wicksza masowa
produkcja przemystowa, zmuszajaca producentow do bardziej zlozonych dziatan w Kierunku
zaspokojenia coraz szybciej zmieniajacych si¢ postaw i preferencji wspolczesnego nabywcy, jak
réwniez do stosowania skuteczniejszego i pelnego instrumentarium konkurowania. Wykorzystywane
do niedawna przez przedsigbiorstwa metody walki konkurencyjnej, z reguly oparte na przewadze
kosztowo-cenowej, sg juz obecnie niewystarczajace. Dlatego nalezy ciggle poszukiwaé nowych
sposobow i instrumentéw konkurowania.

O zdolnosci poprawy konkurencyjnosci szczegdlnie przedsigbiorstw spozywczych decyduje
wiele czynnikoéw. Sg to zaréwno czynniki o charakterze ekonomicznym, jak i pozaekonomicznym.
Jednym z nich moze by¢ szeroko pojeta jakos¢ oraz jej doskonalenie, miedzy innymi za sprawa wciaz
udoskonalanej wysokojako$ciowej oferty produktowej, popartej wdrazaniem przez przedsicbiorstwa
certyfikowanych systemow zarzadzania jakoscia oraz dokumentowaniem faktu ich posiadania. Teoria
i praktyka coraz cze$ciej dowodzi, ze to wlasnie szeroko pojeta jako$¢ jest obecnie najskuteczniejszym
i najczesciej stosowanym instrumentem osiggania przewagi konkurencyjnej nad rynkowymi rywalami.
W warunkach globalizujacych si¢ rynkéw prowadzacy przedsiebiorstwa musza posiada¢ wypracowane
umiejetnosci postrzegania jakosci w aspekcie totalnym, a wigc jako szeroko rozumianej oferty
przedsigbiorstwa, tworzonej przez zbiory instrumentéw konkurowania, poprzez ktore dostarczana jest
klientom pozadana przez nich warto§¢. W zwigzku z powyzszym trudno jest moéwi¢ o mozliwosci
zdobycia przewagi konkurencyjnej w przypadku przedsigbiorstw, ktore nie posiadajg sprawnie
funkcjonujacego aparatu tworzenia wysokojakosciowej oferty produktowej.

Zagadnienia jakosciowe, podobnie jak wiele innych dziedzin ekonomicznych, podlegaja cigglym
przemianom oraz roznorodnym regulacjom prawnym. Bioragc pod uwage produkcje zywnosci,
konieczne staje si¢ przestrzeganie zasad prawa zywnosciowego funkcjonujacego na wspolnym rynku
europejskim. Prawo to zmierza do usuwania przeszkod w eksporcie, imporcie i handlu wewngetrznym
produktami zywno$ciowymi oraz zapewnienia rzetelno$ci transakcji handlowych. Ponadto stuzy
ochronie konsumenta, ograniczajac ryzyko zwiazane z uzytkowaniem produktéw zywnosciowych
szkodliwych dla zdrowia badz zycia ludzi. Wszystkie te dzialania stuzg w konsekwencji ksztattowaniu
odpowiedniej oferty rynkowej. Niska jako$¢ nie moze by¢ tolerowana, a klient w obecnych czasach jest
tym, ktory wyznacza reguly gry rynkowej. Dlatego tez te przedsigbiorstwa, ktére dostosujg si¢ do
obecnych standardéw jakoSciowych, przetrwaja, pozostate zas beda musialy ponies¢ konsekwencje ztej
jakosci. Jako$¢ oraz czynniki z nig zwigzane stajg si¢ obecnie waznym problemem badawczym.

Zapewnienie produktow odpowiednio standaryzowanych, o okreslonych cechach jakosciowych, jest



coraz istotniejszym wyzwaniem zaréwno dla rolnictwa jako pierwotnego ogniwa w tancuchu
zywno$ciowym, jak i calego przemystu spozywczego. W krajach o wysokim poziomie zaspokajania
potrzeb zywnosciowych wysoka jako$¢ i spetnianie wymogéw zdrowotnych staja si¢ gtownym
obszarem zabiegania o akceptacj¢ konsumenta, a tym samym umacniania zdolnosci do osiggania
przewagi konkurencyjnej na rynku.

Szeroko pojeta jako$¢ i jej doskonalenie jest wcigz niestety problemem niedocenianym, a badania
na ten temat prowadzone sg wycinkowo i fragmentarycznie, szczegdlnie jesli chodzi o branze rolno-
spozywczg. Dlatego tez niniejsze opracowanie jest probg wypetnienia luki we wspomnianym zakresie

problematycznym.

CEL, ZAKRES | METODYKA

Glownym celem niniejszego opracowania jest ukazanie roli jakosci oraz elementéw ja
warunkujacych, w tym m.in. normalizacji i certyfikacji na rynku produktow zywnosciowych,
w kontekscie ich wplywu na konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw funkcjonujacych na tym rynku. Ponadto
waznym celem staje si¢ okre$lenie roli doskonalenia jako$ci oraz zapewnienia zdrowotnego
bezpieczenstwa produkowanej zywnos$ci w procesie podejmowania decyzji nabywczych wsrod
konsumentow.

W ramach tak sformutowanego ogodlnego celu badawczego wyodrebnione zostaty nastgpujace
cele szczegdtowe:

1. Przyblizenie znaczenia i rangi pojecia jako$ci oraz sposobu jej postrzegania zarowno z punktu
widzenia producenta, jak rowniez konsumenta produktow spozywczych.

2. Okreslenie, czym kieruja si¢ nabywcy, podejmujac decyzje o wyborze konkretnego produktu
Zywnosciowego.

3. Ukazanie stopnia rozpoznawania przez przedsigbiorstwa preferencji jako$ciowych
konsumentow i czynnikow wpltywajacych na decyzje o zakupie produktow zywnosciowych.

4. Okreslenic wptywu certyfikatow i znakow jakosci na procesy decyzyjne na rynku dobr
zywnos$ciowych.

5. Okreslenie korzysci zwigzanych z wdrazaniem systemow jakosciowych w przedsiebiorstwach.

6. Okreslenie czynnikow warunkujacych wysoka jako§¢ oraz lokowanie strategii podnoszenia
jakos$ci wsrod roznorodnych strategii rynkowych i marketingowych przedsigbiorstw w procesie
budowania pozycji konkurencyjnej w danym sektorze.

Niniejsze opracowanie w gtownej mierze stanowi przeglad literatury z zakresu teorii konkurencji
1 konkurencyjnosci, jak réwniez teorii z zakresu zarzadzania jako$cig na rynku produktéw spozywczych.
Stanowi takze synteze glownych czynnikow wptywajacych na proces budowania przewag
konkurencyjnych przedsiebiorstw funkcjonujacych na rynku spozywczym. Jednym z takich czynnikow

jest szeroko pojeta jakos$¢ oraz elementy ja warunkujace. Szczeg6lne uwypuklono tu sposob i zakres



definiowania pojecia jakosci z rdéznych punktow widzenia, tj. zaréwno z punktu widzenia
przedsigbiorstwa, jak rowniez z punktu widzenia konsumenta zywnosci. Ponadto dokonano tu takze
przegladu literatury z zakresu normalizacji i certyfikacji oraz dokonano charakterystyki najbardziej
znanych i najcze$ciej stosowanych zarowno obligatoryjnych, jak i fakultatywnych systemow i znakow
jakosci. Uwypuklono réwniez role tychze systemow w procesie podejmowania decyzji nabywczych
wérod konsumentow na rynku produktow zywnosciowych. Dokonano takze typologii oraz podziatu
czynnikow wptywajacych na zachowania nabywcze konsumenta na rynku zywnos$ciowym Ztozono$é
bowiem zachowan konsumentéw oOraz ich zmienno$¢ w czasie powoduje, ze utrudnione jest
sformutowanie opisu przecietnego konsumenta i jednoznaczne zdefiniowanie czynnikoéw okreslajacych
struktur¢ podejmowania decyzji nabywczych oraz sposobu interpretacji wysokiej jakosci dobr
zywnosciowych. Dlatego tez nalezy nieustannie badaé, na jakie wyznaczniki jakoSci zwraca uwage
nabywca w warunkach nieustannie zmieniajacych sie realidow rynkowych.

W opracowaniu dokonano ponadto proby oceny stanu wiedzy nabywcow w zakresie
problematyki certyfikowanych systemoéw zapewnienia jakosci zywnosci, jak rowniez okreslenia ich
wplywu na proces podejmowania decyzji podczas rutynowych zakupow.

Aby zrealizowa¢ cele badawcze, rozwazania teoretyczne poparte zostaty wynikami badan wielu
autorow zajmujacych si¢ pokrewna problematyka, jak rowniez badaniami wiasnymi autora. Badania na
potrzeby niniejszego opracowania przeprowadzono w 2020 roku wsréd nabywcow produktow
spozywczych reprezentowanych przez jedne z najwazniejszych branz polskiego przemystu
spozywczego, a mianowicie branze migsng i mleczarskg. W badaniu wzigto udziat 1257 dobranych
celowo respondentéw. Kluczem doboru proéby do badania byta deklaracja nabywcoéw o regularnym
podejmowaniu codziennych decyzji zakupowych dotyczacych wspomnianych wyzej grup
produktowych. Wyniki przeprowadzonych badan przedstawiono w koncowej czg¢sci niniejszego
opracowania. Stanowig one Swoistego rodzaju klamre spinajaca rozwazania teoretyczne zwigzane
z podjetym tematem.

Do gromadzenia i analizy pozyskanego materiatu wykorzystano nastgpujace metody badawcze:
— metod¢ opisowa,

— metod¢ analizy tabelarycznej,
— metode prezentacji graficznej w postaci schematéw i wykresdw do ilustrowania zebranych danych,
— metody statystyczne.

Opracowanie sktada si¢ z pigciu czeSci. W pierwszej z nich poruszono teoretyczne aspekty
zwigzane z problematyka konkurencji i konkurencyjnosci, jej uwarunkowania zaréwno rynkowe, jak
i pozarynkowe. Ponadto zwroécono uwage na zrodta i instrumenty uzyskiwania przewagi
konkurencyjnej. Uwypuklono takze role jakoSci w procesie uzyskiwania owej przewagi.

W Kolejnej czes$ci dokonano przegladu literatury z zakresu problematyki szeroko pojetej jakosci
na rynku, w tym w szczegdlnosci na rynku dobr zywnos$ciowych. Zdefiniowano pojecie jakoSci

z r6znych punktow widzenia oraz zwrdcono uwage zarowno na zewnetrzne, jak i wewnetrzne



uwarunkowania podejmowania decyzji nabywczych i scharakteryzowano ich zrodta. Ukazano rowniez
rolg dziatan marketingowych przedsigbiorstw w procesie kreowania wysokojakosciowej oferty
produktow zywnosciowych na rynku.

W czescei trzeciej dokonano charakterystyki systemow zarzadzania i gwarancji standardow
jakosciowych na rynku, w tym w szczegdlnosci na rynku zywnosciowym. Opisano podstawowe rodzaje
i specyfikg systemow zapewnienia i zarzadzania jakoscig, jak rowniez scharakteryzowano wybrane
certyfikowane systemy wyrdzniania jakosci produktow zywnos$ciowych. Ponadto zidentyfikowano
programy promocji wysokojako$ciowej zywnosci stosowane na rynku krajowym.

Ostatnig cze$¢ po$wiecono analizie wynikow badah autora dotyczacych jakosci jako jednej
z istotnych determinant podejmowania decyzji nabywczych wsrod konsumentoéw na wybranych rynkach
branzowych.

Cato$¢ domykajg podsumowanie i wnioski.



1. OBSZARY I DETERMINANTY KSZTALTOWANIA POZYCJI
KONKURENCYJNEJ PRZEDSIEBIORSTW

1.1. Konkurencja, jej istota i rodzaje

Konkurencja od dawna towarzyszy wszelkiej dziatalnosci gospodarczej. Wystepujac na rynku,
jest swoistym mechanizmem regulujgcym procesy w kazdym systemie gospodarczym. Jednak badania
nad istotg oraz mechanizmami jej oddziatywania zaczety by¢ prowadzone od czasu wyklarowania si¢
zasad gospodarki kapitalistycznej. Konkurencje traktuje si¢ jako gtéwny mechanizm porzadkujacy
nieskoordynowane dzialania poszczegdlnych podmiotow gospodarczych. Jak stusznie stwierdzit
Adamowicz (1998), jest ona zrodlem wyzwalania przedsigbiorczosci, efektywnosci ekonomicznej,
postepu technicznego oraz eliminacji stabszych producentow™.

Konkurencja to proces, ktorego badanie umozliwia stale rozwijajaca sie teoria ekonomii. Badania
teoretyczne prowadzone na ten temat tworzg warunki do poznania wilasciwosci i zachowan
poszczegdlnych podmiotéw gospodarczych?.

Wsroéd pierwszych wzmianek na ten temat pojawita si¢ praca K. Antoine’a’, w ktorej autor
zwrocil uwage na kwestie konkurencji oraz jej pozytywne i negatywne skutki ekonomiczne. Wedtug
niego konkurencja polega na wykluczeniu interwencji panstwa ze sfery produkcji, podzialu, wymiany
1 konsumpcji. Takie podejscie do konkurencji jest rozszerzeniem teoretycznego modelu konkurencji
doskonatej, w ktorym zaklada si¢ istnienie doskonale elastycznego popytu, polegajacego na
btyskawicznym reagowaniu przez konsumenta na zmiany cen oferowanych doébr i ustug na rynku.
W modelu konkurencji doskonatej zaden producent nie ma znaczacego wptywu na ceng swoich dobr,
jak réwniez nie ma wplywu na mozliwo$¢ kontrolowania jej poziomu.

Z kolei wyniki badan Edwarda H. Chamberlina* dotyczace procesoéw rynkowych dowodza, iz
mechanizmy regulujace wynikaja z istnienia konkurencji monopolistycznej i oligopolistycznej. Analiza
obu rodzajow konkurencji odniesiona zostala do modelu konkurencji doskonatej, z jednoczesnym
uwzglednieniem monopolu lub rynku do niego zblizonego.

W krajowym przemysle spozywczym mamy réwniez bardzo czesto do czynienia z konkurencja
oligopolistyczng. Ma ona miejsce szczeg6Olnie w sektorze przetworstwa rolno-spozywczego, a takze
niekiedy w ogniwie wytwarzajacym $rodki produkcji dla rolnictwa i przemystu spozywczego®.

Fundamentem sukcesu przedsigbiorstw spozywczych na konkurencyjnym rynku zywnosci jest gtéwnie

! Adamowicz M., Krol J. (1998). Ochrona konkurencji a rynek rolny. Wyd. SGGW, Warszawa, s. 7.

2 Zelga K. (2017). The importance of competition and enterprise competitiveness. World Scientific News, Vol.72,
301-306.

3 Antoine K. (1908). Kurs ekonomii spolecznej. Ksiegarnia Gebethnera i Wolffa, Warszawa, s. 64.

4 Chamberlin E. H. (1933). The Theory of Monopolistic Competition. Harvard University Pres, Cambridge.

5 Derunowva E., Andrushchenko S. (2019). Research of factors of competitiveness of enterprises of the agro-food
complex. Scientific Papers: Series »Management, Economic Engineering in Agriculture and rural development,
Vol. 19(3), s. 175-181.



wprowadzanie na rynek szeregu produktow o wysokich i stabilnych parametrach jako$ciowych.

Wiasciwie ukierunkowana jako$¢ oferty produktowej stanowi czynnik mogacy znacznie zwigkszy¢ ich

atrakcyjnoé¢ rynkowa oraz wplynaé na zachowania nabywcze konsumentéw®. Nasycenie rynku

tradycyjnymi produktami spozywczymi i zmieniajagce si¢ oczekiwania konsumenckie wymuszaja
tworzenie nowych produktéw, o cechach odrézniajacych dany produkt od oferty konkurencyjnej’.
Ewolucja pogladéw na temat konkurencyjnos$ci spowodowala, ze z biegiem czasu zardwno

w literaturze krajowej, jak i zagranicznej uksztaltowala si¢ prawie jednolita jej definicja. Dowodzi to 0

silnym jej utrwaleniu w $wiadomosci ekonomistow. Wielu z nich uznawalo tresci zwigzane z tym

pojeciem za sprawg oczywista. Stwierdzaja oni jednoglo$nie, ze zabieganie wspolczesnych
przedsiebiorstw o wzgledy klientow doprowadza do wzrostu poziomu obstugi nabywcow. W walce
konkurencyjnej moze zwyciezy¢ jedynie to przedsigbiorstwo, ktére zaoferuje produkt jedyny

i niepowtarzalny na rynku, jakiego nie zaproponuje konkurent lub czego nie potrafi utrzymac na réwnie

wysokim poziomie jako$ciowym?®,

W zwiazku z powyzszym nalezy przytoczy¢ kilka najwazniejszych definicji z zakresu
konkurencji, a mianowicie:

1. Konkurencja to proces, za pomoca ktérego uczestnicy rynku, dazac do realizacji swych intereséw,
probuja przedstawi¢ korzystniejsze od innych oferty pod wzgledem ceny, jakosci lub innych
charakterystyk, wptywajacych na decyzje zawarcia transakc;ji®.

2. Konkurencja to wolna, catkowita i prawdziwa konfrontacja wszystkich podmiotow gospodarczych
w sferze zarowno popytu, jak 1 podazy dobr i ustug, $rodkow produkcji oraz S$rodkow
kapitatowych?.

3. Konkurencja pozwala spotka¢ si¢ na rynku wszystkim, ktorzy maja do zaoferowania jakie§ dobra
i ushugi, z tymi, ktérzy chca dokona¢ zakupow™?.

4. Konkurencja to taka sytuacja na rynku, w ktorej firmy lub sprzedawcy, niezaleznie od siebie, dazg
do patronatu nad kupujacymi (zdobycia poparcia nabywcéw), co jest dla nich warunkiem do
osiggnigcia danego celu ekonomicznego, ktorym moze by¢ wzrost zysku, sprzedazy lub udzialu

w rynku®?,

6Semko I. A., Altukhova L. A., Levushkina S. V., Lisova O. M., Svistunova I. G. (2018). Mechanism for ensuring
competitiveness of agricultural enterprises. Research Journal of Pharmaceutical, Biological and Chemical
Sciences, Vol 9(4), s. 1110-1121.

" Haseeb M., Hussain H. 1., Kot S., Androniceanu A., Jermsittiparsert K. (2019). Role of social and technological
challenges in achieving a sustainable competitive advantage and sustainable business performance. Sustainability,
Vol. 11(14), s. 3811.

8 Pomykata W. (1995). Encyklopedia biznesu. Wyd. Fundacja Innowacja, Warszawa, s. 427.

® Kamerschen D. R., McKenzie R. B., Nardinelli C. (1990). Ekonomia. Fundacja Gospodarcza Wyd. Solidarno$¢,
Gdansk, s. 47.

10 Bernard H., Colli G. (1994). Stownik ekonomiczny i finansowy. Wyd. Ksiaznica, Katowice, s. 81.

1 Przybycinski T. (2002). Polityka konkurencji a fad rynkowy. Wyd. SGH, Warszawa, s. 61.

12 Majewska-Jurczyk B., Jurczyk Z. (1993). Polityka konkurencji w Polsce. Wybrane zagadnienia. Gospodarka
Narodowa, 7, s. 26.
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Autorzy przedstawionych definicji opisuja konkurencje jako jeden z najwazniejszych procesow
wspotczesnej gospodarki rynkowej i przedstawiaja go jako element wspotzawodnictwa miedzy
uczestnikami gry rynkowej, dazacymi do osiagnigcia sukcesu rynkowego oraz zysku. Znaczaca cechg
konkurencji jest to, ze nie wystepuje ona migdzy kupujacymi a sprzedajacymi, lecz w gronie
sprzedajacych i kupujacych. Kupujacy konkuruja ze soba o ograniczong liczbe dobr dostepnych na
rynku, sprzedajacy za$ zabiegaja o wzgledy nabywcow oraz mozliwos¢ uzyskania zyskow ze sprzedazy
swych dobr.

Interesujace poglady na temat konkurencji glosit F. A. Hayek, ekonomista, laureat Nagrody
Nobla, ktory to okreslit rynek terminem catallaxy, co oznacza sie¢ réznych przedsigbiorstw
i gospodarstw domowych, wspotistniejacych nie w dazeniu do osiggniecia okreslonego wspolnego celu,
lecz dziatajacych na zasadzie wzajemnosci. Postrzega on rynek jako rodzaj gry prowadzonej na nim,
a sukcesy graczy zaleza od ich umiejg¢tnosci. Dostrzeganie zas zmian gustow nabywcow, czy tez cen
czynnikow produkcji, jest podstawowym elementem gry rynkowej. Z tak pojmowanego twierdzenia
wynika, ze rynek umozliwia jednostkom majacym rdzne cele oraz warto$ci harmonijne wspoélistnienie
i osiaganie przez nich celéow indywidualnych®.

Z kolei J. Vickers zaproponowat dwa podejécia do kwestii konkurencji, a mianowicie ujecie
statyczne (strukturalne) i ujecie dynamiczne (behawioralne). Konkurencja w ujeciu statycznym
rozumiana jest jako pewien stan rzeczy, struktura badz proces, natomiast w koncepcji konkurencji
dynamicznej zawiera ona pewien element wspotzawodnictwa rynkowego. Konkurencja w ujeciu
dynamicznym jest pochodng ekonomicznego problemu, ktérego domeng jest to, ze jednostki konkuruja
miedzy sobg z powodu ograniczonosci dobr, do ktérych posiadania dgza. W odniesieniu do
przedsigbiorstwa podejécie dynamiczne umozliwia identyfikacje zachowan sprzyjajacych badz
ograniczajacych rozwoj danej galezi.

Zaroéwno pod wzgledem samej umiejetnosci zdefiniowania istoty problemu konkurencyjnosci,
jak rowniez réznorodnosci podejs¢ do tego pojecia wazna sprawa jest umiejetne wykazanie wszelkich
mechanizméw ekonomicznych i pozaekonomicznych, wywierajacych bezposredni badz posredni
wplyw na ksztalt i sit¢ jego oddzialywania na umiejetnosci dostosowania si¢ przedsi¢gbiorstw do nowych
realiow gospodarowania. Fakt ten nabiera niebagatelnego znaczenia na globalizujacym si¢ rynku
towaré6w 1 ustug. Dlatego tez dalsza cze$¢ tego rozdzialu zostanie poswigcona zagadnieniom

konkurencyjnos$ci oraz czynnikéw ja warunkujacych.

13 Kochanski T, Kurek S. T. (2003). Konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw. Wybrane problemy. Wyd. Akademii
Obrony Narodowej, Warszawa, s. 41.
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1.2. Uwarunkowania konkurencyjnosci

Konkurencyjnos¢ jest jedna z wielu cech charakteryzujacych kazde przedsigbiorstwo. Jednak, aby
moéwié o tym zjawisku, musza istnie¢ co najmniej dwa przedsigbiorstwa prowadzace t¢ sama lub
pokrewng dziatalnos¢, tak aby jedno byto konkurencyjne wobec drugiego. W latach osiemdziesigtych
1 dziewiecdziesigtych minionego stulecia problem konkurencyjnos$ci stat si¢ jednym z podstawowych
zagadnien dla badan ekonomicznych. Konkurencyjnos¢ stata sie podstawg dociekan i analiz rynkowych,
jak rowniez nieodlacznym elementem funkcjonowania gospodarki, sektoréw oraz poszczegdlnych
przedsiebiorstw prowadzacych wymiane rynkowa*.

Dlatego tez w literaturze ostatnich lat odnalezé mozna wiele prob definiowania zjawiska
konkurencyjnosci z punktu widzenia przedsigbiorstwa.

Jedna z takich definicji moéwi, iz Konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa zwigzana jest
z dostosowaniem produktu do wymogow rynkowych i konkurencji, zwlaszcza pod wzgledem
asortymentu, jakosci, ceny, jak rowniez wykorzystania optymalnych kanatow sprzedazy i metod
promocji*®. Scisle do funkcjonowania przedsicbiorstwa nawigzuje inna definicja, ktéra méwi, iz
Konkurencyjnos¢ to zdolnosé¢ do przeciwstawiania si¢ konkurencji. Przedsigbiorstwo moze by¢
konkurencyjne ze wzgledu na cene, jakosé, dobrg opinie itp.*®. Niemniej jednak spojrzenie to zaweza
konkurencyjno$¢ tylko do czynnikéw rynkowych, nie zawiera jednak szerszego spojrzenia na
konkurencyjno$¢ od strony innych zjawisk.

M. E. Porter, ktoéry prowadzit szeroko zakrojone badania na temat sposobow skutecznego
konkurowania i jego wplywu na wzmocnienie pozycji rynkowej przedsigbiorstw, zatozyt, ze wprawdzie
konkurencja dokonuje si¢ miedzy przedsigbiorstwami, ale obok elementow spoteczno-kulturowych
muszg istnie¢ takze czynniki makroekonomiczne, sprawiajace, ze przedsiebiorstwa w jednych krajach
czgsciej odnoszg sukcesy rynkowe niz w innych. Jego zdaniem, wielko$¢ zaangazowanych zasobow
zardwno rzeczowych, jak i ludzkich determinuje ilos¢ i jako$¢ oferowanych na rynku produktow. Ilos¢
i jakos$¢ produktow rynkowych zwigzana jest bezposrednio z dostgpnoscia zasobow oraz poziomem
czynnikéw produkeji w tym réwniez pracy’’.

W skali mikroekonomicznej konkurencyjno$¢ uwarunkowana jest zarowno dziataniami instytucji
szczebla centralnego poprzez wiladze ustawodawczg i wykonawcza, jak rowniez przez talent
i przedsigbiorczo$¢ znajdujaca swe miejsce w skali mikroekonomicznej, a wigc na poziomie
przedsigbiorstwa czy tez spoteczenstwa. Nalezy takze stwierdzi¢, ze miedzy czynnikami wptywajacymi

na wzrost konkurencyjnosci w skali makro a dzialaniami przedsigbiorstw na polu poprawy wilasnej

14 Maslova T. (2020). Ways to increase the competitiveness of enterprises. In Sustainable Public Procurement:
challenges and opportunities. s. 20-22.

15 Encyklopedia ekonomiczna. Wyd PWE 2010, Warszawa s. 117.

16 Bremond M. (1994). Odkrywanie ekonomii. Wyd. PWE, Warszawa, s. 176.

17 Porter M. (1998). Strategia konkurencji. Wyd. PWE, Warszawa, s. 371.
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konkurencyjnosci istnieje silna korelacja®. Od tego bowiem, co sie dzieje w przedsiebiorstwach, oraz
od tego, jak one sobie radza, zalezy sukces catej gospodarki.

Konkurencyjno$¢ produktéw oferowanych przez przedsigbiorstwo jest zewnetrznym przejawem
jego sity konkurencyjnej. Konkurencyjno$¢ danego produktu wzgledem innych okresla si¢ w zaleznosci
od kosztéw jego wytworzenia. Pozwala to na sprzedaz produktu po cenach znacznie nizszych niz
konkurenci, co jest przejawem konkurencji cenowej. Koszty wiasnej dziatalno$ci produkcyijnej
przedsigbiorstwa stanowig jeden z elementéw sktadowych ceny produktu, natomiast jego cena i jakos¢
sg okreslone wielkoscig produkcji.

W zwigzku z powyzszym przedsigbiorstwo powinno skutecznie realizowac postawione cele
poprzez'?:

e osiaganie zysku na odpowiednim poziomie,

e utrzymanie okre$lonego poziomu sprzedazy produktow,

e osiggnigcie pozycji dominujacej w zakresie jakosci oferowanych produktow.

Cele te umozliwiajg przedsigbiorstwu skuteczne utrzymywanie swej pozycji na rynku, jak rowniez
zdobywanie nowych rynkoéw zbytu.

Konkurencyjno$¢ jest elementem prawidlowego funkcjonowania przedsigbiorstwa na rynku.
Przedsi¢biorstwa stabe, niezdolne do konkurowania po pewnym czasie upadaja. Konkurencyjnosé
zatem powinna by¢ takze przedmiotem zarzadzania. Zarzadzanie konkurencyjnoscia polega na ciaglym,
celowym, przemyslanym i zaplanowanym oddzialywaniu na poszczegdlne jego podsystemy,
uwzgledniajgcym istnienie pewnych sprzezen zwrotnych zachodzacych miedzy nimi® (rys. 1).

Dla trafnej analizy tego zjawiska, a zwlaszcza dla racjonalnego zarzadzania konkurencyjnos$cia
w przedsigbiorstwie, wskazane jest traktowanie konkurencyjnosci jako systemu zlozonego z czterech
podsystemoéw, ktorymi sg?*:

e  Potencjatl konkurencyjnosci — definiowany jako ogot zasobéw materialnych i niematerialnych
przedsigbiorstwa, niezbednych do funkcjonowanie na rynkowej arenie konkurencji.

e Przewaga konkurencyjna — efekt takiego wykorzystania potencjalu konkurencyjnosci
przedsiebiorstwa, jaki umozliwia efektywne generowanie atrakcyjnej oferty rynkowej
i skutecznych instrumentow konkurowania.

e Instrumenty konkurowania — okre$lane jako $rodki $wiadomie kreowane przez przedsiebiorstwo

w celu pozyskania kontrahentow dla przedstawionej lub projektowanej oferty.

8 Tang M. X., Yuan C. X., Guo J. H., Xue C. X. (2006). Cultivation of Core Competitive Power in Agricultural
Enterprises. Journal of Tianjin Agricultural University, nr 1, s. 23.

1 Durlik 1. (1995). Inzynieria zarzadzania. Strategie i projektowanie systeméw produkcyjnych. Cz. I. Wyd.
PLACET, Warszawa, s. 49.

20 Porter M. E. (1980). Competitive Strategy. Techniques for Analyzing Industries and Competitors. The Free
Press, New York, s. 76.

2 Kochanski T, Kurek S. T. (2003). Konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw. Wybrane problemy. Wyd. Akademii
Obrony Narodowej, Warszawa, s. 41.
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e Pozycja konkurencyjna — to osiagnigty przez przedsigbiorstwo wynik konkurowania w danym

sektorze.

Rysunek 1. Model procesu zarzqdzania konkurencyjnoscig przedsiebiorstw

Wykorzystanie istniejacych stanow elementéw-przyczyn dla zapewnienia mozliwie
najlepszych stanéw elementow-przyczyn

. A A .

Posiadany Przewaga Stosowane Osiagnigta

potencjat konkurencyjna I'(nStLume"ty_ pozycja _

konkurencyjny QLR s konkurencyjna

Budowany potencjat Budowana Budowane Budowana
e przewaga instrumen pozycja

fel konkurencyjna konkurow%ia konkurencyjna

A AL AR AR AN

Budowanie stanéw elementéw-przyczyn umozliwiajacych osiaganie planowanych stanéw elementéw-
przyczyn

Zrodto: Porter M. E. Competitive Strategy. Techniques for Analyzing Industries and Competitors. The Free Press,
New York 1980, s. 76.

Niezaleznie od tego, jaka dziatalno$¢ prowadzi przedsigbiorstwo, mozna wyodrgbni¢ grupy
czynnikow, ktore ksztaltuja jego pozycje konkurencyjng i mozna je podzieli¢ wedlug pewnych
kryteriéw, a mianowicie:

e kryterium rodzaju podejmowanych decyzji w przedsigbiorstwie,
e kryterium rynkowego charakteru czynnikéw wptywajacych na konkurencyjno$¢.

Pierwsza grupe stanowia czynniki wewnetrzne, drugg za$§ czynniki zewngtrzne. Czynniki
wewnetrzne sa zawsze zalezne od decyzji podejmowanych przez kierujacych przedsigbiorstwem na
roéznych szczeblach zarzadzania i obejmuja decyzje dotyczace:

e ksztaltowania wielkosci produkc;ji;

e obnizania kosztow wilasnych,

e podwyzszania jakos$ci produkowanych towarow,
e oferowania nowych typow i rodzajow towarow,
e podwyzszania produktywnosci itp.

Na druga grupe wspomnianych czynnikow przedsigbiorstwo ma wptyw ograniczony do
minimum. Mowa tu o takich determinantach zewnetrznych jak np. normy techniczne, prawne,

ustawodawstwo itp.
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Badanie nad wptywem rdéznorodnych zmiennych na ksztalt przedsigbiorstw funkcjonujacych
w gospodarce rynkowej umozliwiaja wyodrgbnienie podstawowych czynnikow majacych wptyw na
poziom konkurencyjnos$ci przedsigbiorstw (rys. 2).

Rysunek 2. Uwarunkowania konkurencyjnosci przedsigbiorstwa

CZYNNIKI Czynniki wedtug CZYNNIKI

WEWNETRZNE kryterium rodzaju RYNKOWE
podejmowanych decyzji

X

. Cayariki wediug

CZYNNIKI kryterium ich P 4
ZEWNETRZNE rynkowego charakteru

CZYNNIKI
POZARYNKOWE

Zrédto: Pomykata W. (1995). Encyklopedia biznesu. Wyd. Fundacja Innowacyjna, Warszawa.

Wsrod przytoczonych klasyfikacji podziat czynnikow na wewnetrzne i zewnetrzne uwzglednia
wigkszg liczbe determinant, co przy badaniu ich wptywu na poziom konkurencyjno$ci przedsigbiorstwa
umozliwia dokonanie szerszej analizy niz w przypadku podziatu na rynkowe i1 pozarynkowe czynniki
konkurencyjnosci. Ten ostatni za$ podzial cechuje si¢ pewna klasyfikacja ogodlniejsza, ktora jest

postrzegana na rynku przez pryzmat jakosci oferowanych dobr.

1.2.1. Rynkowe uwarunkowania konkurencyjnosci przedsiebiorstw

Konkurencyjno$¢ jest jednym z podstawowych sposobéw wyznaczania roli i znaczenia
przedsigbiorstwa na rynku, przejawia si¢ ona w postaci umiejetnosci stalego i trwatego rozwoju oraz
skutecznego utrzymywania i zdobywania nowych rynkoéw zbytu, oraz zdolnosci adaptacyjnych
przedsigbiorstw do nowych realiow funkcjonowania. Dlatego jednym z istotnych czynnikow okre$lania
pozycji konkurencyjnej moze byé udziat przedsiebiorstwa w rynku?.

Kryterium to umozliwia wyodrebnienie podstawowych elementow, ksztaltujacych poziom
i strukture konkurencyjnosci, a wérod nich wspomniane juz wezesniej®:

o wielkos¢ oferty rynkowe;,

e ceny towarow,

22 Kubai O. (2020). Formation of competitiveness of supply chains of agricultural enterprise. Norwegian Journal
of Development of the International Science, s. 51-54.

23 Adamkiewicz-Drwilto M. (2002). Uwarunkowania konkurencyjnosci przedsigbiorstw. Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa, s. 76.
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e jakos¢ towarow,

e warunki sprzedazy (rys. 3).

Rysunek 3. Rynkowe uwarunkowania konkurencyjnosci przedsiebiorstwa

Jakosé dobr

l

¥4 7 —> . ¥4 <— . .
llos¢ dobr Konkurencyjnos¢ Warunki sprzedazy

T

Ceny ddbr

Zrédto: Adamkiewicz-Drwitto M. (2002). Uwarunkowania konkurencyjnosci przedsigbiorstw. Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa.

Zalezno$¢ miedzy iloscia oferowanych dobr a konkurencyjnoscia przedsigbiorstwa jest wprost
proporcjonalna. Oznacza to, ze im wiecej dobr oferuje przedsiebiorstwo na rynku, tym wigksza jest jego
konkurencyjno$¢. Z kolei zmniejszenie oferty rynkowej powoduje spadek konkurencyjnosci
przedsigbiorstwa na rynku. Podobna zaleznos¢ wystepuje miedzy jakoscia oferowanych produktow
a konkurencyjnoscia przedsiebiorstwa. Z jakoscig produkowanych towaréw zwigzane sa nierozerwalnie
warunki sprzedazy, ktore przedsigbiorstwo oferuje swym klientom. W przypadku zalezno$ci pomiedzy
warunkami sprzedazy a konkurencyjno$cig dobr rowniez zachodzi relacja wprost proporcjonalna.
Oznacza to, ze im korzystniejsze sa warunki dokonywania zakupu, tym bardziej konkurencyjnosé
przedsigbiorstwa wzrasta.

Inna relacja zachodzi pomigdzy ceng rynkowa danego dobra a konkurencyjnoscia
przedsigbiorstwa. Aby bowiem przedsigbiorstwo mogto skutecznie funkcjonowaé i utrzymac si¢ na
rynku, powinno oferowac produkty o coraz wyzszych wilasciwosciach jakosciowych, zaspokajajace
réznorodne wymagania klientow. Jednoczesnie cena oferowanych produktéw powinna by¢ relatywnie
niska. W zwigzku z tym wickszg konkurencyjnoscig charakteryzowac si¢ bedg przedsi¢biorstwa,
ktorych wyroby beda miaty lepsze parametry jako$ciowe, a cena produktu pozostanie na poziomie
nizszym niz cena konkurentow. Przedsi¢biorstwa o wysokim poziomie cen cechuje mniejsza

konkurencyjno$¢®:.

2Adamkiewicz-Drwilto M. (2002), op. cit., s. 134-135.
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1.2.2. Pozarynkowe uwarunkowania konkurencyjnosci przedsi¢biorstw

Zachowania rynkowe przedsi¢biorstw stanowig podstawe do ich ocen zar6wno ze strony nabywcow
produkowanych wyrobow, jak rowniez ze strony przedsi¢biorstw konkurencyjnych. Przedmiotem analizy
moze by¢ zarowno wielko$¢ produkcji, jej jakos¢, jak rowniez strategie rynkowe stosowane przez to
przedsigbiorstwo. Poziom konkurencyjnosci jest w duzej mierze uwarunkowany czynnikami rynkowymi.
Niemniej jednak czynniki pozarynkowe majg rowniez duzy wplyw na funkcjonowanie przedsigbiorstwa
na rynku. Jednym z nich jest postep techniczny®. Postep techniczny, jak wiele zjawisk rynkowych, jest
dosy¢ trudny do jednoznacznego zdefiniowania. Jednak w warunkach przedsigbiorstwa produkcyjnego
Mozna go przedstawi¢ za pomocy trzech elementdéw sktadowych, a mianowicie: udoskonalen w dziedzinie

techniki, udoskonalen w dziedzinie technologii, udoskonalenia samych wyrobow.
Jak stusznie twierdzi J. Gordon, postep techniczny mozna okresli¢ jako takie zmiany w technice,

technologii i wyrobach, ktére powoduja wyrazne efekty ekonomiczne. Efekty te moga mie¢ zarowno
wymiar uzytkowy, jak rowniez oszczednoéciowy dla przedsigbiorstwa®. Przytoczona definicja wydaje
si¢ najwlasciwsza dla omawiania zjawiska konkurencyjnosci w uktadzie pozarynkowym.
Przedsiebiorstwo wdrazajace postep techniczny nie jest konkurencyjne przez sam fakt wdrazania
postepu. Dopiero wymierne efekty rynkowe w postaci wzrastajacej jakosci oferowanych dobr, ich ilo$ci
oraz oszczedno$ci kosztow $wiadcza o wplywie tego czynnika na poprawe konkurencyjnosci
przedsigbiorstwa. Postep techniczny wzbogaca cechy jakosciowe produktéw oferowanych przez
producenta. Dzigki niemu zmienia si¢ poziom zaspokajania potrzeb konsumentdw, jak rowniez wzrasta
ich zadowolenie z zakupionego produktu. Wzrost tego zadowolenia, mozna okresli¢ jako efekt
ekonomiczny o charakterze uzytkowym. Postep techniczny to réwniez dodatni efekt ekonomiczny
0 charakterze oszcz¢dno$ciowym, wptywajacy na zmiany wskaznikéw produkcyjnych.

Wymiernym skutkiem wdrazania postepu jest rozwoj przedsigbiorstwa oferujgcego coraz wigcej
produktow o lepszej jakosci. Oznacza to, ze wspomniane efekty oszczednos$ciowe i1 uzytkowe
przejawiaja si¢ na rynku w postaci wzrostu ilosci i jako$ci wytwarzanych dobr. Jakos$¢ towarow moze
by¢ mierzona zardwno na zewnatrz, jak i wewnatrz przedsigbiorstwa. Pomiar tego zjawiska na zewnatrz
dotyczy najczesciej cech produktow oferowanych przez przedsigbiorstwo lub cech pozadanych przez
nabywce. Wewngtrzny pomiar natomiast bada cechy oferowanej produkcji gotowej. Cechy wewngtrzne
mierzone s3 najczgéciej za pomocg parametrow technicznych. Wymiernym efektem zewngtrznego

pomiaru jest pomiar poziomu zadowolenia nabywcy z zakupionego produktu.

% Smedzik-Ambrozy K., Sapa A. (2019). Efficiency and technical progress in agricultural productivity in the
European Union. Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 63(7), s. 114-126.
2 Gordon J. (1996). Zarys ekonomiki postgpu technicznego. Wyd. PWE, Warszawa, s. 72.
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Rysunek 4. Postep techniczny a konkurencyjnosé przedsigbiorstwa

- -

Zrodto: Konarzewska-Gubata E. (2003). Zarzadzanie przez jakos¢. Wyd. AE we Wroctawiu, Wroclaw, s. 23.

Rysunek 5. Zysk jako warunek konieczny wzrostu sily i przetrwania przedsigbiorstwa

Zrodto: Kochanski T, Kurek S. (2003). Konkurencyjnoé¢ przedsiebiorstw. Wybrane problemy. Wyd. AON,
Warszawa.
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Wymagania rynku, jak réwniez przymus ekonomiczny zmuszaja przedsigbiorstwa do
przedstawiania klientom zréznicowanej oferty produktowej. Jednoczesnie przedsigbiorstwo zostaje
zmuszone do zmiany cech jakosciowych produkcji. Wzrost jakosci moze w duzym stopniu nastgpic
dzieki zastosowaniu nowoczesnych technik wytwarzania, co w dluzszej perspektywie obniza
jednostkowy koszt wytwarzania. Wraz ze wzrostem jakosci produktéw zwickszaja sie mozliwosci
podwyzszania ceny towardw, co oczywiscie w pozytywny sposob wplywa na wysoko$¢ zysku
z prowadzonej dzialalnosci (rys. 5).

Jako$¢ oferowanych produktow przejawia si¢ w postaci okreslonej wartosci uzytkowej, ktéra
zmienia si¢ w czasie. Klient przyzwyczajony do wysokiej jakosci produktow i przywiazujacy do niej

wage bedzie zadat z biegiem czasu produktéw o coraz lepszych walorach jakoSciowych.

1.3. Zrédla i instrumenty uzyskiwania przewagi konkurencyjnej

Pojecie konkurencyjno$ci jest zwiazane nierozerwalnie z zagadnieniem osiggania przewagi
konkurencyjnej przez przedsigbiorstwa dzialajace na rynku. W dazeniu do osiggania przewagi
konkurencyjnej przedsigbiorstwa moga stosowac rézne sposoby, instrumenty i strategie. W literaturze
przedmiotu mozna odnalez¢ wiele czynnikéw wplywajacych na utrzymanie owej pozycji.

Probe zidentyfikowania tych czynnikow podjat J. Kay, ktory zwrocit uwage na wiele czynnikow
dlugookresowych wplywajacych na konkurencyjnos¢. Wedlug niego przedsiebiorstwo moze uzyskac
przewage konkurencyjng na podstawie czterech podstawowych czynnikow, czy tez zdolnosci,
a mianowicie: architektury zewnetrznej i wewnetrzej, reputacji, innowacji oraz zasobow strategicznych
przedsiebiorstwa?’.

Porter w istotny sposob zwraca uwage na kwestie konkurencyjnosci, jak rowniez ukazuje
mozliwe rodzaje zrédet uzyskiwania przewagi konkurencyjnej nad rywalami rynkowymi.
Wyszczegodlnia on podstawowe zrodia uzyskiwania przewag konkurencyjnych, takie jak: wytwarzanie
produktow najwyzszej jakosci, zdolnos¢ do osiggania nizszych kosztow produkcji, oferowanie szerokiej
gamy produktow itp.

Przedsigbiorstwo bedzie posiada¢ wysoka pozycje konkurencyjna na rynku, jesli bedzie w stanie
dostarczy¢ na rynek produkt o zaskakujacej jakosci i wybitnych walorach uzytkowych, oczywiscie przy

umiarkowanym poziomie cen tych produktéow w stosunku do oferty konkurentow?.

Przewaga
konkurencyjna moze by¢ rowniez uznana za korzystniejsza, jesli pozwala na lepsze usytuowanie
przedsiebiorstwa na rynku, co umozliwia¢ bedzie®*:

e powickszenie efektow dziatalnosci, bez koniecznosci ponoszenia dodatkowych naktadow;

27 Adamkiewicz-Drwilto M. (2002), op. cit., s. 68.

28 Bagienski J. (2003). Jest lepiej, ale nie jest dobrze. Wyd. Rzeczpospolita .s 4.

2 Matejuk J. (2003). Budowa konkurencyjno$ci przedsiebiorstw w okresie transformacji. Wyd. Press S.A.
Warszawa, s. 12-13.
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e zmniejszenie wielkosci nakltadow przy danych efektach dziatania, a wigc bez grozby ich
zmniejszania.

Na bazie tych dwu relacji uwypuklaja si¢ podstawowe korzysci wynikajace z przewagi
konkurencyjnej, jakimi sg przede wszystkim korzysci ekonomiczne. Przedsiebiorstwo jest bowiem
zbiorem zasobow i ludzi, powstalym w celu pomnazania wartosci dzigki swej ofercie skierowanej
w sposob efektywny na rynek.

Trzeba rowniez podkresli¢, ze konkurowanie wymaga nie tylko zdolnosci do tworzenia oferty,
ale takze takiego jej zaprezentowania na rynku, ktore spowoduje, ze nabywca wybierze najlepsza z ofert
konkurencyjnych. Przebieg procesu uzyskiwania przewagi konkurencyjnej przedstawia rysunek 6.

Rysunek 6. Przebieg procesu osiggania przewagi konkurencyjnej

Zasoby 1 umiejetnosei Przewaga konkurencyjna
l Instrumenty T
konkurencyjnosci > Zdolnosci konkurencyjne

Zrédto: Wrzosek W. (2002). Funkcjonowanie rynku. Wyd. PWE, Warszawa, s. 354.

W literaturze mozna znalez¢ wiele wskazan na Zrodta uzyskiwania przewag konkurencyjnych.
Niemniej jednak nalezy zada¢ sobie pytanie, czy zastosowane dziatlania w konsekwencji przyniosa
pozytywny efekt, ktorym jest owa przewaga. W zwigzku z tym nalezaloby za Wrzoskiem®® wyréznié
dwa rodzaje przewag, a mianowicie: potencjalng przewage konkurencyjng oraz efektywng przewage
konkurencyjna.

Potencjalna przewaga konkurencyjna powstaje w procesie kreowania przez producenta podazy
produktéw, lecz bez jej konfrontacji z ich nabywca, czyli z klientem. Niemniej jednak zastosowanie
takiego systemu nie daje pewnosci, ze nabywca zaakceptuje 6w produkt z korzyscig finansowa dla

przedsigbiorstwa (rys. 7).

Potencjalna przewaga producenta nad konkurentami podlega procesowi przeksztatcenia
w efektywna dopiero wtedy, kiedy nizszy poziom cen oraz wyzszy stopien jakosci produktow lub
dziatan rynkowych wplywa na akceptacje klienta. Stopien tej akceptacji bgdzie wzrastat, o ile producent
bedzie oferowat takie korzysci, ktorych bedzie oczekiwat klient.
Z punktu widzenia mozliwosci osiggania przewagi konkurencyjnej przez przedsicbiorstwa mozna
zastosowaé nastepujace kryteria podziatu®:
e skala oceny konkurencji w uktadzie przestrzennym,

e baza przewagi konkurencyjnej,

30'Wrzosek W. (2002), op. cit., s. 359-360.
STamze, s. 361.
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e okres utrzymania przewagi konkurencyjnej.

Rysunek 7. Potencjalna i efektywna przewaga konkurencyjna

Efektywna przewaga Efekty dziatania
. «—>
Wielkosé konkurencyjna

7asoboOw

Potencjalna przewaga Preferencje

konkurencyjna nabywcow
Poziom

umiejetnosci

Zrodto: Wrzosek W. (2002). Funkcjonowanie rynku. Wyd. PWE, Warszawa, s. 360.

Ze wzgledu na pierwsze kryterium mozna wyr6zni¢ przewage globalna, polegajaca na tym, ze
oferta przedsigbiorstwa jest realizowana na rynkach podlegajacych globalnej konkurencji. Globalna
konkurencja nie jest jednak w stanie zmusi¢ przedsigbiorstwa do wycofania si¢ z okreslonych rynkow.
W tym zakresie mozna wyr6zni¢ rOwniez przewage strategiczng, oparta na skutecznosci potencjatu
konkurencyjnosci i sprawnosci instrumentéw konkurowania wewnatrz przedsiebiorstwa, oraz przewage
komparatywna, majaca swe zrodtlo w umiejetnosci wykorzystywania elementdw otoczenia
zewnetrznego przedsiebiorstw, jak rowniez przewage konkurencyjna w ukladzie lokalnym. Przewaga
ta sprowadza si¢ do tego, iz przedsigbiorstwo jest w stanie skutecznie konkurowac jedynie na pewnych
okreslonych rynkach w uktadzie krajowym, czy tez lokalnym.

Kolejnym znanym kryterium jest baza przewagi konkurencyjne;j. Z tego punktu widzenia mozna
wyréznié nastgpujace typy przewag®:

e przewaga wynikajaca z przywddztwa kosztowego,
e przewaga wynikajaca z wyrozniania sie,
e przewaga wynikajaca z koncentracji (rys. 8).

Sposob pojmowania i interpretowania tych przewag jest Scisle zwigzany z podstawowymi
rodzajami strategii, ktore majg do dyspozycji przedsigbiorstwa w celu pokonania konkurencji. Owa
typologia wywarta istotne zmiany w pojmowaniu zjawiska konkurencyjnosci oraz sposobach osiggania
przez przedsigbiorstwa przewag rynkowych. Na tej bazie mozna réwniez przytoczy¢ inne podejscie do
osiggania przewag, a mianowicie: przewagi wytwarzania, przewagi oferowania oraz przewagi

zarzadzania.

2 Porter M. E. (1998). Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw 1 konkurentow. W yd PW E, %Y arszawa,
g
s. 51.
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Przewagi te nie majg charakteru substytucyjnego, lecz komplementarny, a wiec moga
wystepowac tacznie, aby zapewni¢ przedsigbiorstwu ostateczng przewage konkurencyjna, ujawniajaca
sie w mozliwie najlepszej pozycji konkurencyjnej*>.

Rysunek 8. Podstawowe rodzaje strategii (przewag) konkurencyjnych
PRZEWAGA STRATEGICZNA

Unikalnos¢ .
postrzegana przez Pozycja
klienta niskiego kosztu
w W skali ZROZNICOWANIE WIODACA POZYCJA
g sektora KOSZTOWA
i
<
£ W skali
) segmentu KONCENTRACJA
w
o

Zrédto: Porter M. E. (1998). Strategia konkurencji. Wyd. PWE, Warszawa, s. 54.

Ostatnie z przytoczonych kryteriow to kryterium okresu utrzymania osiaggnigtej przewagi.
Przewaga konkurencyjna jest bowiem wynikiem splotu dziatan przedsigbiorstwa i sytuacji w jego
otoczeniu zachodzacych w okre§lonym czasie. Z tego punktu widzenia mozna wyrdzni¢ dwa
podstawowe typy: przewage trwaly i przewage nietrwala®. Przewaga trwata to relatywnie dtugo
utrzymujacy si¢ stan akceptacji rynkowej niezmienionej oferty i niezmienionych instrumentow
konkurowania, gdy koszty zapewniaja zyski ze sprzedazy tej oferty. Nalezy jednak spojrze¢ na
przewage nietrwala, gdzie zastosowane instrumenty konkurowania przynosza krotkotrwale
i jednostkowe efekty, nieprzynoszace w dtuzszej perspektywie wymiernych efektow finansowych.

Podstawowym zrodtem przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa sa wigksze i lepsze zasoby,
ktérymi ono dysponuje. Zasoby decyduja przede wszystkim o sile konkurencyjnej producenta. Sfera
zasobow obejmuje glownie: zasoby materialno-rzeczowe, zasoby niematerialne, zasoby pracy oraz
zasoby pieni¢zne.

Wymienione powyzej zasoby moga by¢ ujmowane zarébwno w postaci ilosciowej, jak
i warto$ciowej. Wielko$¢ zasobow nie moze by¢ rozpatrywana wylacznie w postaci kategorii
bezwzglednych, lecz w odniesieniu do podstawowego celu przedsigbiorstwa, jakiemu one majg shuzy¢.
Rowniez bardzo waznym zasobem, oprocz wyzej wymienionych, sa zasoby umiejetnosci
gospodarowania rynkowego w stosunku do zasoboéw konkurencji. Od zasobow 1 umiejg¢tnosci zalezy
stopien racjonalnosci ich wykorzystania zar6wno pod wzgledem materialnym, jak i niematerialnym.

Przewaga konkurencyjna jednego przedsigbiorstwa w stosunku do przedsigbiorstw
konkurencyjnych jest kategorig globalng w stosunku do dzialajacych obok niego rywali rynkowych.

Przedsiebiorstwa realizuja swoje dtugookresowe cele strategiczne i operacyjne na wybranych rynkach

33 Porter M., Obloj K. (2001). Logika przewagi konkurencyjnej. Przeglad Organizacji, nr. 9-10/2001 s. 24.
3 Adamkiewicz-Drwitto M. (2002), op. cit., S. 76.
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docelowych. O sukcesie przedsigbiorstwa mozna mowi¢ wtedy, kiedy zostang zrealizowane zatozone
cele jego dziatalnosci. Brak skuteczno$ci za$ §wiadczy o braku powodzenia na drodze funkcjonowania
przedsiebiorstwa.

Uwzgledniajac zwiazek przewagi konkurencyjnej z rodzajami konkurencji, w ktorej
przedsigbiorstwo uczestniczy, mozna wyrdézni¢ jej trzy podstawowe rodzaje:

e cenowg przewage konkurencyjna,
e jako$ciowg przewage konkurencyjna,
e informacyjng przewage konkurencyjng.

Warunkiem osiggnigcia skutecznej przewagi konkurencyjnej jest ustalenie ceny na takim samym
badz nizszym poziomie niz konkurenci. Mozna tego dokona¢ oczywiscie przez ustalenie odpowiedniego
poziomu kosztow, poprzez ich stopniowa redukcje pozwalajacg obniza¢ ceny do odpowiedniego
poziomu. Mozliwe jest to dzigki zastosowaniu lepszych zasobdw oraz wykorzystaniu umiej¢tnosci,
ktore sa podporzadkowane redukcji poziomu kosztéw, umozliwia mu ksztaltowanie cen na takim
poziomie, ktérego nie mogg osiggnaé konkurenci®.

JakoSciowa przewaga konkurencyjnosci przedsigbiorstw jest nierozerwalnie zwigzana
z konkurencyjnos$ciag cenowa. Jezeli bowiem producent zmierza do osiagnigcia skutecznej przewagi
jakosciowej, musi redukowaé okre$lony poziom kosztow, aby doprowadzi¢ w konsekwencji do
obnizenia ceny. Niemniej jednak zbyt intensywna redukcja kosztéw moze odbié¢ sie niekorzystnym
echem na jakosci produktow i dziatan bedacych podstawa do osiagania jakosciowej przewagi
konkurencyjnej. Warunkiem osiagnigcia tej przewagi jest podporzadkowanie procesu ksztattowania
posiadanych zasobdw oraz umiejetnosci zarzadczych wzrostowi poziomu jakosci produktow i proceséw
produkcyjnych®’, co przektada si¢ na zmiane sytuacji dochodowej przedsigbiorstw. Wicksze i lepsze
zasoby oraz umiejetnosci pozwalaja na podniesienie jakosci do takiego poziomu®, jakiego nie moze
osiggna¢ konkurencja.

Podstawowym sktadnikiem majacym wpltyw na ksztatt sytuacji konkurencyjnej sa wlasciwe
dobrane (zastosowane) przez przedsigbiorstwa instrumenty konkurencyjnosci. Przedsigbiorstwa moga
opierac si¢ na instrumentach stosowanych przez konkurentéw i skutecznie bazujac na ich pozytywnych
doswiadczeniach stosowaé je z korzyscia u siebie. Instrumenty te stuzag bowiem wyrdznianiu
przedsigbiorstw na tle swych rywali rynkowych. Ma to oczywiscie swoj sens, jesli jest ono dostrzegane
i akceptowane przez nabywcow w postaci decyzji zakupowych, w przeciwnym wypadku dziatania te

nie majg przetozenia na przysztosciowg dziatalnos$¢ przedsigbiorstwa.

% Wrzosek W. (2002). Funkcjonowanie rynku. Wyd. PWE, Warszawa, s. 356-357.

% Stacho Z., Stachova K., Papula J., Papulova Z., Kohnova L. (2019). Effective communication in organisations
increases their competitiveness. Polish Journal of Management Studies, s.19.

$7ChenR., Lee Y. D., Wang C. H. (2020). Total quality management and sustainable competitive advantage: serial
mediation of transformational leadership and executive ability. Total Quality Management & Business Excellence,
Vol. 31(5-6), s. 451-468.

% Ronny R. (2021). The influence of service quality towards competitive advantage at JW Marriot
Medan (doctoral dissertation, Universitas Pelita Harapan).
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Zwracajac uwage na instrumenty konkurowania, mozna si¢ postuzy¢ skrotowymi definicjami
tego pojecia. Wedlug Haffera® jest to $wiadome oddziatywanie kreowanymi $rodkami dla zdobycia
rynkowych celow strategicznych.

M. E. Porter wskazuje na dwa podstawowe instrumenty konkurowania, od ktorych zalezy
osiggnigcie trwalej przewagi konkurencyjnej; instrumentami tymi sa cena oraz jako$¢ oferty
przedsigbiorstwa. Oczywiscie ich zastosowanie musi by¢ w pelni zgodne z postawionymi celami, jak
réwniez dtugofalowg strategia rozwoju i funkcjonowania przedsigbiorstwa na rynku.

Biorac pod uwage kierunek oddzialywania instrumentdow konkurencji, nalezy podkresli¢, iz
wynikajg z nich dwie podstawowe funkcje, a mianowicie:
e wzmocnienie pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa w stosunku do konkurentow,
e neutralizowanie i przezwyci¢zanie przewagi negocjacyjnej nabywcow poprzez uzyskiwanie
akceptacji przez nabywcow.

Obie wspomniane funkcje sg elementem przetamywania oporow na rynku zaréwno ze strony
potencjalnych rywali, jak rowniez przetamywania niepewnosci nabywcow co do stusznosci ich decyzji
zakupowych. Stosowane przez przedsigbiorstwa instrumenty konkurowania majg na celu dostarczenie
nabywcom produktow o takich korzysciach, ktore w lepszym $§wietle stawiajg dane przedsiebiorstwo
niz przedsigbiorstwa konkurencyjne.

Jednym ze skutecznych sposobdéw konkurowania jest stosowanie przez przedsigbiorstwa
koncepcji marketingowej. Koncepcja marketing-mix precyzuje zakres dziatan i srodkéw pozwalajacych
skutecznie konkurowaé i satysfakcjonowaé klientow*’. Rozwoj owej koncepcji oraz zasad zarzadzania
jakos$cia pozwala na skuteczne rozszerzenie listy instrumentéw konkurowania.

Obok podstawowych 4P mozna wyr6zni¢ bardziej szczegdtowe dziatania zmierzajace ku
osigganiu przewagi konkurencyijnej. Sa nimi*": jako$¢ produktoéw, cena, odmienno$é oferowanych
produktéw, elastycznos¢ dostosowywania oferty do zmieniajacych si¢ gustéw nabywczych, dogodnosé
dostepu do produktow, szeroko$¢ asortymentu przedsigbiorstwa. Ponadto: promocja przedsigbiorstwa
i jego produktow, zakres ustug towarzyszacych, ceny ustug towarzyszacych oraz jakos$¢ tych ustug,
wizerunek przedsigbiorstwa, warunki ptatnosci, kreowanie potrzeb nabywcow itp. Lista ta rowniez
z punktu widzenia przedsiebiorstw spozywczych moze by¢ ciagle rozszerzana dzigki réznorodnosci
zachowan przedsigbiorstw oraz zmian w otoczeniu konkurencyjnym. Na rynku wyksztatcity si¢ bowiem
swoiste uktady i powigzania zwigzane z uzyskiwaniem dominujgcej pozycji konkurencyjne;j.

Niemniej jednak wymienione instrumenty konkurencyjno$ci nie sg jednorodne. Charakteryzuja

je odmienne cechy, ktére speiniaja funkcje waznego kryterium ich selekcji i wyboru przez

3% Haffer M. (2010). Instrumenty konkurowania [w:] Budowanie potencjatu konkurencyjnosci przedsiebiorstw. Wyd.
Dom Organizatora (TNOIK). s. 49.

40 Niestroj R. (1996). Zarzadzanie marketingiem, aspekty strategiczne. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa, s. 15.
41 Tamze. s.16.
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sprzedawcow. Specyfika wyzej wymienionych elementéw moze by¢ zwigzana z trzema podstawowymi
zjawiskami, jakimi sg**:
e clastyczno$¢ poszczegolnych instrumentow konkurencii,
e szybko$¢ reakcji nabywcdw i konkurentdw na owe instrumenty,
e elastycznosé i glebokos$é reakceji nabyweow i konkurentéw na instrumenty konkurencji.
Instrumenty konkurencji sg tym skuteczniejsze, im krotszy jest czas i wigkszy stopien gtebokosci
pozytywnych reakcji nabywcow na zastosowane instrumenty oraz w mniejszym stopniu dojdzie do
poznania instrumentow zastosowanych przez konkurentow.
Wzrost stopnia skutecznosci wspomnianych instrumentdow powoduje, ze przedsigbiorstwo moze
stopniowo wzmacnia¢ swa pozycje wobec konkurentéw pomimo ponoszenia dodatkowych naktadow
na dziatalno$¢. Moze rowniez powiekszaé réznice miedzy naktadami, ktorych wymaga zastosowanie

instrumentéw konkurencji, a efektami, ktore moga by¢ dzieki nim osiagniete.

1.4. Rodzaje strategii konkurencji

Rozwazajac kwesti¢ osiggania przewagi konkurencyjnej na rynku, nalezy zwrdci¢ uwage na
cztery podstawowe rodzaje strategii*, za pomoca ktorych mozna uzyskaé trwala przewage
konkurencyjna; sa to*:

e wiodaca pozycja kosztowa,

e strategia przywodztwa ze wzgledu na zr6znicowanie,
e strategia koncentraciji,

e strategia totalnej jakosci®.

Bardzo czgsto przedsigbiorstwa stosujg wiecej niz jedng ze wspomnianych strategii. Niemniej
jednak jest to dosy¢ trudne, a niekiedy z praktycznego punktu widzenia wrecz niemozliwe ze wzgledu
na panujace realia rynkowe.

Najbardziej klarowna strategia konkurencyjna jest strategia wiodgcej pozycji kosztowej,
szczegolnie jesli chodzi o koszty catkowite dziatalnosci przedsiebiorstwa. Zrodta owej przewagi maja
swoj poczatek w r6éznych punktach. Zwigzane sg one ze skalg dzialania, technologia, dostepnoscia do
zrodet surowcowych i materiatowych itp.

Motywem przewodnim catej dziatalno$ci przedsi¢biorstwa staje si¢ obnizka kosztéw w stosunku
do konkurentéw. Niemniej jednak nie mozna tu pomija¢ jakos$ci, jak rowniez poziomu zadowolenia
nabywcy oraz innych elementow. Utrzymanie w przedsigbiorstwie pozycji niskich kosztoéw przynosi

wyzsze od przecigtnych zyski, mimo obecnosci mocnych sit konkurencyjnych. Pozycja niskich kosztow

42 \Wrzosek W. (2002), op. cit., s. 318-319.

43 [khwana A., Kurniawati R., Kurniawan W. A., Alinda F. P. (2019). Identification of supporting factors of local
food products towards the global market competition. Journal of Physics: Conference Series, Vol. 1402, No. 2,
s. 022035. IOP Publishing.

4 porter M. E. (1998), op. cit., 5. 51-52.

4 Haffer R., (2003), op. cit., s. 52.
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stanowi swoistg ostone przedsigbiorstwa przed poteznymi nabywcami, mogacymi uzy¢ swojej sity do
obnizania ceny do poziomu, ktory oferuje kolejny pod wzglgdem sprawnosci konkurent. Niskie koszty
stanowig roéwniez swoista ostone¢ przed dostawcami, zapewniajac wigksza elastyczno$¢ przy
podwyzszaniu kosztow naktadow. Niskie koszty stawiaja rowniez przedsigbiorstwo w lepszej pozycji,
jesli chodzi o substytuty w sektorze. Osiagniecie wysokiej przewagi kosztowej wymaga bardzo czgsto
duzego wzglednego udziatu w rynku lub innego rodzaju przewagi. Wprowadzenie strategii niskich
kosztow prowadzi rowniez do ponoszenia wysokich nakladow inwestycyjnych na urzadzenia
odpowiadajace najnowszej technice, agresywnego ustalania cen oraz uwzglgdniania strat zwigzanych
z rozbudowy udzialu w rynku®. Duzy udzial w rynku moze pozwoli¢ na oszczednosci przy
zaopatrzeniu, jeszcze bardziej obnizajac koszty. Uzyskana przewaga kosztowa pozwala na osiagnigcie
wysokiego poziomu zyskow, co w dalszej perspektywie pozwoli na podejmowanie decyzji
innowacyjnych i dalsze utrzymanie dominujacej pozycji konkurencyjne;.

Przy stosowaniu strategii zroznicowania przedsigbiorstwo stara si¢ osiggnac¢ swoistg pozycje
w branzy poprzez wyrdznienie si¢ pod wzgledem warto$ci cenionych najbardziej przez nabywcow.
Dazac do tego, przedsiebiorstwo wybiera jedna lub wigcej cech najwyzej cenionych i stara si¢ je
rozwija¢ stosownie do wymogow konsumentow. Jesli uda si¢ osiggnaé owo zrdéznicowanie, staje si¢
ono zywotng strategia uzyskiwania wyzszej od przecietnej stopy zysku w danym sektorze.
Zréznicowanie chroni bowiem przed konkurencyjna rywalizacja, ze wzgledu na lojalno$¢ nabywcow
wobec marki produktu i wynikajacej z niej mniejszej wrazliwosci na ceng. Zwigksza tez marz¢ zyskow,
co pozwala unikngé zajmowania pozycji niskiego kosztu. Przedsigbiorstwo stosujace strategig
zroznicowania moze liczy¢ na lepsza pozycje wobec wyrobdéw substytucyjnych niz jego konkurenci.
Zroéznicowanie moze rowniez wptywacé ograniczajaco na zdobycie duzego udzialu w rynku. Czgsto
roOwniez wymaga zrezygnowania w pewnym stopniu z masowej sprzedazy. Czesciej jednak osiggnigcie
zréznicowania odbija si¢ niekorzystnie na pozycji kosztowej, gdyz czynnosci zwigzane z jej uzyskaniem
sa z ich natury kosztowne, chodzi tu m.in. o takie elementy, jak wzornictwo, wysoka jako$¢ surowca,
dziatania promocyjne itp.

Strategia koncentracji rézni si¢ od poprzednich pod wzgledem =zasiggu dziatania
przedsigbiorstwa. Wprowadzajace ja przedsiebiorstwa dokonujg wyboru segmentéw i1 dostosowujg
swoja dzialalno$¢ do wymogoéw tych segmentdw. Poprzez takie postgpowanie przedsigbiorstwa
poszukuja przewagi konkurencyjnej w poszczegolnych segmentach, nawet jesli to nie daje globalnej
przewagi w danej branzy. Strategia koncentracji moze przyja¢ dwa warianty, a mianowicie:
przywodztwa kosztowego w danym segmencie rynku oraz przywodztwa pod wzgledem zréznicowania
w danym segmencie rynku. Oba warianty tej strategii opieraja si¢ na réznicach mi¢dzy wybranymi
segmentami rynku a pozostatymi segmentami w branzy. Rynki docelowe w tym wypadku muszg

charakteryzowa¢ wyrazne odmienne potrzeby, a sposob zaspokajania ich przez przedsiebiorstwo musi

46 Porter M. E. (1998), op. cit., s. 50-52.
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wyraznie 16zni¢ si¢ od sposobu dziatania konkurentow. Strategia koncentracji na wybranych
segmentach rynku zaklada zwykle ograniczone mozliwo$ci osiagania wysokiego udziatu w rynku.
Stosowanie jej jest rowniez obcigzone duzym ryzykiem, poniewaz bardzo czgsto roznice pomiedzy
wyodrgbnionymi segmentami sg zbyt mate, aby mozna byto opracowac¢ unikatowy program dziatania
przedsigbiorstwa. Ponadto konkurenci maja zdolno$¢ do wychwytywania waznych luk w wybranym
przez przedsigbiorstwo segmencie i w ten sposob mogg ogranicza¢ mozliwo$¢ skutecznego
oddziatywania przedsiebiorstw na rynku®’.

Strategia totalnej jakosci* polega na taczeniu strategii zarowno dominujacej pozycji kosztowe;,
jak rowniez strategii roznicowania produktow (rys. 9).

Rysunek 9. Ramy zastosowania strategii totalnej jakosci w przedsigbiorstwie

Strategiczne
Annacawanioa

Whnetrze

Otoczenie

przedsigbiorstwa przedsiebiorstwa

v
Orientacja

marketingowa

Przewaga

v
Architektura
strategiczna

Przewaga

Wieksza wartos¢

Zrodto: Haffer R. (2003). Systemy zarzadzania jakoscia w budowaniu przewag konkurencyjnych przedsigbiorstw.
Wyd. Uniwersytet im. Mikotaja Kopernika, Torun, s 74.

W dobie globalizujacych si¢ rynkoéw klienci dokonuja caty czas wyboru. Coraz czesciej obok
ceny rozwazaja oni wiele innych cech produktu®. Dlatego tez strategia ta taczy podejécie rynkowe,
uwzgledniajace czynniki zewngtrzne wazne z punktu widzenia Klienta, oraz zasobowe, uwzgledniajace
site¢ wewngtrzng przedsigbiorstwa, pozwalajace zdoby¢ mu silng pozycje konkurencyjng na rynku. Te
silng pozycje przedsicbiorstwo moze osiagna¢ dzigki wyzszej jakosci produkcji, w konsekwencji
pozwalajacej na obnizke kosztow wytwarzania. Rownoczesna poprawa jakosci i obnizka kosztow jest
mozliwa dzigki podejmowanym w ramach systemu zarzadzania jako$cig dziataniom zmierzajacym do
redukcji kosztow brakow materialowych, niezgodnosciom, jak réwniez napraw 1 gwarancji

pozakupowych, a takze zwigkszania satysfakcji klientow. Wzrastajaca jako$¢ skutkuje zwiekszajacym

47 Garbarski L i inni (1996). Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy. Wyd. PWE, Warszawa, s. 532.

48 Dwivedi S. L., Van Bueren E. T. L., Ceccarelli S., Grando S., Upadhyaya H. D., Ortiz R. (2017). Diversifying
food systems in the pursuit of sustainable food production and healthy diets. Trends in Plant Science, 22(10),
s. 842-856.

4 Hole Y., Pawar S., Bhaskar M. P. (2018). Service marketing and quality strategies. Periodicals of Engineering
and Natural Sciences (PEN), 6(1), s. 182-196.

27



si¢ udzialem rynkowym oraz korzy$ciami ptynacymi z uzyskania przewagi konkurencyjnej na danym
rynku.

Wspomniane porterowskie strategie ogdlne sa w wigkszosci strategiami modelowymi, rzadko
stosowanymi w czystej postaci. Zastosowanie wyzej przedstawionych strategii oraz ich skuteczne
wdrozenie wymaga odmiennych zasobow 1 umiejetnosci, a takze odmiennych uktadow
organizacyjnych, procedur kontrolnych oraz systeméw zachet®™. Stanowia one jednak mozliwe
podejscia do sposobu dziatania przedsigbiorstwa na rynku i jego dostosowywania si¢ do roéznych sit
napgdowych konkurencji. Czgsto jednak bywa tak, ze przedsigbiorstwa usituja zastosowac kazda z tych
strategii®’, lecz najcze$ciej nie w petni oraz nie do kofica efektywnie. Jest to sytuacja bardzo
niekorzystna z konkurencyjnego punktu widzenia, poniewaz przedsigbiorstwa, ktore moga zastosowac
w petni efektywnie jedng z przedstawionych powyzej strategii, zajmuja lepsza pozycje w branzy lub
w poszczegolnych segmentach rynku.

W obecnej dobie coraz wigkszego znaczenia zaczyna jednak nabieraé strategia jakosci totalnej,
w ktorej naczelne miejsce funkcjonowania przedsigbiorstw zajmuje klient oraz pelne i solidne

zaspokajanie jego potrzeb.
1.5. Znaczenie typu sektora w kreowaniu pozycji konkurencyjnej przedsi¢biorstw

Istotg formutowania skutecznych strategii konkurencji jest uwzglednianie przez przedsi¢biorstwo
roli jego otoczenia w podejmowaniu kazdej z decyzji rynkowych. Jakkolwiek otoczenie wlasciwe jest
bardzo szerokie, obejmuje ono swym zasiggiem zaré6wno sity ekonomiczne, jak i spoteczne. Kluczowym
elementem otoczenia przedsicbiorstwa jest sektor®’, w ktorym przedsiebiorstwu przyszto konkurowaé
(rys. 10).

Struktury sektora w miar¢ uplywu czasu ulegajg zmianom, cz¢sto sg to zmiany o zasadniczych
rozmiarach. Zmiany o charakterze ewolucyjnym majg bardzo wazne znaczenie dla formutowania
rynkowych strategii konkurencyjnych. Moga one wplyna¢ na zwickszenie lub zmniejszenie
atrakcyjno$ci sektora 1 czesto wymagaja od przedsigbiorstwa dokonywania strategicznych
modyfikacji®*. Waznym elementem jest umiejetne obserwowanie zmian zachodzacych w sektorze, jak
réwniez $ledzenie kierunku tych zmian. W rzeczywistosci gospodarczej mamy do czynienia z wieloma
rodzajami sektorow, takich jak np.>*: sektor rozproszony, sektory nowo powstate, sektory bedace w fazie

dojrzatosci, sektory schytkowe, sektor globalny.

%0 Haffer R. (2002), op. cit., s. 50-51.

5L Yusif J., (2020). The directions for improvement of competition strategies. Economic and Social Development:
Book of Proceedings, nr 3, s. 279-282.

52 Gurgul H., Lach L. (2018). Some remarks on a social network approach to identifying key sectors. Economic
Systems Research, Vol. 30(1), s. 120-135.

53 Gurgul H., Lach L. (2018). Sectoral linkages at the beginning of the 21st century: The role of Polish economy
in global production structures. Communist and Post-Communist Studies, Vol. 51(4), s. 299-314.

5 Porter M. E. (1998), op. cit., s. 195.
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Rysunek 10. Konkurencyjnosé w ujeciu sektorowym

Potencjalni
wchgdzacy

Dostawcy Nabywcy

Firmy produkujace
substytuty

Zrodto: Porter M. (1998). Strategia konkurencji. Metody analizy sektorow i konkurentow. Wyd. PWE,
Warszawa, s. 194.

Sektor rozproszony skupia zazwyczaj duza liczbg przedsigbiorstw matej lub $redniej wielkosci,
najczesciej bedacych w rgkach prywatnych, z ktorych zadne nie posiada znaczacego udziatu w rynku,
stad tez nie wplywa na wyniki catego sektora. O stanowieniu przez przedsicbiorstwa wchodzace w sktad
sektora szczegdlnego Srodowiska nie decyduje liczba nalezacych do niego przedsiebiorstw, lecz fakt, iz
nie ma firm wyraznie wiodacych na rynku, mogacych ksztattowaé przyszla sytuacje tego sektora.
Niektore sektory rozproszone charakteryzujg si¢ zréznicowanymi wyrobami oraz réznig si¢ ztozonos$cig
wykorzystania nowosci technologicznych. Przyczyny rozproszenia sektoréw bywaja rdzne, leza one
zar6wno Po stronie historycznej, ekonomicznej, jak i gospodarczej danego kraju.

Sektory nowo powstate (pojawiajgce sig) to takie, ktore powstaty od podstaw, ewentualnie te,
ktore ulegly przeksztalceniu w wyniku innowacji technicznych, relatywnych zmian w kosztach,
wystapienia nowych potrzeb nabywcow Iub innych zmian ekonomicznych, socjologicznych,
stanowigcych dla tych sektorow pewna okazje gospodarcza, cho¢ czesto krotkotrwaly. Problemy
powstawania nowych sektoréw pojawiaja si¢ w juz istniejacych dziedzinach, czesto na skutek zmian
w otoczeniu, kiedy to w zasadniczy sposob zmieniaja si¢ reguty konkurencji. Podstawowymi cechami
pojawiajacych si¢ sektorow jest to, ze nie stosujg si¢ one do zadnych uzasadnionych ekonomicznie regut
postepowania rynkowego, co rodzi stosunkowa niepewno$¢ ich przysziego funkcjonowania
w zmiennym otoczeniu. Nowe sektory poczatkowo napotykaja silne bariery funkcjonowania, takie jak:
wylaczno$¢ techniki, dostep do kanatow dystrybucji, dostep do surowcow o odpowiednich cechach
jako$ciowych, przewaga kosztowa, czy tez koszty utraconych mozliwosci itp.*.

W procesie ewolucji sektorow wiele z nich przechodzi z okresu gwattownego do bardziej
umiarkowanego wzrostu, etap ten nazywa si¢ etapem dojrzatosci. Dojrzewanie jest niemal zawsze

etapem krytycznym dla przedsiebiorstw w danym sektorze. Jest to okres, w ktorym zachodzg zasadnicze

% Tamze, s. 215.
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zmiany w konkurencyjnym $rodowisku przedsiebiorstw, wymagajace odpowiednich zachowan
strategicznych.

Za sektor schytkowy uwaza si¢ taki, w ktorym przez dtuzszy czas wystepuje spadek wolumenu
sprzedazy w wymiarze bezwzglednym. Spadku tego nie mozna przypisa¢ ani cyklowi
koniunkturalnemu, ani innym krotkookresowym zakldceniom. Stanowi on rzeczywista sytuacje,
w ktorej nalezy opracowac swoistego rodzaju strategie dalszego funkcjonowania. Sektory schytkowe
istnialy zawsze, jednak w miar¢ zmiany rzeczywistosci gospodarczej proces ten nabiera coraz
wigkszego rozmachu. W cyklu zycia sektora faza schytkowa charakteryzuje si¢ malejacymi marzami
zysku, ograniczeniem asortymentu wyrobow, ograniczeniem prac badawczo-rozwojowych, dziatalnosci
reklamowej 1 malejaca liczba konkurentow. Istota konkurowania w sektorach schytkowych oraz
strategii rynkowych mozliwych do zastosowania w tym okresie sg bardziej ztozone.

Poszczegolne sektory r6znia si¢ pod wzgledem sposobdw reagowania konkurencji na spadek oraz
zwigzane z nim okolicznosci ekonomiczne. Niektore przedsigbiorstwa uzyskaty wysoka stope zysku
dzigki inwestowaniu w sektory schytkowe oraz zastosowaniu strategii inwestycyjnych, co spowodowato
p6zniejszy rozkwit ich dziatalnosci. Inne za$ uniknely strat ponoszonych pdzniej przez ich konkurentow
na skutek opuszczenia sektora, nim dostrzegly jego schytek. W sektorach schytkowych podstawowe
znaczenie dla konkurencji ma sposo6b zmniejszania si¢ zdolnosci produkcyjnych. Mimo to, tak jak
istniejg bariery wejscia, istniejg tez bariery wyjscia w sektorach schytkowych, powodujace, ze firmy
nadal konkuruja, pomimo iz uzyskuja nizsza stope zysku od przecietne;j®°.

Sektory globalne to takie, w ktorych strategiczna sytuacja konkurentow na podstawowych
rynkach regionalnych lub krajowych zalezy w znacznym stopniu od ich ogélnej sytuacji w skali
swiatowej. Sektory globalne wymagaja od firm skoordynowanego konkurowania w skali §wiatowe;.
W przeciwnym razie firmy te znajdg si¢ w niekorzystnym polozeniu. Niektoére sektory, mimo iz
wchodzg w ich sktad wiclonarodowe przedsigbiorstwa, nie maja podstawowych cech sektora
globalnego. Istnieje wiele roznic migdzy konkurentami w skali migdzynarodowej i krajowej. Czynniki
strukturalne i sity rynkowe oddziatywajace na sektory globalne sg takie same jak w sektorach o zasiggu
krajowym. Niewiele sektoréw ma od samego poczatku charakter globalny, lecz z czasem ewoluujg
w tym kierunku. Przeksztalcenie charakteru sektora w globalny wymaga strategicznych innowacji ze
strony firm nawet wtedy, kiedy zmiany ekonomiczne czy instytucjonalne nie stwarzaja ku temu
mozliwosci.

Stan konkurencji w danym sektorze zalezy od pigciu podstawowych sit konkurencyjnych, ktérych
potaczona moc wyznacza ostateczny potencjat zysku sektora. Jednak poszczegolne sektory zasadniczo
roéznig si¢ migdzy soba pod wzgledem ostatecznego potencjatu zysku, podobnie jak roézni si¢ moc

oddziatywania tych sit. Do podstawowych sit konkurencyjnych Porter zalicza m.in.>": wejécie nowych

% Porter. M. E. (1998), op. cit., s. 250.
57 Porter M. E. (1998). Strategia konkurencji. Metody analizy konkurentow i sektorow. Wyd. PWE, Warszawa,
S. 22.
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konkurentow, grozbe substytucji, site przetargowa dostawcow, sile przetargowa nabywcow, rywalizacje
obecnych konkurentéw (rys. 11).

Rysunek 11. Sily napedowe konkurencji wewngtrz sektora
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Zrédto: Porter M. E. (1998). Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw i konkurentow. Wyd. PWE,
Warszawa.

Wymienione sity wyznaczaja nat¢zenie konkurencji w danym sektorze i jego rentownosc,
a najmocniejsze sity maja decydujace znaczenie dla formutowania skutecznych strategii. Nalezy jednak
wspomnie¢, iz w kazdym sektorze na ksztattowanie konkurencji beda miaty wptyw rozne sity. Dlatego
nalezy odrézni¢ podstawowa strukture danego sektora znajdujacg odbicie w mocy tych sit od wielu
czynnikéw, ktore przejsciowo moga wptywac na konkurencje i rentowno$¢. Kazde z przedsiebiorstw na
rynku ma zaroéwno silne, jak i stabe strony swojej dziatalno$ci, moga one jednak ulega¢ zmianie w miarg
uplywu czasu.

Grozba wejscia ujawnia si¢ najczesciej tym, iz nowo wchodzacy do sektora wnosza zazwyczaj
nowe zdolnosci produkcyjne oraz zasoby, dazac w ten sposoéb do zdobycia udziatu w rynku. Grozba
wejscia do danego sektora zalezy od istniejgcych barier wejécia potaczonych z reakcjg istniejagcych
konkurentéw, ktorej moze oczekiwaé nowo wchodzacy. Do gtéwnych barier wejscia naleza: ekonomika
skali, zréznicowanie wyrobow, potrzeby kapitatowe, dostgp do kanalow dystrybucji, gorsza sytuacja
kosztowa niezaleznie od skali oraz obowiazujaca polityka panstwa.

Wszystkie firmy w danym sektorze konkuruja z sektorami wytwarzajagcymi wyroby
substytucyjne. Wyroby te ograniczajg potencjalne zyski danego sektora, ustalajgc okre§lony putap
cenowy. Im atrakcyjniejsze pod wzgledem ceny sa wyroby substytucyjne, tym ostrzejsze sa

ograniczenia zysku w danym sektorze.
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Réwniez dostawcy moga wykorzystywaé swoja site przetargowa wobec nabywcow
w okreslonym sektorze, grozac podniesieniem cen lub obnizeniem poziomu jako$ci sprzedawanych
wyrobow. Dysponujacy sita nabywcy moga zdusi¢ rentowno$¢ sektora, niezdolnego do odzyskania
podwyzek kosztow przez podnoszenie whasnych cen®®.
Nabywcy konkurujg z sektorem poprzez wymuszanie obnizki cen i poprawe jakosci wyrobow.
Sita kazdej z liczacych sie grup nabywcoéw w danym sektorze zalezy od wielu cech, charakteryzujacych
jej sytuacje rynkowa oraz od wzglednego znaczenia jej zakupéw w tym sektorze w porownaniu
z wielkoscig jego zbytu. Rywalizacja migdzy konkurentami polega na zdobyciu jak najlepszej pozycji,
czy to za pomoca konkurencji cenowej, wojny reklamowej, wprowadzania nowych wyrobow, czy
poprawy zakresu obstugi klienta. Wspomniane powyzej podstawowe sity konkurencyjne®® oddziatuja w
rézny sposob, w zalezno$ci od rodzaju sektora, w ktérym wystepuja, jak rowniez od sil otoczenia
zewngtrznego.
Przemyst spozywczy mnalezy do typowych sektorow rozproszonych, poddajacych sie¢
réznorodnym oddziatywaniom i zagrozeniom rynkowym wynikajacym z charakteru tego typu sektora®.
Konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw branzy spozywczej moze by¢ realizowana w czterech
podstawowych formach®:
¢ ilosciowej, polegajacej na dazeniu do wyprodukowania wigkszej ilosci okreslonego produktu niz
konkurenci lub na powigkszeniu mozliwosci produkcyjnych przedsiebiorstwa,
o jakosciowej, ktora wyraza si¢ dazeniem do poprawiania jakosci produktow w stosunku do
konkurencji zardéwno pod wzgledem sensorycznym, jak i techniczno-organizacyjnym,
e kosztowe]j, polegajacej na dazeniu do ograniczania kosztow produkcji celem zwigkszenia
poziomu rentownosci produkowanych dobr, majacej rowniez przetozenie na ceny produktow,
e cenowej, wyrazonej odpowiednig polityka cenowsa; stanowi ona jeden ze sposobdéw na

zwigkszanie skali sprzedazy produktow w stosunku do konkurentow.

1.6. Jakos$¢ jako element budowania pozycji przedsi¢biorstw w otoczeniu
konkurencyjnym

Konkurencja jakoSciowa, jak wspomniano juz wyzej, opiera si¢ na oferowaniu przez niezaleznych
wytworcow produktéw zrdznicowanych pod wzgledem jakosciowym. Owo zréznicowanie jest
konsekwencja zmian jakos$ci rynkowej oferowanego przez danego wytworce produktu, wskutek czego

staje si¢ on w pewnym stopniu niezalezny od produktow przedsiebiorstw konkurencyjnych. Moze by¢

%8 Porter M. E. (1998), op. cit., s. 40-44.

% Huang K. F., Dyerson R., Wu L. Y., Harindranath G. (2015). From temporary competitive advantage to
sustainable competitive advantage. British Journal of Management, Vol. 26(4), 617-636.

80 Zuba-Ciszewska M. (2020). Rola przemystu spozywczego w gospodarce Polski. Nieréwnoéci Spoteczne
a Wzrost Gospodarczy, Vol. 64, s. 69-86.

1 Tamze s. 87.
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to spowodowane zmiang dotychczasowych sposobow wytwarzania lub zmiang podejscia producenta do
sposobu promocji swych produktow.

Konkurencja jakos$ciowa jest swoistym elementem konkurencji pozacenowej. Jest ona $cisle
zwigzana z€ zmianami cech produktu jako instrumentu konkurowania, szczegdlnie na zamozniejszych
rynkach zbytu. Jako$¢ rynkowa oferowanych produktéw staje sie podstawowym i najbardziej
efektywnym instrumentem konkurowania®2. Proces ten moze byé rozpatrywany przez przedsiebiorstwo
w nastepujacych zakresach®:

e zmiany poziomu jako$ci rynkowej istniejacych produktéw lub wprowadzanie na rynek nowych
produktéw o wyzszym poziomie jakos$ci,

e ksztaltowania odmiennej jako$ci rynkowej produktu, w stosunku do jakosci produktow
istniejgcych oraz oferowanych przez konkurentow,

e ksztaltowania oraz zmiany jakosci produktow, oraz ustug towarzyszacych oferowanemu
produktowi.

Na konkurencyjno$¢ jakosciowa oprocz wyzej przedstawionych wptywa wiele wewngtrznych
determinant, majacych swe podstawy po stronie przedsigbiorstwa. Determinanty te zwigzane sa
najczgscie] z podejmowaniem decyzji produkcyjnych i w sposdb bezposredni ksztattujg jakosé
oferowanych produktéw. Przedsiebiorstwo dazace do osiggnigcia przewagi konkurencyjnej powinno
oferowa¢ swoim klientom produkty o jakosci lepszej, niz oferuje konkurencja.

Jedng z podstawowych przyczyn sukcesu rynkowego wielu przedsigbiorstw jest jego reputacja.
Aby jednak utrzymac si¢ na rynku, przedsigbiorstwo powinno z jednej strony oferowaé produkty po
atrakcyjnej cenie, z drugiej za$ dostarcza¢ produkty zaspokajajace potrzeby nabywcze ludno$ci. Dazenie
do poprawy jakosci produktéw wigze si¢ nierozerwalnie z powigkszaniem wielkosci produkcji
zwigzanej z ciagla kontrolg procesu produkcyjnego oraz produktu finalnego®.

Wspotczesny rynek charakteryzuje si¢ coraz silniej zaostrzajagcymi si¢  procesami
konkurencyjnymi, a ich metody stajg si¢ bardziej doskonate, dlatego tez jednym ze sposobow
skutecznego konkurowania jako$ciowego staje si¢ roznicowanie produkcji®. Przedsiebiorstwo chcac
skutecznie konkurowaé, powinno patrze¢ przez pryzmat potrzeb pojedynczego nabywcy, ktory
poszukuje produktow o wyrafinowanych cechach uzytkowych, estetycznych i funkcjonalnych oraz
o wysokim stopniu standaryzacji i réznorodnosci. Jak dowodza badania rynkowe na temat wpltywu

jakosci na konkurencyjnos$¢, o stopniu konkurencyjno$ci w duzej mierze decyduje warto$¢ rynkowa

82 Iwasiewicz A. (1996). Zarzadzanie jako$cia. Podstawowe problemy i metody. Wyd. PWN, Warszawa, s. 15.

63 Tamze, s. 16.

64 Muhlemann A., Oakland J. (1995). Zarzadzanie. Produkcja i ustugi. Wyd. PWN, Warszawa, s. 117.

8 Kotler Ph. (1994). Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Wyd. Gebethner i S-ka, Warszawa,
s. 363-364
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danego dobra. Z kolei warto$¢ rynkowa produktu jest zdeterminowana jakos$cia produkcji, w tym przede
wszystkim jako$cig oraz zgodnoscig z wymaganiami odbiorcy®®.

Migdzy rynkowa jakoscig danego dobra a konkurencyjnoscig przedsigbiorstwa mozna stwierdzi¢
istnienie zalezno$ci wprost proporcjonalnej, tzn. im lepsza jako$¢ dobra, tym wyzszy jest stopien
konkurencyjnosci przedsiebiorstwa. Z kolei niska jako$¢ dobra swiadczy o niskiej konkurencyjnosci
przedsigbiorstwa na rynku (rys. 12).

Rysunek 12. Zaleznosé miedzy jakoscig produktow a konkurencyjnosciq przedsigbiorstw

Jakos¢ dobr maleje == Konkurencyjno$¢ maleje

Jakos¢ dobr wzrasta ) Konkurencyjno$¢ wzrasta

Zrédto: Wrzosek W. (2002). Funkcjonowanie..., op. cit., s. 320

Z punktu widzenia ré6znicowania produktu jako jednego ze sposobow poprawy konkurencyjnosci
jako$ciowej mozna ten proces rozpatrywaé w trzech wymiarach, a mianowicie®:
e wertykalnych zmianach jako$ciowych produktow,
e horyzontalnych zmianach jako$ciowych,
e horyzontalnych i wertykalnych zmianach jako$ciowych ustug towarzyszacych oferowaniu
produktow na rynku.

Jako$ciowe zmiany o charakterze wertykalnym oznaczajg réznicowanie produktu oparte na
zmianach poziomu jego jako$ci. Zmiany te zmierzajac do podniesienia poziomu jakosci, wymagaja od
producentow zazwyczaj wzrostu naktadow. Dlatego tez majac postaé¢ mierzalng i bedgc odzwierciedlone
w cenie, mogg w tatwy sposob uwypukli¢ nabywcom réznice jako$ciowe miedzy produktami®®.
Wertykalne zmiany jako$ciowe wyrazaja zmieniajacy si¢ stopien petnionych przez produkt okreslonych
funkcji. Wyzszemu poziomowi jakosci rynkowej produktu moze towarzyszy¢ wyzszy poziom jego
ceny. Tego typu relacje moga by¢ skutecznym instrumentem konkurowania wtedy, gdy nabywcy ocenia,
ze wzrost poziomu jakosci rynkowej produktu jest wiekszy niz towarzyszacy mu wzrost poziomu ceny.
Jesli producenci napotykaja trudno$ci w pokonaniu tej bariery, to moga sktania¢ si¢ w kierunku udziatu
w konkurencji jakosciowej w uktadzie horyzontalnym.

Horyzontalne zmiany jakosciowe zwigzane sa z tworzeniem zréznicowanych odmian danego
rodzaju produktow, ktorego podstawa sa dodatkowe funkcje produktu. W przeciwienstwie do
wertykalnych zmian jakosciowych zmiany horyzontalne nie wymagaja od producenta ponoszenia

dodatkowych naktadow lub tez wymagajg ich w stopniu minimalnym. W nastepstwie tych zmian nie

8 Adamkiewicz-Drwitto M. G. (2002). Uwarunkowania konkurencyjne przedsiebiorstw. Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa, s. 76.

57 Wrzosek W. (2002), op. cit., s. 320.

% Tamze, s. 320.

34



powstaja produkty lepsze czy tez gorsze, lecz po prostu inne. Konkurowanie jakoscig opiera sig
najczesciej na dziataniach bedacych odzwierciedleniem zmian zarowno o charakterze horyzontalnym,
jak i wertykalnym.

Waznym wymiarem jako$ci jako instrumentu konkurowania sa tzw. uslugi towarzyszace
oferowanemu produktowi. Ksztattowanie zakresu oraz zmiany poziomu jako$ci ustug nabieraja
szczegolnego znaczenia jako instrument konkurencji jakoSciowej, jezeli oferowane przez producentow
produkty charakteryzuje zblizony lub jednakowy poziom jakosci. Uslugi towarzyszace oferowaniu dobr
na rynku sa podstawg ich réznicowania przy danym poziomie jakosci. Wzbogacanie oferty produktowe;j
dodatkowymi ustugami wymaga od producentow wzrostu wielkosci naktadow. Wzrost ten moze by¢
efektywny, jezeli przyczynia si¢ do bezwzglednego wzrostu wielkosci popytu lub tez jego mobilnosci,
a wiec przejmowania go od konkurentéw. Ushlugi o charakterze towarzyszacym sprzedazy produktow
sa skladnikiem konkurencji jako$ciowej w stopniu komplementarnym w stosunku do wertykalnych
i horyzontalnych zmian jako$ciowych samych produktow®.

Na poziom konkurencji jakosciowej decydujacy wptyw ma rowniez charakter produktéw oraz
stopien ich jednorodnosci (homogeniczno$ci). Stopien ten moze by¢ trwatym zjawiskiem, o ile produkt
wytwarzany przez producentdw wraz ze wspomnianymi wyzej ustugami towarzyszacymi nie moze by¢
przedmiotem konkurowania. Podstawowym czynnikiem decydujgcym o znaczeniu konkurencji
jakosciowej na rynku sg tez kryteria wyboru i nabywania produktéw przez nabywcow oraz kierunki ich
zmian. Im wigkszego znaczenia nabierajg pozamaterialne kryteria wyboru, tym wigkszego znaczenia
zaczyna nabiera¢ konkurencja jako$ciowa. Oznacza to, iz nabywcy w coraz mniejszym stopniu zwracaja
uwagg na jak najnizszy poziom ceny kosztem rosngcego zainteresowania wyzsza jakoscig produktu lub
cho¢by zmiang dotychczasowej jakosci reprezentowanej za posrednictwem nabywanego produktu.
Oczekiwania te Ksztaltujg strukture instrumentéw konkurowania miedzy producentami, ktorej
decydujacym sktadnikiem jest wtasnie konkurencja jakosciowa™.

Kwesta jakosci i dziatan na rzecz jej doskonalenia staje si¢ dla wielu przedsigbiorcow glownym
celem strategicznym, takze ze wzgledu na coraz czgsciej pojawiajace si¢ zagrozenia bezpieczenstwa
zywnosciowego. Jako$¢ produktu stanowi podstawowy wyrdznik oferty rynkowej obok takich jak
choéby™: warunki sprzedazy, lokalizacja zakupu, marka, nowoczesna technologia, jak rowniez cena.
Sama jako$¢ produktu, bez uwzglednienia innych wymienionych wyzej czynnikow, nie jest jednak do
konca w stanie zadecydowac o przewadze konkurencyjnej przedsigbiorstwa. Jako$¢ bowiem jest bardzo
waznym, ale tylko jednym z wielu sposobdw osiagania przewagi konkurencyjnej, szczeg6lnie na rynku

produktow zywnosciowych.

8 Obtoj K. (1998). Strategia organizacji. W poszukiwaniu trwalej przewagi konkurencyjnej. Wyd. PWE,
Warszawa, s. 35.

0 Kotler Ph. (1994). Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Wyd. Gebethner i S-ka. Warszawa,
S. 363-364.

"l Kozminski A. K. (1995). Zarzgdzanie. Teoria i praktyka. Wyd. PWN, Warszawa, s. 201-202.

35



2. JAKOSC PRODUKTU W DECYZJACH NABYWCZYCH
KONSUMENTOW

2.1. Rozw0oj problematyki jakosci

Zainteresowanie problematyka jakosci towarzyszy ludzkosci od zarania dziejow. Jakos$¢ nigdy
nie byta tatwa do osiaggni¢cia i nie mogta by¢ pozostawiona przypadkowi. Juz cztowiek epoki kamienne;j
swiadomie ksztattowat proces produkcji, chcagc wytworzy¢ wyroby majace odznaczaé si¢ dobra
jakoscia. Podobnie bylo w kolejnych epokach. Geneza problematyki jakosci siega blisko czterech
tysigey lat, poczawszy od czaséw Kodeksu Hammurabiego i dotykajac filozoficznej wizji Arystotelesa
czy Platona (rys. 13). Okreslano to pojecie jako: ,,peWien stopienn doskonatosci czegos lub zbior

wilasciwosci réznigeych miedzy sobg rozpatrywane przedmioty”'

. W zbudowanym przez Arystotelesa
systemie kategoria jakosci obok kategorii ilosci i relacji pelnig istotng funkcje poznawcza w zakresie
klasyfikowania i definiowania’.

Rysunek 13. Uklad kategorii zwigzanych z jakoscig wedtug Arystotelesa

Substancja pierwsza
i wtérna

miejsce ILOSC czas dziatanie JAKOSC doznawanie

potozenie RELACIA posiadanie

Zrodto: Prozowicz M. (2001). Ekonomiczne determinanty ksztattowania jakosci wyrobu w przedsiebiorstwie.
Wyd. Uniwersytet Szczecinski. Szczecin, s. 19.

Mimo uplywu lat mozna dostrzec, iz przytoczona powyzej definicja jest wciaz aktualna, nie tracac
nic na swej warto$ci.

W epoce nowozytnej zainteresowanie jakoscig nasilito si¢, gdy w miastach $redniowiecznej
Europy rzemieslnicy zaczeli grupowac sie w cechy i gildie. Organizacje te wplywaty na jako$¢ pracy.
Wydawaly dla swoich cztonkoéw wigzace przepisy, w ktorych przedstawiano wymagania, jakie wyrob

mial spetia¢. Rozwigzania te sprzyjaly dobrej pracy, poniewaz na prace wadliwg nie bylo miejsca.

2 Prozowicz M. (2001). Ekonomiczne determinanty ksztattowania jako$ci wyrobu w przedsiebiorstwie. Wyd.
Uniwersytet Szczecinski. Szczecin, s. 17-18.

73 Lisiecka K. (1993). Zarzadzanie jakoScig w przedsigbiorstwie przemystowym. Wyd. Akademii Ekonomicznej
w Katowicach. Katowice, s. 21.
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Praca taka byla uszczerbkiem na honorze rzemie$lnika, a takze $ciggala na niego dotkliwe kary,
wlgcznie z wyrzuceniem tzw. partacza z miasta.

Przejscie od produkcji rzemieslniczej do produkcji przemystowej zrodzito nowe problemy. Coraz
wickszg wage zaczeto przywigzywaé do opisywania procesow, kwalifikowania surowcdw, badan
wyrobow gotowych. Zaczgly powstawaé laboratoria zakladowe oraz tworzono pierwsze zrgby
normalizacji. Rozwo6j ten objat szybko caly przemysl. Znalazt wyraz w zasadach tzw. naukowej
organizacji pracy, sformutowanych i wprowadzonych do praktyki przez F. W. Taylora. Szybko
wzrastajacej wydajnosci nie dotrzymywata jednak kroku jakos¢. Klient musiat liczy¢ si¢ z wyrobami
wadliwymi. Aby jednak zlagodzi¢ jego frustracje, wprowadzono mozliwo$¢ wymiany wadliwego
produktu w ramach $wiadczen gwarancyjnych. Swiadczenia te jednak oznaczaty dodatkowe koszty; aby
je utrzyma¢ na okre$lonym poziomie, wprowadzono dotad nieznane rzemiostu stanowisko kontrolera.
Ten poprzez prowadzone dzialania dbat, aby mozliwie najwigksza liczba produktow opuszczata bramy
fabryki bez wad.

Z biegiem lat na plan pierwszy zaczal wysuwaé si¢ nowy aspekt problematyki jakoSci,
a mianowicie racjonalizowanie kontroli i prowadzenie badan w produkcji. Krokiem milowym w tym
zakresie byt wklad amerykanskiego uczonego Waltera Shewharta. Wprowadzit on do techniki badan
i kontroli metody statystyki matematycznej. Na podstawie tej metody opracowat tzw. karty kontrolne,
co pozwolito nie tylko na dozorowanie procesu produkcyjnego, ale takze na sterowanie nim.
Wspomniane metody statystyczne w znacznym stopniu przyczynily si¢ do poprawy jakosci produktow.
Ewolucja rozwigzan w zakresie jakoSci zaczg¢ta ogarnia¢ cate przedsigbiorstwa: zarowno sferg
wytwarzania, jak i sfere zarzadzania. Swiat jakosci zaczat domagaé si¢ szerokiego propagowania
i wdrazania nowych podej$¢ oraz koncepcji jakosci i jej doskonalenia’.

Edwards Deming byt pierwszym amerykanskim specjalista, ktory w sposob metodyczny
przekazal japonskim menedzerom wiedze na temat jakoSci i sposobu sterowania jakoscig. Jego
metodom przypisywano podnoszenie poziomu jakosci produktow, zwigkszenie wielkosci produkc;ji,
zmnigjszenie ilosci strat i odrzutow. Jego nauka o jakosci zyskata uznanie japonskich kregoéw
przemystowych i rzadowych. Pomogl przebi¢ si¢ Japonczykom przez dos¢ obszerng warstwe teorii
1 przedstawit zasady jako$ciowe w sposob prosty oraz zrozumiaty dla zwyktych robotnikéw. Nazwano
go z czasem ojcem trzeciej fali rewolucji przemystowej. Od lat osiemdziesiatych Deming zaczal
zdobywac coraz szersze grono zwolennikow na catym §wiecie. Twierdzil, ze jakos¢ i produktywnos¢
wzrastaja w miar¢ zwickszania si¢ stopnia specjalizacji. Statystyczne za$ metody kontroli polegaja na
$ledzeniu elementéw zmiennych. Dowodzil, iz doskonaleniu jako$ci zwykle towarzyszy podniesienie
wydajno$ci i obnizenie kosztéw, w przeciwienstwie do tradycyjnego podejscia, gdzie polepszenie
jakosci zwykle oznacza mniejszag wydajno$¢ i wzrost kosztéw. Zdaniem Deminga, okoto 94%

wszystkich probleméw jakosciowych powstaje z winy kierownictwa. Jednak wprowadzajac

7 Tamze s. 20
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udoskonalone procesy lub systemy, zarzad powinien pamigtac, ze decyzje podejmowane w tego typu
sprawach powinny by¢ podejmowane wspolnie z pracownikami’. Koncepcje Deminga przedstawia

rysunek 14.

Rysunek 14. Koncepcja doskonalenia systemu jakosci wedlug Deminga i jej zwigzek z
konkurencyjnosciqg przedsiebiorstwa

Zadowolenie konsumentow

“ l T

Uzasadnienie potrzeb konsumentow
Konkurencyjnos¢
przedsigbiorstwa, czyli
systemu w rozumieniu
E. Deminga
Doskonalenie produkcji dobr

T l

Doskonalenie systemu «— Poprawa jakosci débr

Zrédto: Plaska S., Samociuk D. (1998). Systemy zapewnienia jakosci formutowane przez normy ISO serii 9000.
Wydawnictwo Uczelniane Politechniki Lubelskiej, Lublin, s. 14.

Swoje podejscie do jakosci totalnej w przedsigbiorstwie Deming okreslit w swoich stynnych 14
zasadach™. Byt on zwolennikiem i propagatorem zastosowania metod statystycznych w zarzadzaniu
jakoscig i sterowania procesami zarzadczymi. Nawigzat dobitnie do sytuacji, jaka obecnie ma miejsce
w wielu polskich przedsigbiorstwach. Za brak statosci uwazat brak zainteresowania kierownictwa
utrzymaniem si¢ na rynku, co mozna osiagna¢ dzigki planowaniu nowych produktéw i ushug, ktére
w przysztosci zapewnilyby pracownikom lepszy byt, a przedsigbiorstwu odniesienie sukcesu
rynkowego i stalg przewage konkurencyjng’’.

Istota filozoficznego spojrzenia na sprawy jakosci jest dynamiczne podejs$cie do kot jakoscei, ktore
sa nazywane Kolami Deminga. Pokazuja one cykliczno$¢ kolejno po sobie nastgpujacych dziatan
i obejmuja: planowanie, wykonanie, sprawdzanie i poprawe (dziatania korygujace) procesu produkc;ji.
Uniwersalizm konsekwencji prostych nastepstw niezbednych czynnosci, jego zdaniem, powinien by¢

wykorzystywany w kazdym metodologicznym podejsciu do jakosci’®. Twierdzi sie, iz Deming wywart

75 Bagienski J. (2000). Menedzer jako$ci. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa, s. 39.

6 Wasilewski L. (1999). Podstawy zarzadzania jakoscig. Wyd. WSPiZ, Warszawa, s. 37.

" Tamze, s. 37.

8 Maleszka A. (1997). Narzedzia sterowania jako$cig w polskiej gospodarce wolnorynkowej. Wyd. Akademii
Ekonomicznej. Poznan, s. 90.
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najwickszy wpltyw na rozwdj zagadnien zwigzanych z jako$cia produkcji przemystowej. Jego
spostrzezenia zrewolucjonizowaty sposéb myslenia o funkcjonowaniu przedsiebiorstw’®.

Inng postacia, ktora wniosta wiele ciekawych stwierdzen w dziedzinie jakosci, jest Philip Crosby.
Zdefiniowat on pojecie jakosci jako zgodnosé z wymaganiami. Twierdzit, iz dobrg miarg jako$ci mogg
by¢ tylko koszty niezgodnosci, co prowadzi w konsekwencji do przyjecia metody zero wad
w dziataniu. Mozna to osiagna¢ tylko poprzez zastosowanie systemowych rozwiazanh w zakresie
doskonalenia jako$ci, ktore jest procesem cigglym i obejmuje wszystkie sfery dzialania
przedsigbiorstwa. Uwazal, ze najwazniejsze w doskonaleniu jakoSci jest zapobieganie wystgpowaniu
niezgodnosci i eliminowanie ich potencjalnych przyczyn, zanim jeszcze wystapia, a nie sprawdzanie
wyrobow 1 korygowanie niezgodnosci i wad, ktére juz wystapity. Crosby uwazal, ze w duzej mierze za
jakos$¢ odpowiada kierownictwo przedsigbiorstwa, a uzyskiwane efekty uzaleznione sg od stopnia jego
zaangazowania. Uwazat rowniez, ze dzigki odpowiedniej postawie mozliwe jest zmniejszenie poziomu
btgdow nawet o 40%. Duzo uwagi poswigcal programom szkolen pracownikéw, ktore majg im
uswiadomic istote i cel podejmowania wszechstronnych dziatan w dziedzinie jakoS$ci oraz zaangazowac
w rozwigzywanie probleméw jakosciowych®®. Pracowat praktycznie nad zagadnieniami jakosci,
przechodzac w przedsigbiorstwie jako pracownik przez wszystkie szczeble hierarchii zawodowe;.
Twierdzil, iz praca bez usterek jest czyms$ realnym i praktycznie osiggalnym. Sktania si¢ on raczej ku
szkoleniu menedzeréw, a nie 0s6b odpowiedzialnych za kontrole jako$ci. Crosby wymienia cztery nowe
podstawy zarzadzania jakoscig, ktore to nazywa jej atrybutami®’:

e jakosc¢ okresla si¢ jako zgodnos$¢ ze specyfikacja, a nie jako dobry produkt,

e jakosc¢ osiaga si¢ poprzez profilaktyke, a nie poprzez ocenianie,

e standard jakosci oznacza brak usterek i nie ma tu miejsca na dopuszczalny poziom jakosci,

e jakos¢ mierzy si¢ kosztem braku zgodnoSci ze specyfikacja, a nie wskaznikami.
Dla oceny stopnia zaawansowania przedsiebiorstwa na drodze do najwyzszego stopnia $wiadomosci
jako$ciowej, ktorg okreslat jako etap pewnosci, Crosby przyjat wiele kategorii pomiaru jako$ci®.

Kolejnym przedstawicielem nurtu jakosciowego byt William Conoway. Wedtug niego jakos¢ jest
wynikiem zarzadzania polegajacego na opracowaniu, wytworzeniu, administrowaniu i dystrybucji
odpowiednio takich produktéw i ustug, ktorych nabywcy pragng i potrzebuja. Twierdzi on réwniez, ze
jakos¢ to ciggte doskonalenie dziatan we wszystkich obszarach. Obszary te obejmujg m.in. dostawcow
i dystrybutoréw. Swoje podejscie do jakosci totalnej okresla jako wlasciwy sposob zarzadzania oraz

technike cigglego doskonalenia, ktora powstata na bazie nauki Deminga.

" Plaska S., Samociuk D. (1998). Systemy zapewnienia jako$ci formutowane przez normy ISO serii 9000.
Wydawnictwo Uczelniane Politechniki Lubelskiej, s. 14.

80 Wasilewski L. (1999), op. cit., s. 39.

81 Bagienski J. (2000), op. cit., s. 39.

82 Maleszka A. (1997). Narzedzia sterowania jako$cig w polskiej gospodarce wolnorynkowej. Wyd. Akademii
Ekonomicznej. Poznan, s. 94.
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W systemie zarzadzania Conoway oczekuje od menedzeréw przedsiebiorstw przede wszystkim
stalej poprawy jakoS$ci przy wykorzystaniu nastepujacych instrumentow:
1. Umigjetnosci wspolpracy z ludzmi oraz regularnych szkolen.
2. Badan statystycznych, niezbednych do gromadzenia danych na temat odbiorcow i ich potrzeb.
3. Statystycznej kontroli procesu w celu ograniczenia zjawiska zmiennosci.
4. Wyobrazni na temat przyszto$ci przedsigbiorstwa oraz zastosowania technik tworczego,
perspektywicznego i grupowego myslenia.
5. Zastosowania najnowoczesniejszych technik i technologii wytwarzania.

Opracowany przez Conwaya sposOb zarzadzania jest systemem polegajacym na ciaglym
doskonaleniu. Jest on zalecany i stosowany na calym $wiecie®.

Joseph M. Juran to autor wielu znanych poje¢ z dziedziny jako$ci. Zwrécit on uwage na
szczegblng rolg konsumenta, jako punktu odniesienia skutecznosci procesow jakosciowych. Jak
twierdzil, kontrola jakoS$ci stanowi element zarzadzania na wszystkich szczeblach i nie jest wylacznie
domena specjalistow do spraw kontroli jakosci. Wedlug niego jako$¢ to zdatno$¢ do uzycia lub
zastosowania®. Twierdzil, iz niebezpieczny produkt mogitby odpowiadaé wszelkim specyfikacjom
1 mimo wszystko nie nadawac¢ si¢ do uzytku. Najwicksze jego osiggnigcie to wyjscie poza techniczne
aspekty kontroli jako$ci. Twierdzit, iz jako§¢ mozna osiagna¢ jedynie poprzez realizacje odpowiednich
projektow doskonalenia jako$ci, realizowanych we wszystkich dziatach przedsigbiorstwa. Swa istote
nauki o zarzadzaniu jako$cia oparl na trzech procesach: planowaniu jakos$ci, kontrolowaniu jakosci
i doskonaleniu jakosci. Procesy te czgsto zwyklo si¢ nazywaé Trylogig Jurana. Uzywal on dosy¢
trafnego porownania ww. procesow z procesami finansowymi. W procesach tych planowanie jakos$ci to
po prostu ustalenie budzetu, kontrola jakosci to kontrola kosztow lub kontrola wydatkow, doskonalenie
jakosci za$ to redukcja kosztoéw lub podnoszenie rentownosci. Podobnie jak Deming, wierzyt w kontrole
statystyczng, a ludzie majacy codziennie styczno$é¢ z Juranem stwierdzili, iz nauczyt ich tego, ze

najwazniejszg rzeczg dla doskonalenia jakosci nie jest technologia, lecz zarzadzanie jakoscia®.
Kaoru Ishikawa proponowal potaczenie w zarzadzaniu najlepszych wzorcow japonskich

i amerykanskich. Twierdzit, iz za jako$¢ powinny odpowiada¢ cate grupy, a nie poszczeg6lni
pracownicy. Jest on tworcg stynnego ,,Diagramu Ishikawy”, ktory stat sie skutecznym sposobem na
rozwigzywanie probleméw kierowniczych w przedsigbiorstwach. Ishikawa stwierdzil, iz istnieje siedem
gléwnych instrumentéw niezbednych do kontroli jakosci. Te instrumenty to: analiza Pareto, diagramy
ryby, satysfakcja, wykresy ilosciowe, histogramy, diagramy rozproszone i wykresy kontrolne. Jego
zdaniem, posiadajac takie instrumenty, menedzerowie i zatloga przedsigbiorstwa sg w stanie rozwigzac

nekajace ich problemy zwigzane z jakoscig®. Ishikawa sterowanie jako$cig nierozerwalnie wigzat

8 Wasilewski L. (1999), op. cit., s. 41.
84 Tamze, s. 43.

8 Tamze, s. 42.

8 Maleszka A. (1997), op. cit., s. 89-90.
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z koniecznoscig wykorzystywania szerokiego zestawu czynnikow niezbgdnych do wykazania silnych
i stabych stron procesu. Zebrane w ten sposob dane wymuszajg w pewnym sensie koniecznos¢ stawienia
im czota. Zainicjowat rowniez ide¢ przedsigbiorstwa zorientowanego na kontrole jakos$ci, ktore stoi na
stanowisku, ze jako$¢ nie jest tylko jako$ciag produktu, ale rowniez serwisem po sprzedazowym, jako$cia
zarzadzania samego przedsigbiorstwa i Sposobu zycia ludzi.

Armand Feigenbaum uwazany jest za tworce koncepcji znanej jako Total Quality Management,
czyli Kompleksowego Sterowania Jakoscig (TQM). System ten przyjeto si¢ niemal powszechnie dla
definiowania koncepcji zarzadzania, ksztaltujacej pozytywne relacje pomiedzy produktywnoscia,
konkurencyjnoscig i jakoSciag wyrobow. Feigenbaum kladt duzy nacisk na dziatania prowadzone
w ukladzie poziomym. Uwazal on, iz tworzenie kompleksowego sterowania nalezy rozpoczyna¢ od
badan rynkowych, projektowania, poprzez kolejne etapy procesu produkcyjnego, konczac na sprzedazy
i analizie produktu u uzytkownika. Duze znaczenie w procesie regulacji jakosci nadawat metodom
statystycznym, a gltéwnie statystycznemu sterowaniu jakoscig, nie wylaczajac tradycyjnej kontroli,
inspekcji oraz badan odbiorcow ostatecznych. Feigenbaum kompleksowe sterowanie jako$cig wigzat
z wprowadzeniem metod statystycznych. W przeciwienstwie do Crosby’ego, kladacego nacisk na
program ,,zero defektow”, czy Jurana, ktory nakazywat wybieranie specyficznych, konkretnych celow
i organizowanie grup do ich rozwiazywania. Wszyscy wyzej opisani pionierzy wierzyli, ze zle

zarzadzanie i niesprawny system zarzadzania sg bardziej niz pracownicy powodem ztej jakosci®’.

2.2. Wielowymiarowa struktura definiowania pojecia jakoSci

Kategoria jakosci jest klasyczng kategoriag poznawczg. Nastrgcza ona jednak wiele trudnosci
interpretacyjnych ze wzglgedu na wieloznacznos$¢ jej pojmowania. Trudnosci ze zinterpretowaniem tego
pojecia wynikaja m.in. z powszechnosci zjawiska jako$ci i zwigzanej z nim obojetnosci. Wynika to
z dos¢ czgstego i mimowolnego stykania si¢ cztowieka z jakos$cia, co wytworzyto specyficzny stosunek
do niej jako zjawiska powszechnego. Inng z przyczyn lezacych u podstaw tego zjawiska byto spdznione
zainteresowanie teorii naukowej problematyka jakosci, w tym kategoria jakos$ci. Problematyka jakos$ci
produktéw w naukach ekonomicznych nie byla przez wiele dziesiatkow lat przedmiotem glebszych
refleksji. Jesli jednak byta poruszana, to bardziej jako przypadkowa sfera zainteresowan. Ksztaltujace
si¢ z biegiem czasu podstawy badan ekonomicznych nad zagadnieniami jako$ci produktow wynikatly
raczej z branzowego lub galeziowego punktu widzenia, co oczywiscie nie pozostawato bez wptywu na
roéznice w okreslaniu tresci pojecia jakosci produktow.

Mimo obszernosci literatury przedmiotu, jaka ukazata si¢ w ostatnich latach, pojecie jakosci nadal
nie jest jednoznacznie interpretowane. Dlatego tez identyfikacje procesow jakosciowych, nalezy

rozpocza¢ od zdefiniowania tego pojecia i omowienia kwestii z nim zwigzanych.

8 Tamze, s. 97-98.
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Wedhug najbardziej znamienitych przedstawicieli nurtu jakosciowego, a mianowicie Jurana,
Deminga i Crosby’ego, jako$¢ mozna wyrazié jako®:
o stopien, w jakim okreslony wyrob zaspokaja potrzeby okreslonego nabywcy,
e stopien, w jakim klasa wyrobu ma potencjalng zdolnos¢ zapewnienia satysfakcji konsumentom,
e stopien zgodnosci wyrobu z modelem, wzorcem lub odpowiednio ujetymi wymaganiami,
o stopien, w jakim okreslony wyrob znajduje u konsumenta pierwszenstwo przed innymi
wyrobami,

o cecha lub zespol cech, dajgcych sie wyodrebnié, jak: wyglad, konsystencja, smak, zapach itp.
Pojecie jakosci mozna rozpatrywac na wielu ptaszczyznach, m.in.: filozoficznej, ekonomicznej,

spotecznej, marketingowej, technicznej, ekologicznej (rys. 15).

Rysunek 15. Wieloaspektowa struktura jakosci

Jako$é w filozoﬁl
Jakos¢ rynkowa

i_

| |

Korzysci jakosci rynkowej

Jakos¢ w kreacji Jakos¢
wartosci marketingowa
Jakos¢ rzeczywista Quasijakosc
Jakos¢ uzytkowa Image jakosci
Jakos¢ Jakos$¢ techniczna

przyrodnicza

Zrédto: Zuchowski J. (2001). Zarzadzanie jakoscia procesow. Aspekty towaroznawcze. Wyd. PWN. Warszawa,
s. 89.

8 Urbaniak M. (1998). Marketing przemystowy i zagadnienia jakosci. Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan,
s. 100-103.
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Analizujac wspotczesne definicje jakosci, mozna zauwazy¢, ze rozpatrujg one to pojecie glownie
w kategoriach filozoficznych i spotecznych.
W encyklopedii Webstera pojecie jakosci jest rozpatrywane jako®?:
o szczegolne wlasciwosci i istotne cechy przedmiotu,
e pewien stopien doskonalosci,

e przewaznie wysoki poziom spoteczny,

cecha odrozniajgca.
Jako$¢ mozna rowniez zinterpretowa¢ pod wzgledem podejscia danej dziedziny wiedzy,
a mianowicie pod wzgledem®:
e ckonomicznym, gdzie jako$¢ obejmuje trwato$§¢ uzytkowg wyrobu, niezawodnos$¢ jego
funkcjonowania, a takze produkcyjng i pozaprodukcyjng stron¢ jego wykorzystania,
e technicznym, jako$¢ w tym ujeciu jest zwigzana ze sprawnos$cig techniczng, nowoczesnoscia
wyrobu oraz zgodnos$cig wyrobu z obowiazujacymi normami,
e spolecznym, aspekt ten dotyczy zapewnienia przez producenta wlasciwych warunkow
uzytkowania wyrobow.
Z punktu widzenia stopnia zaspokojenia potrzeb nabywcow nalezy zwrocié uwage na trzy

podstawowe zmienne: jakoéé¢ projektu, jakosé wykonania oraz jakosé eksploatacyjna (rys. 16).
Rysunek 16. Proces tworzenia jakosci wyrobu

Koncepcja
wyrobu
A

Przygotowanie Jako$¢ proiektu

> Konstrukcyjne

A 4

Przygotowanie
technologiczne

Produkcja wyrobu Jako$¢ wvkonania -
N Przygotowanie Jakos¢ eksploatacvinp
eksploatacji i obrot "
towarowy

v

Jakos¢ wyrobu

A

Zrédto: Kindlarski E. (1988). Jako$¢ wyrobow. Wyd. PWN, Warszawa , S. 24.

8 Webster’s New Encyclopedic Dictionary (1994), s. 238.

9% Borowiecki R. (1990). Ekonomika i organizacja przedsiebiorstwa przemystowego. Wyd. PWE. Warszawa, s.
187.

9 Kindlarski W. (1998). Jako$¢ wyrobow. Wyd. PWN, Warszawa, s. 24-25.
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o Jakos¢ projektu to pewien stopien doskonato$ci w poréwnaniu z wymaganiami. To model
wyrobu, ktory tworzy okre$lony zbior cech spehiajacych wymagania odbiorcy oraz innych
uzytkownikow procesu realizacji.

o Jakos¢ wykonania nazywana jest takze jakoscig produkcji, wyraza stopien zgodno$ci gotowego
wyrobu z przyjetym za podstawe wzorcem. Inaczej mowigc, jest to stopien zrealizowania zadania
technicznego.

o Jakos¢ eksploatacyjna jest stopniem zgodno$ci obstugi w sferze poprodukcyjnej wyrobu
z wymaganiami projektu. Jest to wypadkowa jakos$ci uzytkowania i obstugi techniczne;.

Nie nalezy zapomina¢ jednak, ze jako$¢ nie jest tylko kategorig techniczng. Jest ona wynikiem
optymalnych kombinacji wielu funkcji realizowanych przez przedsigbiorstwa produkcyjne, jak rowniez

ustugowe®.
Potocznie mowi sie, iz jako$¢ jest zachowana wtedy, gdy wracaja do przedsigbiorstwa klienci,

a nie jego wyroby. Réwniez norma ISO definiuje pojecie jakosci jako zdolnos¢ wyrobu, procesu lub
systemu do spefnienia wymagan klienta i wszystkich stron zainteresowanych®. Jako$¢ z punktu widzenia
producenta jest uznawana za jedng ze zmiennych objasniajacych ksztaltowanie si¢ zyskownosci
i konkurencyjnosci przedsicbiorstwa. Uzyskanie wymaganej jakosci produktu jest zwigzane
z ponoszeniem naktadow na marketing, sfer¢ badan i rozwoju, kosztow wytwarzania oraz serwisu
i ustug pomocniczych. Z punktu widzenia konsumenta jakos¢ ma charakter bardziej subiektywny,
wigzgcy sie glownie z jej akceptacjg przez odbiorcow (rys. 17).

Rysunek 17. Jakos¢ z punktu widzenia nabywcy

Jako$¢ z punktu widzenia

nabywcy
Potrzeby funkcjonalne Potrzeby niefunkcjonalne
cechy zwigzane z cechy zwigzane z image potrzeby
7)oatac\ dyspozycyjnoscia estetvczne
komfort \
uzytkowania ~ ekonomiczno$¢ uzytkowos¢
niezawodno$¢  naprawialnosé gwarancja

Zrédto: Smith G. F. (1993). The Meaning of Quality. TQM, vol. 4, No. 3, s. 240.

9 Prozowicz M. (2001). Ekonomiczne determinanty ksztattowania jako$ci wyrobu w przedsiebiorstwie. Wyd.
Uniwersytetu Szczecinskiego. Szczecin, s. 24-25.
9 Biuletyn informacyjny Polskiego Klubu 1SO 9000. (1992). Wyd. POLLAB, s. 32.
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W praktyce o poziomie jako$ci wyrobu decyduje, oprocz mozliwosci zaspokojenia oczekiwan
klienta w zakresie charakterystyk technicznych, rowniez cena, jaka trzeba zaptaci¢ za okreslony poziom
zaspokojenia oczekiwan.

W mys$l powyzszego podejscia pojecie jako$ci mozna zdefiniowac jako caloksztalt wiasciwosci
przyrodniczych, technicznych, ergonomicznych, ekonomicznych, estetycznych i uzytkowych, ktore tkwig
w wewnetrznej strukturze produktu i w ostatecznym rezultacie ksztaltujg stopien zaspokojenia potrzeb
nabywcow tych dobr*.

Szeroko rozumiana jako$¢ produktéw, a w szczegdlnosci jako$¢ zywnosci, rozumiana jest
najczesciej, jak wspomniano wyzej, jako zestaw cech, ktorych speinienia oczekuje konsument
w odniesieniu do okreslonej zywnosci® % 97 98 99,100\ qostatnich latach jako$¢ staje si¢ coraz
wazniejszym kryterium podejmowanych decyzji o wyborze zywnosci, a w konsekwencji zachowan
konsumentéw wobec zywnosci, ktérzy coraz czeéciej tez poszukuja informacji na temat jej jakosci'®.
Jednym z waznych elementéw skladowych jakos$ci zywnosci jest jej bezpieczenstwo zdrowotne, co w
ujeciu oczekiwan konsumentow okreslic mozna jako pozadanie zywnosci o odpowiedniej jakosci

102

zdrowotnej, a wiec bezpiecznej dla konsumenta™-, czyli zywnos$ci pozbawionej jakichkolwiek zagrozen

natury mikrobiologicznej, pasozytniczej, chemicznej, mechanicznej czy radiacyjnej’®. W ustawie
0 bezpieczenstwie zywnosci i Zywienia z dnia 25 sierpnia 2006 . przyjeto, iz bezpieczenstwo zywnosci
to ogdt warunkow, ktore musza by¢ spelnione, dotyczacych w szczegolnosci: stosowanych substancji
dodatkowych 1 aromatdéw, poziomu substancji zanieczyszczajacych, pozostatosci pestycydow,
warunkow napromieniowania zywnos$ci. Ponadto cech organoleptycznych i dziatan, ktoére musza by¢

podejmowane na wszystkich etapach produkcji lub obrotu zywnos$cia w celu zapewnienia zdrowia

% Prozowicz M. (2001), op. cit., s. 28.

% Barylko-Pikielna N., Matuszewska I. (2009). Sensoryczne badania zywnosci. Podstawy — teoria — zastosowania.
Wyd. Naukowe PTTZ, Krakéw, s. 32.

% Jeznach M. (2003). Stan i perspektywy rozwoju rynku zywnoéci funkcjonalnej. Wyd. SGGW, Warszawa, 74.
" Rohr A., Luddecke K., Drusch S., Muller M. J., von Alvensleben R. (2005). Food quality and safety. Consumer
perception and public health concern, Food Control, Vol. 16(8), s. 649-655.

% Verbeke W., Vermeir I., Brunso K. (2007). Consumer evaluation of fish quality as basis for fish market
segmentatiom., Food quality and preference, Vol. 18(4), s. 651-661

% Grunert K. G. (1997). What’s in a steak? A cross-cultural study on the quality perception of beef. Food Quality
and Preference, All rights resewed. Printed in Great Britain. Food Quality and Preference . Elsevier Science Ltd
Vol. 8, No. 3, s. 157. 174.

100 Grunert K.G. (2005). Food quality and safety: consumer perception and demand. Wyd. European Review of
Agricultural Economics, s. 32.

101 7Zakowska-Biemans S., Pieniak Z., Gutkowska K., Wierzbicki J., Cieszynska K., Sajdakowska M., Kosicka-
Gebska M. (2017). Beef Consumer Segment Profiles Based on Information Source Usage in Poland. Meat Science.
Handel Wewng¢trzny, 2018, nr 4, tom 2, s. 353-365

102 Tyrlejska H., Szponar L., Pelzner U. (2000). HACCP w systemie bezpieczenstwa zywnosci i ochrony zdrowia.
Wyd. 1ZZ, Warszawa, s. 73.

103 _eiss W., Nicol A. (2006). A tale of two food risk: BSE and farmed salmon in Canada. Journal of Risk Research,
Vol. 9, s. 23
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i zycia czlowieka, co znajduje odzwierciedlenie w ustawodawstwie polskim i unijnym, gdzie jakos¢
dotyczy wylacznie obszaru bezpieczefistwa zdrowotnego produktéw spozywezych' 10°,

Zagadnienie bezpieczenstwa zdrowotnego zywnoS$ci nabrato w ostatnim czasie szczegoélnej wagi,
m.in. z powodu licznych sytuacji kryzysowych naglo$nionych w mediach, powodujacych utrate
zaufania do réznych produktéw zywnosciowych!®. Jednym z warunkéw odzyskania tego zaufania,
a jednocze$nie zapewnienia poczucia bezpieczenstwa jest dostarczanie konsumentowi rzetelnych
w ramach prowadzonych akcji informacyjnych, upowszechniajgcych znajomo$¢ procedur
certyfikowania zywnosci spetniajacej wymogi jej zdrowotnego bezpieczenstwa, jak réwniez szeroko
rozumianej jakosci. Niestety, sa one jednak jeszcze wciaz mato skuteczne, czgsto niezauwazane przez
konsumentéw, przez co nie moga w istotny sposdéb wpltywaé na zmniejszenie poczucia niepewnos$ci
w procesach decyzyjnych. Warunkiem podwyzszenia tej skutecznosci jest wykorzystywanie
przejrzystych dziatan zwigzanych z przekazywanymi konsumentom informacjami, m.in. przez
etykietowanie lub certyfikaty bezpieczenstwa pochodzace od niezaleznych organizacji, na co wskazuja
wyniki licznych badan prowadzonych na temat czynnikow wptywajacych na zaufanie konsumentéow do
bezpieczenstwa zywnosci'® oraz sugerujacych koniecznoéé optymalizacji komunikowania kwestii
bezpieczenstwa zywnosci, m.in. przez uwzglednienie rzeczywistych obaw nabywcow'%,

Zdaniem Gorskiej-Warsewicz (2001), na jako$¢ zywno$ci, z punktu widzenia nabywcow,

sktadajg si¢ podstawowe aspekty jakosci i specyficzne jej wyrdzniki. Jej zdaniem, do podstawowych
wyznacznikéw jakoéci mozna zaliczy¢ m.in.%°:
o zawarto$¢ sktadnikow odzywczych (warto$¢ dietetyczna i zdrowotna, zawartos¢ substancji
dodatkowych, bezpieczenstwo artykutow spozywczych),
o fizyczng posta¢ produktu (tatwos$é przygotowania, odpowiednie opakowanie, jego rodzaj,
wielko$¢, funkcja informacyjna i ochronna).
Specyficzne wyrozniki jakosSci to te, ktore Swiadczg w opinii konsumentéw o wysokiej jakosci
produktu i $cisle zalezg od jego rodzaju. W konsumenckiej ocenie jako$ci zywnosci, na pograniczu
podstawowych aspektéw jakosci oraz wyrdznikow jakosSci znajduja si¢ uwarunkowania odnoszace si¢

do oceny sensorycznej jak np.: barwa, konsystencja, smak, zapach.

104 Gulbicka B. (2008). Bezpieczenstwo zywnoséci w Polsce. Studia i Monografie, nr 143, Wyd. IERiGZ-PIB,
Warszawa.

105 Berg L. (2004). Trust in food in the age of mad cow disease: A comparative study of consumers’ evaluation of
food safety in Belgium, Britain and Norway. Appetite, Vol. 42(1), s. 21-32

106 Kowalska J., Szustkiewicz K. (2008). Jako$¢ i bezpieczenistwo jako atrybuty zywnosci, [w:] Witrowa-Rajchert
D., Marzec A. (red.), Jakos$¢ i bezpieczenstwo zywnosci. Nowoczesne metody analityczne w zapewnieniu jakosci
i bezpieczenstwa zywnosci, Wyd. SGGW, Warszawa, s. 47.

107 Berg L. (2004). op. cit. s. 63.

108 Bruhn Ch. (2005). Explaining the concept of health risk versus hazards to consumers. Food Control, Vol. 16.
109 Gérska-Warsewicz H. (2001). Konsumencka ocena jako$ci. Przemyst Spozywezy, nr 12/2001, s. 35-37.
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J. Wheelock w 1994 roku dokonat podziatu cech, ktore sg brane pod uwagg przy ocenie jakosci,

110.

na dwie kategorie, a mianowicie na™:

1.

Kazdy konsument postrzega jako$¢ inaczej, jest to uzaleznione

Prawdziwg (rzeczywista) jako$¢, na ktorg sktadaja sie:

wybor sktadnikéw produktu (np. produkt wyprodukowany z petnowarto$ciowego migsa
czy z podrobow),

metoda dystrybucji (umozliwia zachowanie odpowiednich wtasciwosci produktu),
warto$¢ odzywcza,

trwato$¢ produktu, zabezpieczenie przed zanieczyszczeniem.

Pseudojakos$¢, ktora mogg stanowi¢ wyrazenia umieszczone na opakowaniu, ktore maja

sugerowacé wyzsza jakos$¢, takie jak:

bez konserwantow (wigkszo§¢ konsumentéw obawia si¢ sktadnikow oznaczonych kodem
alfanumerycznym E + liczba i uwaza je za konserwanty, ktorych konsumenci unikaja),
bez dodatku cukru (taka informacja moze sugerowac, ze produkt nie zawiera cukru, a to
moze by¢ nieprawda, poniewaz cukier mogg zawiera¢ skladniki, z ktoérych artykut
spozywczy jest produkowany),

bez sztucznych barwnikow (dla niektérych produktow konsumenci sa w stanie
zaakceptowa¢ obecnos¢ sztucznych barwnikow, jest to kwestia przyzwyczajenia; jednak
inne produkty, ktore nie byly wczesniej kolorowe, wzbudzaja u konsumentow

niepewnos$¢ co do ich naturalnosci),

e wyglad opakowania.

11 od typu konsumenta

i czynnikéw warunkujacych proces postrzegania. Konsument biorac pod uwage cechy zywnosci —

zaréwno te widoczne, jak i niewidoczne — dokonuje osobistej oceny jakosci produktu. Postrzeganie

jakosci zalezy z jego punktu widzenia m.in. od:

produktu — przy ocenie jakosci ta sama cecha dla r6znych produktow ma inne znaczenie,
np. zawarto$¢ thuszczu jest istotng cechg w przypadku migsa drobiowego i produktow
migsnych (zarowno pozytywna, jak i negatywna), a w przypadku warzyw i owocow jest
nieistotna,

osoby — konsumenci r6znig si¢ pod wzglgdem preferencji, doswiadczenia, zdolnosci
postrzegania, dlatego w rézny sposob postrzegaja jakose,

miejsca (kontekst, cel uzycia produktu).

110 Wheelock Verner J. (1994). Food quality and consumer choice. British Food Journal, Vol. 94, No. 3, s. 39-42.
111 Qude Ophuis P. A. M., Van Trijp H. (1955). Perceived quality: market driven and consumer oriented approach.
Food quality and Preference, nr 6(3), s. 177-183.

47



Jako$¢ zywnosci jest pojeciem subiektywnym, gdyz jest oceniana przez nabywcg, uzalezniona od
czasu, miejsca nabycia oraz oczekiwan kupujacego'’?. Istotne jest w ocenie jakosci, aby produkt
zywnos$ciowy zostal zaakceptowany nie tylko przez specjalistow, ale rowniez przez przecigtnych

konsumentow™,

W ocenie tej wazniejsze jest to, czy nabywcy uznaja produkt za smaczny,
o odpowiednim dla nich poziomie jakosci, anizeli opinia fachowcow'*. Co istotne, ocena ta jest
dokonywana zawsze przy niepelnych informacjach o cechach produktu. Ocena jakosci produktow
zywnosciowych przez konsumenta jest zalezno$cig zachodzacg pomiedzy cechami technicznymi
produktu, oczekiwanym przez konsumenta poziomem jako$ci oraz do$wiadczong przez konsumenta
jakoscia. Na oczekiwany przez konsumenta poziom jakosci sktadaja sie m.in.'*°: wlasnosci fizyczne
produktu, instrumenty marketingowe oraz znakowanie i certyfikacja''®. Podczas zakupu produktu
zywnoS$ciowego konsument ocenia jego jako$¢ na podstawie dostepnych dla niego cech wewnetrznych
i zewnetrznych produktu, ktore jego zdaniem maja wplyw na jakos¢. Na oceng jakosci maja wplyw
tylko te cechy sposréd innych, ktére zostang spostrzezone przez konsumenta'*’. Po zakupie produktu,
jego przygotowaniu i do$wiadczeniu jakosci podczas konsumpcji, Stwierdza si¢, w jakim stopniu
doswiadczona jako$¢ jest zgodna z jako$cia oczekiwang. Na podstawie przeprowadzonych badan
w roznych krajach europejskich mozna stwierdzi¢, ze wysoka jako$¢ zywnosci jest kojarzona przez
konsumentéw m.in. z dobrym smakiem, naturalno$cig oraz $wiezo$cig. Konsument oczekuje zywnosci
0 wysokiej z jego punktu widzenia jakosci. Dla wigkszosci konsumentow wysoka jako$¢ zywnosci to:
naturalno$¢ produktu, $wiezo$¢ i brak sztucznych dodatkéw do zywnoscit'® *°,

Na ksztattowanie zachowan konsumentéw wobec szeroko rozumianej jakosci produktéw na

rynku zywnosci wpltyw wywiera¢ moga zaréwno czynniki zwigzane z samym konsumentem (czyli

112 Cardello Armand V. (1995). Food quality: relativity, context and consumer expectations. Food Quality
& Preference, Vol. 6, s. 163-170.

1131 ee E. Y., Lee S. B, Jeon Y. J. J. (2017). Factors influencing the behavioral intention to use food delivery
apps. Social Behavior and Personality: an International Journal, 45(9), s. 1461-1473.

114 Aschemann-Witzel J., Giménez A., Ares G. (2018). Consumer in-store choice of suboptimal food to avoid food
waste: The role of food category, communication and perception of quality dimensions. Food Quality and
Preference, Vol. 68, s. 29-39.

115 verdu Jover A. J. i inni (2014). Measuring perception of qualitying food products: the case of red wine. Food
Quality and Preference, Vol. 15/2014, s. 453-469.

116 Moses A., Alex K., (2019). Perceived Quality and Competitive Advantage in Beer Products in Kabale District,
South Western Uganda. International Journal of Multidisciplinary and Current Educational Research (IJMCER).
Vol. 1/5, s. 14-22.

117 Matysik-Pejas R. (2017). Koncepcja wspottworzenia warto$ci i jej przejawy na rynku produktow
zywnosciowych w opinii konsumentéw. Handel Wewnetrzny, Vol. 371(6), s. 203-213.

18 Drywieh M. E., Kué¢ A. (2019). Specyfika zachowan zywieniowych oséb starszych pochodzacych ze
srodowiska wiejskiego. Kosmos, 68(2), s. 303-310.

119 pilska M. (2020). Wiedza i postrzeganie thuszczow a zwyczaje zywieniowe polskich konsumentow produktow
do smarowania pieczywa. Zywnos¢. Nauka. Technologia. Jakos¢, 1(122), s. 148-163.
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czynniki wewng¢trzne), jak i czynniki zwigzane z produktem oraz jego elementami projako$ciowym

(czynniki zewnetrzne)™?* 2,

2.3. Wewnetrzne uwarunkowania zachowan rynkowych konsumentéow

Proces podejmowania decyzji rynkowych konsumentow jest wypadkowa oddzialywania wielu
réznych czynnikéw. To wlaénie one stajg sie glownym przedmiotem badan w procesie rozpoznania
postepowania konsumenta. Ich wyniki umozliwiajg dokonanie opisu i proby wyjasnienia zachowan
nabywcoéw w okreslonych warunkach i na okreSlonym rynku. Charakteryzujac podziat czynnikow
determinujacych zachowania rynkowe konsumentéw, nalezy podkresli¢c réznorodno$¢ ujec¢
poszczegblnych grup determinant wyroznionych na podstawie réznych czynnikow, prezentowanych
w literaturze!??, Zachowania te na rynku produktéow zywnosciowych zaleza zaréwno od czynnikow
zewnetrznych, jak i od tych, ktére wynikajg z wewnetrznych przestanek organizmu cztowieka'?,

W literaturze wystepuje wiele definicji zachowan konsumenta, m.in. PW. Miniard i R.D.
Blackwell definiuja je jako ogdf dziatan zwigzanych z uzyskiwaniem, uzytkowaniem i dysponowaniem
produktami. Inne okreslajq je jako indywidualne odczuwanie potrzeb, catoksztatt subiektywnych
i obiektywnych, jak i swiadomych i nieswiadomych posunie¢ w trakcie podejmowania decyzji na

124

rynku". Rozwdj teorii zachowan konsumenckich sprawit, ze zatozenia tychze koncepcji staja si¢ coraz

bardziej adekwatne do sytuacji obowigzujacej obecnie na rynku, a zroznicowanie celow i uje¢ znajduje
swoje odzwierciedlenie w réznych definicjach, wskazujac tym samym rézne typy zachowan na rynku*?.
Nalezy tez doda¢, ze pojecie zachowan konsumenckich zyskuje rozmaite znaczenie w zaleznosci od
zakresu i celu prowadzonych badan. Pamigta¢ jednak nalezy, ze konsument i nabywca to dwa rézne
pojecia. Sztucki definiuje konsumenta jako podmiot, ktéry konsumuje produkty jednorazowo, aby
zaspokoi¢ potrzeby podstawowe oraz przez dhluzszy czas uzywa urzadzenia i wyroby stworzone do

zaspokajania potrzeb wyzszego rzedu. Konsumentami sg wigc wszystkie osoby, a znaczna czg$¢ jest

rowniez finalnymi nabywcami, kupujacymi produkty dla zaspokojenia wtasnych potrzeb badz potrzeb

120 Mruk W. (2007). Makrotrendy a zachowania konsumentéw, [w:] Konsument, gospodarstwo domowe, rynek,
red. Z. Kedzior. Wyd. Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice. s. 32.

121 Chamberlain L., Broderick A. J. (2007). The application of physiological observation methods to emotion
research. Qualitative Market Research, Vol. 10, 2/2007, s. 201.

122 Kiezel E. (2000). Tendencje przemian w zachowaniach konsumentow a marketing, [w:] Marketing. Przetom
wiekow, tom II. Wyd. Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw.

123 Olejniczak T. (2009). Innowacja produktowa jako determinanta zachowan konsumentéw na rynku zywnosci
wygodnej. Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu (rozprawa doktorska), s. 16.

2+ Rudnicki L. (2004). Zachowania rynkowe nabywcow. Mechanizmy i uwarunkowania. Wyd. Akademii
Ekonomicznej w Krakowie, Krakow, s. 20-22.

125 Smyczek S., Sowa I. (2003). Modele rynkowych zachowan konsumentow. Wyzsza Szkola Zarzadzania
i Jezykow Obcych w Katowicach, Katowice, s. 21.
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cztonkow swoich rodzin. Nabywcy z kolei decyduja o zaakceptowaniu badz odrzuceniu oferty. Odnosi
sig to zaréwno do nabywcoéw indywidualnych, jak i instytucjonalnych'?®.

Istotnym czynnikiem wewngtrznym, wplywajacym na zachowanie konsumentéw na rynku
produktow zywnosciowych, jest postrzeganie (percepcja). Kategoria ta jest definiowana jako proces,
dzigki ktoremu jednostka przypisuje okreSlone znaczenie tym sygnatom, ktore odbiera za
posrednictwem zmystow'?’. Dzigki przesztym do$wiadczeniom i wczesniej zdobytym informacjom
konsument interpretuje to, co przekazuja mu zmysty, dokonuje interpretacji informacji otrzymywanych
z otoczenia, ktdre nastepnie przetwarza wykorzystujac wlasng wiedze o rzeczywistosci'?®. Percepcja
produktow zywnosciowych jest zdeterminowana przez takie czynniki, jak: charakter oddzialujacych
bodzcow (rozmiar, ksztalt, zapach, kolor), otoczenie konsumenta (rodzina, osoby towarzyszace
w zakupach), mozliwo$ci psychiczne i fizyczne czlowieka (np. jego wzrost, stuch, pamig¢, nastroj) oraz

129

osobowos¢ konsumenta Poznanie proces6w postrzegania jest szczegOlnie istotne wlasnie

w przypadku zakupow zywnosci, gdyz procesy percepcji rozpoczynaja si¢ od procesu odbioru wrazen
zmystowych: wzroku, shuchu, wechu, dotyku, smaku, zapachulao’ 131,

Kolejng grupa czynnikow wptywajacych na zachowanie konsumenta na rynku produktow
zywnosciowych sa wartosci. Wartos$ci w procesie zakupowym nadajg znaczenie i kierunek zachowaniu
konsumenta. System warto$ci konsumentow jest odzwierciedleniem swego rodzaju przekonan na temat
tego, jak powinno si¢ zachowywac. Kazdy zakup Iub konsumpcja okre§lonego produktu
zywnos$ciowego moze sprawié, ze urzeczywistnienie wartosci stanie si¢ przez konsumenta tatwiejsze
lub trudniejsze. Na tej zasadzie zywno$¢ mozna ocenia¢ wedtug kryterium oddziatywania na zdrowie

132 Nalezy tu wymieni¢ zdrowy styl zycia, utrzymywanie mtodego wygladu

czy tez wygode zycia
1 dobrej kondycji fizycznej, cheé bycia szczuptym, wrazliwo$¢ na kwestie bezpiecznej zywnos$ci oraz
zywnosci ekologicznej. Podobnie szybko$¢ zycia powoduje, ze konsumenci ksztattujg swoj stosunek do
produktow utatwiajacych codzienne czynno$ci kulinarne. Jak wskazujga badania zachowan

konsumentéw, uwarunkowania gospodarcze spowodowaty, ze obok wartosci materialnych coraz

126 Lodziana-Grabowska J. (2015). Marketingowe determinanty zachowan rynkowych konsumentéw w Polsce.
Wyd. CeDeWu Sp. z 0.0., Warszawa, s. 12-13.

127 Necka B., Orzechowski J., Szymura B. (2008). Psychologia poznawcza. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa,
s. 279.

128 Jachnis A. (2007). Psychologia konsumenta. Psychologiczne i socjologiczne uwarunkowania zachowan
konsumenckich. Oficyna Wydawnicza BRANTA, Bydgoszcz, s. 59.

129 Kiezel E. (2000). Tendencje przemian w zachowaniach konsumentoéw a marketing, [w:] Marketing. Przetom
wiekow, tom II. Wyd. Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw, s. 165-166.

130 Foxall G. R., Haskins C. G. (1986). Cognitive style and consumer innovativenesse: an empirical test of Kirton’s
adaptation-innovation theory in the context of food purchasing. European Journal of Marketing, Vol. 20/1986,
S. 69.

131 Imram N. (1999). The role of visual cues in consumer perception and acceptance of a food product. Nutrition
& Food Science, 5/1999, s. 225-226.

132 Antonides G., Van Raaij W.F. (2003). Zachowanie konsumenta. Podrecznik akademicki. Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa, s. 164.
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wigksza rol¢ przypisuje si¢ samorealizacji, umiej¢tnemu gospodarowaniu czasem wolnym, zdrowemu
stylowi zycia i harmonii ze $rodowiskiem naturalnym™? 134,

Zachowania konsumpcyjne na rynku produktow zywnosciowych w istotny sposob ksztattuja
rowniez postawy. Postawa to wzglednie trwaty stosunek emocjonalny do przedmiotu/produktu lub tez
dyspozycja do wystepowania takiego stosunku, wyrazajaca si¢ w kategoriach pozytywnych,
negatywnych lub neutralnych. W ksztattowaniu postaw konsumentéw duza rolg odgrywa informacja,
najtrudniej bowiem zmieni¢ postawy tych odbiorcéw, ktorzy dysponuja duza ilo$ciowa danych
o produkcie®®®.

Czynnikiem ksztattujacym zachowania konsumentow na rynku produktéw zywnos$ciowych jest
rowniez osobowos¢ cztowieka. Jest to zespot indywidualnych cech psychicznych i sposobow
postepowania, za pomoca ktérych mozna opisaé podstawowe formy zachowania sie cztowieka®®.
Znaczenie osobowosci jako determinanty zachowan konsumentéw na rynku produktéw zywnosciowych
jest takze wykorzystywane poprzez kreowanie produktu zawierajace cechy osobowosci
charakterystyczne dla docelowej grupy konsumentéw. Konsumenci bowiem moga koncentrowac si¢ na
zakupach produktéw/marek probujac interpretowac je jako rozszerzenie wlasnej osobowosci oraz
przypisuja im wtedy rozne cechy osobowosci. Oddziatywanie marketingowe przedsigbiorstw w takim
przypadku polega najczesciej na apelowaniu do konsumentéw poprzez odwolywanie si¢ do ich cech
osobowosci'®’.

Kolejna wazna determinanta zachowan konsumentéw na rynku produktéw zywnosciowych to
proces uczenia sig. Jest on $cisle powigzany z percepcja (postrzeganiem), poniewaz konsument moze
uczy¢ sie 1 wyciagac¢ wnioski tylko z tego, co spostrzega. Dopiero §wiadomy zywieniowo konsument
bedzie w stanie sprosta¢ prawidlowemu komponowaniu diety, uwzgledniajacej zasady racjonalnego
zywienia, a jednocze$nie spetniajacej wymagania skrocenia czasu przygotowania positkow. Wybodr
produktow zywno$ciowych zazwyczaj nie jest wynikiem procesu podejmowania decyzji przez
konsumenta wymagajgcego rozwazan. Zakupy zywnosci sg coraz czesciej rutynowe i oparte na nawyku
lub wynikaja z chwilowego wptywu okreslonego bodzca, czyli sa to zakupy impulsowe®®,

Do innych czynnikéw wewnetrznych ksztattujacych zachowanie konsumenta na rynku zywnosci

zaliczy¢ mozna takze styl zycia. Styl zycia jest w wielu przypadkach gtownym motywatorem zakupow

133 Mazurek-t.opacinska K. (2007). Zachowania polskich konsumentow wobec nowych trendow w otoczeniu, [w:]
Konsument, gospodarstwo domowe, rynek, red. Z. Kedzior. Wyd. Akademii Ekonomicznej w Katowicach,
Katowice, s. 30-45;

134 Badania CBOS — Aktualne problemy i wydarzenia zrealizowano w dniach 1-4 lutego 2008 roku na liczacej
1137 0s6b reprezentatywnej losowej probie mieszkancow Polski —www.cbos.pl

135 Woijciszke B. (2002). Cztowiek wérdd ludzi. Zarys psychologii spotecznej. Wyd. Naukowe Scholar, Warszawa,
s. 169.

136 Smyczek S., Sowa 1. (2005). Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje. Wyd. Difin, Warszawa,
s. 190.

137 Salomon M., Bamossy G., Askegaard S. (1999). Consumer Behavior. European Perspective. Prentice Hall,
New York, s. 206.

138 Szlachta M., Matecka M. (2005). Czynniki demograficzne i $wiadomo$¢ zywieniowa konsumentow jako
przestanki rozwoju zywnos$ci funkcjonalnej. Roczniki Naukowe SERIA, Tom VII, Zeszyt 8/2005, s. 227.
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i zrodlem roznorodnych form aktywno$ci konsumentow na rynku. Obserwacja stylow zycia
konsumentoéw pozwala na opracowanie strategii segmentacji rynku, ktéore wykorzystuja zréoznicowanie
stylow, definiujac zar6wno rodzaje kupowanych produktow, jak i marki, ktore cieszg si¢ najwiekszym
zainteresowaniem w okreslonych segmentach. Jednak kazdy w pewnym stopniu odbiega od ogdlnego
wzorca stylu zycia, dzigki czemu moze zaakcentowaé swoja indywidualnos$¢. Badania konsumentow
pozwolity na stwierdzenie, iz zachodzg istotne zmiany w zachowaniach konsumentéw w odniesieniu do

WZOrcOw przygotowywania i spozywania positkow'*

. Coraz czg$ciej do przygotowywania positkow
wykorzystuje si¢ potprodukty lub stosuje dania gotowe'*C.

Istotny wptyw na ksztattowanie si¢ zachowan konsumentéw na rynku zywnos$ci ma takze wiek
i pte¢ konsumentow. Wplyw na decyzje zakupowe takich czynnikdéw jak czynniki demograficzne
uwidacznia si¢ cz¢sto jako potrzeba konieczno$ci zmian struktury zakupow konsumentdw, a Scislej
zakupow gospodarstwa domowego. Wiek cztonkow gospodarstwa domowego determinuje spozycie
poszczegblnych, aczkolwiek charakterystycznych dla danego przedzialu wiekowego, produktow
zywnosciowych. Kolejna determinanta, jaka jest pte¢ konsumenta, takze w znaczny sposob determinuje
zachowania jednostek w procesie konsumpcji'*. Istniejace w tej sferze rozbieznoséci pomiedzy plciami
sg z jednej strony zdeterminowane genetycznie, a z drugiej sa wynikiem bardzo silnych oddziatywan
socjokulturowych®,

Z punktu widzenia analizy zachowan konsumentéw na rynku zywno$ci nalezy takze uwzglednié¢
wpltyw poziomu wyksztatcenia jako czynnika ksztattujacego te zachowania. Cecha dzisiejszego
konsumenta jest duza wrazliwos$¢ na argumenty emocjonalne. W literaturze spotyka si¢ twierdzenia, ze
wspoélczesny konsument kieruje si¢ w swych wyborach zakupowych gléwnie emocjami i nastrojem.
Gtownym komponentem procesOw emocjonalnych jest poziom pobudzenia emocjonalnego,
zmobilizowany pod wptywem dziatajgcego bodzca, sytuacji, okolicznosci. Koncepcje wielu produktow
zywnosciowych uwzgledniaja i akcentuja aspekt emocjonalny*.

Na postawy konsumenckie sktadaja si¢ trzy podstawowe elementy sktadowe, ktore wywieraja
wplyw na zachowanie konsumenta na rynku (rys. 18).

Pierwszym z nich jest element poznawczy, inaczej zwany komponentem wiedzy. Obrazuje on
stan $wiadomosci, przekonan oraz wiedzy konsumenta o produkcie (marce). Konsument powinien by¢
w pelni $wiadomy istnienia produktu i posiada¢ informacje¢ o nim, aby méc przyja¢ swiadoma postawe
wobec tego produktu. Element poznawczy oddziatuje na element emocjonalny (komponent uczuc). Ten

komponent odzwierciedla upodobania oraz preferencje, wskazujac na pozytywny badz negatywny

139 Adamczyk G. (2006). Wybrane aspekty zachowan konsumpcyjnych gospodarstw domowych. Wyd. Akademii
Rolniczej w Poznaniu, Poznan, s. 61.

140 Adamczyk G. (2001). Zachowania konsumpcyjne i wzorce spozycia. Wyd. Akademii Rolniczej w Poznaniu,
Poznan, s. 41.

141 Tamze, s. 41.

142 Jachnis A., Terelak J. (1998). Psychologia konsumenta i reklamy. Oficyna Wydawnicza BRANTA, Bydgoszcz,
s. 342.

143 Tamze, s. 134.
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stosunek do produktu czy ustugi. Na stosunek emocjonalny moze wptywaé poziom posiadanej wiedzy
oraz przekonania konsumenta, ktore wynikaja z osobistych doswiadczen, jak rowniez zgromadzonych
opinii. Trzecim elementem skladowym postaw jest element dzialania, ktory wyraza si¢ gotowoscia
konsumenta do okre§lonego zachowania, wykazaniem zamiaru zakupu produktu, ktoére nastepnie

przeradza si¢ w konkretne dziatanie, czyli zakup produktu®,

Rysunek 18. Elementy sktadowe postaw

Element Element
poznawczy emocjonalny | | Element
dzialania
Przekonanie o Oszacowanie Zachowanie
jakosci jakosci T Intencja zakupu (

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Mozna takze zauwazy¢ zalezno$¢ odwrotng. Zaleznos$¢ ta wynika z procesOw postrzegania oraz
uczenia si¢, co w dtuzszym okresie moze powodowa¢ zmiang, modyfikacj¢ postaw, czy tez powstawanie
nowych. Mozna stwierdzi¢, ze zachowanie jest zrédlem modyfikacji albo powstawania nowych
postaw’,

Zachowania oraz postawy konsumentow sg coraz czg¢sciej przedmiotem rozwazan naukowych. Na
rynku Zywnosci mozna wyrézni¢'*®:
e zachowania zamierzone — podejmowane $wiadomie, w konkretnym celu, odzwierciedlajace
potrzeby i przekonania konsumenta;
e zachowania niezamierzone — podejmowane pod wptywem chwili, impulsu, nie zawsze celowe
i nie w pelni §wiadome.

Zachowania zamierzone, a takze niezamierzone mogg by¢ podejmowane przez konsumenta
dobrowolnie albo pod przymusem. Zachowania dobrowolne nie podlegaja zadnym zewnetrznym
ograniczeniom oraz wynikaja z wewnetrznej potrzeby konsumenta, natomiast zachowania przymuszone
wynikajg z konieczno$ci mniejszej lub wigkszej ograniczonosci podejmowania decyzji ze wzgledu na

sytuacje¢ jednostki badz oddzialywania innych os6b na konsumenta.

144 Grzybowska-Brzezinska M. (2013). Preferencje konsumentéw w ksztattowaniu atrybutéw produktu
zywnosciowego. Wyd. Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie, Olsztyn, s. 27.

45 Brelik A., Zuchowski I. (2007). Wybrane zagadnienia teorii zachowania konsumenta. Zeszyty Naukowe
Ostroteckiego Towarzystwa Naukowego, s. 219-220.

146 Tamze, s. 221.
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2.4. Zewnetrzne uwarunkowania zachowan rynkowych konsumentow

Do priorytetowych czynnikéw zewnetrznych warunkujgcych decyzje nabywcze konsumentow
mozna zaliczy¢ m.in.: czynniki ekonomiczne, psychologiczne, spoleczne oraz kulturowe™’,

Czynniki ekonomiczne sg zaliczane do najbardziej zauwazalnych oraz najtatwiej mierzalnych
determinant zachowan konsumenckich. W ich analizie uwaga zwracana jest gtdwnie na wplyw
otoczenia ekonomicznego, w ktérym funkcjonuje konsument. Otoczenie dalsze warunkowane jest przez
wiadze ustawodawcza oraz wykonawcza, ktore reguluja procesy gospodarcze w kraju, natomiast na
otoczenie blizsze wplywa sytuacja materialna konsumenta. Do najwazniejszych czynnikow
ekonomicznych decydujacych o mozliwosciach zaspokojenia potrzeb konsumpcyjnych mozna zaliczy¢
m.in. poziom cen, dochdd jednostki, popyt, produkt, dystrybucj¢ produktu oraz posiadane
oszczednosci'®®.

Cena jest waznym elementem, ktory ksztattuje postgpowanie konsumenta i wplywa na
postrzeganie produktu. Wyznacza ona realng warto§¢ dochodow oraz ich site nabywcza. Wedhug prawa
Marshalla, wraz ze wzrostem ceny produktu nastgpuje spadek popytu na ten produkt i odwrotnie.
Wystepuja jednak odstepstwa od tej reguly, m.in. wzrost cen produktow luksusowych moze wplywac
na wzrost popytu na te produkty (paradoks Veblena), natomiast wzrost cen podstawowych produktow
zywnos$ciowych moze wplyna¢ na zwickszenie popytu na te produkty (paradoks Giffena). Czgsto
drozsze produkty uwazane sg przez nabywcow za produkty lepsze, o wyzszej jakosci, szczegolnie jesli
nalezag do znanej marki. Subiektywne postrzeganie cen zwigzane jest z poziomem osigganych
dochodoéw, normami cenowymi oraz ogoélnie przyjetymi cenami rynkowymi danego dobra. Dodatkowo
zakup produktéw o wysokiej cenie skutkuje postrzeganiem decyzji jako ,,powaznej”, co na pewno
przeklada sie na zaawansowane zdobywanie informacji i ich analizg **°,

Popyt takze wplywa na zachowania konsumentow, poprzez modyfikacje postrzegania produktu
zywnosciowego. Z jednej strony wysoki popyt motywuje do nabywania produktéw na zasadzie mody
albo nasladownictwa. Z drugiej za$ strony moze wystepowac efekt snobizmu, czyli niektorzy nabywcy
moga nizej ceni¢ dobra, ktére s3 masowo nabywane przez innych’>.

Dochod okresla poziom zamoznosci spoteczenstwa i poszczegolnych gospodarstw domowych.
Dochody gospodarstw domowych sg takze podstawowym wyznacznikiem stopnia zaspokojenia potrzeb
zywnosciowych w wymiarze iloSciowym oraz jako$ciowym. Wraz ze wzrostem dochodu konsument

zaczyna przeznacza¢ wigksza jego cze$¢ na kupno produktow bardziej luksusowych, czyli artykutow

147 Mironska D. (2010). Zachowania nabywcow na rynku — trendy i wptyw na dziatanie przedsi¢biorstw. Zeszyty
Naukowe, 27. Szkota Gtéwna Handlowa, Kolegium Gospodarki Swiatowej, s. 114-115.

148 Zalega T. (2007). Konsumpcja — podstawy teoretyczne. Wyd. WWZ, Warszawa, s. 55.

149 Maciaszczyk M. (2014). Teoretyczne aspekty zachowan konsumenckich osob niepetnosprawnych ruchowo.
Politechnika Lubelska, Lublin, s. 9.

150 jezewska-Zychowicz M., Pilska M. (2006). Postawy wzgledem zywnosci i zywienia — wybrane aspekty
teoretyczne i metodologiczne. Wyd. SGGW, Warszawa, s. 14.

181 Zalega T. (2007), op. cit., S. 55.
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wyzszego rzedu. Nalezy jednak zauwazy¢, ze nie kazda zmiana w dochodach konsumenckich wplywa
na gwaltowna zmiang w poziomie oraz strukturze jego zakupow. Nabywca ma zazwyczaj przy
okreslonym poziomie dochodu swoj indywidualny schemat wydatkow oraz okreslony styl zycia. Ten
schemat moze sie zmieni¢ dopiero po uptywie pewnego czasu**2.

Wymienione powyzej czynniki wskazuja na tzw. stope zyciowg konsumenta, czyli jego
potencjalne mozliwo$ci nabywcze i preferencje. Determinujg one postgpowanie klientow w zakresie
dokonywania wyboru oraz zakupu produktéw zywno$ciowych na rynku®,

Kolejna grupg opisywanych czynnikow stanowia czynniki spoteczne. Relacje spoteczne bowiem
to dynamicznie rozwijajacy si¢ obszar zycia we wspolczesnym S$wiecie, a takze wazny czynnik
warunkujacy zachowania nabywcze. Konsumpcja stata si¢ srodkiem podkreslania statusu spotecznego
i przynalezno$ci do okre§lonych grup. Konsumenci charakteryzuja sie¢ wrazliwos$cia na dziatanie efektu
pokazowego, ktory z jednej strony pozwala odczué przynalezno$¢ do okreslonej grupy odniesienia,
a z drugiej umozliwia wyrdznienie si¢ oraz podkreslenie wlasnej indywidualnosci. Widoczne jest to
w konsumpcji produktéw okreslonych marek, jak i robieniu zakupéw w odpowiednich miejscach oraz
okolicznos$ciach. Sam proces zakupu zyskal wymiar spoleczny oraz czgsto idzie w parze
z zaspokajaniem potrzeb, do ktorych zaliczy¢ mozna m.in. nawigzywanie kontaktow miedzyludzkich
czy spedzanie czasu wolnego z rodzing oraz przyjaciétmi ***,

Kazdy konsument funkcjonuje w okreslonym $rodowisku spotecznym, przynalezy do okreslongj
klasy czy tez grupy spofecznej. Uczestnictwo w grupie spotecznej obliguje do podporzadkowania si¢
normom w niej obowigzujacym. Do elementow srodowiska spotecznego, ktore sg istotne z punktu
widzenia wplywu na wybor zywnosci, zaliczy¢ mozna przede wszystkim rodzing i grupy kolezenskie,
jak rowniez liderow opinii oraz grupy wzorotworcze'®®. Wspomniana wyzej rodzina to jedna
z najwazniejszych grup, ktoére odgrywaja znaczaca role w procesie podejmowania decyzji kupna
artykutow zywnosciowych. Jej wpltyw dotyczy nie tylko produktoéw nabywanych w celu zaspokojenia
wiasnych potrzeb, ale rowniez dobr kupowanych dla innych czlonkéw rodziny (np. zakupy matki dla
dzieci, meza dla zony itp.). Oddzialywanie cztonkéw rodziny na decyzje zakupowe jest
wielokierunkowe 1 istotnie wplywa na ksztaltowanie gustow, aspiracji i sktonnosci do szybkiego
akceptowania innowacji produktowych. W rodzinach o $rednich dochodach decyzje zakupu
podejmowane sg najczgsciej wspolnie. W przypadku rodzin o niskich dochodach decyzja jest

podejmowana gléwnie przez kobiete (zona, matka)**®.

152 Swiatowy G. (2007). Zmiany w budzetach gospodarstw domowych na tle rozwoju gospodarczego Polski, [w:]
Konsumpcja a rozwoj gospodarczy (red. A. Kusinska). Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur,
Warszawa, s. 104-106

153 Maciaszczyk M. (2014), op. cit., s. 9.

1%% Mironska D. (2010), op. cit., s. 114-115.

15 Cardello A. V., Schutz H., Snow C., Lesher L. (2000). Predictors of food acceptance, consumption and
satisfaction in specific eating situations. Food Quality and Preference, Vol. 11(3), s. 201-216.

1% Herbst C., Stanton J. L. (2007). Changes in family dynamics predict purchase and consumption. British Food
Journal, Vol. 109, 8/2007, s. 653-654.
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Liderzy opinii to osoby postrzegane jako autorytety badz eksperci, a ich postgpowanie ze wzglgdu
na zajmowane stanowisko badz petione funkcje bywa nasladowane. Liderami opinii sg zazwyczaj
osoby, ktore uczestnicza aktywnie w zyciu publicznym, m.in. politycy, sportowcy, artysci posiadajacy
wysoki status spoteczny. Takie jednostki stanowig punkt odniesienia dla decyzji zakupu tylko
w okreslonej grupie produktéw spozywczych, np. spozywanie przez znanego sportowca produktow
zywnosci wygodnej moze by¢ argumentem jej zakupu dla wielu konsumentow™’.

Kolejna grupa czynnikow to czynniki kulturowe. Kultura definiowana jest jako catoksztalt
duchowego i materialnego dorobku spoteczenstwa, ktory jest przekazywany z pokolenia na pokolenie.
To obyczaje, wierzenia i wzory postgpowania majace duzy wplyw na sposéb konsumpcji
poszczegblnych grup nabywcow. Ujednolicanie wzorow konsumpcji na skale §wiatowa jest wynikiem
z jednej strony wzrastajgcej mobilnosci konsumentow, ktoérzy nabywajac rézne doswiadczenia z innych
kultur, przyjmuja takze nowe wzory konsumpcji. Z drugiej za$ strony mozna stwierdzié, ze jest to
rezultat dziatan przedsigbiorstw globalnych, kierujacych ujednolicona ofert¢ do réznych grup
kulturowych i przez to wpltywajacych na do$wiadczenia oraz preferencje zakupowe tych grup®®.

Kultura oferuje czlonkom grup spotecznych okreslone zbiory standardow oraz wzorow. Wplyw
kultury na postepowania nabywcéw na rynku uwidacznia si¢ gléwnie w'?:

e preferencjach zakupu;

e uzytkowaniu poszczego6lnych produktow;

e odrgbnosci zwyczajow nabywcezych;

e zroznicowanych $rodkach promocji produktow.

Warto wspomnieé, ze jednakowe potrzeby fizjologiczne zaspokajane sa w poszczegdlnych
kulturach wedle obowigzujacych zwyczajow, nawykow, utrwalonych sposobow ich zaspokojenia.
Zwyczaje rodzinne czy tez narodowe silnie oddziatuja na konsumpcje zywnoS$ci przez konsumentow,
gdyz ksztaltowane bytly pod wptywem roznorakich czynnikoéw oraz w dtuzszym okresie. Przykladem
moga by¢ rézne kuchnie narodowe badz regionalne, ktore rdznig si¢ sktadnikami diety, sposobem
przyrzadzania i uzywanymi przyprawami®® 6%,

Zaprezentowane powyzej pokrotce uwarunkowania decyzji nabywczych konsumenta (zar6wno
wewnetrzne, jak i zewnetrzne) na rynku produktow zywnosciowych, jak wskazuja wyniki wielu badan,
bardzo silnie wptywaja na procesy zakupowe. Jednak ostateczna decyzja konsumenta o zakupie

okreslonego produktu Zzywnos$ciowego bardzo czgsto zalezna jest jednak m.in. od czynnikow

157 Bearden W. O., Etzel M. J. (1982). Reference Group Influcence on Product and Brand Purchase Decisions. The
Journal Consumer Research, Vol. 9, s. 183-184.

%8 Zhou L., Teng L., Poon P. S. (2008). Susceptibility to global consumer culture: A three-dimensional scale,
Psychology & Marketing, Vol. 25, No. 4.

159 Olejniczak T. (2009). Innowacja produktowa jako determinanta zachowan konsumentéw na rynku zywnosci
wygodnej. Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego. Poznan, s. 13.

180 | una D., Gupta S. F. (2001). An integrative framework for cross-cultural consumer behavior. International
Marketing Review, Vol. 1, s. 45-47.

181 Olejniczak T. (2009), op. cit., s. 13.
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indywidualnych, szczegdlnie mozliwosci ekonomicznych (posiadanego funduszu nabywczego), jak
rowniez coraz czgsciej wynika z uwarunkowan sytuacyjnych, czy tez panujacej mody lub aktualnego

trendu rynkowego.

2.5. Rola marketingu w procesie postrzegania czynnikow ksztaltujacych jakosé
produktu

Wspoélczesny konsument majac do wyboru takie same towary zywnosciowe, ale pochodzace od
roznych producentéw (czy tez roznych marek) i do§¢ znacznie rdznigce si¢, zaczyna zastanawiac sie,
czy produkty te sa porownywalnej jakosci. Rowniez coraz czgséciej zastanawia sig, czy produkty tak
bardzo rozniace si¢ ceng s3 bezpieczne dla zdrowia i majg porownywalng jakos¢. Wazne jest takze,
szczegolnie z punktu widzenia producenta, okreslenie, czy dany produkt spetnia oczekiwania danego
klienta. Zadowolenie klienta stalo si¢ bowiem wspolcze$nie najwazniejszym czynnikiem budowania
przewagi konkurencyjnej wsrod podmiotéow zajmujacych si¢ pokrewng produkcja. Oznacza to, ze

h'®? organizacji jest zidentyfikowanie klienta oraz

jednym z najwazniejszych elementéw strategicznyc
jego wymagan i preferencji. Takie dzialania powoduja, ze caty proces produkcji lub ustugi jest
nakierowany nie tylko na oczekiwania i wymagania konsumenta, ale czgsto na kreowanie jego gustow
i upodoban’®®. Szybki rozwéj przemyshu, wzrost dochodéw ludnosci oraz coraz wicksza $wiadomoséé
nabywcow rowniez W naszym Kraju powoduje coraz wieksze zainteresowanie produktami o stabilnych
cechach jako$ciowych. Konsumenci coraz czeSciej wybierajg produkty o wysokich parametrach
jakosciowych, pomimo ich relatywnie wyzszej ceny w poréwnaniu z ogoélnodostepnymi tanszymi
produktami masowymi. Gusta i preferencje klientow zmieniajg si¢ nieustannie, i t0 w bardzo szybkim
tempie. Aby przedsigbiorstwo moglo utrzymac si¢ na rynku, musi ciagle prowadzi¢ badania
konsumenckie oraz poznawac aktualne preferencje klientow odnosénie do danego produktu. Utrzymanie
si¢ na rynku i przyciagnigcie klientow jest mozliwe dzigki dobrym, smacznym zdrowym i bezpiecznym
produktom, ktére spetniaja okreslone normy jako$ciowe®

W literaturze przedmiotu postrzeganie i ocena jako$ci w procesie nabywania produktow
zywno$ciowych przedstawiane sg jako pojecie bardzo ztozone i trudno jednoznacznie okresli¢, jakie
wyznaczniki jakosci tak naprawde decyduja o podjeciu decyzji zakupowej'®. Barska'®® wskazuje, ze

w zaleznosci od rodzaju produktu spozywczego i typu nabywcy, na jako$s¢ moga sktada¢ si¢ m.in.:

162 Smiechowska M. (2013). Autentyczno$é jako kryterium zapewnienia jako$ci Zywnosci. Annales Academiae
Medicae Gedanensis, Vol. 43, nr 1, s. 175-181.

163 Piotrowska-Puchata A. (2018). Preferencje konsumentoéw, jako$¢ i bezpieczenstwo nabywanej przez nich
zywnosci. Uniwersytet Rolniczy im. Hugona Koltataja w Krakowie, s. 23.

164 Piotrowska A. (2007). Zarzadzanie jako$cig w przedsigbiorstwie przemyshu chtodniczego — studium przypadku.
Roczniki Naukowe SERIA, t. IX, z. 3, s. 158-163.

185 Grebowiec M. (2015). Wplyw czynnikéw warunkujacych jako$é na podejmowanie decyzji nabywczych na
przyktadzie produktow miesnych. Roczniki Naukowe SERiA, nr 4(17), s. 86-91.

186 Barska A. (2018). Atrybuty produktu zywno$ciowego a decyzje konsumentéw. Handel Wewngtrzny, 3(374),
s. 37-47.
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wskazniki sensoryczne, funkcjonalne, ekonomiczne, odzywcze i zdrowotne oraz preferencje
konsumenckie. Zmiana tych wskaznikow jest jednak bardzo czesto podyktowana zmieniajacymi si¢
w czasie trendami rynkowymi, majacymi swe podstawy w marketingu produktéw zywno$ciowych'®’.

Problematyka jako$ci ma réwniez kluczowe znaczenie w projektowaniu strategii marketingowe;j
produktow zywnosciowych, poniewaz sg to produkty zwigzane z zaspokojeniem podstawowych potrzeb
fizjologicznych cztowieka oraz wptywaja one na jego poziom zdrowia i zycia. W zwiazku z tym
konsument bedzie poszukiwal takich produktow, ktore umozliwig mu jak najlepsze zaspokojenie jego
oczekiwan i potrzeb™®® 16,

W zalezno$ci od oceny zakupionego dobra, w §wiadomosci klienta moze pojawic¢ sie kilka
rodzajéow odczué. Moze on odczuwac satysfakcje z zaspokojonej potrzeby, co powoduje u niego
powstanie pozytywnego wizerunku produktu i dostawcy. Prowadzi to do podjecia decyzji
o kontynuowaniu zakupow tego produktu u tego dostawcy (marki), a w konsekwencji doprowadza do
jego lojalnosci wzgledem dostawcy (marki)'’®. W przypadku gdy klient odczuwa brak satysfakcji
zwigzanej z brakiem zaspokojenia potrzeby przez zakupiony produkt (odczuwanie tzw. dysonansu
pozakupowego), nastgpuje pogorszenie wizerunku owej marki. Klient czesto szuka innego produktu czy
tez marki, jezeli ocena powyzszych czynnikow powoduje odczucie satysfakcji przez klienta i wytwarza
pozytywny wizerunek produktu i firmy. Istnieje wtedy duze prawdo podobienstwo, ze zdecyduje si¢ on
na dalsza wspotpracg.

Zatozony przez przedsigbiorstwo poziom jakoSci powinien zosta¢ skonfrontowany
z rzeczywistymi oczekiwaniami nabywcy w stosunku do oferowanego produktu oraz zwigzanej z nim
transakcji kupna-sprzedazy. Wazna jest tutaj identyfikacja potrzeb klienta ze strony przedsigbiorstwa,
ktore musi zdecydowac, czy mozliwa jest realizacja okreslonych proceséw zmierzajacych do spetnienia
oczekiwan klientow'™, ktére powinny byé monitorowane w sposob ciagly. Dzieki temu producent moze
elastycznie roéznicowaé elementy marketingu-mix, nie tylko w stosunku do danej grupy klientow czy
poszczegdlnych indywidualnych nabywcow, ale rowniez dopasowywac je w danym czasie w zaleznosci

od ich konkretnych wymagan'’2,

167 perez-Escamilla R., Gubert M. B., Rogers B., Hromi-Fiedler A. (2017). Food security measurement and
governance: Assessment of the usefulness of diverse food insecurity indicators for policy makers. Global Food
Security, Vol. 14, s. 96-104.

168 Cyrek O., Grzybek M., Makarski S. (2016). Kreowanie jakosci handlowej artykuléw Zzywnosciowych. Wyd.
Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow, s. 32.

169 Niewczas M. (2013). Kryteria wyboru Zywnosci. Zywnosé. Nauka. Technologia. Jako$é¢, 6(91), s. 204- 219.
0 Giering A., Homburg Ch. (2000). Der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung (Vol. 18). Inst. fir Marktorientierte Unternehmensfithrung, Univ. Mannheim.

171 Urbaniak M., (2000). Postrzeganie jakoéci na rynku dobr produkcyjnych. Materiaty konferencyjne ,,Marketing
przetomu wiekoéw — paradygmaty, zastosowania”. Wyd. Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw, s. 25.
172 Adamczyk S. (2019). Jako$¢ a bezpieczenstwo zywnosci, [w:] Nauki Ekonomiczne. Tom 29/2019, Szkola
Gtowna Handlowa w Warszawie, s. 37-54.
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Szczegdlnego znaczenia na rynku produktow zywnosciowych nabiera polityka produktowa, m.in.
poprzez ksztaltowanie urozmaiconej oferty, strategie marki oraz opakowanie produktu®’®, Z uwagi na
wzrastajacy poziom orientacji klientow na jako$¢ oraz marke produktu, znaczenia nabierajg takze
réznorakie dzialania o charakterze proinnowacyjnym. Dotycza one wprowadzania nowych technik
wytwarzania produktu, zmiany skladu, doskonalenia atrakcyjnosci sensorycznej oraz opakowania
produktu itp. Znaczenie produktow innowacyjnych jest zdecydowanie wigksze w przypadku drogich
marek niz produktéw standardowych, gdzie na konsumenta oddziatuje zazwyczaj niska cena'’ ',
Marka spelnia bowiem wazng rol¢ w procesie dokonywania wyboru produktow sposrod dostepnych na
rynku. Lojalno$¢ nabywcow wobec marki wptywa w duzym stopniu na zwigkszanie si¢ jej renomy oraz
wzrost sprzedazy. Przyczynia si¢ ona takze do dalszego rozwoju firmy. Znane marki konkuruja
zazwyczaj jakoscig o lojalno$¢ klientéw. Przedsiebiorstwa daza do wypromowania swojej marki, aby
osiaggnac¢ stabilng pozycje rynkowa. Istotne jest rowniez znalezienie oraz zdefiniowanie atrybutow silnej
marki. Wplywa to na ksztaltowanie strategii marki, co z kolei ma oddzialywaé¢ na budowanie
$wiadomosci marki wérod konsumentow'’®,

Che¢ wywierania wplywu na zachowania nabywcow przez przedsigbiorstwa sktaniaja je do
prowadzenia coraz bardziej wnikliwej analizy marketingowej. Do oceny mozliwosci sprzedazowych
marki, poza podstawowymi danymi demograficznymi oraz psychograficznymi konsumentow,
potrzebna jest wiedza dotyczaca ich $wiadomoéci i postawy wobec marek™’’.

W literaturze wyroznia si¢ pie¢ typow segmentow nabywcow, ktorych swiadomos$¢ i postawy
okresla sie nastepujaco’®:

1. Lojalni, regularni nabywcy danej marki. Charakteryzuje ich duza §wiadomos$¢ marki, a ich
ocena marki jest zazwyczaj pozytywna. Wzrost mozliwos$ci sprzedazowych jest realny.

2. Nabywcy roznych marek, w tym danej marki, ktorg oceniaja pozytywnie. Charakteryzujg si¢
oni malg $wiadomoscig tej marki, ale ze wzgledu na wystgpowanie zakupoéw oceniajg ja
pozytywnie; zwigkszenie §wiadomosci tych nabywcow o shusznosci wyboru danej marki
skutkuje wzrostem jej zakupow.

3. Nabywcy roznych marek, ale niekupujacy danej marki. Charakteryzuje ich zerowa §wiadomos¢

danej marki i co za tym idzie neutralne lub negatywne opinie na jej temat. Dla zwigkszenia

173 Ankiel M., Sojkin B., Grzybowska-Brzezinska M. (2020). Opakowania jako zrédto informacji o produkcie
w decyzjach zakupowych zywno$ci na przyktadzie Polski. European Research Studies Journal Volume XXIII
Special Issue. s. 357-372.

7% szwacka J. (2007). Kierunki zmian na rynku zywnoséciowym w Polsce. Zeszyty Naukowe SGGW, Ekonomika
i Organizacja Gospodarki Zywno$ciowej, nr 62, s. 88.

175 Tourilla H. (2001). Keeping up with the change: Consumer responses to new and modified foods. Appetite,
nr 40(3), s. 299-307

176 Grgbowiec M. (2016). Rola marki w procesie podejmowania decyzji zakupu produktéw mleczarskich na
przyktadzie rynku jogurtéw. Zeszyty Naukowe SGGW, Polityki Europejskie, Finanse i Marketing, nr 15(64),
s. 58.

Y7 Kall J., Kleczek R., Sagan A. (2013). Zarzadzanie marka. Wolters Kluwer Polska, Warszawa, s. 34.

1r8 Tamze, s. 34.
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mozliwosci sprzedazowych marki nalezy pozna¢ przyczyny pomijania jej w zakupach.
Zwickszenie tych mozliwosci jest realne.

4. Lojalni, regularni nabywcy innych marek. Charakteryzuja si¢ zerowa lub dobrg swiadomoscia
danej marki oraz negatywnymi lub neutralnymi ocenami. Dla oceny zwigkszenia mozliwos$ci
sprzedazowych naszej marki nalezy zbadaé przyczyny pomijania jej w procesie zakupow.
Pozwoli to na okreslenie, czy wzrost tych mozliwosci jest realny.

5. Nowi nabywcy danej kategorii produktow, ktorzy jako pierwsza kupuja dang marke.
Charakteryzuje ich zerowa $wiadomos$¢ marki, spowodowana zerowg swiadomoscia kategorii
produktow. Postawy tych nabywcdw sg w procesie ksztaltowania, tak wigc wzrost mozliwosci
sprzedazowych w tym segmencie jest realny.

Prawdziwe w tych okoliczno$ciach wydaje si¢ stwierdzenie, iz marka i wszystkie jej atrybuty sa
istotnymi czynnikami wptywajacymi na proces zakupowy klientéw. Marka jako instrument wptywania
na decyzje konsumentow jest swoistg sila konkurencyjng i wyrdzniajaca dany produkt. Istotne jest
jednak, aby w procesie kreowania sity popytowej mie¢ na uwadze oczekiwania strony popytowe;j'’.

Pierwszym zaproponowanym modelem strukturalnym opisujacym korelacje postawy
i zachowania nabywcow na dziatalno§¢ przedsigbiorstw jest model Francesco Nicosia z lat
szescdziesigtych ubieglego wieku. Autor wyjasnia zalezno$¢ zachowan konsumentow od efektow
dziatania atrybutow przedsigbiorstwa i jego dziatan komunikacyjnych, z zaznaczeniem uwzglednienia
w zachowaniu jego osobistych predyspozyc;ji‘®.

Marka i jej wizerunek, pomimo ustalonej mocy kreowania postaw i zachowan konsumentow, nie
przeczg faktowi realizacji roéwnie silnej generacji mozliwosci sprzedazowych przez produkty
bezmarkowe, a czasem i przewadze produktéw bezmarkowych nad markowymi'®!. Analiza motywacji
nabywcow do zakupu pewnych grup produktow nakazuje stwierdzi¢, iz takze w dziatalnosci
produktowej marka nie zawsze ma zastosowanie, gdyz czgsto to cena jest powodem wyboru pewnego
produktu, a nie postawa konsumenta wzgledem jego marki®®?,

Omawiajac wpltyw wizerunku marki na zachowania nabywcdéw, nie sposdb nie wspomnieé
o istnieniu przewrotnego zjawiska, jakim jest wplyw zachowan nabywcdéw na wizerunek marki, a $cislej
ujmujac — wplyw potrzeb i oczekiwan konsumentdéw na ksztaltowanie marek i produktow. W obecnych

czasach mozna wyr6zni¢ cztery najwazniejsze trendy w zachowaniach konsumentow (rys. 19).

1% Wigniewska A. (2005). Czynniki decydujace o wrazliwosci konsumentéw na marke, [w:] Instrumenty
ksztattowania wizerunku marki. Wyd. Wyzszej Szkoty Promocji, Warszawa, s. 19.

180 Wisniewska A. (2012). Mechanizm oddziatywania wizerunku marki na zachowania konsumentow. Acta
Universitatis Nicolai Copernici. Zarzadzanie, nr 39, s. 191.

181 Grzybowska-Brzezinska M., Kuberska D., Ankiel M., Brelik A. (2020). Consumer’s behavior in a multi-
attribute concept of a food product. European Research Studies Journal Vol. XXIIl, Issue 1. s. 526-551.

82 Grzegorczyk A. (2005). Wizerunek marki jako narzedzie oddziatywania rynkowego, [w:] Instrumenty
ksztattowania wizerunku marki. Wyd. Wyzszej Szkoty Promocji w Warszawie, s. 12.

60



Rysunek 19. Obecne trendy zachowarn konsumenckich

Zrodto: Mironska D. (2010). Zachowania nabywcow na rynku — trendy i wptyw na dziatanie przedsigbiorstw.
International Journal of Management and Economics, nr 27, Wydawnictwo Kolegium Gospodarki Swiatowej
Szkoty Gtéwnej Handlowej, Warszawa, s. 118-124.

Pierwszym z nich jest trend konsumenta poinformowanego. Jest on efektem upowszechnienia
technologii informacyjnych i komunikacyjnych, wzrostu uzytkowania Internetu oraz mozliwosci
sprzedazy wielokanatowej. Dotyczy zaré6wno sposobu nabywania towarow, jak i komunikacji marki
z nabywca. W efekcie tego trendu klient oczekuje, ze przedsigbiorstwo sprosta jego oczekiwaniom,
zapewniajgc digitalizacje swojej oferty, integracje kanaléw sprzedazy, a takze angazujac sig
w niekonwencjonalne sposoby komunikacji. Posiadana wiedza na temat nabywanego produktu czy
ushugi jest w obecnych czasach bardzo istotna. Wychodzac naprzeciw takiej postawie konsumenta,
przedsigbiorstwa musza da¢ mu poczucie posiadania kontroli nad swoimi wydatkami.

Drugim trendem jest trend konsumenta zaangazowanego. Grupe takich konsumentéw nazywa si¢
prosumentami. S3 to ludzie majacy dostep do informacji, §wiadomi oraz wymagajacy. Przedsi¢gbiorstwa
muszg si¢ liczy¢ z ich indywidualizmem, oferujac produkty wprost skrojone pod ich wymagania. Takich
konsumentoéw charakteryzuje rowniez silne zaangazowanie w marke i jej produkty. Istotne jest
stworzenie wiezi zachodzacych na poziomie marka—konsument i angazowanie go w relatywnie istotne
wydarzenia. Nalezy pamigtac, ze prosumenci to osoby majace moc kreowania opinii 0 marce.

Trzeci trend to trend konsumenta pragmatycznego. W wyniku postepu technologii, ale takze
w wyniku kryzyséw gospodarczych konsument staje si¢ coraz czesciej ekspertem i pragmatycznie
monitoruje swoje mozliwosci w zakresie nabycia dobrych okazji. Wptywa to na obnizanie jego
lojalnosci w stosunku do danej marki. Stara si¢ on nabywa¢ produkty tam, gdzie moze realizowaé swoja
potrzebe oszczednosci, ale takze poczucia przynalezno$ci do atrakcyjnej grupy. Przedsiebiorstwa musza
dostosowywac swoje strategie asortymentowe, oferujgc zaréwno towary luksusowe, jak i przystepne

cenowo 1 dzieki temu wzmacnia¢ crossselling, czyli sprzedaz krzyzowa.

61



Ostatnim trendem jest trend konsumenta ekologicznego. Z biegiem czasu zagadnienia takie jak
ochrona srodowiska naturalnego, zrownowazony styl zycia, a takze swiadomo$¢ dobrobytu spotecznego
ogromnie zyskuja na popularnosci. Konsument nie chce by¢ tylko nabywcg produktu, ale chce takze
tym zakupem wywiera¢ wplyw na otoczenie. Istotne jest wyjscie naprzeciw takim postawom
konsumentéw i1 oferowanie produktow przyjaznych srodowisku, z dobrym skladem, w naturalnych
opakowaniach oraz wytwarzanych w sposob zrownowazony i etyczny. Konsument ekologiczny jest
w stanie zaplaci¢ wigcej za dany produkt, wynika to z poziomu jego Swiadomosci, a takze checi odczucia
prestizu'®.

Rozprzestrzenianie trendow zachowan konsumenckich na rynku zywnos$ci opiera si¢ najczesciej
na modelu nasladowczym oraz upowszechnianiu ogolnych wzorcow konsumpcji. Obserwowane trendy
w zachowaniach konsumentéw sa wazne z punktu widzenia ich wptywu na pojawianie si¢ innowacji
produktowych na rynku zywnos$ci. Kazdy z trendow wymusza konkretne dziatania, majace na celu
zwiekszanie warto$ci oferty dla klienta'®,

Na rynku Zywnos$ci mozna wyr6zni¢ rowniez inne, niz wspomniane wyzej trendy konsumpcyjne;
sa to np.:

e upodabnianie si¢ (homogenizacja konsumpcji) — widoczne w przypadku konsumentéw ze
spoleczenstw o nizszym poziomie rozwoju gospodarczego, ktdre upodobniajg si¢ do zachowan
konsumentéw ze spoleczenstw krajow wysoko rozwinietych. Sprzyja temu procesowi
globalizacja, ktéra powoduje przenikanie si¢ wzorcow spozycia i zachowan konsumenckich.
Waznymi czynnikami homogenizacji konsumpcji sg takze zmiany, ktore wigzg si¢
Z przesuwaniem oraz zacieraniem réznic w fazach zycia ludzkiego, jak rowniez upodabnianie
sie stylow zycia niektérych grup wiekowych oraz spotecznych;

e roznicowanie si¢ (heterogenizacja konsumpcji) — konsument $wiadomie podejmuje, czasami
niekonsekwentne, dziatania w celu zaakcentowania swojego indywidualizmu. Brak
dominujacej kultury oraz mody motywuje konsumentéw do dokonywania samodzielnych
wyborow, a takze przyjmowania wlasnych stylow zycia. Zrdznicowana oferta produktéw na
rynku zywnos$ciowym zapewnia swobod¢ wyboru oraz pozwala kupowac jednoczes$nie wartos$¢

uzytkowa i warto$é identyfikacyjna™®;

183 Mironska D. (2010). Zachowania nabywcéw na rynku — trendy i wplyw na dziatanie przedsigbiorstw. Zeszyty
Naukowe SGH. Kolegium Gospodarki Swiatowej, nr (27), s. 114-132.

184 Mazurek-Lopacinska K. (2007). Zachowania polskich konsumentéw wobec nowych trendéw w otoczeniu, [w:]
Konsument, gospodarstwo domowe, rynek (red. Z. Kedzior, G. Maciejewski). Wyd. Akademii Ekonomicznej
w Katowicach, Katowice, s. 35.

185 QOlejniczak T. (2009). Innowacja produktowa jako determinanta zachowan konsumentéw na rynku zywnosci
wygodnej (rozprawa doktorska), Wyd. Akademii Ekonomicznej. Poznan, s. 13.
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e etnocentryzm konsumencki — zachowania konsumenckie, ktore przejawiaja si¢ w tym, ze
konsument patrzy na §wiat oraz oceniania go przez pryzmat wlasnej kultury, widoczne sg
w preferencjach zakupéw pochodzenia krajowego czy tez regionalnego®®®;

e serwicyzacja konsumpcji — przejawia si¢ w dynamicznym rozwoju spozycia ustug, ktore maja
wzrastajacy udzial w konsumpcji ogoétem. Przejawem serwicyzacji jest wzrost udziatu
wydatkow konsumenckich na ustugi. Charakteryzuje si¢ sklonnoscig konsumpcji ushug, np.
oferowanych przez centra handlowe;

e domocentryzm — indywidualizacja stylow zycia i ucieczka w prywatno$¢ przyczynia si¢ do
rozwoju tego trendu. Na rynku produktow zywno$ciowych odzwierciedla si¢ to w szybkim
dostarczaniu positkow do domu — od pizzerii, poprzez obiady domowe, po ustugi cateringowe;

e dekonsumpcja — zmniejszanie si¢ konsumpcji jako skutek odczucia przesytu. Takie zachowanie
mozna takze okresli¢, jako dazenie cze$ci konsumentéw do odrdznienia si¢ od innych, ktorzy
»2yja, aby konsumowac” zamiast ,.konsumowac, aby zy¢”. Na rynku artykulow zywnosciowych
tendencje do dekonsumpcji widoczne sa w ograniczaniu ilo§ciowym konsumpcji na rzecz
doznan jako$ciowych'®’,

Przedsigbiorstwa dziatajace na rynku zywnosci sa zmuszone do nieustannego monitorowania
zmian wystepujacych w otoczeniu marketingowym oraz dostosowywania dziatan do panujacych
warunkow. Niezwykle wazne jest analizowanie zmian zachodzacych w zachowaniach klientow, gdyz
pozwala to na identyfikacje trendow oraz przewidywanie zmian w postgpowaniu odbiorcow.
Dopasowanie oferty produktowej do zmieniajacych si¢ oczekiwan klientéw jest najwazniejsze z punktu
widzenia tworzenia wartosci dla klienta oraz osiagania celow przez przedsiebiorstwo'®®.

Konwencjonalny marketing polega na okreslaniu i zaspokajaniu potrzeb konsumentéw. Sukces
rynkowy odniosg jedynie te produkty, ktore beda spetnialy wymagania konsumentéw. Najwazniejszym
kryterium podczas podejmowania decyzji przez konsumentéw wydaje sie by¢ cena produktu, nie zawsze
jednak decyduje ona o zakupie. W przemysle spozywczym konkurencja bazujaca wytacznie na niskiej
cenie nie jest jedyng skuteczng strategia biznesow3'®. Nizsza cena moze zrekompensowaé gorsza
jako$¢, ale konsumenci moga mie¢ rowniez indywidualnie okreslony, dopuszczalny zakres cen dla grup
produktow i wybiera¢ kompromisy w tym zakresie. Moga tez mie¢ konkretne wymagania dotyczace
niektorych produktéw (np. jaja powinny pochodzi¢ z chowu wolno wybiegowego) 1 nizsza cena nie

zrekompensuje niespetnienia tego wymagania'®.

18 Florin D., Callen B., Mullen S., Kropp J. (2007). Profiting from mega-trends. Journal of Product & Brand
Management, Vol. 16(4), s. 220-221.

187 Olejniczak T. (2009), op. cit., s. 13.

18 Mironska D. (2010). Zachowania nabywcéw na rynku — trendy i wplyw na dziatanie przedsicbiorstw. Zeszyty
Naukowe SGH. Kolegium Gospodarki Swiatowej, nr (27), s. 114-132.

189 Haska A., Martyniuk E. (2019). Wybrane metody wyrdzniania produktéw spozywczych na rynku, [w:]
Zywno$¢. Nauka. Technologia. Jako$¢, nr 2(119), s. 18.

190 Grunert K. (2005). Jako$¢ i bezpieczenstwo zywnosci: postrzeganie i popyt konsumentéw. Europejski Przeglad
Ekonomii Rolnictwa, nr 32(3), s. 369-391.
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Wedhug badan przeprowadzonych na zlecenie Komisji Europejskiej, dla zdecydowanej
wigkszosci mieszkancow UE najwazniejszymi kryteriami podczas zakupu zywnosci sa: jakos¢ (96%),
cena (91%) i pochodzenie produktu (71%), mniej istotna jest natomiast marka nabywanego produktu
(47%)'**. Konsumenci w krajach rozwinietych staja sie coraz bardziej zréznicowani, wymagajacy
i krytyczni przy wyborze zywnosci. Stopniowa zmiana oczekiwah i potrzeb konsumentéw
odzwierciedla nie tylko trendy spoteczne i ekonomiczne, ale tez wynika z rosnacej $wiadomosci co do
znaczenia jakosci i bezpieczenstwa zywnos$ci. Moze to by¢ zwigzane z chorobami odzwierzecymi (BSE
i ptasia grypa) czy nagtasnianymi przypadkami nieprawidtowos$ci w przemysle spozywczym, jak
wykrycie w produktach w Belgii, Holandii i Niemczech dioksyn pochodzacych z pasz dla zwierzat oraz
masowe zatrucia dzieci w Chinach, spowodowane melamina dodawana do mleka w proszku®®.
Europejscy konsumenci oczekujg zywnosci sprawdzonej, bezpiecznej, wysokiej jakosci i 0 znanym
pochodzeniu, a cena staje si¢ dla nich czegstokroé¢ czynnikiem o mniejszym znaczeniu. W tym kontekscie
waznym problemem jest zdefiniowanie wielowymiarowego pojecia, jakim jest jako$¢ produktu.’®, Im
bogatszy jest konsument, tym wigkszg wage przywigzuje do tych dodatkowych aspektow jakosci'®.
Zwiazek pomiedzy jakoscig obiektywng i subiektywna jest fundamentem ekonomicznego znaczenia
jakosci. Jako$¢ stanie si¢ parametrem konkurencyjnosci dla producentow zywno$ci jedynie
w przypadku, kiedy beda oni w stanie odwzorowac oczekiwania konsumentow w specyficznych
cechach produktu i kiedy konsumenci beda w stanie zidentyfikowac te pozadane cechy. Jesli zapyta si¢
konsumentow, jakie produkty uwazajg za dobrej jakosci, odpowiedzi oscyluja wokoét czterech gtownych
aspektow: smaku (i innych wlasciwosci sensorycznych), zdrowia, wygody, a w niektorych przypadkach
takze cech zwigzanych z metodami produkc;ji'®.

Wybory konsumentéw czgsto zaleza od tego, czy maja oni mozliwo$¢ identyfikacji danego
produktu, a wigc czy maja dostgp do informacji, na podstawie ktérych moga ten produkt rozpoznaé

i przypisaé mu konkretne wiasciwosci'®.

Najskuteczniejszg metodg przekazywania informacji
ulatwiajacych rozpoznanie produktow jest ich znakowanie. Prawo unijne i krajowe reguluje
podstawowe zagadnienia dotyczace znakowania zywnosci. W Polsce ustawa o bezpieczenstwie
zywnoéci i zywienia'® stanowi, ze oznakowanie $rodka spozywczego obejmuje wszelkie informacje

W postaci napisow i innych oznaczen, w tym znaki towarowe, nazwy handlowe, elementy graficzne

191 Special Eurobarometer 389: Europeans’ Attitudes Towards Food Security, Food Quality and the Countryside.

[on line]. Dostgp w Internecie [18.11.2018]: http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/ebs/ebs 389_en.pdf

192 Huige M. (2011). Private retail standards and the law of the World Trade Organisation. In: Private Food Law.
Governing Food Chains Through Contract Law, Self-Regulation, Private Standards, Audits and Certification
Schemes. Ed. B. VVan der Meulen. Wageningen Academic Publishers, Wageningen, s. 175-186.

193 Brunori G.(2007). Local food and alternative food networks: A communication perspective. Anthropology of
Food, 2, s. 1-20.

194 Tamze, s. 175-186.

19 Grunert K. G. (2005), op. cit., s. 369-391.

1% Czarniecka-Skubina E., Nowak D. (2012). System $ledzenia ruchu i pochodzenia zywnosci jako narzedzie
zapewnienia bezpieczenstwa konsumentéw. Zywno$é. Nauka. Technologia. Jako$¢, 5(84), s. 20-36.

197 Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 1. o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia (Dz.U. 2006 Nr 171, poz. 1225
Z pézn. zm.).
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i symbole dotyczace $rodka spozywczego i umieszczone na opakowaniu, etykiecie, obwolucie, ulotce,
zawieszce oraz w dokumentach, ktoére sg dotgczone do tego $rodka spozywczego lub odnoszg si¢ do
niego. Do obligatoryjnych informacji na opakowaniu kazdego srodka spozywczego naleza: jego nazwa,
sktadniki w nim wyst¢pujace, data minimalnej trwatosci albo termin przydatnosci do spozycia, sposéb
przygotowania lub stosowania, dane identyfikujace producenta i/albo miejsce lub zrédto pochodzenia,
zawarto$¢ netto lub liczba sztuk opakowanego $rodka spozywczego, warunki przechowywania,
oznaczenie partii produkcyjnej oraz oznaczenie klasy jakosci handlowej. Poza obligatoryjnym
oznakowaniem istnieje wiele dodatkowych, dobrowolnych systeméw i znakéw jakosci, utatwiajacych
konsumentowi rozpoznanie produktow spozywczych!®,

Waznym elementem, majgcym utatwi¢ konsumentowi rozpoznanie i przypisanie konkretnych
cech i wlasciwosci produktom spozywczym, sa znaki jakos$ci. Oznaczenia te maja na celu,
zagwarantowanie, ze okreslone whasciwosci i cechy danego produktu, a takze metody i proces jego

wytwarzania sg zgodne z przyjeta specyfikacja'®®

. Obecnie obserwuje si¢ dynamiczny rozwdj wszelkich
systemOw gwarantowania jako$ci zywnos$ci, co wynika zardwno z potrzeb konsumentow, jak
i przedsigbiorcow. Konsumenci poszukuja produktow o okreslonych wtasciwosciach lub o
specyficznym sposobie wytwarzania i jednoczes$nie potrzebuja narzedzi, dzigki ktorym beda mogli
fatwo 1 szybko je zidentyfikowac na rynku. Producenci, oprocz speniania oczekiwan konsumentow,
potrzebuja bowiem narzedzi rynkowych pozwalajacych na zwigkszenie konkurencyjno$ci, ulatwienie
handlu i ochrong swoich interesoéw. Udziat w systemach gwarantowania jako$ci zywnoS$ci stwarza
mozliwo$¢ zwigkszania konkurencyjnosci na rynku. Postugiwanie si¢ znakiem jakosci moze by¢
sposobem na zwigkszenie wiarygodnos$ci, wyrdznienie i promocj¢ swoich produktéw na rynku, a tym
samym na zwickszenie udziatu w rynku i poprawe efektywnosci sprzedazy. Moze to by¢ takze narzedzie
budowania zaufania publicznego, wskazujace na odpowiedzialno$¢ producenta, jego zaangazowanie
w inicjatywy spoteczne, CO stanowi tez rodzaj zabezpieczenia interesOw producenta (np. przed
nieuczciwa konkurencja)®®. Moze by¢ takze zrodtem uzyskiwania trwatej przewagi konkurencyjnej na

rynku, wsrod innych przedsigbiorstw zajmujacych si¢ pokrewng dziatalno$cig produkcyjna.

198 Haska A., Martyniuk E. (2019). Wybrane metody wyrézniania produktow spozywczych na rynku. Zywnos¢.
Nauka. Technologia. Jako$¢, nr 2(119), s. 19.

199 Grunert K. G. (2005), op. cit., s. 369-391.

200 Tamze, s. 369-391.

65



3. SYSTEMY ZARZADZANIA I GWARANCJI STANDARDOW
JAKOSCI PRODUKTOW ZYWNOSCIOWYCH

Dziatalno$¢ normalizacyjna od wiekow towarzyszy dziatalnosci gospodarczej cztowieka oraz
sluzy harmonijnemu rozwojowi nauki i produkcji dobr. Utatwiajac codzienne zycie, normalizacja
nabiera coraz wigkszego znaczenia wraz z rozwojem produkcji masowej dla anonimowego
uzytkownika. Zjawisko normalizacji wystepuje we wszystkich typach organizacji gospodarczych.
Normalizacja w sferze gospodarki ma szczeg6lna range, wywotujac istotne skutki w obszarach techniki,
ekonomiki, srodowiska naturalnego i spotecznego, jest obiektem wszechstronnych badan, ma rowniez
dhuga tradycje oraz rozwiniete struktury organizacyjne®*.

W dniu 16 stycznia 1991 roku Polska i Wspdlnoty Europejskie podpisaly Uktad Europejski
ustanawiajacy stowarzyszenie mi¢dzy Rzeczapospolita a Wspdlnotami Europejskimi. Podpisany uktad
natozyl na Polske m.in. konieczno$¢ dostosowania naszych standardéow technicznych do standardow
stosowanych w krajach Unii Europejskiej, rowniez w zakresie jako$ci’®. Stworzyt koniecznosé
wprowadzenia krajowego systemu normalizacyjnego, zgodnego z analogicznymi systemami w Krajach
Unii.

Podstawowym $rodkiem eliminacji barier technicznych w handlu jest ujednolicenie prawa w skali
Unii Europejskiej. Do harmonizacji prawa w UE stuzg najcze$ciej dyrektywy. Panstwa cztonkowskie
zobowigzane s3 do wprowadzenia postanowien dyrektyw do wlasnego prawa krajowego
i poinformowania Komisji Europejskiej o zastosowanych w tym celu §rodkach. W systemie europejskim
przyjeto, ze do realizacji zasady swobodnego przeplywu towaréw zasadniczo wystarcza ustanowienie
zasad bezpieczenstwa odnoszacego si¢ do fazy projektowania i wytwarzania wyrobu. Z tego powodu
Unia Europejska ograniczyta prawodawstwo w zakresie przepisow technicznych do fazy projektowania
wytwarzania i wprowadzania produktow na rynek. Faza eksploatacji za$ jest zharmonizowania
w specyficzny sposob i tylko fragmentarycznie. W prawie niedopuszczalne jest ustanowienie takich
przepisow, ktore narzucatyby konieczno$¢ spetniania na etapie projektowania i wytwarzania wymagan
innych niz ustanowione w dyrektywach?®. Wspolczesne dziatania maja na celu zmierzanie do
wzmocnienia norm europejskich, poprzez stworzenie europejskiego systemu akredytacji, utatwiajacego
uznanie na terenie Wspolnoty certyfikatow jakosci wystawianych w poszczegélnych krajach.

Polskie przedsiebiorstwa, chcac by¢ konkurencyjnymi na rynkach miedzynarodowych, muszg
dostosowa¢ si¢ do norm i systemOw zapewnienia jako$ci uznawanych i przestrzeganych w tych

panstwach zar6wno w obszarze dobrowolnym, jak i obowiazkowym. Wraz z wej$ciem do struktur

201 Kotsanopoulos K. V., Arvanitoyannis I. S. (2017). The role of auditing, food safety, and food quality standards
in the food industry: A review. Comprehensive Reviews in Food Science and Food Safety, Vol. 16(5), s. 760-775.
202 Zatorski A. (1994). Program promocji jakoéci Ministerstwa Przemystu i Handlu, [w:] Strategia jakosciowa
w polskich przedsigbiorstwach (red. Wawak T.). Wyd. UJ, Krakéw, s. 18-21.

203 Wasilewski L. (1999). Rozwazania o jakosci. Wyd. PWE, Warszawa, s. 73-74.
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europejskich zmienity si¢ prawa i obowigzki wytworcy. Nie jest on juz eksporterem wyrobow do krajow
UE, a podmiotem wspdlnego rynku®®,
Organy Unii Europejskiej prowadza polityke promocji jakosci i znakowania produktow

zywno$ciowych?®

, co wynika z potrzeb zar6wno konsumentow, jak i producentéw. Jednym z jej
gléwnych narzedzi jest wyrdznianie oznaczeniami (tzw. certyfikacja) produktéw rolno-spozywczych.
Dziatania te obejmuja szeroka game inicjatyw na roznych etapach lancucha produkcji zywnosci.
Z zalozenia udziat w systemach certyfikacji jest dobrowolny. Na rynku funkcjonuja systemy bazujace
na etykietach lub logo, czg¢sto rejestrowane jako znak towarowy. Przedsigbiorstwa mogg przystapi¢ do
nich na drodze deklaracji wtasnej lub sa dopuszczane do udziatu przez wlasciciela systemu. Kolejna
ogromng i dynamicznie rozwijajaca sie grupe stanowia systemy zewnetrznej certyfikacji?®®. Certyfikacja
polega zazwyczaj na pisemnym poswiadczeniu przez organ certyfikujacy, ze produkt speinia
wymagania okreslone w specyfikacji. Jest ona narzedziem zaufania publicznego, rodzajem

zabezpieczenia i silnym atutem marketingowym?"’

. Wyrdznia si¢ tez certyfikacje nadawane z udziatem
organizacji pozarzadowych, typu non-profit, zarowno krajowych, jak i migdzynarodowych. Certyfikacje
takie dotycza zazwyczaj praktyk zwigzanych z funkcjonowaniem przedsigbiorstw, w tym praktyk
zgodnych z prawami czlowieka, z zasadami ochrony $rodowiska, etyki czy spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Systemy certyfikacji mogg by¢ ustanawiane w ramach prawa publicznego
(np. europejskie standardy dotyczace rolnictwa ekologicznego), mogg rowniez taczy¢ prawo publiczne
i regulacje prywatne.

Komisja Europejska przyjeta wytyczne dotyczace najlepszych praktyk przy wprowadzaniu
dobrowolnych systemoéw certyfikacji produktow rolnych i $rodkéw spozywczych®®, ktére shuza
wdrazaniu obowigzujacych ram prawnych oraz zwiekszaniu przejrzysto$ci, wiarygodnosci
i skutecznosci dobrowolnych systeméw identyfikacji. Struktura systemow certyfikacji jest zazwyczaj
podobna, ale kazdy system ma swodj wilasny zestaw zasad i przepisOw oraz mechanizmy ich
egzekwowania. Na system certyfikacji skladajg si¢ dwa kluczowe elementy: standardy zawierajace
wymagania/normy, jakie trzeba spetnié¢, by uzyska¢ produkt, oraz schematy wskazujace, w jaki sposob

209

nalezy zrealizowac¢ te wymagania“. Dla poprawnego funkcjonowania systemu certyfikacji niezbgdne

204 Ustawa z dnia 30 sierpnia 2002 r. O systemie oceny zgodnosci (Dz.U. 2002 Nr 166, poz 1360).

205 Komunikat Komisji do Rady, Parlamentu Europejskiego, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego
i Komitetu Regionéw w sprawie polityki jakosci produktéw rolnych. KOM(2009) 234.

206 Wytyczne UE dotyczace najlepszych praktyk dla dobrowolnych systemoéw certyfikacji produktow rolnych
i sSrodkow spozywczych. Dz.U.UE C z dnia 16 grudnia 2010
https://www.prawo.pl/akty/dz-u-ue-c-2010-341-5,67998736.html s. 5-11, z 16.12.2010.

207 Wigniewska M. (2014). (Pozornie) dobrowolne schematy certyfikacji zywnosci. J. Manag. Finance, nr 12(1),
s. 183-194.

208 Tamze.

209 Lusk J. L., McCluskey J. (2018). Understanding the impacts of food consumer choice and food policy
outcomes. Applied Economic Perspectives and Policy, Vol. 40(1), s. 5-21.
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jest uregulowanie problematyki dotyczacej etykietowania (wykorzystania oznaczen) oraz uprawnien
audytorow i podmiotow certyfikujacych®.

Systemy certyfikacji mozna podzieli¢ ze wzgledu na docelowa grupe odbiorcow. Pierwsza
kategorig sg systemy majace na celu przekazywanie informacji od przedsigbiorcy do konsumenta (ang.
business-to-consumer, B2C). W tej kategorii znaczaca role odgrywaja znaki jakosci. Drugg kategoria sg
systemy wykorzystywane w relacjach migdzy przedsiebiorstwami?*!, wynikajace z potrzeb
producentow, ktdrzy musza mie¢ pewnos¢, ze ich dostawcy speliaja okreslone wymagania. Regulacje
prawne naktadajg na producentow odpowiedzialnos$¢ za zagwarantowanie, ze Zywnos$¢ i pasze spehniaja
wymogi prawa zywnos$ciowego®2. Z systemow tych korzystaja zwtaszcza duze przedsigbiorstwa, by
mie¢ pewno$¢, ze ich produkty spetniaja okreslone wymogi, aby chroni¢ swoja reputacj¢ i uniknaé
odpowiedzialno$ci prawnej, gdy naruszenie norm bezpieczenstwa zywnosci nastapilo z winy
dostawcy?,

Wigkszos¢ systemow certyfikacji obejmuje kombinacje zréznicowanych elementow, a ich
podzial uwzglednia cztery podstawowe kryteria®?. Pierwsze kryterium dotyczy rodzaju produktow
objetych systemem certyfikacji i obejmuje: produkty migsne, mleczne, jajeczne, rybne, owocowe
1 warzywne, zbozowe oraz oleje i produkty thuszczowe, cukier i wyroby cukiernicze, wina i wyroby
spirytusowe, inne produkty rolne oraz inne produkty spozywcze. Ze wzgledu na drugie kryterium, czyli
rodzaj procesow objetych systemem certyfikacji, wyrdznia sie m.in.: wytwarzanie srodkoéw do produkcji
rolnej, produkcj¢ roslinna, produkcje zwierzecg (w tym ryby), przetworstwo zywnosci, pakowanie,
przetadunek, transport, dystrybucj¢ oraz inne dziatania. Trzeci obszar certyfikacji obejmuje:
bezpieczenstwo i higieng, identyfikowalnos¢ produktow, zdrowie zwierzat, pochodzenie i srodowisko
produkcji, dobrostan zwierzat, rolnictwo ekologiczne, zintegrowane uprawy/ochrone przed
szkodnikami, zarzadzanie Srodowiskiem, zrownowazone wykorzystanie zasobow, zmiany klimatyczne,
socjoekonomiczng sytuacj¢ producentow, wlasciwosci sensoryczne produktow, produkcje tradycyjna
i inne. Ostatnia kategoria zwigzana jest z podmiotami zaangazowanymi w rozwoj systemu certyfikacji,

ktérymi moga by¢: producenci srodkow do produkcji rolnej, dostawcy ustug rolniczych, producenci

210 Van der Meulen B. (2011). The anatomy of private food law. In: Private Food Law. Governing Food Chains
Through Contract Law, Self-Regulation, Private Standards, Audits and Certification Schemes. Ed. B. Van der
Meulen. Wageningen Academic Publishers, Wageningen, s. 75-112.

211 Theuvsen L., Plumeyer C.H., Gawron J.C. (2007). Certification systems in the meat industry: Overview and
consequences for chain-wide communication. Polish Journal of Food and Nutrition Sciences, Vol. 57(4C), 563-
569.

212 Rozporzadzenie (WE) nr 178/2002 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 28 stycznia 2002 r. ustanawiajace
ogdblne zasady i wymagania prawa zywnosciowego, powolujace Europejski Urzad ds. Bezpieczenstwa Zywnosci
oraz ustanawiajace procedury w zakresie bezpieczenstwa zywnosci (Dz.U. L 31) z 1.2.2002, s. 1-24.

213 Appelhof T., van der Heuvel R. (2011). Inventory of private food law. In: Private Food Law. Governing Food
Chains Through Contract Law, Self-Regulation, Private Standards, Audits and Certification Schemes. Ed. B. Van
der Meulen. Wageningen Academic Publishers, Wageningen, s. 113-148.

214 Inventory of certification schemes for agricultural products and foodstuffs marketed in the EU Member States.
Data aggregations. [on line] Arete — Research and Consulting in Economics, 2010. Dostgp w Internecie
[28.11.2018]: http://ec.europa.eu/agriculture/quality/certification/inventory/ inventory-data-aggregations_en.pdf
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rolni, ubojnie, przetwoércy, hurtownie, handlowcy, sprzedawcy detaliczni, organizacje spoteczne,

konsumenci, podmioty publiczne, podmioty certyfikujace i inne.
3.1. Rodzaje i specyfika systemow zarzadzania i zapewnienia jakoSci

W polskim przemysle spozywczym w ostatnich latach dokonaty si¢ istotne przemiany, a glowna
przyczyna przyspieszenia tych przemian byta niewatpliwie integracja z UE. Odnotowano w tym czasie
znaczny wzrost liczby systeméw wyrozniania produktow ze wzgledu na ich cechy lub wiasciwosci,
administrowanych przez organizacje branzowe. Systemy te s3 zrdéznicowane ze wzgledu na
uczestnikow, cele, obszar dzialalnoici czy tez zakresy stosowania’’®. Shuza one dostarczaniu
konsumentom sprawdzonych i potwierdzonych informacji dotyczacych produktow rolnych objetych
systemami jakos$ci zywnos$ci. Systemy te wyrdzniaja produkty, ktére oznaczane sa najczesciej logo
danego systemu. Specyfika produktu koncowego, wytworzonego w ramach krajowych systemow
jakosci zywnosci, wynika ze szczegdétowych obowigzkdéw nalozonych na producentéw, gwarantujacych
jakos$¢ produktu koncowego, ktora w sposob znaczacy przewyzsza handlowa jakos¢ produktow.

Produkcja 1 obrot zywnoscia wigze si¢ ze spelnieniem okreslonych warunkéw oraz
zastosowaniem $rodkow zapewnienia bezpieczenstwa i przydatnosci zywnosci na wszystkich etapach
tancucha zywnosciowego. Unijny rynek nie jest hermetyczny, zapewnienie bezpieczenstwa jest
zadaniem transgranicznym i obejmuje m.in. zapobieganie przenoszeniu si¢ chorob ze zwierzat na ludzi
i zagwarantowanie konsumentom informacji o skladzie i pochodzeniu zywnosci?'®. W krajach Unii
Europejskiej wprowadzono prawne regulacje dotyczace produkcji i obrotu zywnoscig, w tym takze
ujednolicenia, wprowadzajace obowigzek stosowania systemOéw zarzadzania jakoscig®!'.
Obligatoryjnymi systemami zapewniania/zarzadzania jakos$cig sa: Dobra Praktyka Higieniczna (GHP),
Dobra Praktyka Produkcyjna (GMP) oraz System Analizy Zagrozen i Krytycznych Punktow
Kontrolnych (HACCP)?®. Ponadto do certyfikowanych systeméw zarzadzania jakoéciag w produkcji
zywnos$ci mozna zaliczy¢ normy 1SO 9000 i ISO 22000 oraz wiele certyfikowanych znakéw jakosci

o charakterze migdzynarodowym zaleznych od prowadzonej dziatalnosci®.

215 International Finance Corporation (2020). Food Safety Tools and Techniques. s. 55-208.

216 panghal A., Chhikara N., Sindhu N., Jaglan S. (2018). Role of Food Safety Management Systems in safe food
production: A review. Journal of Food Safety, VVol. 38(4), e12464.

27 Reed R., Lemak D. J., Mero N. P. (2000). Total quality management and sustainable competitive
advantage. Journal of Quality Management, 5(1), s. 5-26.

218 Turlejska H., Pelzner U. (2004). Zasady systemu HACCP oraz GHP/GMP w zakladach produkcji i obrotu
zywnoscig oraz zywienia zbiorowego. Wyd. FAPA, Warszawa, s. 34.

219 Sikorska S. (2017). Systemy zapewniania jako$ci i bezpieczenstwa zywnosci. Wyd. Podlaski Osrodek
Doradztwa Rolniczego w Szepietowie, s. 12.
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3.1.1. Zasady Dobrej Praktyki Higienicznej (GHP)

Dobra Praktyka Higieniczng jest wykonywanie wszystkich czynnosci zarowno w produkcji, jak
i obrocie srodkami spozywczymi z zachowaniem warunkow zapewniajacych §rodkom spozywczym
wlasciwa ich jako$é zdrowotna®®. Zgodnie z definicja podang w ustawie z dnia 11 maja 2001 roku,
Dobra Praktyka Higieniczna to: dziafania, ktore muszq by¢ podjete i warunki higieniczne, ktére muszq
by¢ spetniane na wszystkich etapach produkcji i obrotu zZywnoscig, aby zabezpieczy¢ bezpieczenstwo
produkowanej Zywnosci. Dzialania te wigza si¢ bardzo dokladnie z przestrzeganiem podstawowych
kryteriow w dziedzinie wymogow sanitarno-higienicznych. Wymogi te sa okre$§lone we wspomniane;j
wczesniej dyrektywie 93/43/EEC z dnia 14 czerwca 1993 roku w sprawie higieny s$rodkow
spozywczych w projekcie rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady, a takze w Kodeksie
Alimentarius (Kodeks Zywno$ciowy). Przepisy i zalecenia zawarte w wyzej wspomnianych
dokumentach znalazty swoje odzwierciedlenie w polskich regulacjach prawnych (m.in.
W rozporzadzeniu Ministra Zdrowia z dnia 19 grudnia 2002 roku)***. W mysl tego rozporzadzenia kazde
przedsigbiorstwo jest zobowigzane do opracowania wlasnego zaktadowego programu lub instrukcji
GHP, ktore sg podstawg do wdrazania zasad systemu HACCP. W Polsce zasady omawianego systemu
nie sg skodyfikowane. Dlatego powinien on uwzglednia¢ specyfike zaktadu oraz jego strukture
organizacyjng. Wszystkie za$ stosowane w zakladzie metody i techniki pracy oraz zalecenia dotyczace
higieny powinny by¢ zapisane w formie odpowiednich procedur lub instrukcji, ze zwroceniem uwagi
na gldowne wymagania im stawiane oraz sposoby rozwigzywania zaistniatych problemow.

Sprawnie funkcjonujacy systemu GHP obejmuje swym zasiggiem zarowno obszar bezposrednio
produkcyjny, jak rowniez przyprodukcyjny, a w szczegolnosci takie elementy, jak®*:

1. Lokalizacje, otoczenie i infrastrukture zaktadu.

Uktad funkcjonalny zaktadu.
Maszyny i urzadzenia.
Procesy mycia i dezynfekcji.
Zaopatrzenie w wodg.
Kontrole odpadéw statych i ciekow.
Zabezpieczenie przed szkodnikami i ich niekorzystnym wptywem.

Szkolenie personelu pracowniczego.

© o N o g M~ D

Warunki higieny personelu pracowniczego.

10. Prowadzenie dokumentacji i zapisow z zakresu GHP.

220 Turlejska H. (2003). Zasady GHP/GMP oraz systemy zapewnienia bezpieczenstwa zdrowotnego zywnoSci.
Wyd. FAPA, Warszawa, s. 18.

221 Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z 19 grudnia 2002 r. w sprawie wymagan higieniczno-sanitarnych zakladow
i wymagan dotyczacych higieny w procesie produkcji i w obrocie materiatami oraz wyrobami przeznaczonymi do
kontaktu z tymi artykutami (Dz.U. 2002 nr 234 poz. 1979).

222 Turlejska H. (2003), op. cit. s. 19-20.
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Elementy te stanowia podstawe dzialan w zakresie bezpieczenstwa, ktore powinny by¢ na samym
poczatku realizowane w kazdym zakladzie produkcyjnym czy tez ustugowym majacym do czynienia
z zywnoscig??.

Przed podjeciem decyzji o lokalizacji zakladu nalezy wzig¢ pod uwage potencjalne zrddta
zanieczyszczen, jak réwniez mozliwa efektywna ochrong przed nimi. Uktad i polozenie zaktadu
powinny sprzyja¢ realizowaniu zasad GHP. Inaczej przedstawia si¢ sytuacja, gdy nie jest mozliwy
wybor miejsca pod lokalizacje zaktadu z racji tego, iz zaktad juz funkcjonuje. W tym przypadku nalezy
podja¢ wszelkie $rodki na drodze modernizacji i usprawnienia juz istniejacego zaktadu. Oczywiscie
nalezy si¢ liczy¢ z dosy¢ wysokimi kosztami modernizacji i adaptacji zaktadu pod katem wymogow
systemu, niemniej jednak jest to wymog konieczny, a w dtuzszej perspektywie na pewno optacalny.

Uktadem funkcjonalnym zwykto nazywac si¢ przestrzenne rozmieszczenie i powiazanie ze soba
pomieszczen. Powinny w nim by¢ wyraznie wydzielone pomieszczenia lub zespoly pomieszczen
polaczone ze soba w sposob umozliwiajacy spelnienie zadan dotyczacych: dostawy surowcow,
produkcji wyrobow, dystrybucji wyrobow, transportu wewngtrznego, pomieszczen socjalnych itp.
Proces technologiczny i dziatania z nim zwigzane powinny przebiega¢ w sposob prostoliniowy.
Wielko$¢ pomieszczen i ich rozklad w duzym stopniu decyduja o organizacji pracy i sprawnosci
przebiegu procesow technologicznych. Powinny w nim by¢ wydzielone okre$lone strefy wysokiego,
$redniego 1 niskiego ryzyka, w zalezno$ci od prowadzonych w nich proceséw. Bardzo wazne jest, aby
w zakladzie zostaly jasno okreslone obszary, ktore s3 najbardziej newralgiczne pod wzgledem
wystepujacych zagrozen. Miejsca takie powinny by¢ poddawane szczegdlnemu nadzorowi. Wazna
zasada jest wydzielenie w zaktadzie tzw. czystych i brudnych ciggdéw technologicznych oraz aby owe
drogi nie krzyzowaly si¢, co mogloby narazi¢ zywno$¢ na skazenie. Odpowiednio zaprojektowane
i urzgdzone pomieszczenia zaktadu zapewniajg jego funkcjonalnosé, co wptywa na przestrzeganie zasad
higieny i ogranicza mozliwos$¢ popeiania btedow przez pracownikow??*,

Podczas przebiegu procesow technologicznych zywnos¢ moze ulec zanieczyszczeniom ze strony
srodowiska. Skazenia zywnosci podczas jej produkcji maja swoja przyczyng najczgsciej po stronie ztego
stanu sanitarno-higienicznego i technicznego pomieszczen produkcyjnych, jak rowniez wadliwie
funkcjonujacych maszyn i urzadzen. Skazenie zywno$ci moze mie¢ swodj poczatek takze w pierwszych
momentach przygotowywania produktow pierwotnych, jak réwniez moze nastapi¢é poprzez
niewlasciwie prowadzony proces mycia i dezynfekcji zakladu i jego urzadzen. Substancje pochodzace
z opakowan, elementow konstrukcyjnych maszyn i urzadzen, a takze $rodki dezynfekujgce i myjace
zastosowane w sposob nieprawidlowy moga by¢ zrodtem wielu skazen groznych dla konsumenta.

Maszyny i urzadzenia, a takze opakowania transportowe, jak rowniez majace bezposrednia stycznos¢

223 Okpala C., Korzeniowska M. (2021). Understanding the relevance of quality management in agro-food product
industry: From ethical considerations to assuring food hygiene quality safety standards and its associated
processes. Food Reviews International, s. 74.

224 Turlejska H. (2003), op. cit., s. 20-24.
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z zywnoscig powinny by¢ wykonane z materiatéw latwych do utrzymania w czystosSci oraz
umozliwiajacych skuteczng ich dezynfekcje.

Dla celow GHP w kazdym zakladzie powinien by¢ opracowany pisemny harmonogram
konserwacji maszyn i urzadzen w celu zapewnienia ich poprawnego funkcjonowania i1 stanu
technicznego. Efektywnos$¢ procesow mycia i dezynfekcji zalezy od mozliwosci dotarcia do wszystkich
powierzchni, ktére majg kontakt z zywnoscia, a takze od zastosowanych rozwigzan konstrukcyjnych.
Wsrod pracownikow nalezy wyznaczy¢ osobg odpowiedzialng za ten proces, powinna by¢ to osoba
specjalnie przeszkolona oraz powinna prowadzi¢ staly nadzor nad tym procesem. Zabiegi mycia
i dezynfekcji pomieszczen produkcyjnych, sanitarnych, socjalnych, aparatury, maszyn, urzadzen itp.
nalezy przeprowadza¢ wedlug $cisle okreslonej procedury i instrukcji, jak rowniez prowadzié¢ peing
dokumentacjg¢ tego procesu. Procesy mycia i dezynfekcji nalezy realizowaé¢ zgodnie z harmonogramem
uwzgledniajagcym przedmiot mycia, sposob mycia oraz czgstotliwo$¢ prowadzenia mycia i dezynfekcji.

Woda dla celéw produkcyjnych powinna pochodzi¢ z odpowiedniego ujecia zaopatrzonego
w urzadzenia do jej gromadzenia, magazynowania i przemieszczania oraz do pomiaru jej temperatury
i ci$nienia. Jako$¢ wody powinna odpowiada¢ wymaganiom okreslonym w odpowiednich przepisach,
powinna by¢ ona systematycznie kontrolowana i monitorowana, a wszelkie wyniki badan powinny by¢
rejestrowane. Wszelkie substancje majace za zadanie uzdatnianie i uszlachetnianie wody nie moga
stanowi¢ zagrozenia jej jako$ci zdrowotnej. Dozowanie substancji chemicznych do wody powinno by¢
stale nadzorowane i monitorowane, aby zapewni¢ odpowiednie st¢zenie i zapobiegac przypadkowemu
zanieczyszczeniu. Woda stosowana do celow technicznych powinna by¢ transportowana oddzielnym,
specjalnie oznakowanym rurociggiem.

W kazdym zakladzie powinien istnie¢ dobrze funkcjonujacy system usuwania odpadow.
Powinien on gwarantowac bezpieczenstwo zywnosci oraz wody technologicznej przed ewentualnym
zanieczyszczeniem ze strony odpadow i $mieci pozostajacych w zaktadzie produkcyjnym lub w miejscu
pracy personelu stanowiac w ten sposob zagrozenie. Odpady powinny by¢ gromadzone w specjalnie do
tego wyznaczonych miejscach poza pomieszczeniami z zywnoscig i systematycznie usuwane zgodnie
z okreslonym harmonogramem. Powinny by¢ one z przestrzeni produkcyjnej usuwane, jesli tylko
zachodzi taka potrzeba, przynajmniej raz dziennie. Odpady ptynne i $cieki wytwarzane w zaktadzie
powinny by¢ po uprzednim spreparowaniu kierowane do kanalizacji lub zaktadowej oczyszczalni
Sciekow.

Kolejnym bardzo istotnym zagrozeniem dla zywnosci i jej uzytkownikéw sg rdznego rodzaju
szkodniki. Powoduja one najczesciej zanieczyszczenia mikrobiologiczne i fizyczne zywnosci. Prowadzi
to do znacznych strat ilosciowych oraz ekonomicznych w zaktadach przetworstwa spozywczego.
W kazdym zaktadzie powinien by¢ opracowany system kontroli i monitorowania obecnosci szkodnikow
oraz program stosowania odpowiednich srodkow zabezpieczajacych przed ich inwazjg i szkodliwym

oddzialywaniem. Obserwacje te powinny by¢ prowadzone w sposob ciagly w zakladzie oraz jego
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bezposrednim otoczeniu. Zwalczanie szkodnikow powinno ono odbywa¢ si¢ zgodnie z zaleceniami
urzedowej kontroli zywnosci, a w szczegOlnoSci Panstwowej Inspekcji Sanitarnej i Inspekcji
Weterynaryjnej, przy uzyciu metod chemicznych, fizycznych i biologicznych. Zwalczania szkodnikow
odpowiednio przeszkoleni pracownicy moga dokonywaé¢ samodzielnie, oczywiScie przy wykorzystaniu
zalecen ww. instytucji, jak rOwniez mogg to robi¢ wyspecjalizowane firmy. Dziatania z zakresu kontroli
obecnosci szkodnikéw oraz zabezpieczania przed nimi powinny by¢ w odpowiedni sposob rejestrowane
i dokumentowane.

Poziom higieny w zakladzie oraz poziom higieny osobistej kazdego pracownika, jak rowniez
przestrzeganie zasad BHP w miejscu pracy zalezy od kazdego z pracownikow. Nieprzestrzeganie tych
zasad stanowi bardzo niebezpieczne zrodto zanieczyszczenia zywno$ci. W celu zapewnienia
odpowiednich warunkdéw utrzymania higieny osobistej w obrebie zaktadu produkcji powinny sie
znajdowa¢ w odpowiedniej liczbie pomieszczenia socjalne, szatnie, toalety wraz z odpowiednim
wyposazeniem, a takze specjalnie wydzielone miejsca spozywania positkéw i odpoczynku®®.

Oprocz przedstawionych powyzej glownych wymogdéw higieniczno-sanitarnych nalezy
rozpatrywa¢ rowniez i te, ktore wychodzg poza minimum wymagan, a ktore jednak sg okreslone

w Kodeksie Zywnosciowym.

3.1.2. Zasady Dobrej Praktyki Produkcyjnej (GMP) w produkcji ZywnoSci

W mysl definicji — Dobra Praktyka Produkcyjna to wykonywanie wszystkich czynnosci
produkcyjnych zgodnie z okre§lonymi wymaganiami, dotyczacych gtownych zatozen budowlanych,
technicznych, technologicznych, wyposazenia praktyk operacyjnych i metod produkcji, ktore sa
niezbedne do wyprodukowania zywnosci o dobrej jakosci zdrowotnej, bezpiecznej dla konsumenta®?®,

Do zagadnien nalezacych do obszaru dziatalnoéci Dobrej Praktyki Produkcyjnej (GMP) naleza®*’:

e przyjecie surowcow i materialow,

e magazynowanie surowcow i postgpowanie z Nimi,

e procesy obrobki wstepnej,

e procesy obrobki zasadniczej,

e transport wewnetrzny,

e magazynowanie wyrobow gotowych, transport zewnetrzny i dystrybucja wyrobow gotowych.

Wyzej wspomniane obszary sa specyficzne dla kazdej branzy z osobna. Niemniej jednak ogolne
kwestie magazynowania zywnosci, jak rowniez postgpowania z surowcami i materiatami pomocniczymi

oraz transportu wewnatrzzaktadowego sg podobne we wszystkich sektorach.

225 Turlejska H. (2003). Zasady GHP/GMP oraz systemy zapewnienia bezpieczefistwa zdrowotnego Zywnosci.
Wyd. FAPA, Warszawa, s. 33.

226 Tamze, s. 33

227 Turlejska H., Pelzner U. (2004). Zasady systemu HACCP oraz GHP/GMP w zakladach produkcji i obrotu
zywnoscig oraz zywienia zbiorowego. Wyd. FAPA, Warszawa, s. 34.
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Magazynowanie zywnosci powinno odbywac¢ si¢ zgodnie z ogdlnie przyjetymi zasadami BHP,
ze szczegdlnym zwrdceniem uwagi na czysto$¢ magazyndw, ochron¢ przed zanieczyszczeniem
produktu, jak réwniez przedostawaniem si¢ do zywnosci szkodnikoéw. Nalezy rowniez zwracaé
szczegblng uwage na wymogi temperaturowe przechowywanych produktow oraz na odpowiednig
rotacj¢ produktow zywnosciowych w magazynie wedtug ogdlnie przyjetej i znanej zasady FIFO.

Kolejnym istotnym elementem jest jakos$¢ przyjmowanych do zakltadéw surowcoéw i materialow
pomocniczych. Stanowig one bardzo wazng procedur¢ z punktu widzenia zapewnienia bezpieczenstwa
i wlasciwej jakos$ci produktow gotowych. Pracownicy musza zwrdci¢ szczegdlng uwage na wszystkie
surowce juz w momencie przyjecia ich do zaktadu, a jesli istnieje taka potrzeba, to nalezy go poprzeé
odpowiednimi badaniami laboratoryjnymi. Przyjmowane partie materiatowe powinny posiadaé
odpowiednig specyfikacj¢, ewentualnie powinny mie¢ certyfikaty, $wiadczace o pochodzeniu, sktadzie
oraz gwarantowanej jakosci zdrowotnej produktu pierwotnego.

Roéwniez transport wewnetrzny w zaktadzie odgrywa istotng role w procesie produkcji i obrotu
towarowego. Powinien on zapewnia¢ maksymalng ochron¢ przewozonych surowcéw i produktow
gotowych przed wtérnymi zanieczyszczeniami zewngtrznymi o charakterze mikrobiologicznym,
fizycznym i chemicznym. Zta organizacja transportu, a Wiec zbyt dtugi czas, niewtasciwe warunki,
moga zaprzepasci¢ wszystkie starania o zapewnienie bezpieczefistwa zywnos$ci podejmowane
i przestrzegane podczas catego systemu produkcyjnego.

Bardzo istotng sprawa jest utworzenie sprawnie funkcjonujacego systemu dokumentacji i zapisow
dotyczacych wszystkich elementéw, obejmujacego zasady Dobrej Praktyki Higienicznej i Dobrej
Praktyki Produkcyjnej’®®. Pozwala to na udowodnienie, ze wszystkie niezbedne procedury sa
odpowiednio realizowane. System wspomnianych zapisow stanowi swoisty podrecznik dziatania ww.
procedur. Podrecznik ten powinien stanowi¢ swoisty zbior wszystkich instrukcji utrzymania higieny
pomieszczen, maszyn, personelu pracowniczego, planow szkolen, badan lekarskich oraz wzoréow
zapisow potwierdzajacych wykonanie i kontrol¢ wykonania dziatan zapobiegawczych i porzadkowych.
Wszystkie dziatania zwigzane z tymi zasadami powinny by¢ takze odpowiednio udokumentowane.
Poprawnie dokonana dokumentacja umozliwia postepowanie zgodnie z opracowanymi procedurami
1 instrukcjami, eliminujac wszelkie mozliwosci powstawania bledow i pomytek.

W przypadku wdrazania w zaktadzie zarbwno Dobrej Praktyki Higienicznej, jak i Dobrej Praktyki
Higienicznej*®® nalezy opracowaé jeden spdjny dokument dotyczacy tych systemow, co znacznie ulatwi
prace i pozwoli na efektywne dziatanie wdrozonego systemu. Wypetnienie wszystkich zasad

zwigzanych z przestrzeganiem Dobrej Praktyki Higienicznej i Dobrej Praktyki Produkcyjnej daje

228 Akhmetova S. O., Baibolova L. K., Serikkyzy M. S. (2019). Integrated quality management system for food
production: a case of dairy products' enterprise. Entrepreneurship and Sustainability Issues, Vol. 6(4), s. 1807.

229 Disanto C., Celano G., Dambrosio A., Quaglia N. C., Bozzo G., Tritto A., Celano G. V. (2020). Food safety in
collective catering: knowledge, attitudes and correct application of GHP/GMP knowledge among foodservice
workers. Italian Journal of Food Safety, No. 9(4).
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pewnos¢, ze kolejny system, a mianowicie system HACCP, bedzie prawidtowo funkcjonowat

i przynosit wymierne efekty rynkowe.

3.1.3. System Analizy Zagrozen i Krytycznych Punktow Kontroli (HACCP)

System HACCP to system, ktory identyfikuje, ocenia i kontroluje (opanowuje) zagrozenia istotne
dla bezpieczenstwa zywnos$ci podczas przebiegu wszystkich etapéw procesu produkcyjnego i obrotu
zywnoscig. Realizacja zasad GMP/GHP tworzy odpowiednie higieniczne warunki do produkcji
zywnosci*. Producent zywnosci opracowuje zasady produkcji w postaci dokumentacji opisowej, aby
jako procedury postgpowania, zbiory i kodeksy zasad byly wyprzedzeniem poprawnie wdrozonego
systemu HACCP. Etapowe wprowadzenie programu GMP/GHP oraz HACCP tworzy wiasciwe warunki
do pozyskania odpowiedniej jako$ci surowcoOw i wytwarzania zywno$ci w sposdb zapewniajgcy
bezpieczenstwo zdrowotne dla konsumenta!. System HACCP ma znacznie wigcej korzysci niz wad.
Naklady finansowe poniesione na jego wdrozenie i funkcjonowanie zwracajg si¢ w niedtugim czasie,
poniewaz prawidtowo funkcjonujacy system minimalizuje zbedne koszty zwigzane z obshuga
reklamacji, likwidacja wadliwych i niespetniajacych wymogéw wyrobow. Gdy przedsigbiorstwo
zdecyduje sie wprowadzi¢ HACCP, stanie sie bardziej konkurencyjne, system chroni bowiem interesy
producentéw i konsumentow. Klient jest pewny, ze spozywa wyroby najwyzszej jakosci niebgdace
zagrozeniem, a co za tym idzie wzrasta takze zaufanie pomiedzy stronami®2. Producent jest pewny co
do walorow swojego towaru, ktory spetnia zarowno oczekiwania konsumentow, jak i organéw kontroli
urzedowej. Produkcja i obrét zywnoscia wiagze si¢ ze spelnieniem okreslonych warunkéw oraz
zastosowaniem $rodkow zapewnienia bezpieczenstwa i przydatnosci zywnosci na wszystkich etapach
tancucha zywnosciowego from farm to table, czyli: od pola do stotu®,

System ten ma charakter prewencyjny i w przeciwienstwie do tradycyjnego podejsécia nie polega
na kontroli koncowej produktu gotowego. W systemie HACCP prowadzona jest kontrola wewngtrzna
procesu produkcyjnego. Poczatkowo system ten byt stosowany do zagrozen wystgpowania
drobnoustrojow chorobotwoérczych. Obecnie jego stosowanie jest znacznie szersze 1 wiaze si¢
z eliminacjg zagrozen nie tylko biologicznych, w tym mikrobiologicznych, ale rowniez chemicznych
i fizycznych. System HACCP moze by¢ wdrozony na wszystkich etapach pozyskiwania surowca,

poczawszy od hodowli i produkcji, poprzez przetworstwo, po dystrybucje.

230 Akhmetova S. O., Baibolova L. K., Serikkyzy M. S. (2019). Integrated quality management system for food
production: a case of dairy products' enterprise. Entrepreneurship and Sustainability Issues, 6(4), s. 1807.

231 Koksharov A., Antonova V., Bobozoda J., Kochneva, M., (2018). Modern quality management systems: tolls
for food safety assurance. In Innovative in Agriculture, s. 203-206.

232 Kevin K. (2018). Complex estimation of effectiveness of quality system processes at food industry enterprises.
Foods and Raw materials, No. 6(1).

233 Gikorska S. (2017). Systemy zapewniania jako$ci i bezpieczenstwa zywnosci. Wyd. Podlaski Osrodek
Doradztwa Rolniczego w Szepietowie, s. 12.
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Zgodnie z propozycja Komitetu Higieny Zywnos$ci Codex Alimentarius, system HACCP opisany
jest przez siedem zasad, ktore wymagaja®*:
1. Identyfikacji potencjalnego zagrozenia, analizy zagrozen i okreslenia zwigzanego z nim ryzyka.
2. Okreslenia Krytycznych Punktow Kontroli (KPK), ktoére wyeliminujg Iub zminimalizuja ustalone
zagrozenia.
Przyjecia kryteriow dla KPK oraz, o ile to uzasadnione, okreslenia tolerancji dla KPK.
Stworzenia systemu monitorowania przyjetych kryteriow dla kazdego KPK.
Ustalenia dziatan korygujacych, ktore nalezy zastosowac, gdy kryteria KPK nie sg spetniane.

Opracowanie procedur weryfikacyjnych dla potwierdzenia skutecznosci HACCP.

N o gk~ w

Stworzenie dokumentacji catego systemu.

Wdrazanie systemu HACCP w zakladach przemyshu spozywczego powinno by¢ poprzedzone
wprowadzeniem wcze$niej omowionych zasad Dobrej Praktyki Produkcyjnej (GMP) i Dobrej Praktyki
Higienicznej (GHP). System HACCP zawiera w swym obszarze wszystkie wymagania GMP, a zatem
moze by¢ wprowadzony pod warunkiem spelnienia wszystkich wymagan w zakresie higieny, produkcji
i obrotu zywnoscig dotyczacych wdrazanego obszaru®®.

Do wprowadzenia HACCP w przedsi¢biorstwie niezbedne sg wiedza, umiejetno$ci oraz wlasciwy
stosunek do pracy. Szczegdlnego znaczenia nabiera rdwniez wyrobienie niezbednych umiejgtnosci:

e postugiwania si¢ instrumentami i narz¢dziami monitorujgcymi,

e zdolnosci wlasciwej obserwacji proceséw z punktu widzenia mogacych si¢ pojawi¢ zagrozen
i zaktocen w funkcjonowaniu mechanizméw kontrolnych,

e zdolnosci prawidlowej analizy uzyskanych zapisow.

Zmiana filozofii w dziedzinie oceny jakosci produktéow, polegajaca na odejsciu od kontroli
wyrobdéw gotowych na rzecz oceny produktow o gwarantowanej jako$ci, a wigc przede wszystkim
gwarantujacych bezpieczenstwo zdrowotne, byla jedna z przyczyn zalecania systemu HACCP
w produkcji zywnosci.

Bardzo istotnym elementem sprawnie funkcjonujacego systemu jest powotanie zespotu ds.
HACCP. Typowy zespdt oprocz kierownika nadzorujacego wdrazany system powinien w swym
sktadzie mie¢ inzyniera, technologa, kierownika dziatu jako$ci, mikrobiologa oraz innych specjalistow
z danej dziedziny. Nalezy rowniez zwrdci¢ uwage na weryfikacje stworzonego procesu; powinna by¢
ona powtarzana kilkakrotnie, az do osiggnigcia zgodnosci schematu z rzeczywistoscia. Waznym
elementem opracowania systemu HACCP jest opracowanie identyfikacji potencjalnych zagrozen, jakie
wnosi kazdy etap czy tez produkt. Ryzyko musi by¢ wyraznie ustalone dla kazdego wyrobu oraz
technologii przetwarzania osobno. Na tym etapie zesp6t HACCP powinien sporzadzi¢ liste wszystkich

zagrozen, scharakteryzowacé je, wraz ze wskazaniem zrddta powstawania zagrozenia, okresli¢ stopien

23 Turlejska H i inni (2003), op. cit., s. 37.
235 Turlejska H., Pelzner U. (2004). Zasady systemu HACCP oraz GHP/GMP w zakladach produkcji i obrotu
zywnoscig oraz zywienia zbiorowego. Wyd. FAPA, Warszawa, s. 37.
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ryzyka wystapienia zagrozenia, jak i §rodki zapobiegawcze dla minimalizowania lub eliminowania
zagrozen oraz okresli¢ srodki kontrolne dla oszacowanych zagrozen®*.

Analiza zagrozen, czyli proces zbierania i oceny informacji dotyczacych zagrozen i warunkow
ich wystepowania, prowadzi do ustalenia, ktore z nich sg znaczace dla bezpieczenstwa zywnoS$ci
1 powinny znalez¢ sie¢ w systemie HACCP, oraz okre$lenia, ktére z nich wymagaja eliminacji lub
redukcji do akceptowanego poziomu.

Wymogiem systemu HACCP, obok ustalenia procedur monitoringu, jest ustanowienie
stosowanych dziatan korekcyjnych, ktére musza by¢ podjete w przypadku wystapienia okreslonych
nieprawidlowo$ci w procesie produkcyjnym. Niespetnienie ustalonych wymagan przynajmniej
w jednym KPK powoduje, ze dana partia produktu powinna zosta¢ odrzucona.

Zespdt ds. HACCP musi przewidzie¢ i ustali¢ dziatania korygujace dla kazdego KPK
w przypadku, gdy zostang stwierdzone odchylenia od wartosci przyjetych parametrow, co powinno
zapewnic, ze KPK bedzie pod kontrolg. Dziatania korygujace musza by¢ opracowane na ewentualnosc¢
wystapienia niezgodnos$ci w stosunku do ustalonych warto$ci parametru i powinny umozliwi¢ jak
najszybsze usunigcie odchylen od ustalonych limitow krytycznych. Stwierdzenia jakichkolwiek
odchylen od ustalonych granic nalezy dokona¢ w postaci zapisu w dokumentacji wraz z podjetym
zapisem o dzialaniach korygujacych. W zaleznos$ci od charakteru procesu produkcyjnego moze zdarzy¢
sie, ze w chwili podjecia dziatan korygujacych trzeba bedzie przerwac proces produkcyjny, gdyz nie ma
mozliwosci zastosowania dziatan korygujacych w stosunku do produktu. Po usunigciu przyczyn, ktore
doprowadzity do podj¢cia dziatan korygujacych, nalezy od nowa rozpoczaé¢ proces produkcyjny.

Wazng sprawg jest gromadzenie informacji w postaci dokumentacji procesu. Dokumentowanie
systemu HACCP jest podstawa efektywnego sposobu ustalenia zapisu prowadzonych dziatan w kazdym
KPK i funkcjonowania systemu. Dokumentacja systemu stuzy bowiem potrzebom:

e zewnetrznym — podstawa do oceny systemu przez drugg strong, a mianowicie klienta, dostawce,
lub strong trzecia, a wigc nadzor weterynaryjny lub sanitarny;
e wewngtrznym — jako narze¢dzie zarzadzania oraz motywacji pracownikow.

Prawidlowe wdrozenie systemu HACCP powinno by¢ udokumentowane przez jasne
sprecyzowanie procedur wdrozeniowych, plandéw, procedur i instrukcji postepowania w przypadku
zagrozen oraz prowadzenie rejestrow. Informacje dotyczace systemu HACCP moga by¢ przedstawione
w formie oddzielnej ksiegi. Stworzenie oddzielnego dokumentu zapewnia jego spojnos¢, jest dobrym
materialem szkoleniowym, objetym dowodem istnienia systemu, i materiatem referencyjnym.

Weryfikacja systemu ma na celu wykazanie, czy dziata on zgodnie z planem, czyli sprawdzenie
ogolnej efektywnosci systemu. Weryfikacje prowadzi si¢ za pomoca®’:

e audytow wewnetrznych,

236 Turlejska H. (2003), op. cit., s. 39-45.
27 Tamze, s. 51-52.
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e audytow zewnetrznych,
e analiz odpowiednio pobranych prob do badan,
e Dbadan ankietowych wérdd klientow, dostawcow lub pracownikow.

Niezaleznie od weryfikacji catosci systemu HACCP przeprowadzonej dla wszystkich objetych
nim wyrobow, nalezy rowniez prowadzi¢ w sposob automatyczny weryfikacje planu ogélnego HACCP.
W przypadku jakiejkolwiek zmiany, jak np. surowiec, technologia, srodowisko produkcji, obsada
personalna, zmiana uzytkowania, wszystkie dane uzyskane w wyniku procesu weryfikacji systemu
powinny by¢ udokumentowane.

Wykazanie przez przedsiebiorstwo dbatosci o konsumenta i jego potrzeby w obecnej dobie jest
kwestig priorytetowa. Dzigki takiemu postepowaniu przedsiebiorstwo na state moze osiggna¢ zaufanie
1 lojalno$¢ nabywcow, co w konsekwencji staje si¢ jednym z kluczowych czynnikéw umacniania jego
pozycji konkurencyjnej. Pozycja ta moze by¢ umacniana zarowno poprzez stosowanie Systemow
bezpieczenstwa zdrowotnego®®, jak réwniez za posrednictwem systemow gwarantujacych
powtarzalnos¢ cech jakosciowych. Sg to zasady, o ktoérych nalezy pamigtaé przy wdrazaniu zaréwno

systemu HACCP, jak réwniez ISO oraz TQM%®,

3.1.4. System zarzadzania jako$ciag wedlug normy ISO serii 9000

Kierowanie organizacja i dzialanie w sposob przynoszacy sukces nie jest mozliwe na podstawie
spelnienia jedynie wymogow koniecznych do uzyskania certyfikatu systemu zarzadzania jako$cia.
Dlatego tez w normie ISO serii 9000 zawarto pewne wytyczne ukierunkowane na zarzadzanie
organizacjag w sposob systematyczny i przejrzysty?’’. Wskazano w nich na konieczno$é ciagltego
doskonalenia, ze zwroceniem szczegdlnej uwagi na potrzeby i oczekiwania klientow oraz wszystkich
stron zainteresowanych®*!. Przedsigbiorstwa sa bowiem zalezne od swoich klientow i dlatego zaleca sie,
aby rozeznaly obecne i przyszte potrzeby klienta, aby spetnialy jego wymagania oraz podejmowaty
starania wykraczajace poza jego oczekiwania. Niemniej jednak rzeczywistos$¢ gospodarcza pokazuje, iz
wiele firm funkcjonuje jeszcze na podstawie starych nawykow. Przyczyny tego stanu rzeczy mogg by¢
dwojakiego rodzaju. Po pierwsze w wielu firmach panuje jeszcze przekonanie, ze ,,dobry produkt sam
si¢ zaprezentuje i sprzeda”. Trzeba w tym miejscu jednak zwrdci¢ uwagg na miano tzw. dobrego
produktu, czy tym samym jest to okreslenie dla klienta, jak i dla producenta, czy tez obie te jednostki

pojmuja to Z Zupehie innego punktu widzenia. Aby osiggnaé jednakowe rozumienie pojecia ,,dobry

2% Fonseca L. M., Domingues J. P., S4J. D. G. (2017). Leading quality in the 21st century: Profiles of quality and
organizational excellence managers. Quality — Access to Success, Vol. 161(18), s. 34-38.

29 Kevin K. (2018). Complex estimation of effectiveness of quality system processes at food industry
enterprises. Foods and Raw Materials, No. 6 (1).

240 Korada S., Yarla N., Putta S., Hanumakonda A., Lakkappa D., Bishayee, A., Peluso, 1. (2018). A critical
appraisal of different food safety and quality management tools to accomplish food safety. In: Food Safety and
Preservation. Accelerating the world's research. Food Safety and Preservation, Elsevier, s. 1-12.

241 Anttila J., Jussila K. (2021). 1SO 9004 — A stimulating quality management standard for the creative leaders of
contemporary sustainable organizations. Production Engineering Archives, 27(2), s. 148-155.
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produkt” przez obie strony, przedsi¢biorstwo powinno mierzy¢ poziom zadowolenia nabywcy
z zakupionego produktu. Analiza wynikow takiego pomiaru pozwala uzyska¢ informacje wskazujace,
ktore cechy wyrobow sa przestrzegane jako najwazniejsze przez ich nabywcow oraz jak sa one przez
nich oceniane. Prowadzone w sposob ciggly badania zadowolenia klienta z jakosci oferowanych
wyrobow oraz odpowiednie wykorzystywanie zebranych informacji moze uchroni¢ wiele
przedsiebiorstw przed niekorzystnymi skutkami ekonomicznymi. Ponadto, w wielu przedsiebiorstwach
nie w pelni docenia si¢ wcigz role marketingu. Podstawowa funkcja marketingu jest doktadne
rozpoznanie rzeczywistych potrzeb nabywcow. Nie wystarczy jednak pozna¢ aktualne potrzeby, nalezy
rowniez zwrdoci¢ uwage na dane odnoszace si¢ do panujacych trendow 1 zmieniajacych sie
przyzwyczajen rynkowych. Marketing nie moze si¢ ogranicza¢ jedynie do poznania oczekiwan
nabywcow, musi takze uwzglednia¢ dokonania i plany konkurencji, zar6wno w kategoriach
technicznych, jak rowniez handlowych. Zakres przedstawionych powyzej zalozen jest z jednej strony
dosy¢ czasochtonny, z drugiej za$ kapitatochtonny. Nalezy sobie jednak zda¢ sprawe z tego, ze tylko
takie podejécie jest jedng z bardzo waznych drég do osiggniecia sukcesu rynkowego®*.

W tych dziataniach wazna jest takze rola przywodcy?®, ktory powinien jasno ustalié¢ jednoéé celu
1 kierunku dziatan organizacji. Zaleca si¢, aby tworzyli oni i utrzymywali §rodowisko wewnetrzne,
w ktérym ludzie moga w pelni zaangazowaé si¢ w osigganie celow organizacji. Nalezy wigc
sformutowac kilka podstawowych cech, ktére powinny sktada¢ si¢ na wizerunek przywddcy w mysl
owej zasady. Dobry przywddca musi swoja wizje funkcjonowania przedsiebiorstwa przekaza¢ swoim
wspotpracownikom w taki sposob, aby nie tylko zrozumieli jej istote, ale takze zdali sobie sprawe, na
czym polega realizacja okreslonych w niej celéw oraz jaka jest skala trudno$ci zadan z tych celow
wynikajgca. Sposodb przedstawienia wizji powinien takze uwzgledniaé potrzebe jej akceptacji, gdyz
samo zrozumienie z pewnoscia nie bedzie wystarczajace do jej realizacji. Przywodca powinien
przedstawic¢ swa wizje w taki sposob, aby uzyskac pelne zaangazowanie wszystkich wspotpracownikow
w jej realizacj¢. Wizja powinna zatem pozwoli¢ ludziom tworzacym organizacj¢ odnalez¢ w niej
mozliwo$¢ osiagnigeia wlasnych indywidualnych, a czasem rowniez osobistych aspiracji, gdyz tylko
wtedy z pelnym zaangazowaniem bg¢da dazy¢ do jej realizacji.

W przypadku zasady bioracej pod uwage zaangazowanie ludzi bez trudu mozna doszukaé si¢
pewnej analogii z zasadg poprzednig, dotyczacg kwestii przywddztwa w organizacji. Wynika ona z tego,
7e rzeczywiste zaangazowanie ludzi w realizacje jakiego$ projektu moze by¢ wylacznie efektem
$wiadomego dziatania przywoddcey, zdajacego sobie w pelni sprawe z niezbednosci takiego
zaangazowania dla skutecznego zarzadzania organizacja. Stopniowo coraz wigksza liczba

prowadzacych przedsigbiorstwa zaczyna dostrzegaé, ze uzyskanie wysokiego stopnia zaangazowania

242 Rogala T., (2003). Funkcjonowanie system zarzadzania jakoécia wedlug normy 1SO 9000. Wyd. Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu, s. 32-34.

243 Fonseca L. M., Domingues J. P., S4J. D. G. (2017). Leading quality in the 21st century: Profiles of quality and
organizational excellence managers. Quality — Access to Success, 161(18), s. 34-38.
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pracownikow nie jest wyltacznie kwestig wysokosci wynagrodzenia. System motywacyjny powinien by¢
dostosowany do kultury organizacji oraz potrzeb tworzacych ja ludzi. Sa to potrzeby zaréwno
podstawowe, jak rowniez i wyzsze, znane z zagadnien ekonomicznych, a wsrod nich jedna
z najwazniejszych w obecnej dobie wzrostu bezrobocia, jaka jest bezpieczenstwo, zaroOwno w sensie
fizycznym, jak rowniez bezpieczenstwo w sensie stabilno$ci zatrudnienia. Kiedy te potrzeby sa
zaspokojone, pojawiajg si¢ kolejne, a mianowicie: potrzeba przynalezno$ci do grupy, docenianie przez
grupg, a takze poczucie, ze praca kazdego z pracownikow jest zgodna z jego wlasnymi ambicjami, czyli
wplywa na procesy samorealizacji pracownikow. Coraz cze¢$ciej okazuje sig, ze dopiero po zaspokojeniu
potrzeb pracownikow na wszystkich poziomach moze nastapi¢ w efekcie ich pelne zaangazowanie w
realizacje¢ celow stojacych przed organizacja.

Koncepcja podejscia procesowego odpowiada wymaganiom systemu zarzadzania jako$cig normy
ISO 9001:2000. Zostala w niej wzmocniona rola klienta®**, ktory odgrywa kluczowa role w procesie
dostarczania danych wejsciowych o potrzebach i wymaganiach oraz danych wyjsciowych o jego
zadowoleniu z zakupionego i uzytkowanego wyrobu. Model ten podkresla rolg kierownictwa
w pozyskiwaniu informacji od klienta przed transakcja i po niej oraz réznorodne sprz¢zenia zwrotne
w tym zakresie.

Zarzadzanie oparte na procesach wymaga takze zmiany stylu dzialania od kadry kierowniczej
i organizacji przedsigbiorstwa. Struktura hierarchiczna powinna by¢ zastgpiona bardziej elastyczna
organizacja procesOw. Wszystkie procesy musza by¢ opisane w ich rzeczywistej formie,
z wyszczegolnieniem zadan podstawowych, odpowiedzialnoéci i zasobu informacji potrzebnych do ich
realizacji. Prace t¢ musza wykona¢ pracownicy przedsiebiorstwa, korzystajac z pomocy zewngtrznych
konsultantow. Jest to punkt wyjscia do opracowania tzw. mapy procesu, ktora umozliwi okreslenie
dziatan naprawczych badz optymalizacyjnych. Mapa procesow powinna wskaza¢ procesy kluczowe
i pomocnicze sposoby pomiaru ich realizacji. Za procesy kluczowe uwaza si¢ takie, ktore najsilniej
wplywaja na decyzje nabywcy dobr i ustug. Do grona procesow kluczowych mozna zaliczy¢ wszystkie
te, ktore sa zwigzane z produkcjg, rozwojem przedsigbiorczosci i przedsigbiorstwa, innowacyjnoscia,
obstuga klienta i dystrybucja. Pozostale procesy to zarzadzanie finansami, kadrami, zasobami,
bezpieczenstwem itp. Nalezy jednak pamictac, iz podzial ten nie jest sztywny i procesy kluczowe muszg
by¢ zwigzane z przewaga strategiczng. Procesy kluczowe i pomocnicze sg ogniwami tzw. tancucha
warto$ci dodanej produktow. kLancuch ten przechodzi przez roézne komoérki organizacyjne
w przedsigbiorstwie, ktore wykonuja konkretne zadania. Zarzadzanie procesem to wplywanie na
postawy pracownikow w tych komdrkach oraz sprawdzanie ciaglosci i skutecznosci funkcjonowania

tego procesu na podstawie pomiarow?*.

244 gtoleriu G. (2011). The Impact of the Implementation of ISO 9000 Quality Management System on the
Customer Satisfaction Evaluation. Economic Interferences: Quality - Information Technologies — Consumer. Vol.
XII1, Special No. 5, s. 669-671.

245 Fonseca L., Domingues J. P. (2017). 1SO 9001: 2015 edition-management, quality and value. International
Journal of Quality Research, 1(11), s. 149-158.
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Ogodlnie wiadomo, ze w kazdym przedsiebiorstwie mozna wyodrebni¢ co najmniej kilkanascie
takich procesow. Poszczegolne procesy wzajemnie na siebie oddzialywaja, dlatego tez rezultat jest
zarazem elementem wejsciowym innego procesu. Prostym przyktadem moze tu by¢ wptyw jakosci
szkolenia zawodowego pracownikoOw na jako$¢ procesdw wymagajacych wysokich kwalifikacji
zawodowych. Inne powigzania nie sg tak jednoznaczne, a ich wykrycie i precyzyjne okreslenie jest dos¢
trudne. Uswiadomienie liczby i rodzajow powiazan pomiedzy poszczegdlnymi procesami daje pewna
korzy$¢. Wiasnie te miejsca, gdzie jeden proces laczy si¢ z innym, gdzie wystepuja réznego rodzaju
interakcje, sg z reguly Zrédtem rzeczywistych i potencjalnych informac;ji®*.

Tworzenie systemu jakoSci oraz jej ksztattowanie jest dzialaniem bardzo zlozonym
i pracochtonnym. Sktada sie ono z bardzo wielu etapow, a kazdy z nich ma pewna specyfike, wynikajaca
z tego, ze w miar¢ przechodzenia przez kolejne etapy w przedsigbiorstwie coraz wigcej 0sob jest
angazowanych w jego realizacje. Poddajac analizie wymagania normy ISO serii 9000, mozna dostrzec,
iz kazde jej wymaganie nawiazuje do jednej badz kilku zasad. Nalezy rowniez podkresli¢, iz istnieje
duza zbiezno$¢ pomigdzy wyzej wspomnianymi zasadami a zasadami TQM. Poniewaz zjawiskiem
coraz powszechniejszym w organizacjach jest integracja wdrozonych systemoéw zarzadzania, normy te
starano si¢ tak skonstruowac, by uzyskaé¢ kompatybilno$¢ z innymi systemami zarzadzania, szczegolnie
z systemami zarzadzania §rodowiskowego, jak rowniez gwarantujacych bezpieczenstwo produkowane;j
zywnosci??’,

Zasada ciaglego doskonalenia jest jednoczesnie jedna z podstawowych zasad TQM. Laczy si¢
ona z jedng z kluczowych definicji tej filozofii, z pojeciem standardu. Ustalany on jest w ten sposob, ze
cel, ktory jest formutowany przez przedsi¢biorstwa, jest dla nich prawdziwym wyzwaniem.
Przedsigbiorstwo angazuje caty wiele ludzi oraz wszelkie niezbedne $rodki, ktore krok po kroku zblizaja
je do osiagni¢cia wytyczonego celu. W momencie osiggniecia owego celu staje sie on powoli
standardem, a wigc wewnetrzng norma, okreslajaca putap mozliwosci przedsigbiorstwa i jego zalogi.
Standardy owe okres$laja pewien poziom dziatania, ponizej ktérego nie mozna juz zejs¢. Jednoczesnie
jest to punkt wyj$ciowy do poszukiwania dalszych celow stanowiacych kierunek dziatania, ktory z kolei
stanie si¢ rowniez z czasem standardem. Bez takiego podejscia do kwestii cigglego doskonalenia jakosci
sukcesy kazdego przedsi¢biorstwa bedg miaty charakter krotkotrwaty i incydentalny, a tym samym nie

beda gwarancja realizacji wizji jego dtugofalowego rozwoju na rynku.
3.1.5. System zarzadzania jakoScia wedlug normy serii ISO 22000

Z biegiem czasu réwniez procesy jakosciowe, podobnie jak i wiele innych dziedzin, ewoluuja.
W efekcie tych prac doszto do wigkszej zbieznos$ci miedzy Systemami Zarzadzania Jakoscia (SZJ)

a Total Quality Managament (TQM). W 2005 roku Miedzynarodowa Organizacja Normalizacyjna ISO

246 Bjuletyn Informacyjny PF 1SO 9000, luty 2000/1, s. 35 oraz PN-EN 1SO 9000:2000.
247 Konarzewska-Gubata E. (2003). Zarzadzanie przez jako$é — koncepcje, metody, studia przypadkoéw. Wyd. AE
we Wroctawiu, Wroctaw, s. 337.
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opublikowata nowa norme¢ przeznaczong szczegolnie do stosowania w branzy zywnosciowej. Zawarte
sa w niej wymagania konieczne do spehienia po to, aby umozliwic¢ state dostarczanie bezpiecznych
wyrobow i ustug. Norma ta nalezy do serii norm ISO 22000, w sktad ktorej wchodza:
e ISO 22000:2005, Systemy Zarzadzania Bezpieczenstwem Zywnosci — Wymagania dla
wszystkich organizacji w tancuchu zywnos$ciowym,
e ISO/TS 22004:2005, System Zarzadzania Bezpieczenstwem Zywnoéci — Przewodnik do
zastosowania 1SO 22000:2005,
e ISO/TS 22003:2007, System Zarzadzania Bezpieczenstwem Zywnosci — Wymagania dla
jednostek audytujacych i certyfikujacych,
e [SO 22005:2007, Identyfikowalno$¢ w fancuchu zywno$ciowym — Ogbdlne wymagania
i przewodnik do zaprojektowania systemu identyfikowalnosci.

Najwazniejszym elementem zarzadzania bezpieczenstwem zywnosci jest u§wiadomienie sobie
roli kazdego podmiotu obecnego na rynku, majacego posredni lub bezposredni wptyw na powstawanie
zywno$ci. Mowa tutaj o szeroko rozumianym tancuchu zywno$ciowym, poczawszy od produkcji
pierwotnej (np. rolnicy) az do konsumpcji’®®. Stanowi on wiele etapow, procesow, czynnosci,
postepowania w produkcji, przetworstwie, dystrybucji, magazynowaniu 1 przetwarzaniu.
Bezpieczenstwo zywnosci bedzie wiec zachowane wowczas, gdy pomiedzy wszystkimi ogniwami
w tancuchu funkcjonowac bedzie skuteczna komunikacja oraz przestrzegane beda okreslone wymagane
i zasady.

Norma ISO 22000 okres$lajgca System Zrzadzania Bezpieczehstwem Zywnosci przeznaczona jest
do stosowania przez:

e producentow ptodow rolnych,

e producentOw pasz,

e producentéw produktow pierwotnych,

o  wytworcow srodkow zywnosciowych,

e oOperatorow transportu (firmy logistyczne, transportowe),
e firmy $wiadczgce ushugi magazynowania,

e hurtownie,

e podwykonawcow ww.,

e strefe detalicznego zbytu produktow (sklepy, markety),
e strefe ustug zywieniowych (restauracje, bary, catering),
e producentdw maszyn i urzadzen,

e producentéw materiatdw opakowaniowych,

e producentow Srodkow czystosci,

248 panghal A., Chhikara,N., Sindhu N., Jaglan S. (2018). Role of Food Safety Management Systems in safe food
production: A review. Journal of Food Safety, 38(4), e12464.
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e producentéw sktadnikow i substancji dodatkowych,
e producentéw pestycydow, nawozow, lekow, srodkow dietetycznych,
e organizacje $wiadczace ushugi.

System zarzgdzania bezpieczenstwem zywnosci ISO 22000 dostosowano do struktury normy 1SO
9001 (system zarzadzania jako$cig), z ktorg taczy go kilka elementéw wspolnych, np. wymagania
dotyczace nadzoru nad dokumentacja, odpowiedzialno$¢ kierownictwa i zarzagdzanie zasobami. Dzigki
temu integracja wyzej wymienionych systemow nie stwarza problemu, dajac petng kontrole panowania
nad zagrozeniami mogacymi pojawi¢ si¢ na ktoryms z etapow lancucha bezpieczenstwa zywnosci, oraz
znacznie utatwia zarzadzanie organizacja®®.

Norma ISO 22000 zawiera takze wymagania systemu zapewnienia bezpieczenstwa Zywnosci
HACCP. W systemie zarzadzania bezpieczenstwem zywnosci zintegrowano juz zasady systemu Analizy
Zagrozen i Krytycznego Punktu Kontroli (HACCP) oraz etapy wdrazania systemu opracowane przez
Komisje Kodeksu Zywnoséciowego (Codex Alimentarius). Niemniej jednak system 1SO 22000 nie jest tym
samym, co system HACCP. System ISO 22000 zawiera bowiem wyzsze wymagania, przez co daje wigksza
pewno$¢ uzyskania bezpieczenstwa zywnosci niz jedynie Analiza Zagrozen i Krytycznych Punktow
Kontroli. Migdzy innymi wprowadzono dodatkowe programy panowania nad zagrozeniami, takie jak: PRP
— Programy Wstepne oraz OPRP — Operacyjne Programy Wstepne. Rozbudowany zostat takze obszar
weryfikacji poprzez ocen¢ wynikow indywidualnych weryfikacji 1 analize¢ wynikow dziatan
weryfikacyjnych po to, aby uzyskiwa¢ dowody, ze system funkcjonuje prawidtowo, jest aktualizowany,
doskonalony oraz ze wszelkiego rodzaju zagrozenia®° s3 pod statym profesjonalnym nadzorem.

Norma ISO 22000, dzigki swojemu uniwersalnemu statusowi, z latwoscig moze znalezé
zastosowanie we wszystkich organizacjach, bez wzgledu na ich wielko$¢. W glownej mierze jest ona
jednak przeznaczona dla tych przedsiebiorstw, ktére w ramach wykonywanych przez siebie ustug chca
w petni zintegrowac swoj dotychczasowy system zarzadzania jakos$cia z niezwykle istotnym w branzy
spozywczej systemem zarzadzania bezpieczenstwem zywnosci. Dodatkowo, poniewaz norma ta jest
ukierunkowana na organizacje, ktére w sposob posredni lub bezposredni sa zaangazowane
w funkcjonowanie tancucha produkcji i obrotu zywnos$ci, moga czerpa¢ z niej korzysci zar6wno
producenci zywnosci, jak i firmy zajmujace si¢ przetworstwem?®'. Zaleca sig, zeby do tej normy
stosowali si¢ rowniez hurtownicy, detalisci, reprezentanci branzy hotelowo-restauracyjnej, firmy
cateringowe, producenci wyposazenia, maszyn i urzadzen, producenci opakowan, dodatkow

spozywczych i srodkow czyszczacych, a takze osoby odpowiedzialne za transport.

29 Allata S., Valero A., Benhadja L. (2017). Implementation of traceability and food safety systems (HACCP)
under the ISO 22000: 2005 standard in North Africa: The case study of an ice cream company in Algeria. Food
Control, 79, s. 239-253.

20 Korada S. K., Yarla N. S., Putta S., Hanumakonda A. S., Lakkappa D. B., Bishayee A., Peluso I. (2018).
A critical appraisal of different food safety and quality management tools to accomplish food safety. In: Food
Safety and Preservation., Food Safety and Preservation, Elsevier s. 1-12.

21 panghal A., Chhikara N., Sindhu N., Jaglan S. (2018). Role of Food Safety Management Systems in safe food
production: A review. Journal of Food Safety, 38(4), e12464.
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Norma I[SO 22000 moze nie$¢ ze soba wiele korzysci. Ze wzgledu na swoj uniwersalny charakter
moze by¢ ona z powodzeniem wykorzystywana do usprawniania etapow zwigzanych zar6wno
z produkcja, jak i podzialem obowigzkow czy odpowiedzialnos$ci. Dzigki niej organizacje moga takze
skutecznie usystematyzowac dziatania bezposrednio zwigzane z produkcja bezpiecznej zywnosci.

Obecnie normy z rodziny ISO 22000 sg nieobowigzkowe. Dostosowanie istniejacego (oraz
wymaganego ustawowo) systemu HACCP do wymagan normy ISO 22000 jest dobrowolne i nie
powinno nastrecza¢ wigkszych trudnosci. Konstrukcja normy gwarantuje, ze firmy, ktore podejma si¢
jej wdrozenia w swojej dzialalnos$ci, uporzadkuja wiele obszarow zwigzanych z bezpieczenstwem
zywnosci, zwlaszcza w zakresie zarzadzania niezgodnoscia, walidacja i weryfikacja systemow??.
Umozliwia to uaktywnienie juz istniejacych systemoéw HACCP oraz pozwala zwigkszy¢ interakcje

systemow HACCP z dobrymi praktykami (GMP, GHP) oraz ISO 9000.

3.2. Wybrane certyfikowane systemy wyrézniania jakosci produktow
zywnosciowych

3.2.1. Dobra Praktyka Rolnicza (Good Agricultural Practices), (GAP)

Dobra Praktyka Rolnicza to praktyki, ktére uwzgledniajg kwestie srodowiskowe, gospodarcze
i spoleczne w odniesieniu do procesow prowadzonych w gospodarstwie rolnym, a takze zapewniajg
bezpieczne i wysokiej jakosci produkty rolno-spozywcze i niezywnosciowe (dokument FAO COAG 2003
GAP) W ramach dobrej praktyki rolniczej rolnik jest zobowigzany do dbatosci o §rodowisko naturalne,
odpowiednie stosowanie i przechowywanie $rodkéw ochrony ro$lin, nawozoéw, pasz, lekow
weterynaryjnych®3, Rolnik zobowigzany jest do dbatoéci o stan uzytkéw zielonych, stan gleby, wod
i powietrza. Ponadto GAP to takze prawidtowa gospodarka odpadami, czysto$¢ i porzadek
w gospodarstwie oraz bezpieczenstwo osob w nim pracujacych. GlobalGAP jest niezaleznym,
dobrowolnym systemem zapewnienia bezpieczenstwa zywno$ci dla pierwotnej produkcji rolnej
1 obejmuje caly proces produkcyjny: od wysiania badz wysadzenia ro§lin do gruntu, poprzez
pielegnacje, zbiory ptodow, az do obslugi produktu koncowego (np.: przechowywanie, pakowanie,
konfekcjonowanie)®*. Obecnie jest jednym z najpopularniejszych systeméw, ktorego wdrazanie
najbardziej zaawansowane jest wsrdd producentdw/dostawcoOw, np. §wiezych owocow i warzyw.

Wymagania Global GAP oparte sa na europejskim prawie dotyczacym:

e bezpieczenstwa zywnosci i jej identyfikowalnosci,

e ochrony $rodowiska,

252 Tamze, e12464.

253 pe'er G., Bonn A., Bruelheide H., Dieker P., Eisenhauer N., Feindt P. H., Lakner S. (2020). Action needed for
the EU Common Agricultural Policy to address sustainability challenges. People and Nature, 2(2), s. 305-316.

24 Jiménez-Gomez A., Flores-Félix J. D., Garcia-Fraile P., Mateos P. F., Menéndez E., Veldzquez E., Rivas R.
(2018). Probiotic activities of Rhizobium laguerreae on growth and quality of spinach. Scientific Reports, nr 8(1),
s. 1-10.
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* bezpieczenstwa i ochrony pracownikow,
e dobrostanu zwierzat.

Ze wzgledu na zawarto$¢ merytoryczng oraz wymagania, niezaleznie od odbiorcy, ktory chce
wdraza¢ system GlobalGAP, obejmuje on zawsze obszary, ktore wzajemnie si¢ przenikaja i tworza
podstawy standardu. Certyfikacja w systemie Global GAP obejmuje sposob produkcji prowadzony przez
danego producenta indywidualnego badZz grupe producentéw. By moéc poddaé sie procesowi
certyfikacji, nalezy wybra¢ jednostke certyfikujaca zgodna z dziatalno$cia prowadzong przez
producenta. Proces certyfikacji rozpoczyna si¢ zlozeniem dokumentacji, nastgpnie jednostka dokonuje
sprawdzenia poprawnosci wniosku, odbywaja sie kontrole w polu i w magazynie, gdzie sktadowany jest
produkt. Certyfikat przyznawany jest na rok, po jego uptywie nalezy podda¢ si¢ ponownej certyfikacji,
by utrzymaé waznos$¢ certyfikatu. Obszerng dokumentacje dotyczaca wymogéw GlobalGAP znalezé
mozna na stronie www.GlobalGAP.pl. Wprowadzenie zasad Dobrej Praktyki Rolniczej wraz ze
standardami systemu GlobalGAP nie dla kazdego jest réwnoznaczne z korzysciami. Zdobycie
certyfikacji wymaga czesto wprowadzenia wielu zmian w funkcjonowaniu gospodarstwa, zmiany
organizacji, daje jednak wymierne korzysci producentom. Certyfikat gwarantuje eksport produktow po
wyzszej cenie 1 jest to gtowny warunek podpisania uméw handlowych, np. na dostawy §wiezych
owocow 1 warzyw. W zmieniajacej si¢ sytuacji rynkowej konieczny jest monitoring stanu dostosowania
si¢ polskich przedsigbiorstw do warunkow funkcjonowania, wyjscia naprzeciw konkurencji na rynku
europejskim oraz dostosowania si¢ do zasad unijnego prawa zywnosciowego. Przedsi¢biorstwa sektora
spozywczego, by zwroci¢ uwage konsumenta, musza akceptowac jego wymagania i oferowa¢ zywnos¢
wysokiej jako$ci z gwarancjg bezpieczenstwa. Warunkiem spehienia tych oczekiwan jest wdrozenie

i stosowanie nowoczesnych systeméw zarzadzania jako$cig®>.

3.2.2. System ochrony produktéw regionalnych i tradycyjnych

Roéznorodnosé istniejacych na rynkach krajow cztonkowskich Unii Europejskiej systemow
certyfikacji produktow rolnych i sSrodkdéw spozywczych jest olbrzymia. Warto podkresli¢, ze w ostatnich
20 latach obserwowano dynamiczny wzrost liczby wprowadzanych systemow certyfikacji®®®.
Wiekszos¢ systemow certyfikacji obejmuje kombinacje zréznicowanych elementow, a ich podziat
uwzglednia cztery podstawowe kryteria®®’. Pierwsze kryterium dotyczy rodzaju produktéow objetych

systemem certyfikacji i obejmuje: produkty migsne, mleczne, jajeczne, rybne, owocowe 1 warzywne,

25 Gikorska S. (2017). Systemy zapewniania jako$ci i bezpieczenstwa zywnosci. Wyd. Podlaski Osrodek
Doradztwa Rolniczego w Szepietowie, s. 12.

256 Zappalaglio A., Guerrieri F., Carls S. (2020). Sui Generis Geographical Indications for the Protection of Non-
Agricultural Products in the EU: Can the Quality Schemes Fulfil the Task? IIC — International Review of
Intellectual Property and Competition Law, Vol. 51(1), s. 31-69.

27 Inventory of certification schemes for agricultural products and foodstuffs marketed in the EU Member States.
Data aggregations. [on line] Arete — Research and Consulting in Economics, 2010. Dostgp w Internecie
[28.11.2018].
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zbozowe oraz oleje i produkty thuszczowe, cukier i wyroby cukiernicze, wina i wyroby spirytusowe oraz
inne produkty®®®. Ze wzgledu na drugie kryterium, a mianowicie rodzaj proceséw objetych systemem
certyfikacji, wyréznia si¢?>’: wytwarzanie $rodkéw do produkcji rolnej, produkcje roslinna, produkcie
zwierzeca (w tym ryby), przetwdrstwo zywnosci, pakowanie, przetadunek, transport, dystrybucje oraz
inne dziatania.

Trzeci obszar certyfikacji obejmuje: bezpieczenstwo i higieng, identyfikowalno$¢ produktow
(ang. traceability), zdrowie zwierzat, pochodzenie i $rodowisko produkcji, dobrostan zwierzat,
rolnictwo ekologiczne, zintegrowane uprawy/ochrone¢ przed szkodnikami, zarzadzanie §rodowiskiem,
zréwnowazone wykorzystanie zasobow, zmiany klimatyczne, socjoekonomiczng sytuacje producentow,
wiasciwosci sensoryczne produktow, produkcje tradycyjna itp.

Ostatnia kategoria zwigzana jest z podmiotami zaangazowanymi w rozwoj systemu certyfikacji,
ktérymi moga by¢: producenci srodkéw do produkcji rolnej, dostawcy ustug rolniczych, producenci
rolni, ubojnie, przetworcy, hurtownie, handlowcy, sprzedawcy detaliczni, organizacje spoleczne,
konsumenci, podmioty publiczne, podmioty certyfikujace i inne?®.

W 1935 roku Francja jako pierwszy kraj stworzyla Narodowy Instytut Nazw Znanego
Pochodzenia (fr. INAO — Instytut National des Apellations d'Orgine), ktory miat poczatkowo chronic¢
nazw¢ win odnoszacg si¢ do danego regionu poprzez znakowanie AOC, a dzis dziata w procesie ochrony
i rejestracji produktow tradycyjnych i regionalnych?!. Po Il wojnie §wiatowej w miejscach, gdzie
narastaty gtéd i ubdstwo naturalne bylo zwickszenie ilo§ci produkcji rolniczej, jak réwniez
przemystowej. W niektorych panstwach europejskich odbywata si¢ reforma rolnictwa, ktora miata na
celu zwigkszenie upraw i hodowli, aby doprowadzi¢ do niezaleznos$ci zywno$ciowej poszczegolnych
panstw. Takie dzialania trwaty do lat 60. W 1962 roku panstwa EWG (Europejskiej Wspolnoty
Gospodarczej) podjely decyzje o stworzeniu Wspolnej Polityki Rolnej (WPR). Zaletg takiej praktyki
stal si¢ narastajacy wzrost produkcji rolniczej, ktory byt dofinansowany przez UE. Wadg bylo niszczenie
srodowiska naturalnego, a po pewnym czasie stopniowo narastajaca nadprodukcja zywnosci.

W latach 80. pojawit si¢ nowy problem, tym razem z nadprodukcijg zywnoS$ci, spowodowany
zmniejszeniem przyrostu naturalnego i przeprowadzka ludnos$ci mieszkajacej na wsi do miast. Od lat
90. celami WPR sg sukcesywna poprawa jakosci zywnoS$ci oraz dziatania majgce na celu zmniejszenie
zanieczyszczenia Srodowiska naturalnego, jak rowniez likwidacja nadwyzek, a co za tym idzie
marnotrawstwa zywnos$ci. W 1992 roku powstat traktat z Maastricht, ktory wprowadzit zasady

funkcjonowania rolnictwa. Mialy one na celu m.in.: dostarczenie zywnosci i dbanie o $rodowisko,

28 Haska A, Martyniuk E. (2019). Wybrane metody wyrdzniania produktéw spozywczych na rynku. Zywnos¢.
Nauka. Technologia. Jakos¢, nr 26, 2(119), s. 18-31.

29 Sikorska S. (2017), op. cit., s. 13-15.

260 Qleksiuk 1., Werenowska A. (2019). Promotion of regional and traditional products. Srodkowoeuropejskie
Studia Polityczne, nr (2), s. 135-149.

261 Rzytki M., Jasifiski J. (2005). Produkty regionalne, Fundacja Fundusz Wspotpracy, Warszawa, s. 3-5.
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popieranie gospodarowania ochraniajgcego Srodowisko naturalne oraz propagowanie produkcji
ekologicznej. Ponadto, takze ochron¢ zasobow naturalnych, dbanie o ro6znorodnos$é krajobrazowa

262 Dlatego

i biologiczng oraz zmniejszenie szkod spowodowanych dziataniem rolnictwa na §rodowisko
tez istniejacy od lat System Ochrony Jakoéci Zywnoséci doskonale wpisuje si¢ w zalozenia ciagle
reformowanej Wspdlnej Polityki Rolnej (od bezpieczenstwa zywnosci do bezpiecznej zywnosci)
1 szybko stat si¢ stymulatorem rozwoju wytwarzania produktéw regionalnych i tradycyjnych w calej
Unii Europejskiej?®.

W Unii Europejskiej produkty regionalne i tradycyjne staty si¢ dziedzictwem kulturowym. Sg one
takze stale towarzyszacym i istotnym walorem turystycznym. Wspoétczesna ludnosé¢ europejska zaczeta
intensywniej interesowa¢ sie kulturg przodkéw oraz kultywowaniem tradycji kulinarnych. Skutkiem
tego byla che¢ produkowania oraz kierowania zywnosci tradycyjnej i regionalnej na rynek
ogolnoeuropejski’®*. Drugim aspektem byl wplyw produkowania tego typu zZywnosci na poprawe
dochodéw spotecznosci mieszkajacej na terenach wiejskich. Prowadzi to do powstawania na rynku
nowych miejsc pracy, co idzie w parze ze zmniejszeniem bezrobocia, a jednoczesnie zwigksza si¢
zyskowno$¢ produkcji rolnej. Wielkim plusem wytwarzania produktow tradycyjnych i regionalnych jest
takze podniesienie atrakcyjnosci i popularnoéci regionu, z ktérego Zzywnosé ta pochodzi®®.

Pojecia produktow regionalnych i tradycyjnych czesto stosowane sa zamiennie, natomiast
znaczenia ich nie sg takie same. Produkty tradycyjne to srodki spozywcze, produkty rolne, jak réwniez
napoje spirytusowe, ktorych wlasciwosci, wyjgtkowe cechy, a szczegolnie jakos¢ produktu zwigzane sq
z tradycyjnymi metodami produkcji?®®. Rozporzadzenie Rady (WE) nr 509/2006 z dnia 20 marca 2006
roku dodaje, ze okreSlenie ,tradycyjny” oznacza produkt uzytkowany na rynku przez okres
przypisywany jednemu pokoleniu, czyli co najmniej 25 lat (Rozporzadzenie 2006). Produkty regionalne
za$ 10 ptody rolne, wyroby i przetwory o specyficznej jakosci, powigzane scisle z warunkami okreslonego
obszaru, z uksztattowaniem terenu, typem gleby, charakterystycznym klimatem itp.?®’. Gloéwnag cecha
takich produktow jest umiejscowienie geograficzne, jak réwniez stata, kilkudziesigcioletnia ich
produkcja.

Produkty regionalne zazwyczaj maja wyzsze ceny, ich gldownymi zaletami sg wysoka jakos¢

i naturalne metody produkcji, co wtasnie przyciaga klientow. Warto zauwazy¢, ze wyroby takie czesto

262 Winawer Z. (2013). Produkt tradycyijny i lokalny: promocja, marka, dystrybucja — przyktady dobrych praktyk.
Biuletyn Informacyjny Krajowej Sieci Obszarow Wiejskich, s. 25-29.

263 Angowski M., Jarosz-Angowska A. (2020). Importance of Regional and Traditional EU Quality Schemes in
Young Consumer Food Purchasing Decisions. European Research Studies, Vol. 23(2), s. 916-927.

264 Winawer Z., Wujec H. (2013). Produkty regionalne i tradycyjne we Wspolnej Polityce Rolnej. Wyd. Europejski
Fundusz Rozwoju Polskiej Wsi, Warszawa, s. 27.

265 Russak G. (2005). Idea produktéw regionalnych i lokalnych w Unii Europejskiej. [w:] Gasiorowski M. (red.),
O produktach tradycyjnych i regionalnych. Mozliwosci a polskie realia. Fundacja Fundusz Wspolpracy,
Warszawa, s. 61-63.

%6 Kupracz M. (2007). Z problematyki zywnos$ci tradycyjnej [Traditional Food Issues]. Studia Regionalne
i Lokalne, nr 4(30), s. 102.

%7 Kijak E. (2008). Produkty tradycyjne, regionalne i lokalne. AgroBazar, nr 4-5, s. 14.
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stajg si¢ symbolem danego regionu. Za sprawg rozwoju rynku produktow regionalnych i tradycyjnych
rowniez konsumenci mogg mie¢ tez z tego powodu korzys¢, jaka jest bezpieczenstwo spozywanej
zywnosci. W tym celu zostal stworzony system identyfikacji, ochrony i promowania produktow
regionalnych i tradycyjnych?®®, Produkty tego typu maja bowiem okreslone pochodzenie geograficzne
lub metod¢ wytworzenia. Gléwna przyczyna powstania odrgbnych przepisow bylo zapewnienie

produktom ochrony przed podrébkami, ktére wprowadzatyby w bad konsumenta®®®

. Waznym aspektem
bylo stworzenie mechanizmu, ktory oferuje mieszkancom danego regionu promocj¢ miejscowych
wyrobow, co wplywa jednoczesnie na promowanie regionu®”®. Producenci, oprocz ochrony nazwy,
mogg umieszcza¢ na opakowaniu symbole mdéwiace o wyjatkowosci produktu. Wyglad symbolu jest
wszedzie taki sam i obowiagzuje w catej Unii Europejskiej. Ich rozpoznawalno$¢ w Europie siega
kilkunastu procent. Pomyst znakowania przejeto z francuskiej ochrony nazw geograficznych, co
wplyneto na bezpieczenstwo produktu i wieksza sprzedaz w ciagu kilkudziesieciu lat?’*.

Realizacja polityki jakosci zywnosci w Unii Europejskiej polega na wyrdznieniu znakami
inadaniu certyfikatow potwierdzajacych doskonatg jako$¢ wyrobow rolno-spozywczych, wywodzacych
si¢ z konkretnych regionéw oraz charakteryzujacych si¢ tradycyjnym sposobem produkcji.
Najistotniejsza cecha produktéw regionalnych i tradycyjnych jest, jak wspomniano wyzej, specyficzna
jakos¢, ktora jest konsekwencjg tradycyjnego sposobu wytwarzania zakorzenionego w dziedzictwie
kulturowym (receptura przekazywana z pokolenia na pokolenie). Unikalna jako$¢ moze wynikac¢ takze
z otoczenia oraz oddziatywania czynnikow naturalnych, bedacych charakterystycznymi dla danego
obszaru, np. usytuowanie terenu, jakos¢ gleby, klimat, ro§linno$¢. Produkty regionalne i tradycyjne dla
Europy stanowig warto$¢ kulturowa i uchodza za dobro wyjatkowe, stad tez Unia Europejska

wprowadzita system ochrony produktéw regionalnych i tradycyjnych?’

. W ramach Wspolnej Polityki
Rolnej producenci takich specjatéw majg prawo oznaczaé je odpowiednimi znakami, tj. produktow
chronionych. W Unii Europejskiej nazwy produktow rolnych i srodkéw spozywczych rejestrowane sa
jako Chroniona Nazwa Pochodzenia, Chronione Oznaczenie Geograficzne lub Gwarantowana
Tradycyjna Specjalno$¢. O oznaczenia te mogg ubiegaé si¢ producenci rolni i przetworcy produkujacy
produkty spozywcze przeznaczone do spozycia przez ludzi, a w przypadku GTS réwniez dania

273

gotowe“”. Obejmuje on trzy oznakowania produktow:

268 Borowska A. (2009). Tendencje zmian na rynku tytoniowym w Polsce w latach 1990-2006. Zeszyty Naukowe
SGGW, Ekonomika i Organizacja Gospodarki Zywnosciowej, 73, s. 145-150.

269 Angowski M., Jarosz-Angowska A. (2020). Importance of Regional and Traditional EU Quality Schemes in
Young Consumer Food Purchasing Decisions. European Research Studies, 23(2), s. 916-927.

270 Skowronek E., Brzezifiska-Wojcik T., Stasiak A., Tucki A. (2020). The role of regional products in preserving
traditional farming landscapes in the context of development of peripheral regions — Lubelskie Province, Eastern
Poland. AUC Geographica, Vol. 55(1), s. 49-65.

271 Rzytki M., Jasifiski J. (2005). Produkty regionalne, Fundacja Fundusz Wspotpracy, Warszawa, s. 3-5.

272 Angowski, M., Jarosz-Angowska, A. (2020). Importance of Regional and Traditional EU Quality Schemes in
Young Consumer Food Purchasing Decisions. European Research Studies, Vol. 23(2), s. 916-927.

23 Kieljan K. (2011). O systemach jakoéci zywnos$ci. Vademecum funkcjonowania produktéw regionalnych
i tradycyjnych. Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie, Oddziat w Krakowie, s. 23.
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Chroniong Nazwe Pochodzenia, ChNP (ang. Protected Designation of Origin, PDQO) — 0znaczenie
przyznawane jest produktom, ktorych caly proces technologiczny odbywa si¢ na okreslonym
obszarze geograficznym (miejsce, region lub kraj). Szczegolne wlasciwosci produktu (jakos¢, renoma
lub inne cechy charakterystyczne) majg zwigzek z miejscem pochodzenia surowcoOw oraz sposobem

wytwarzania, co sprawia, ze jego produkcja nie jest mozliwa w innym miejscu (rys. 20)>".

Rysunek 20. Znak Chroniona Nazwa Pochodzenia (ChNP)

Zrédto: https://www.ekologia.pl/wiedza/znaki/zywnosc/chroniona-nazwa-pochodzenia,21583.html (dostep
15.10.2021).

2.

Chronione Oznaczenie Geograficzne, ChOG (ang. Protected Geographical Indication, PGI) —
oznaczenie przyznawane jest produktom, ktérych przynajmniej jeden z etapéw produkcji odbywa
si¢ na okreSlonym obszarze geograficznym, a szczeg6lne wlasciwosci produktu wynikaja

z pochodzenia geograficznego (rys. 21).

Rysunek 21. Znak Chronione Oznaczenie Geograficzne (ChOG)

Zrédto: http://certyfikacja.co/certyfikacja-produktow-regionalnych-tradycyjnych/chronione-oznaczenia-
geograficzne (dostep 15.10.2021).

3.

Gwarantowana Tradycyjna Specjalnosé, GTS (ang. Traditional Speciality Guaranteed, TSG) —
oznaczenie przyznawane jest produktom tradycyjnym, uznanym ze wzgledu na swoj specyficzny
charakter, ktory odroznia je od produktow podobnych, ale nie wynika z pochodzenia

geograficznego (rys. 22).
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Rysunek 22. Znak Gwarantowana Tradycyjna Specjalnosé (GTS)

Zréodto: http://certyfikacja.co/certyfikacja-produktow-regionalnych-tradycyjnych/gwarantowana-tradycyjna-
specjalnosc (dostep 15.10.2021).

Lista produktéw tradycyjnych dokumentuje tradycje kulinarne poszczegoélnych regionow,
rowniez Polski. Wpisane sg na nig m.in. produkty i potrawy, ktérych jakos$¢ lub wyjatkowe cechy
i wlasciwosci wynikaja ze stosowania tradycyjnych metod produkcji, stanowia element tozsamosci
lokalnej. Za tradycyjne bowiem uznaje si¢ metody produkcji wykorzystywane co najmniej od 25 lat.
Produkty moga by¢ rejestrowane w dziesigciu kategoriach, m.in.: produkty mleczne, migsne, produkty
ryboldowstwa, warzywa, owoce, wyroby piekarnicze i cukiernicze, oleje i thuszcze, miody, gotowe dania
i potrawy, napoje i inne. Liczb¢ wydanych certyfikatow w uktadzie wojewddzkim w naszym Kraju

przedstawiono na rysunku 23.

Rysunek 23. Liczba produktow regionalnych i tradycyjnych wedtug wojewddztw (stan na 31.12.2020)

zachodniopomorskie
wielkopolskie
warminsko-mazurskie
Swietokrzyskie

EEesssss—— 55
e 08
eesss—— 6
I O/

Slaskie 145
pomorskie I | 79
podlaskie 74
podkarpackie 246
opolskie S — T —— (3
mazowieckie 154
matopolskie | ) )/}
todzkie 150
lubuskie T 3)
Tubelskie | ) ) 3
kujawsko-pomorskie 92
dolnoslgskie  n————— 5
0 50 100 150 200 250 300

Zrodto: https:/pl.wikipedia.org/wiki/Lista_produkt%C3%B3w _tradycyjnych (dostep 21.10.2021).
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3.2.3. Rolnictwo ekologiczne (Organic Farming)

Europejski system certyfikacji produktow z produkcji ekologicznej regulowany jest prawem UE
dla wszystkich szczebli produkcji, dystrybucji, kontroli i znakowania?”>. Rolnictwo ekologiczne jest
szczegolna forma gospodarowania i produkcji zywnosci. Surowce wytwarzane sag w sposob bezpieczny
dla $srodowiska, bez uzycia srodkow ochrony roslin, nawozéw sztucznych, antybiotykdéw i genetycznie
modyfikowanych organizméw. Wykluczenie tych substancji w rolnictwie ekologicznym nie prowadzi
do zanieczyszczenia wod i gleb, powstrzymuje wyptukiwanie sktadnikow pokarmowych z gleby
i sprzyja roznorodnos$ci biologicznej. Produkcja ekologiczna przyczynia si¢ do ochrony krajobrazu,
wod, gleb oraz ogoélu $rodowiska naturalnego. W gospodarowaniu ekologicznym dopuszcza sig

218 7ywienie zwierzat

stosowanie nawozow zielonych, kompostu i materiatow dostgpnych w przyrodzie
opiera si¢ na paszach z ekologicznego gospodarstwa badz z domieszka pasz konwencjonalnych.
Zywno$¢ zwana ekologiczng okresla wylgcznie zywno$é certyfikowang, gwarantujgca wysokg jako$é
produktu. Certyfikacja daje pewnos¢, ze zakupione towary pochodzg od przetworcow i producentow,
ktorzy stosujg na wszystkich etapach produkcji metody ekologiczne, uczestniczag w systemie kontroli
oraz posiadajg certyfikat jednostki certyfikujacej. Aby przystapi¢ do systemu rolnictwa ekologicznego,
nalezy zglosi¢ si¢ do GIJHARS, wypehiajac formularz opracowany przez Glownego Inspektora
JHARS i udostepniony na stronie internetowej przez Inspekcje. Wniosek przeznaczony jest dla
producentéw podejmujacych dziatalnos¢ w zakresie rolnictwa ekologicznego i przekazujacych zgode
na objecie ich dzialan systemem kontroli, stosowany jest rowniez do zglaszania zmian informacji
podanych we wcze$niejszym zgloszeniu. Gwarancjg jako$ci produktow ekologicznych sg ich cechy?’”:
* nie zawierajg zanieczyszczen stanowigcych pozostatosci chemii rolnej,

e sgprodukowane z wylaczeniem GMO i pochodnych tych organizmow,

e nie sg poddawane obrébce promieniowania jonizujacego,

e sg przetworzone tylko w koniecznym stopniu, metodami ekologicznymi.

275 System rolnictwo ekologiczne [on line]. Dostgp w Internecie [24.10.2018]: http://www.minrol.gov.pl/Jakosc-
zywnosci/Rolnictwo-ekologiczne.

276 Eyhorn F., Muller A., Reganold J. P., Frison E., Herren H. R., Luttikholt L., Smith P. (2019). Sustainability in
global agriculture driven by organic farming. Nature Sustainability, 2(4), s. 253-255.

2"Haska A., Martyniuk E. (2019). Wybrane metody wyrézniania produktéw spozywczych na rynku. Zywnosé.
Nauka. Technologia. Jakos¢, nr 26, 2(119), s. 18-31.
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Rysunek 24. Znak Rolnictwo Ekologiczne

Zrédto: http://www.minrol.gov.pl/Jakosc-zywnosci/Rolnictwo-ekologiczne (dostep 27.10.2021),

Proces produkcyjny podlega kontroli jednostek certyfikujacych, upowaznionych przez
Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi. Produkty ekologiczne, by sta¢ sie identyfikowalnymi,
oznakowane sg w szczegotowy sposob. Biorac do reki produkt z potki sklepowej, nalezy zwroci¢ uwage,
czy jego oznakowanie zawiera®';

e nazwe i numer jednostki certyfikujgcej upowaznionej do kontroli produktu,

e nazwe i adres producenta, wlasciciela lub sprzedawcy produktu, nazwe produktu, ewentualnie
znak identyfikacyjny partii produktu,

e znak wspolnotowy ,,Rolnictwo Ekologiczne” (rys. 24) lub napis ,,Rolnictwo ekologiczne” —
system kontroli UE.

Rolnicy decydujacy si¢ na wprowadzenie w swoim gospodarstwie Systemu rolnictwa
ekologicznego mogg liczy¢ na finansowe wsparcie z Agencji Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa
(ARIMR). Wsparcie takie jest udzielane w ramach programéw pomocowych. W Programie Rozwoju
Obszarow Wiejskich (PROW) na lata 2014-2020 bardzo duzy nacisk potozono na rozwdj rolnictwa
ekologicznego. Oprocz ptatnosci ,,rolno-§rodowiskowo-klimatycznej” wydzielono odrebne dziatanie
»Rolnictwo ekologiczne”. W calej siedmioletniej perspektywie przewidziano na to dziatanie 2,97 mld
zt. Zywno$¢ ekologiczna jest oceniana przez nabywcow pozytywnie jako: zdrowa, smaczna, naturalna,
przyjazna $rodowisku, bez GMO, wysokiej jakosci. Wedlug badania GFK Polonia 2016 (Polska na
widelcu. Zwyczaje zywieniowe Polakow 2016), co trzeci Polak wybiera produkty ekologiczne.
W raporcie o rynku handlu spozywczego w Polsce w latach 2010-2020, opublikowanym przez Roland
Berger, zwrocono uwagg na wzrastajacg $wiadomos¢ zdrowotna polskich konsumentow, ktora okazata
si¢ jedng z szesciu kluczowych trendow konsumenckich wptywajacych na zachowania zakupowe
i preferencje klientow we wszystkich segmentach sklepowych, a rosngca popularno$¢ zdrowych,

$wiezych i organicznych produktow jest jednym z dziewieciu zachowan wplywajacych na te trendy?’®.

278 Sikorska S. (2017), op. cit., s. 17.
21%fjle:///C:/Users/p149811/Downloads/polski_rynek_handlu_spo_ywczego w_2010 2020 _szczeg_ owa_analiz
a_segmentu_convenience_i_supermarket_w_proximity%20(1).pdf (dostep 08.11.2021).
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3.2.4. Integrowana produkcja (IP)

Przedsigbiorca rolny, ktory wytwarzajac zywnos$¢, opiera si¢ na produkcji, w ktorej nie ma metali
cigzkich, pozostatosci po srodkach ochrony roslin i innych szkodliwych substancji, wpisuje si¢ w system
jakos$ci zywnosci pod nazwa Integrowana Produkcja Roslin. Integrowana Produkcja to innowacyjny
1 rozwojowy system uprawy, ktory wychodzi naprzeciw oczekiwaniom odbiorcow, uwzgledniajac nie
tylko wyglad owocow, warzyw i innych plodow rolnych, ale rowniez ich wysokie walory jakosciowe.
System ten umozliwia uzyskanie surowca o najwyzszych wartosciach biologicznych i odzywczych przy
zachowaniu bezpieczenstwa konsumenta. Produkty roslinne poddawane sg $cistej kontroli pod katem
pozostatosci srodkow ochrony roslin, nawozoéw oraz wszelkich substancji niebezpiecznych dla zdrowia.
W IP bezpieczenstwo zywnosci idzie w parze z ochrong srodowiska, uwzgledniajac walory ekologiczne
takie jak ochrona krajobrazu rolniczego czy réznorodnos¢ biologiczng. Podstawg systemu Integrowane;j
Produkcji sa odpowiednio dobrane elementy: plodozmian, zabiegi agrotechniczne, racjonalne
nawozenie przy rzeczywistym zapotrzebowaniu roslin, oraz uzasadnione stosowanie srodkow ochrony
roslin, ktére mozliwie minimalnie zagrazaja zdrowiu ludzi, zwierzat i Srodowisku. Posiadanie znaku
»1P” oznacza uczestnictwo w systemie, ktoéry pozwala na wykorzystanie w sposoéb zréwnowazony
postepu technologicznego i biologicznego w uprawie, ochronie i nawozeniu roslin, majac na szczegdlnej
uwadze ochrone ludzi i srodowiska. Aby przystapi¢ do systemu, nalezy przej$¢ certyfikacje i spetnié
kilka warunkéw. Pierwszym krokiem jest zgloszenie uczestnictwa w systemie IP w jednostce
certyfikujacej. Kolejnym warunkiem jest ukonczenie szkolenia z tego zakresu. Najistotniejszym
warunkiem otrzymania certyfikatu jest prowadzenie produkcji zgodnie z zasadami zatwierdzonymi
przez Gléwnego Inspektora Ochrony Roslin i Nasiennictwa oraz udokumentowanie tych dzialan
w Notatniku Integrowanej Produkcji. Certyfikat omawianego systemu wydawany jest na 12 miesigcy;
corocznie na 30 dni przed siewem lub sadzeniem ro$lin, a w przypadku roslin wieloletnich przed
okresem wegetacji producent zglasza podmiotowi certyfikujagcemu zamiar stosowania integrowanej
produkcji roslin. Posiadanie certyfikatu Integrowana Produkcja (IP) jest korzystne dla producenta,
zwlaszcza w osigganiu korzysci marketingowych. Towar certyfikowany znakiem IP (rys. 25) daje
gwarancje, ze jest on bezpieczny dla zdrowia konsumenta, tym samym skutkuje wzrostem sprzedazy

i wiekszym dochodem?®,

2807abel F., Delzeit R., Schneider J. M., Seppelt R., Mauser W., Vaclavik T. (2019). Global impacts of future
cropland expansion and intensification on agricultural markets and biodiversity. Nature communications, nr 10(1),
s. 1-10.
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Rysunek 25. Oznaczenie Integrowana Produkcja (IP)

INTEGROWANA PRODUKCIJA

Zrédto: https://piorin.gov.pl/integrowana-produkcja (dostep 22.10.2021).

3.2.5. System ,,Jakos$¢ — Tradycja”

»Jakos$¢ — Tradycja” to system opracowany przez Polskg Izbe Produktu Regionalnego i Lokalnego
oraz Zwiazek Wojewodztw Rzeczypospolitej Polskiej. Stuzy on wyr6znianiu produktéw
zywnosciowych wysokiej jakosci z uwzglednieniem produktéw tradycyjnych. Do produkcji uzywa sie
wylacznie naturalnych surowcoéw pochodzacych z gospodarstw ekologicznych lub stosujacych Dobrg
Praktyke Rolniczg i Dobra Praktyke Hodowlang, w pelni identyfikowalnych i niezawierajacych
komponentéow GMO?!. Produkty muszg charakteryzowaé sie tradycyjnym sktadem i sposobem
wytwarzania, szczegélng jakoscia wynikajaca z ich tradycyjnego charakteru lub wyrazajacg ich
tradycyjny charakter, szczeg6lng jakoscia lub reputacja odroézniajacg je od produktow nalezacych do tej
samej kategorii®®,

W Polsce lokalne i regionalne produkty chronione sa decyzja Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi
z dnia 12 czerwca 2007 r., zgodnie z ustawg z dnia 7 marca 2007 r. 0 wspieraniu rozwoju obszarow
wiejskich z udzialem $rodkéw Europejskiego Funduszu Rolnego na rzecz Rozwoju Obszarow
Wiejskich (Dz.U. nr 64, poz. 427). W zwigzku z tym uznano system ,,Jako$¢ — Tradycja” za system
krajowy 1 certyfikujacy zywno$¢ wysokiej jakosci o tradycyjnym sposobie wytwarzania. System ten
charakteryzuje si¢ znakiem jakos$ci, ktory przyznawany jest produktom wytwarzanym tradycyjnie
z surowcOw pochodzacych z gospodarstw ekologicznych oraz o pdlintensywnym systemie wyrobu.
Gospodarstwa produkujace towary z naturalnych surowcoOw obowigzane sg stosowaé Dobra Praktyke
Rolniczg i Dobrag Praktyke Hodowlana z wylaczeniem GMO. Dodatki do zywnosci wykonywane sa
metodg tradycyjna, ich zawarto$¢ rowniez rozni si¢ od zawarto$ci w produktach tej samej kategorii
wytwarzanych w systemie przemystowym.

Glowng zasada systemu ,,Jako$¢ — Tradycja” jest identyfikowalno$é, czyli znane pochodzenie
produktu, surowcoéw i odbiorcow posrednich produktu. Producenci z uprawnieniami do uzywania
oznaczenia ,,Jakos¢ — Tradycja” zobligowani sg do kontroli pochodzenia surowcow wykorzystywanych

w procesie wytwoérczym. Zywno$é znakowana daje szanse na szybkie jej wyszukanie i poznanie przez

281 Sikorska S. (2017), op. cit., s. 22.
282 Kieljan K. (2011). O systemach jako$ci zywnos$ci. Vademecum funkcjonowania produktow regionalnych
i tradycyjnych. Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie, Oddziat w Krakowie, s. 25.

94



konsumentow i handlowcoéw. Znak stowno-graficzny ,,Jakos¢ — Tradycja” (rys. 26) oraz regulamin
certyfikatu sa zatwierdzone przez Urzad Patentowy RP decyzja z dnia 9 pazdziernika 2006 r.; regulamin
dotyczy m.in.: informacji o wlasnosci znaku, procedury przyznawania prawa do korzystania z tego
znaku oraz zadan kapituty. Producent lub producenci tego samego produktu ubiegajacy si¢ o prawo
uzywania znaku dla produktu sktada/sktadaja do Biura Izby Produktu Regionalnego w formie
papierowej i na elektronicznym no$niku informacji wniosek ze specyfikacja produktu. Kryterium
przyjecia do systemu jest jako$¢ produktu. Bez istotnych przeciwwskazan wiasciciel znaku nie ma
prawa odmdéwi¢ uzywania znaku wytworcom, ktorzy spelniaja okreSlone w regulaminie kryteria
i posiadaja certyfikat zgodnosci ze specyfikacja. Przystgpienie do systemu certyfikujacego jakos¢ jest
dobrowolne, jednak niesie ze sobg wiele kontroli i weryfikacji potwierdzajacych jako$¢®®,

Rysunek 26. Oznaczenie System Jakos¢ Tradycja

JAKOSG \

TRADYCJA

Zrodto: http://wieprzowinapgs.pl/system-pqs/zalozenia (data dostepu 23.10.2021).

3.2.6. System Jakos$ci Wieprzowiny PQS (Pork Quality System)

System ten zostat opracowany przez Polski Zwigzek Hodowcow i Producentéw Trzody Chlewne;j
»POLSUS” oraz Zwiazek ,,Polskie Migso”. Obejmuje on wszystkie etapy produkcji: hodowle i chow,
ubdj oraz dystrybucje, a jego celem jest wytwarzanie wysokiej jakosci migsa wieprzowego®. Bazuje
on na precyzyjnie okreslonych normach hodowli i produkgc;ji, kilkuetapowych kontrolach jakosci, petnej
identyfikowalnosci zrédta pochodzenia produktu, zachowaniu zasad zdrowia ludzi oraz dobrostanu
zwierzat i poszanowaniu $rodowiska naturalnego®®. System ten jako jeden z pierwszych w Polsce
zawiera szczegotowy program wytwarzania wysokiej jako$ci migsa wieprzowego, opracowany w 2009
roku przez organizacje reprezentujace rolnikow i przetworcow migsa®®®,

Efektem wykorzystania w procesie produkcji wieprzowiny PQS klasycznych metod pracy

hodowlanej oraz szczegdtowo okreslonych wymogow zywieniowych jest migso o niskiej zawartosci

283 Tamze, s. 26.

284 Sikorska S. (2017), op. cit., s. 27.

B5Gystem  PQS [on line]l. Zwigzek Polskie Migso. Dostep w Internecie [23.10.2018]:
http://wieprzowinapgs.pl/system-pgs/zalozenia

286 System PQS [on line]. Zwigzek Polskie Migso. Dostep w Internecie [23.10.2018]:
http://wieprzowinapgs.pl/system-pgs/zalozenia
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thuszczu, ktorego przetwarzanie nie wymaga stosowania sztucznych dodatkéw czy barwnikow?®’
Produkty opatrzone certyfikatem PQS charakteryzuja si¢ powtarzalng wysoka jako$cia, weryfikowang
podczas regularnych, dwuetapowych kontroli. Ponadto, koncowy produkt charakteryzuje®®

e barwa migsa,

e wodochtonnos¢ — zawartos¢ thuszczu srodmiesniowego,

e kwasowo$¢ migsa — zawarto$¢ migsa w tuszy przewyzszajaca Srednig migsnos$¢ tusz

pochodzacych ze skupu masowego — barwa tluszczu (stoniny),
e jedrna konsystencja thuszczu,
e migso wolne od rybiego zapachu.
Pork Quality System obejmuje wszystkie etapy produkcji wieprzowiny: od hodowli, przez uboj,

az po dystrybucje. Wieprzowina opatrzona znakiem PQS (rys. 27) to gwarancja wysokiej, powtarzalnej
jakosci i nieograniczonych mozliwosci wykorzystania produktu podczas przygotowywania potraw.

Rysunek 27. System Jakosci Wieprzowiny (PQS)

Zréodto: https://www.polsus.pl/index.php/inicjatywy-i-projekty/system-jakosci-wieprzowiny-pgs-pork-quality-
system (dostep 15.10.2021).

3.2.7. System QMP (Quality Meat Program)

System ten zostal wprowadzony i jest nadzorowany przez Polskie Zrzeszenie Producentow Bydta
Migsnego. Jego celem jest wytwarzanie wysokiej jakosci migsa wolowego. Obejmuje caly proces
produkcji migsa wotowego, od wskazania ras bydta, z ktorych pozyskuje si¢ migso, po sposéb jego
pakowania i oznakowania®®®. System Jako$ci Wotowiny zostal przyjety jako krajowy system jakosci
zywnos$ci w 2008 roku decyzja Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi (logo — rys. 28). QMP jest otwarty
dla wszystkich producentow zywca wotowego i wotowiny, ubojni, zaktadow rozbioru, przewoznikow

zywca, przetworni migsa. Uczestnictwo w systemie daje gwarancje doskonatej wotowiny, wyrozniajacej

287 Font-i-Furnols M., Skrlep M., Aluwe M. (2019). Attitudes and beliefs of consumers towards pig welfare and
pork quality. IOP Conference Series: Earth and Environmental Science, Vol. 333, No. 1, s. 012002. IOP
Publishing.

28 Gorynska-Goldmann E., Wojcieszak M.(2013). Pozyskiwanie $rodkéw unijnych przez producentéw rolnych
W Polsce w ramach Dziatania 132 PROW 2007-2013. Journal of Agribusiness and Rural Development 1 (27), 73-
84.

29 System QMP [on line]. Klub Mitosnikéw Wolowiny. Dostep w Internecie [24.10.2018]:
http://www.kochamwolowine.pl/system-certyfikacji-qmp
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si¢ soczystoscig, kruchoscig i migkko$cia naturalng dla tego mig¢sa. Kazdy z uczestnikow podlega
kontroli jako$ci i procedurze certyfikacji przez odpowiednie jednostki. System QMP okresla jasne
standardy dotyczace zywienia (z wylaczeniem GMO), chowu, produkcji i transportu migsa.
Dotrzymanie procedur i spetlnienie oczekiwanych standardéw skutkuje otrzymaniem certyfikatu na
produkcje dobrej 1 bezpiecznej wotowiny na jeden rok. Aby ubiega¢ si¢ o certyfikacje, nalezy spetniac
wymagania okre$lone w Standardach QMP, zlozy¢ wniosek na certyfikacje QMP do Polskiego
Zrzeszenia Producentdw Bydla Migsnego oraz pozytywnie przej$¢ audyt, przeprowadzany przez
inspektoréw jednostki certyfikujace;.
Uczestnik systemu przyjmuje dobrowolnie zasady okreslone w standardach, czyli®*°:

e dobor zwierzat;
e preferowane metody utrzymania;
* pasze, materiaty paszowe i mieszanki paszowe;
e transport zwierzat do ubojni musi odbywac si¢ z zachowaniem warunkow dobrostanu zwierzat,

a ich usmiercanie w sposob humanitarny.

Rysunek 28. System Jakosci QMP

Bo-

A 4

SYSTEM OMP

Zréodto: http://www.kochamwolowine.pl/system-certyfikacji-qmp (dostep 23.10.2021).

3.2.8. System Gwarantowanej Jakos$ci Zywnosci (QAFP)

System ten powstal celem ujednolicenia wszystkich parametrow jakosciowych wytwarzanych

produktow oraz zapewniania ich powtarzalnogci®*

. Obejmuje wzajemne powigzanie nastepujacych po
sobie dziatan, tym samym wzrasta poziom kontroli produktéw i ochrona przed konsekwencjami
niekorzystnych zdarzen w tancuchu zywnos$ciowym. Punktem wyjsécia to funkcjonowania owego
systemu jest utrzymanie bezpieczenstwa zywnosci w $wietle obowiazujacych przepisoéw prawa. W tym
zakresie z kolei system daje mozliwos¢ kompleksowego nadzoru jakosciowego nad produktem w catym

tancuchu zywnoéciowym?*,

20 System QMP [on line]. Klub Mitoénikéw Wolowiny. Dostegp w Internecie [24.10.2018]:
http://www.kochamwolowine.pl/system-certyfikacji-qmp

21 Krzyzanowski J. (2017). Krajowe systemy zapewnienia jakos$ci Zywnoéci w wybranych krajach Unii
Europejskiej. Zeszyty Naukowe Szkoty Glownej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie Problemy Rolnictwa
Swiatowego tom 17 (XXXII), s. 136-143.

292 Wojcieszak M., Gorynska-Goldmann E. (2019). International Scientific Days 2018. “Towards Productive,
Sustainable and Resilient Global Agriculture and Food Systems.” Conference Pro-ceedings, s. 557-572.
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Beneficjenci systemu QAFP (logo — rys. 29) tworza spojny i jednolity tancuch zywno$ciowy,
poczynajac od producentow materialu hodowlanego 1 rozmnozeniowego, producentdw pasz,
gospodarstw rolnych, przetworcow, operatorow logistyki, az do obszaru detalicznego zbytu produktow
1 ustug zywieniowych. W systemie moga rowniez bra¢ udziat organizacje §wiadczace ustugi w tancuchu

Zywnos$ciowym.

Rysunek 29. System Gwarantowanej Jakosci Zywnosci (QAFP)

Zrédto: https://swiadomijakosci.pl/ (dostep 23.10.2021).

System Gwarantowanej Jako$ci Zywnoéci wykazuje szczegdlng dbatosé o jako$é produktow
rolno-spozywczych, opartg na dobrostanie zwierzat, bezpieczenstwie zywnosci, GAP (Dobrej Praktyce
Rolniczej), GMP (Dobrej Praktyce Produkcyjnej), GLP (Dobrej Praktyce Laboratoryjnej), weryfikacji
i kompleksowej ocenie jednostki certyfikujacej. Priorytetem QAFP jest zagwarantowanie finalnemu
odbiorcy, ze kupowany przez niego artykul rolno-spozywczy jest zard6wno bezpieczny, jak
i ma dodatkowe identyfikowalne walory jakosciowe. Zatozenia systemu QAFP to”%:

e Budowanie wiarygodnosci uczestnikow tancucha zywnosciowego w oczach konsumenta.

e Objecie swoim zasiggiem wszystkich ogniw tancucha produkcyjnego w wybranych branzach.

e Zagwarantowanie w procedurach nie tylko bezpieczenstwa zywnosci, ale tez najwyzszej jej
jakosci.

e Otwarto$¢ systemu — wszyscy spetniajacy okreslone normy moga do niego przystapic.

e Wiarygodno$¢ wyrobu — system wykazuje holistyczne podejscie do jakosci i bezpieczenstwa
produktéow rolno-spozywczych i normalizuje droge, jaka zywno$¢ przebywa od rolnika do

konsumenta.

293 Sikorska S. (2017), op. cit., s. 28.
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3.3. Krajowe programy promocji wysokojakosciowej zywnosci

3.3.1. Program Poznaj Dobra Zywno$¢ (PDZ)

Program ten jest narzedziem Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi stuzacym do promocji produktow
spozywczych wysokiej i stabilnej jako$ci. Program Poznaj Dobrg Zywnoséé (PDZ) jest skierowany do
$wiadomych konsumentow pragnacych spozywac produkty skladajace si¢ ze znanych, naturalnych
skladnikéw o gwarantowanej jakosci. Znak — Poznaj Dobra Zywno$¢ (rys. 30) na opakowaniu produktu
jest informacjg dla konsumenta, ze produkt nim opatrzony wyrdznia si¢ wsrdd innych podobnych na
sklepowych witrynach: znakomitg jakoS$cig, bezpieczenstwem oraz smakiem. Produkt ten jest bardziej
widoczny i szybciej rozpoznawalny. Gtéwnym celem Programu Poznaj Dobra Zywnosé jest kreowanie
pozytywnego wizerunku artykulow spozywczych wysokiej jakosci. Udzial w programie jest
dobrowolny.

Rysunek 30. Oznaczenie Programu Poznaj Zywnosé (PDZ)

POZNAJ DOBRA
ZYWNOSC
Zrodto: https://www.ekologia.pl/wiedza/znaki/zywnosc/poznaj-dobra-zywnosc,21711.html (dostep 21.10.20212).

Znak — Poznaj Dobrg Zywno$¢ jest przyznawany przez Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi
wyrobom, ktore spelniaja kryteria, opracowane przez Kolegium Naukowe ds. Jakosci Produktow
Zywnoéciowych Programu Poznaj Dobrg Zywno$¢, majac na uwadze opinie Glownego Inspektoratu

Jakosci Handlowej Artykutéw Rolno-Spozywczych®*,

Oznaczenie znakiem jakosci PDZ jest
informacja, ktéra ma pomaga¢ konsumentowi w wyborze odpowiedniego dla niego produktu.
Jednoczesnie realizowany jest cel identyfikowalnosci zywno$ci i upowszechniania wiedzy
o korzysciach plynacych z uczestnictwa w Programie. Program ten ma formule, ktéra wynika
z wytycznych UE dotyczacych realizacji Spojnej Polityki Promocyjnej prowadzonej przez podmioty
publiczne®®,
Programem tym objete sa nastepujace grupy produktow:
®  migso i przetwory miesne,

e mleko i przetwory mleczne,

e ryby, owoce morza i ich przetwory,

2% Sikorska S. (2017), op. cit., s. 12.
295 Tamze, s. 29.
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e jajai przetwory jajczarskie,
e miody,
o tluszcze spozyweze,
e przetwory zbozowe, straczkowe i okopowe,
e Owoce, warzywa, grzyby i ich przetwory,
e wyroby cukiernicze i ciastkarskie oraz pieczywo,
e ziola, herbaty ziotowe 1 owocowe oraz przyprawy,
e $rodki spozywcze specjalnego przeznaczenia zywieniowego,
e wyroby mieszane i przetworzone na bazie wyzej wymienionych,
e wody i napoje bezalkoholowe,
e napoje alkoholowe itp.
Znakiem PDZ wyrozniono w 2018 roku ponad 590 artykuléw spozywczych pochodzacych ze 104

firm sektora rolno-spozywczego.

3.3.2. Znak ,,Produkt Polski”

Od 2017 roku w zycie weszta ustawa o zmianie ustawy 0 jakosci handlowej artykutow rolno-
spozywczych. Dzigki niej pojawita sie mozliwos$¢ stosowania oznaczenia ,,Produkt Polski” (rys. 31).
Nowe przepisy ukazujg wymogi dobrowolnego umieszczania oznaczenia na produkcie. Ustanowione
jest, ze produkty te musza by¢ wytwarzane na terenie Rzeczypospolitej Polskiej oraz dopuszczalne jest
uzycie sktadnikéw importowanych w ilo$ci nieprzekraczajacej 25% masy oznaczonego produktu. Jesli
produkcja, uprawa lub hodowla, w tym =zbiory, odbywaja si¢ na tereniec Polski, produkty
nieprzetworzone moga zosta¢ oznakowane jako ,,Produkt Polski”. Rowniez migso, 0 ile uzyskano je od
zwierzat urodzonych, chowanych i ubitych na terenie Polski, mozna opatrzy¢ tym znakiem. Produkty
przetworzone uzyskane z tych nieprzetworzonych, aby mozna byto umiesci¢ na nich oznaczenie, nalezy
dostosowa¢ do nastepujacych wymogow:

e ich przetworzenie nast¢puje na terenie naszego kraju,

» wszystkie sktadniki nieprzetworzone spehiaja kryteria dla nich wtasciwe,

* inne niz wskazane wskazniki nie moga przekraczac¢ 25% masy tacznej sktadnikow w chwili ich
uzycia (z wylaczeniem wody) oraz tych sktadnikow, ktorych nie mozna zastgpi¢ tymi samymi

sktadnikami wyprodukowanymi w Polsce.
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Rysunek 31. Znak ,, Produkt Polski”’

PRODUKT

Zrodto: https:// https:/iwww.gov.pl/web/rolnictwo/logo-produkt (dostep 21.10.2021).

3.3.3. Znak jakoSci ,,Polska Smakuje”

,Polska Smakuje” to kampania, ktéra skupia uwage Polakow na wysokiej jakosci polskich
produktach spozywczych oraz zache¢ca do ich poszukiwania. Jest odpowiedzig na potrzebe polskich
konsumentow, ktorzy kupuja coraz bardziej swiadomie, zwracaja uwagg na jakos¢, walory smakowe,
czy tez tradycje wytwarzania produktow spozywczych. Wysokiej jakosci mieso, drob, ryby, przetwory
mleczne, zbozowe, owoce 1 warzywa pochodzace wylacznie od polskich producentéw sa podstawa
wybornej polskiej kuchni. Kampania ma na celu utatwienie odbiorcom dotarcia do polskich, smacznych
i dobrej jako$ci produktéw spozywczych. Idealnym rozwigzaniem okazuja si¢ zakupy ulubionych
produktéw czy ciekawych wyrobow regionalnej kuchni w najblizszej okolicy ha targach, bazarach,
w matych sklepikach czy bezposrednio u lokalnych producentow. Kampania pomaga konsumentom
odnalez¢ konkretne artykuly w najblizszym regionie oraz przybliza bogactwo kulinarne réznych
obszaréw Polski?®. Logo tej kampanii przedstawiono na rysunku 32.

Rysunek 32. Znak Jakosci ,, Polska Smakuje ”

Polska

siakuje

Zrodto: https://www.polskasmakuje.pl/ (dostep 16.10.2021).

2% Sikorska S. (2017), op. cit., s. 12.
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4. JAKOSC JAKO DETERMINANTA PODEJMOWANIA DECYZJI
NABYWCZYCH KONSUMENTOW

Szeroko pojeta jako§¢ zywno$ci zawsze byla i bedzie zagadnieniem priorytetowym, poniewaz
Scisle wigze si¢ ze zdrowiem cztowieka. Konsument coraz wicksza uwage zwraca na pojawiajace si¢
szczegblnie W ostatnich latach zagrozenia zdrowotne ze strony zywnoS$ci nieznanego pochodzenia
i sktadu, a wigc na jej bezpieczenstwo. Bezpieczenstwo zdrowotne zywnosci jest z punktu widzenia
konsumenta najwazniejszg cecha jako$ci, stad tez prawo zywnoSciowe (Swiatowe i europejskie)
szczegotowo reguluje te kwestie. Pojecia bezpieczenstwa nie nalezy jednak ogranicza¢ tylko do
bezpieczenstwa zdrowotnego zywnos$ci, ale réwniez nalezy postrzega¢ je w kontekscie zdrowia
publicznego, zywienia, jakosci zywnosci, a takze bezpieczenstwa ekonomicznego konsumenta®” 2%,
Zapewnienie wysokiej jakosci zywnoS$ci, a zwlaszcza jej bezpieczenstwa zdrowotnego, stanowi bardziej
ztozony problem niz zapewnienie jakosci wyrobow nalezacych do innych grup towarowych.
W odniesieniu do zywnos$ci jako$¢ nierozerwalnie wigze si¢ z jej bezpieczenstwem, a wigc
z certyfikatami i znakami jakos$ci oraz specyfikacja i poziomem jakosci akceptowalnym przez
nabywce®®®. Systemy certyfikacji zywnosci maja pozytywne, jak i negatywne strony zaréwno w
przypadku konsumentéw, jak i producentow. Dla konsumentow stanowig gwarancje, ze produkt spetnia
wymagania okreslone w jego specyfikacji. Ponadto znaki jako$ci w prosty sposdb informujg
konsumenta o wtasciwosciach produktu, jak i o procesie jego wytwarzania. Problemem staje si¢ jednak
ogromna roznorodno$¢ systemow certyfikacji wystgpujacych na rynku, ktéra moze powodowaé
dezorientacje  konsumentow®”®. Roéznorodne oznakowania produktéw sa odpowiedziag na
zapotrzebowanie konsumentdéw na zywnos$¢ o zroznicowanej jakosci.

Jak wynika jednak z wielu badan®”, mnogos$¢ systeméw certyfikacji znacznie ogranicza
mozliwos$¢ ich rozpoznania przez konsumentéw. Im konsumenci sg lepiej wyksztatceni, tym bardziej
ukierunkowani sg na zasady zdrowego zywienia, ochrong srodowiska i dobrostan zwierzat, tym wigksza

jest ich znajomoé¢ oznaczen®®. Wickszo$é konsumentéw w Unii Europejskiej (67%) zwraca uwage na

297 Kolozyn-Krajewska D. (2015). Jako$¢ i bezpieczenstwo zywno$ci w sprzedazy bezposredniej. Opinie,
Ekspertyzy. Kancelaria Senatu, Biuro Analiz i Dokumentacji OE — 231, Warszawa, s. 3-9.

28piotrowska A., Cymanow P. (2010). Zarzadzanie jako$cig w oparciu o system HACCP na przykladzie
przedsigbiorstwa owocowo-warzywnego — studium przypadku, Logistyka, nr 4/12, s. 1206-1215,
https://www.czasopismologistyka.pl/artykuly-naukowe/send/244-artykuly-na-plycie-cd-2/2991-artykul
(04.12.2018).

2%9]Jasiulewicz-Kaczmarek M., Wieczorek R. (2008), Eksploatacja systemu zarzadzania bezpieczehstwem
zywno$ci warunkiem satysfakcji klienta, [w:] T. Sikora (red.), Koncepcje zarzadzania jakoscig. Do§wiadczenia
i perspektywy. Wyd. Naukowe PTTZ, Krakéw, s. 617.

300 Haska A., Martyniuk E. (2019). Wybrane metody wyrézniania produktow spozywczych na rynku. Zywnos¢.
Nauka. Technologia. Jako$¢, nr 2(119), s. 18.

%01Gorna J., Ankiel-Homa M., Matuszyk-Flejszman A. (2008). Wplyw informacji o systemie zapewnienia
bezpieczenstwa zywno$ci na decyzje nabywcze konsumentéw indywidualnych. Jurnal of Agribusines. Rural
Development, VVol.3(9), s. 89-98.

302 Soregaroli C., Boccaletti S., Moro D. (2003). Consumer’s attitude towards labelled and unlabeled GM food
products in Italy. International Food and Agribusiness Management Review Vol 6 Iss 2 2003, 6, s. 111-127.
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znaki jakosci, jednak tylko 20% robi to regularnie®®

. Nalezy zaznaczy¢, ze rozpoznawalno$¢ réznych
systemow w poszczegolnych krajach jest bardzo rézna i z reguly niska, nieprzekraczajaca kilkunastu
czy tez kilkudziesigciu procent. Wedtug badan przeprowadzonych na zlecenie Komisji Europejskiej, np.
rozpoznawalno$¢é oznaczenia Rolnictwo Ekologiczne jest najmniejsza w Rumunii i wynosi 10%,
anajwigksza w Danii (39%), przy sredniej 24% dla 27 panstw cztonkowskich. W przypadku oznaczenia
Chroniong Nazwg Pochodzenia (ChNP) jego znajomos$¢ okazata sie najmniejsza w Danii (3%),

304

a najwicksza we Wloszech (36%), przy $redniej europejskiej wynoszacej 14%™". Wyniki tych badan sa

bardzo zblizone do uzyskanych przez Vecchia i Annunziate 3%

, wedlug ktoérych znajomo$¢ oznaczenia
ChNP wynosi we Wtoszech nieco ponad 37%. Wyniki badan przeprowadzonych przez Velcovska
i wsp.® tylko czesciowo pokrywaja sie z badaniami wykonanymi na zlecenie KE. Rozpoznawalno$é
oznaczenia Rolnictwo Ekologiczne w Czechach w obu badaniach wynosita 21%. Co ciekawe,
Velcovska i wsp.®*” wykazali bardzo wysoka rozpoznawalno$é krajowych systeméw jako$ci zywnosci
wérod mieszkancow Czech (67%). W Polsce rozpoznawalno$¢ systemoéw jakosci zywnosci jest
stosunkowo niewielka, najlepiej rozpoznawalne oznaczenie to Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢
(GTS), znane okoto 15% respondentow>.

Kolejnym problemem jest to, ze konsumenci, nawet jesli rozpoznaja znaki jako$ci, maja
ograniczong wiedze¢ dotyczaca ich znaczenia, by¢ moze ze wzgledu na brak lub ograniczong dostgpnos¢
informacji o tych systemach. Z badan wynika rowniez, iz nastepuje powolne, lecz sukcesywnie rosngce
zainteresowanie konsumentéw informacjami o znakach jakosci, o ile majg oni do nich dostep®®. Znaki
jakosci nie powinny by¢ postrzegane bowiem tylko jako naklejki czy oznaczenia graficzne na
opakowaniu, ale powinny przekazywaé zestaw informacji, ktore umozliwia odrdznienie produktu
o potwierdzonej jako$ci od innych podobnych produktéw, 1 utatwia¢ podjecie decyzji o zakupie danego
produktu opatrzonego tym znakiem.

Wielu konsumentow deklaruje, ze wazniejsze jest dla nich zdrowie oraz dobro publiczne niz tania
7zywno$¢*!0. Jesli konsumenci potrafia zidentyfikowaé znak jakosci, to ma on szanse sta¢ si¢ istotnym

kryterium przy wyborze produktu. Jesli nie sa §wiadomi znaczenia certyfikatu, kieruja si¢ wtedy cena,

303 Special Eurobarometer 389: Europeans’ Attitudes Towards Food Security, Food Quality and the Countryside.
[on line]. Dostep w Internecie [18.11.2018]: http://ec.europa.cu/public_opinion/archives/ebs/ebs 389 en.pdf

304 Tamze.

305 Vecchio R., Annunziata A. (2011). The role of PDO/PGI labelling in Italian consumers’ food choices.
Agricultural Economics Review, Vol. 12(2), s. 80-98.

306 \elcovska S., Janackova H., Larsen F. (2012). Consumer attitudes to food quality labels in Iceland and in the
Czech Republic. Int. Conf. on Economics Marketing and Management, 2012, Vol. 28, s. 6-11.

307 Tamze, 6-11.

308 Special Eurobarometer 389: Europeans’ Attitudes Towards Food Security, Food Quality and the Countryside.
[on line]. Dostep w Internecie [18.11.2018]: http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/ebs/ebs 389 en.pdf

309 Velcovska S., Janackova H., Larsen F. (2012), op. cit., 28, s. 6-11.

310 Kvakkestad V., Refsgaard K., Berglann H. (2011). Citizen and Consumer Attitudes to Food and Food
Production in Norway. Norwegian Agricultural Economics Research Institute, Oslo.

103


http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/ebs/ebs_389_en.pdf

wygladem lub pochodzeniem produktu®?® 2, Wedtug Meuwissena i wsp.*®, producenci, ktorzy
uczestnicza w systemach certyfikacji dotyczacych bezpieczenstwa zywnosci, spotykaja si¢ z powaznym
problemem. Ot6z konsumenci nie chcg ptaci¢ wyzszej ceny za takie produkty, poniewaz odbierajg je
jako produkty zgodne z powszechnie obowigzujacymi wymogami, a nie jako produkty niszowe
o ponadprzeci¢tnych standardach jakosciowych.

Kolejnym, czgsto podejmowanym problemem jest pozorna dobrowolnos$¢ udzialu w systemach
certyfikacji. Dotyczy to szczegolnie systemow bezpieczenstwa zywnosci, kiedy nieprzystepowanie do
nich moze spowodowa¢ wykluczenie z rynku, gdyz coraz wicksza liczba odbiorcéw na réznych
poziomach tancucha produkcji nie tylko oczekuje, ale wrgcz wymaga od swoich dostawcow
uczestnictwa w systemach certyfikacji. Nastepng kwestig sg koszty, jakie ponosza producenci z tytulu
partycypacji w systemach certyfikacji, zwigzane z wprowadzaniem systemow i zarzadzaniem nimi.
Udziat w systemach certyfikacji moze wigzac¢ si¢ ze zwigkszong liczba audytdéw, co jest odbierane jako
ucigzliwe®*. Warto wspomnieé¢ o mozliwosciach uzyskania wsparcia finansowego dla przedsiebiorcow
z tytulu uczestnictwa w systemach certyfikacji Zywnosci. Zainteresowanie producentow ta forma
wsparcia byto zroéznicowane. Ponad 90% wnioskéw producentow ubiegajacych si¢ o przyznanie
$rodkow unijnych z tytutu uczestnictwa w systemach jakosci Zzywnosci w latach 2009-2011 dotyczyto
produkcji ekologicznej, natomiast znikoma liczba potencjalnych beneficjentow (0,53%) starala si¢
0 wsparcie z tytulu uczestnictwa w systemach ChNP i ChOG. Brak byto zainteresowania wsparciem
uczestnictwa w systemie GTS, podobnie jak w przypadku krajowego systemu ,,Jakos¢ — Tradycja™3™.

Z punktu widzenia przedsigbiorcow systemy certyfikacji, oprocz przytoczonych niedogodnosci,
majg réwniez nickwestionowane zalety. W przypadku systemow bezpieczenstwa zywnoS$ci nalezg do
nich przede wszystkim zwigkszenie dostepu do rynku i zmniejszenie kosztow transakcji. Zmniejsza si¢
takze prawdopodobienstwo sytuacji zwigzanych z naruszeniem bezpieczenstwa zywnosci,
a w konsekwencji i ryzyko kosztow wynikajacych z tego tytulu. Kolejnym aspektem jest zwigkszenie
wiarygodnosci i dostepu do lepszych warunkow ubezpieczen i finansowania. Obecnos¢ znaku jakosci
na etykiecie produktu jest sposobem na jego promocj¢ i zwickszenie sprzedazy, przede wszystkim
jednak za certyfikowane produkty mozna uzyska¢ wyzsza ceng. Istotnym zagadnieniem jest tez przede
wszystkim ochrona intereséw przedsiebiorcéw przed nieuczciwa konkurencja®®.

ZYozono$¢ zachowan konsumentow i ich zmienno$¢ powoduje, ze utrudnione jest sformutowanie

opisu przeci¢tnego konsumenta i jednoznaczne okre$lenie czynnikow chrakteryzujacych strukture

311 Soregaroli C., Boccaletti S., Moro D. (2003). Consumer’s attitude towards labelled and unlabeled GM food
products in Italy. International Food and Agribusiness Management Review Vol 6 Iss 2 2003, s. 111-127.

312 Vecchio R., Annunziata A. (2011). The role of PDO/PGI labelling in Italian consumers’ food choices.
Agricultural Economic Review, Vol. 12(2), s. 80-98.

313 Meuwissen M. P. M., Velthuis A. G. J., Hogeveen H., Huirne R. B. M. (2003). Traceability and certification in
meat supply chains. Journal Agribusiness, Vol. 21(2), s. 167-181.

314 Meuwissen M. P. M., Velthuis A. G. J., Hogeveen H., Huirne R., (2003), op. cit., s. 167-181.

315 Gorynska-Goldmann E., Wojcieszak M. (2013). Pozyskiwanie $rodkoéw unijnych przez producentéw rolnych
w Polsce w ramach Dziatania 132 PROW 2007-2013. Journal Agribusiness Rural Develop., Vol. 1(27), s. 73-84.
316 Meuwissen M. P. M., Velthuis A. G. J., Hogeveen H., Huirne R., (2003), op. cit., s. 167-181.
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podejmowania decyzji nabywczych oraz sposobu interpretacji wysokiej jakosci dobr zywnosciowych.
Dlatego tez nalezy nieustannie bada¢, na jakie wyznaczniki jakosci zwraca uwagg nabywca w wyniku
nieustannie zmieniajgcych sie realiow rynkowych. Wobec tego W dalszej czg¢éci opracowania podjeto
probe przedstawienia kluczowych czynnikdéw wpltywajacych na sposéb postrzegania jakosci, jak
rowniez identyfikacji czynnikow zakupowych na jednych z najwazniejszych rynkéw produktow
spozywczych, jakimi sg produkty migsne oraz mleczarskie. Skupiono si¢ na réznych czynnikach
branych pod uwage w procesiec nabywczym tych produktow, jak rowniez podjeto probe
przeanalizowania, jak nabywcy pojmuja i definiujg jako$¢ nabywanych produktéw. Dodatkowym celem
prowadzonych badan bylo poznanie wiedzy respondentéw na temat znajomosci certyfikowanych
systemOw zapewnienia jakoSci zywnosci, jak rowniez ich ewentualnego wplywu na proces
podejmowania decyzji nabywczej podczas rutynowych zakupoéw owych produktéw zywnosciowych.

W przeprowadzonym przez autora w 2020 roku badaniu wzieto udziat 1257 celowo dobranych
respondentow. Kluczem doboru proby byta deklaracja o regularnym podejmowaniu codziennych
decyzji zakupowych wspomnianych wyzej grup produktowych. Wyniki przeprowadzonych badan
podzielono na dwie czesci. W pierwszym etapie przeanalizowano odpowiedzi dotyczace produktow
spozywczych pochodzenia migsnego, a nastgpnie dotyczace produktow mleczarskich.

W skfad badanej grupy weszto 69% kobiet, me¢zczyzni stanowili pozostate 31% badanej
populacji. Najliczniejszg grupe wsrdéd badanych stanowity osoby w wieku do 25 lat (64%), badanych
w wieku 25-39 lat byto 36%. Biorac pod uwage poziom wyksztatcenia, ponad potowe ankietowanych
(55%) stanowity osoby z wyksztatceniem wyzszym, 34% o0s6b miato wyksztalcenie $rednie, a 11%
wyksztalcenie zawodowe. Ankietowani mieszkajacy na wsi stanowili 29% badanych, 26%
ankietowanych reprezentowato miasta powyzej 500 tys. mieszkancow. Wsrdd opiniodawcow 18%
o$wiadczylto, ze mieszka w miescie od 20 do 100 tys. mieszkancoéw. Mieszkancy miast od 100 do 500
tys. mieszkancow stanowili 19% badanych, najmniej liczebna grupe (8%) stanowity osoby mieszkajace

w miastach do 20 tys. os6b. Badanie zostato przeprowadzone za pomocg Internetu.

4.1. Identyfikacja czynnikéw warunkujacych wysoka jako$¢ w opinii nabywcow
produktow miesnych

Patrzac na decyzje nabywcze na rynku migsa i jego przetworow, nalezy stwierdzi¢, iz do
najczesciej kupowanych przez respondentow gatunkow w sumie ogolnych zakupow migsa niezaleznie
od miejsca ich dokonywania zalicza si¢ drob (prawie 70% z badanych kupuje je przynajmnie;j kilka razy
w miesigcu) oraz wieprzowing (ponad 65% badanych kupuje ja przynajmniej kilka razy w tygodniu).
Te dwa gatunki sg wedlug statystyk dotyczacych spozycia migsa najpopularniejsze w Polsce. Na dosy¢
wysokim poziomie w$rdd badanych utrzymywalo si¢ spozycie migsa indyczego oraz wotowiny (byty
one kupowane przez ponad potowe badanych). Cielecing kupowato okoto 25% ankietowanych, a kaczki

jedynie co dziesiaty z nich. Pozostate gatunki migsa miaty marginalne znaczenie w diecie nabywcow.
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Analizujac czynniki brane pod uwage w procesie zakupu migsa i wedlin, poproszono
ankietowanych o ocen¢ kazdego z podanych czynnikéw w skali pigciostopniowej. Oceng powyzej 4
uzyskaly takie czynniki, jak: smak (4,6), wyglad produktu (4,5), zapach (4,4) i jako$¢ ogdlna (4,3).
Zdecydowanie w najmniejszym stopniu, badani sugerowali si¢ reklamg miesa i jego przetworow
w mediach (§redni wynik 2,0 dla migsa i 2,1 dla wedlin). Nieznacznie mniejszg rolg, ale rownie istotna,
odgrywaty rowniez takie elementy, jak: opakowanie (2,9 dla miesa i 2,8 dla wedlin) i czynniki z nim
zwigzane, marka produktu (okoto 3,3), ponadto metoda produkcji (2,6 dla miesa i 2,7 dla wedlin), znaki
jakosci (2,9 1 2,8) oraz produkcja zgodna z systemami jako$ci (po 2,6 dla miesa i dla wedlin) (tab. 1).

Tabela 1. Istotnosé poszczegélnych czynnikow przy podejmowaniu decyzji nabywczych na rynku
roduktow miesnych

Czynnik Srednia ocena
mieso wedliny

Cena 3,63 3,72
Marka 3,32 3,30
Opinia znajomych o produkcie 3,32 3,33
Smak 4,62 4,66
Zapach 4,36 4,40
Wyglad zewnetrzny produktu 4,46 4,39
Opakowanie 2,90 2,80
Sktad — 3,26
Warto$¢ odzywcza 3,11 3,22
Zawarto$¢ tluszczu 3,23 3,28
Kraj pochodzenia 3,07 3,05
Zawarto$¢ substancji dodatkowych - 3,44
Znaki jakoS$ci 2,86 2,84
Reklama w mediach 2,00 2,13
Walory zdrowotne 3,14 3,24
Opinia sprzedawcy 2,97 3,10
Termin przydatnosci do spozycia 4,32 4,23
Wielko$¢ opakowania 2,96 2,87
Metoda produkcji 2,57 2,66
Produkcja zgodna z systemami jakos$ci 2,62 2,61
Latwo$¢ przygotowania 3,12 3,05
Obecnos¢ widocznego thuszczu 3,93 3,88
Jako$¢ ogdlna 4,32 4,35

Zrodto: Badanie wlasne.

Wyniki przeprowadzonych badan pozostaja w zgodzie z badaniami przeprowadzonymi m.in.
w 2013 roku przez J. Szwackg-Mokrzycka, gdzie ogolnie pojeta jakos¢ produktow obok innych
czynnikéw stanowita wazny wyznacznik sity konkurencyjnej produktéw na rynku®’. Na podobne
determinanty decyzji zakupu zwraca uwage M. Kosicka-Gebska®'®, ktéra podkresla, ze jedng z waznych

determinant w procesie wyboru produktow jest wlasnie szeroko pojeta jako$¢ ogdlna, a szczegdlnie

317 Szwacka-Mokrzycka J., Kociszewski M. (2013) Zagrozenia i szanse rynku cukierniczego w Polsce. Zeszyty
Naukowe SGGW. Ekonomika i Organizacja Gospodarki Zywnos$ciowej. Wyd. SGGW, Warszawa, nr (103),s.
119.

318 Kosicka-Gebska M. (2014). Wptyw wyr6znikow jakosci na zachowania konsumentow migsa. Wyd. Roczniki
Naukowe SERIA, Warszawa, s. 98-104.

106



sposob jej postrzegania, charakteryzowania i oceniania przez konsumentow. Jak dowiodty wyniki badan
tej Autorki, dla wiekszosci badanych w Polsce wyznacznikiem wysokiej jako$ci migsa byt jego wyglad
ogblny, ponadto dla nabywcow, szczegélnie wieprzowiny, waznym czynnikiem byla zawartosc¢
thuszczu, a nabywcy wotowiny zwracali uwage gtownie na ceng tego produktu.

Badanych pytano réwniez o czynniki zwigzane z walorami odzywczymi i zdrowotnymi migsa
1 wedlin. Ogdlnie ich ocena miesci si¢ w przedziale od 3,11 do 3,93. Najistotniejszym z czynnikdw jest
obecno$¢ widocznego thuszczu (ocena 3,23). Istotno$¢ waloréw zdrowotnych i warto$ci odzywczej
zostata oceniona bardzo podobnie. W przypadku wedlin oceniano rowniez wplyw sktadu i zawarto$ci
substancji dodatkowych, takich jak konserwanty. Badani w wigkszym stopniu sugeruja si¢ zawartoscia
substancji dodatkowych niz ogélnym sktadem produktu.

Ponad potowa respondentéw ocenita jakos¢ migsa i wedlin dostepnych na rynku w Polsce jako
przecietna. Okoto 40% uwaza, ze jako$¢ ta jest dobra lub bardzo dobra, przy 7% oceniajacych jg jako
zta lub bardzo z13. Jednoczesnie 58,3% z nich sadzi, ze w ostatnich latach jakos¢ miesa i wedlin ulegta
pogorszeniu, a tylko 12,7%, jest zdania, ze si¢ poprawita. Ponad 28% badanych uwaza, Ze pozostaje na
tym samym poziomie. O postgpujacym pogorszeniu jakosci migsa i wedlin z punktu widzenia wielu
respondentow $wiadczy fakt, ze dostepne obecnie na rynku wedliny smakuja o wiele gorzej niz
w minionych czasach. Nisko s3a oceniane réwniez ich walory uzytkowe, takie jak przydatnos¢ do
spozycia, czyli trwato$¢, jak réwniez wysoka zawarto$¢ Srodkoéw konserwujacych. Potwierdza to
tesknote za dawnymi produktami spozywczymi, produkowanymi metodami naturalnymi®®®.

Badani w wieloznaczny sposob identyfikuja pojecie jakosci produktu migsnego. Okoto 70%
respondentdw pojecie ,,jakos¢” identyfikuje z niepowtarzalnym czy tez specyficznym smakiem
kojarzacym si¢ z okreslonym produktem. Po okoto 40% badanych wskazalo na bezpieczenstwo i zapach
produktu. Nieco mniej (35,6%) respondentéw wymienito zgodno$¢ z normami (35,6%), trwato$é
(36,5%) oraz dobra relacj¢ ceny do jakosci (27,3%). Dla co pigtego badanego jakos$¢ jest rtownoznaczna
z brakiem wad. Pojedyncze osoby wskazaly na brak konserwantéw w produktach, a wigc zwracano
uwage na ich naturalno$¢. Na podstawie tych rozwazan mozna stwierdzié, ze najistotniejszymi
elementami wyznaczajacymi poziom jakosci z punktu widzenia konsumenta migsa i wedlin sg cechy
organoleptyczne produktu, jego bezpieczenstwo dla zdrowia oraz ich trwalos$c¢.

Jesli za$ chodzi o znajomos$¢ znakow i certyfikatow jakosci wsrod badanych konsumentow, to
najwiecej badanych spotkalo si¢ z oznakowaniem na produkcie ,,wyprodukowano zgodnie z HACCP”

(36,5%) oraz 1SO (33,6%), co przedstawiono na rysunku 33.

319 Malecki J., Sotowiej B. G. (2019). Traditional and regional meat products in Poland. IOP Conference Series:
Earth and Environmental Science ,Vol. 333, No. 1, 012006. I0OP Publishing.
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Rysunek 33. Sposéb postrzegania systemow i znakow jakosCi na rynku miesa i jego przetworow
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.

Co piaty ankietowany podczas zakupoéw wzigt pod uwage certyfikaty/oznaczenia Chroniona
Nazwa Pochodzenia (ChNP) oraz Chronione Oznaczenie Geograficzne (ChOG). Jak wykazaty badania,
ponad 37% respondentéw nigdy nie zwraca uwagi na zaden ze znakéw mowigcych o wysokiej jako$ci
nabywanych produktéw podczas zakupéw produktow migsnych. Wielu z nich (56%) nabywa produkty
tylko pod katem bodzcow cenowych. Swiadczyé to moze dobitnie zaréwno o braku $wiadomosci
nabywcow, jak rowniez o ignorowaniu i braku znaczenia owych certyfikatow/oznaczen w procesie
zakupu. Moze by¢ to takze spowodowane relatywnie niskimi dochodami czg¢sci badanych
respondentdw, co w konsekwencji zmusza ich do nabywania produktéw niskiej jakosci wtasnie

z powodoéw ekonomicznych.

4.2. Identyfikacja czynnikéw warunkujacych wysoka jako$¢ w opinii nabywcow
produktow mleczarskich

Patrzac na badang problematyke z punktu widzenia decyzji nabywczych na rynku wyroboéw
mleczarskich, mozna stwierdzi¢, ze badani konsumenci najczeSciej nabywaja podstawowe grupy
produktow mleczarskich, w tym: tradycyjne mleko — najczesciej UHT o zawartosci powyzej 2%
thuszczu (75%), oraz roznorodne rodzaje jogurtow (67%). Spozywanie produktow z grupy jogurtow
1 r6znego rodzaju garmazerii mlecznej, jak np. serki §niadaniowe czy tez jogurty do picia, czgsciej

jednak deklarowaty osoby w przedziale wiekowym od 18. do 25. roku zycia (53%), najczgsciej bedace
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singlami lub zamieszkujace jeszcze we wspolnych gospodarstwach domowych z rodzicami®?.

Najczgsciej spozywanymi wysoko przetworzonymi produktami w tej grupie wiekowej byty jednak nie
produkty naturalne bez dodatkow, lecz produkty wzbogacone réznego rodzaju dodatkami, jak chocby
owoce, musli itp. Sposrod badanych 47% kobiet deklarowato regularne spozywanie produktow
probiotycznych, wierzac w ich wlasciwosci prozdrowotne oraz dietetyczne®?!. Czesciej nabywaty je
jednak kobiety w $rednim wieku, tj. majgce 25-39 lat (74%), pozostata cze¢$¢ to deklaracje kobiet
mtodszych (do 25. roku zycia). Mezczyzni nie widzieli raczej konieczno$ci spozywania tego typu
produktéw, bedac sceptycznymi co do istoty ich prozdrowotnego oddziatywania®??. Jedynie 13% z nich
deklarowato incydentalne nabywanie tych produktow, i to bardzo cz¢sto na skutek namowy przez swoje
partnerki. Rosnie takze znaczenie nabywania produktow ekologicznych (27% badanych), jak rowniez
produktow bez laktozy (13% badanych).

Duza cze$¢ badanych respondentdéw (64%) zadeklarowata, ze takie produkty jak $§mietana, masto,
twarog, ser topiony nabywajg zazwyczaj kilka razy w miesigcu lub rzadziej, przy okazji wigkszych
zakupow dokonywanych dla catej rodziny.

Na uwage zashuguje takze fakt, iz w ostatnich latach poglebia si¢ tendencja do uzupetniania, jak
réwniez stopniowego zastgpowania tradycyjnych przetworéw mlecznych odzwierzgcych sztucznym
mlekiem roslinnym i jego przetworami. Coraz czgéciej styszy si¢ o osobach, ktore rezygnuja z picia
mleka krowiego z r6znych powodow, np.: nietolerancja laktozy, alergia na biatko mleka krowiego,
weganizm czy po prostu che¢ urozmaicenia swojej diety. Proces ten jest takze wyrazem swoistego
rozwoju mody w tym zakresie, szczegolnie wsrod ludzi mtodych. Dla osob, ktore decyduja si¢ na dietg
bez nabialu, na rynku spozywczym znajduje si¢ wiele zamiennikow mleka w postaci napojow
roslinnych, ktore nie zwierajg laktozy i cholesterolu. Napoje otrzymywane z roslin rdznig si¢ smakiem,
barwa 1 wlasciwosciami w zaleznosci od tego, z czego zostaly przygotowane. Do najczesciej
kupowanych zamiennikéw mleka zalicza si¢ mleko: ryzowe, migdatowe, sojowe i kokosowe. Sytuacja
ta jest niewatpliwie zagrozeniem dla tradycyjnego przetworstwa mleka odzwierzecego oraz dla calej
branzy mleczarskiej nie tylko w Polsce, ale takze na catym $wiecie®?. Okoto 7% badanych deklarowato,
iz stopniowo sktaniajg si¢ do przechodzenia na tego typu diete oraz uzupethianie tradycyjnych wyrobow

mleczarskich wlasnie biatkowymi produktami roslinnymi. Odpowiedzi respondentéw odzwierciedlaja

320 valli C., Traill W. B. (2005). Culture and food: a model of yoghurt consumption in the EU. Food Quality and
Preference. Vol. 16.Issue 4, s. 291-304.

%21 Avila B., et al. (2020). Analysis of the perception and behaviour of consumers regarding probiotic dairy
products. International Dairy Journal, Vol. 106 (2020)/104703.

322 Wajs J., Stobiecka M. (2020). Wplyw mlecznych produktéw fermentowanych na zdrowie cztowieka.
Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Wroctawskiego, s. 133-135.

323 Feyza A., Tutuncu S., Ozcelik B., (2020). Plant-based milk substitutes: Bioactive compounds, conventional and
novel processes, bioavailability studies, and health effects. Journal of Functional Foods, 70, 103975. Journal of
Functional Foods. Elsevier. Vol. 70, s. 103975.
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ogblnie panujace (opisane we wczesniejszej cze¢$ci opracowania) trendy w spozyciu produktow
mleczarskich w ostatnich latach na krajowym rynku, publikowane w statystyce masowej***.

Zakupy zdecydowanej wigkszo$ci wyrobow mleczarskich naleza do zakupow rutynowych
z uwagi na ich duzg czesto$é, jak roéwniez ich stosunkowo niskg warto$§¢ jednostkowa oraz
powszechno$¢ zaspokajanych w ten sposob potrzeb fizjologicznych. Z przeprowadzonych badan
wynika, ze konsumenci bardzo cze¢sto decyduja si¢ na spozywanie produktow mleczarskich ze wzgledu
na to, ze wedlug nich jest to zywnos$¢ wygodna w uzyciu (spozyciu). Produkty te w wigkszosci nadaja
sic do bezposredniej konsumpcji, bez koniecznosci wkiadania wysitku we wcze$niejsze ich
przygotowanie przed spozyciem. Dlatego tez produkty te mozna swobodnie spozywaé niezaleznie od
miejsca przebywania nabywcy (44%). Wielu z badanych nabywa produkty mleczarskie
z przyzwyczajenia wyniesionego z domoéw rodzinnych (42%), proces ten jest tez czgsto $cisle zwigzany
z obecnym modelem funkcjonowania ich gospodarstwa domowego, opartym w wielu wypadkach na
diecie lekkostrawnej, zgodnej z obecnymi trendami rynkowymi, kreowanymi przez m.in.
zywieniowcow oraz liderow opinii i celebrytow. Duza czg§¢ ankietowanych stwierdzilta, ze nie sg
w stanie tych produktow zastapi¢ innymi produktami zywnosciowymi w procesie przygotowywania
codziennych positkow (26%), jak rowniez deklarowano spozycie tych produktow ze wzgledu na ich
walory, ktore sa niezb¢dne do prawidlowego funkcjonowania organizmu, oraz ze wzgledu na bogactwo
dostarczanych za ich posrednictwem sktadnikow odzywczych (25%). Wazne dla konsumentow okazaty
si¢ takze bezdyskusyjne walory prozdrowotne i dietetyczne produktow mleczarskich (24%).

Z badan wynika takze, iz najwicksze znaczenie w procesie wyboru konkretnego rodzaju produktu
mleczarskiego maja obok wspomnianych wyzej czynnikow spozywczych takze ich walory uzytkowe
i jakosciowe®®, takie jak: smak, zapach, konsystencja, barwa (80%), ponadto istotnym czynnikiem
podejmowania decyzji o zakupie produktu mleczarskiego okazat si¢ takze termin przydatnosci do
spozycia (64%) ze wzgledu na to, iz jak powszechnie wiadomo sg to produkty nietrwate. Prawie potowa
(45%) respondentdw uznala, ze duzy wplyw na ich decyzje zakupowe ma réwniez dlugoletnie
przyzwyczajenie nabywcze zwigzane z wiernoscia tej samej marce. Przejawia si¢ to w szerokim ujeciu
asortymentowym zwigzanym z nabywanymi produktami w obrebie tej samej marki. Kolejnym
czynnikiem, na ktory nalezy zwrdci¢ uwage w procesie wyboru konkretnego produktu, jest takze
stosunek jego ceny do cen konkurencyjnych marek (38%) w obrebie tej samej kategorii produktowej.
Na rysunku 34 przedstawiono gléwne cechy jakosciowe produktéw mleczarskich brane pod uwage

przez badanych respondentow (% wskazan).

324 https://www.portalspozywczy.pl/mleko/wiadomosci/roznice-w-wielkosci-spozycia-produktow-mleczarskich-
w-zaleznosci-od-dochodow,178491.html (dostep: 23.10.2020)

325 Krivosikova A., Nagyova L., Géci A. (2020). Perception of sensory attributes and marketing tools of selected
milk brands. Potravinarstvo Slovak Journal of Food Sciences, Vol. 14, s. 905-913.
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Rysunek 34. Projakosciowe cechy brane pod uwage w procesie nabywania produktéow mleczarskich
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.

Oprocz bodzcow uzytkowych waznymi czynnikami wyboru mogg by¢ takze bodzce
marketingowe. Naleza do nich juz wspominane wyzej zaufanie do marki (producenta) oraz elementy
warunkujace to zaufanie (przywigzanie), co ma wyraz w dlugofalowej lojalnosci konsumentéw wobec
producenta i jego wyrobdw. Z przeprowadzonego badania wynika, ze znaczenie marki dla konsumentow
bylo zréznicowane. Okoto 37% ankietowanych stwierdzilo, ze ten czynnik ma bardzo duze znaczenie
w procesie nabywczym, a przypadku 42% badanych duze. Dla 17% badanych marka ma znikome
znaczenie, natomiast dla 4% nie ma w ogole znaczenia. Dlatego tez w badaniu podj¢to probe
doprecyzowania, z czym kojarzy si¢ respondentom produkt markowy. W wigkszo$ci ankietowani
odpowiadali, ze marka produktu mleczarskiego jest $cisle powiazana z okreslong ceng (60%) oraz
z okreslong (tzn. akceptowalna pod wieloma wzglgdami) jakoscig produktéw danej marki preferowane;j
przez konsumentow (57%). Dla 29% respondentéw niezmiernie wazna jest satysfakcja uzytkowania,
a dla 20% wazne jest poczucie bezpieczenstwa nabywanego produktu oraz komfortu jego uzytkowania.
9% badanych bierze pod uwagg opini¢ znajomych na temat danej marki wyrobu, natomiast 6% sugeruje
si¢ prestizem wynikajacym z nabywania i uzytkowania danej marki produktu (rys. 35).

Kierunki rozwoju i zrdznicowania rynku produktow mleczarskich wynikajg z trendow
w konsumpcji, jak rowniez aktualnych potrzeb oraz preferencji konsumentéow. Obok tradycyjnych

wyrobéw mlecznych, ktorych spozywanie jest mocno zakorzenione w codziennej diecie wielu
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gospodarstw domowych, na rynku pojawiaja si¢ rowniez zupetie nowe lub istotnie zmienione produkty
okreslane mianem innowacyjnych. Innowacyjnos¢ takich wyrobow moze by¢ réznorako postrzegana
przez konsumentow>2°. Dlatego tez w badaniu zapytano konsumentéw, jakimi cechami charakteryzuje
si¢ innowacyjny produkt mleczarski. Ponad 60% badanych stwierdzito, ze taki wyrob charakteryzuje
si¢ nowym smakiem (nowymi, naturalnymi dodatkami), a wedtug 39% respondentéw, ze dodatkowym
oddziatywaniem prozdrowotnym (rozszerzanie cech uzytkowych produktéw, czestokro¢ bedace
odzwierciedleniem wspotczesnych trendow zywieniowych). Wedlug 24% ankietowanych wazng cecha
nowego produktu jest zmniejszona zawarto$¢ ttuszczu czy tez lepiej wykorzystane jego mozliwo$ci
kulinarne (21%). W opinii 16% badanych innowacyjny produkt powinien koniecznie odznaczaé si¢

nowym bardziej rozpoznawalnym opakowaniem oraz nowym wzornictwem (rys. 36)%%.

Rysunek 35. Cechy markowych produktow mleczarskich

cena adekwatna do jakosci [N 60
wysoka jakos¢ N 57
satysfakcja [N 29
poczucie bezpieczefistwa i komfortu NI 20
znak graficzny (logo,symbol) N 12
opinia znajomych [N 9
prestiz uzytkowania [l 6

0 10 20 30 40 50 60 70

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.

Z badan przedstawionych w publikacji Bierzunskiej i wsp. (2016)%?®

wynika, iz innowacyjno$¢
wyrobow mleczarskich kojarzyta si¢ konsumentom gléwnie z nowym wygladem produktu (52,1%),
z nowym smakiem (10,7%) oraz zwigkszong zdrowotnoscig (5,8%). Dla innych nowy produkt
odznaczal si¢ nowym i/lub lepszym wykorzystaniem kulinarnym, jak i lepsza jako$cia higieniczna
(0,8%). Pojawita si¢ tez odpowiedz, ze to produkt calkowicie inny od wyrobow mlecznych dostgpnych
juz na rynku (28,9%).

Jednym z istotnych czynnikéw branych pod uwage przy zakupie mlecznych produktéw jest
szeroko pojeta jako$¢ tych produktow, jak rowniez ciekawy jest sposob jej pojmowania (definiowania)

przez nabywcow. Jakos¢ produktu wedlug podejscia zarzadczego postrzegana jest jako poziom

326 Naspetti S., (2021). Consumer perception of sustainable practices in dairy production. Agricultural and Food
Economics. Vol. 9, s. 1-26.

327 Ungerman O., Dedkova J., Gurinova K. (2018). The impact of marketing innovation on the competitiveness of
enterprises in the context of industry 4.0. Journal of Competitiveness.Vol. 10(2), s. 132.

328 Bierzunska P., Kaczynski L. K., Cais-Sokolinska D. (2016). Rynek innowacyjnych produktéw mlecznych
a zachowania mtodych mieszkancow gmin wiejskich. Gospodarka, Rynek, Edukacja, 17(2), s. 19-24
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doskonatosci produktu i tym samym jego zdolnosci do zaspokojenia potrzeb konsumenta. Jakos¢
wyrobu w znacznej mierze decyduje o tym, czy kupujacy nabedzie dany produkt, czy tez nie, jak
réwniez $wiadczy w wielu wypadkach o kreowaniu wizerunku marki. Ankietowani zapytani o jakosc¢
dostepnych na polskim rynku produktéw mleczarskich ocenili jg bardzo wysoko. Takiej odpowiedzi
udzielito 42% badanych, a 38% badanych uznato jakos¢ jako wysoka. Zaledwie 10% ankietowanych
stwierdzilo, ze produkty mleczarskie na krajowym rynku charakteryzujg si¢ $rednig jako$cia.
Potwierdzeniem poziomu jakosci produkowanych dobr moga by¢ posiadane przez przedsi¢biorstwa
certyfikowane systemy zapewnienia jako$ci. Analiza otrzymanych danych empirycznych sugeruje
jednak, ze ponad potowa ankietowanych, bez wzgledu na wyksztatcenie, nie zwraca uwagi na
informacje, czy producent posiada certyfikaty potwierdzajace stosowanie systemow zarzadzania
jakoscia i bezpieczenstwem w procesie produkcji przetworéw mleczarskich (HACCP, ISO 22000, znaki
jakosci itp. — rys. 37).

Rysunek 36. Cechy innowacyjnych produktow mleczarskich zdaniem respondentow
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.
Rysunek 37. Postrzeganie jakosci poprzez pryzmat posiadanych certyfikatow i znakow jakosci
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.

Dla 16% respondentow taka deklaracja ma male znaczenie, natomiast dla 6% ankietowanych nie
ma w ogole znaczenia. Okolo 19% ankietowanych zadeklarowato, ze informacja o certyfikatach
potwierdzajacych stosowanie systemow zarzadzania jako$cia ma dla nich duze znaczenie, a 13%
respondentdéw, ze bardzo duze. Dla ponad 40% respondentdéw posiadanie certyfikatow $wiadczacych
o wysokim poziomie jakos$ci nie miato istotnego wplywu na codzienne podejmowanie decyzji
zakupowych na rynku.

Podsumowujac przeprowadzone badania, nalezy stwierdzi¢, iz respondenci oceniajac poziom
jakoséci nabywanych produktow zywnos$ciowych, dokonuja tej oceny raczej pod wzgledem odczué
organoleptycznych, smakowych oraz uzytkowych, nie za$ pod wzgledem elementéw normalizacyjnych
W postaci posiadania certyfikatu czy tez znakéw gwarantujacych wysoka jako$¢ i bezpieczenstwo
nabywanego produktu. Czynniki te, zdaniem badanych, majg raczej drugorzedne znaczenie, co
$wiadczy o wciaz niewystarczajacej wiedzy oraz $wiadomos$ci znaczenia ich roli w procesie

zapewnienia wysokojakosciowych i bezpiecznych produktow spozywczych wsrod nabywcow.
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PODSUMOWANIE

Wraz z postepujaca globalizacja i rosnacg konkurencjg rynkowa przedsicbiorstwa wielu branz
podejmuja coraz szerzej zakrojone dzialania w kierunku poszukiwania skutecznych sposobow
budowania przewag konkurencyjnych. Dotychczasowe dziatania oparte w wigkszosci na Kryteriach
ekonomicznych sa juz wspoétczesnie niewystarczajace.

W warunkach nasilonej konkurencji to wlasnie problematyka zachowan konsumentow na rynku
produktow spozywczych ma coraz wigksze znaczenie. Wyplywajace z potrzeb i oczekiwan zachowania
nabywcze polegaja na dokonywaniu wyboréw miedzy dostepnymi mozliwo$ciami w warunkach
dysponowania ograniczonymi $rodkami finansowymi. Czynniki warunkujace konsumenckie decyzje
zakupowe sg szczegotowo analizowane i stanowig podstawe decyzji strategicznych przedsigbiorstw,
stajac si¢ fundamentem dopasowania oferty rynkowej do potrzeb i oczekiwan klientow, a tym samym
wzrostu poziomu ich satysfakcji. Poziom satysfakcji klientéw determinuje wyzszy wskaznik lojalnosci,
rozumianej jako powtarzalno$¢ zakupow, a co za tym idzie budowanie lojalnos$ci i zaufania. Jednym
z warunkdéw odzyskania tego zaufania, a jednocze$nie zapewnienia poczucia bezpieczenstwa jest
dostarczanie konsumentowi rzetelnych i wiarygodnych informacji dotyczacych jakos$ci zywnosci i jej
bezpieczenstwa, m.in. w ramach prowadzonych akcji informacyjnych upowszechniajagcych znajomosé
procedur certyfikowania zywnosci spetniajacej wymogi jej zdrowotnego bezpieczenstwa, jak rowniez
szeroko rozumianej jako$ci. Niestety, jak wskazuja wyniki wielu przytaczanych wyzej badan, sg one
mato skuteczne i czgsto niezauwazane przez konsumentow, przez co nie mogag w istotny sposob
wplywaé na zwigkszenie poczucia pewnosci w procesach decyzyjnych. Warunkiem podwyzszenia tej
skuteczno$ci  jest wykorzystywanie  przejrzystych (transparentnych) dziatan zwigzanych
z przekazywanymi konsumentom informacjami. Najskuteczniejsza metoda przekazywania informacji
o zywnosci 1 jej walorach uzytkowych oraz jakosciowych jest jej etykietowanie.

Nalezy wspomnie¢, iz producenta zywnosci cechuje odmienne podejscie co do definiowania
problematyki jakosci i czynnikow ja warunkujacych niz konsumenta. Dlatego tez te odmienne
perspektywy postrzegania jakosci uzasadniajag wprowadzenie takze dwoch podejs¢ do kwestii jakoSci.
W centrum zainteresowania konsumenta zywno$ci sa bowiem takie elementy jak: wiasciwosci
produktu, bezpieczenstwo zdrowotne, uzyteczno$¢ w zaspokojeniu potrzeb oraz cena rynkowa
produktu. Producent natomiast zwraca uwage Mm.in. na zyskowno$¢ produkcji, udzial w rynku itp.
Konsument nie ma mozliwosci sprawdzenia jakos$ci produktu spozywczego za pomoca obiektywnych
metod, dlatego postrzega ja w sposob subiektywny. Z tej perspektywy przedsigbiorstwo powinno dazy¢
do stanu, w ktorym jakos$¢ stwierdzona obiektywnie bedzie w jak najwickszym stopniu odpowiadata
jakosci postrzeganej przez konsumentdéw. Obiektywny charakter jakos$ci byt wielokrotnie definiowany
przez specjalistow z dziedziny zywnosci i zywienia czlowieka, z uwzglgdnieniem bezpieczenstwa, cech
sensorycznych, warto$ci odzywczych itp. Z punktu widzenia konsumenta jako$¢ zywnosci jest oceniana

przez nabywce w zalezno$ci od typu konsumenta, jego oczekiwan, czasu i miejsca realizacji procesu
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wyboru (nabycia) i konsumpcji. Obiektywizacj¢ i standaryzacj¢ rozmaicie pojmowanej jakosci
wynikajacej ze wspomnianych dwoch perspektyw stanowi proces certyfikacji systemow jakosci,
stanowigc zespot regul, ktore musza by¢ uwzglednione w czasie produkcji i dystrybucji artykutow
spozywczych, informujac o ich speklieniu przez okreslone oznakowanie produktu. Oznakowanie to
powinno pomagaé¢ konsumentowi w decyzjach nabywczych, wskazujac na to, ze produkty nim
opatrzone sg lepszej jakosci niz inne, konkurencyjne produkty. Podczas zakupu zywnosci produkty
musza sygnalizowaé swoje wtasciwosci tak, aby konsumenci mogli na ich podstawie dokona¢ wyboru
i utatwi¢ podjecie racjonalnej decyzji. Jako$¢ mozna postrzega¢ jako zestaw cech mierzalnych produktu
lub jako zestaw cech okreSlanych przez postawy i zachowania konsumentow. Jakos$¢ stanie sie
parametrem konkurencyjnosci dla producentdw zywnosci tylko wtedy, gdy beda oni w stanie
odwzorowaé¢ oczekiwania konsumentéw w specyficznych cechach produktu, a konsumenci beda
w stanie zidentyfikowaé pozadane cechy oraz sposob, w jaki produkty sg wytwarzane.

Wdrazajac certyfikowane systemy jakos$ci, przedsigbiorstwa kieruja si¢ nie tylko pobudkami
ekonomicznymi, ale coraz czgsciej rowniez i marketingowymi. Podstawowym zatozeniem kazdego
sprawnie dziatajacego systemu doskonalenia jako$ci powinno by¢ doglebne rozpoznanie preferencji
i potrzeb potencjalnego konsumenta. Klient $wiadomy, zwracajacy uwage na wysoka jakos$¢ produktu
jest z reguly bardziej wymagajacy i poszukuje specyficznych cech funkcjonalnych produktu.
Podstawowym wyznacznikiem skuteczno$ci systemu jakos$ci w przedsigbiorstwie jest gromadzenie
opinii konsumentéw na temat jakosci wytwarzanych przez przedsi¢biorstwo produktéw. Do
najczestszych sposoboéw gromadzenia informacji o jakosci produkcji naleza: ankiety przeprowadzane
wséréd konsumentdw, analiza informacji pozyskanych z posrednich kanatéw dystrybucji, analiza
bezposrednich opinii nabywcow oraz analiza zwrotow towarowych, bedacych swoistym sygnatem o
spadku jakos$ci produktu. Wspomniane wyzej badania konsumenckie na temat najwazniejszych decyzji
zakupowych nabywcow artykutéw spozywczych wykazuja jednak, ze wcigz dominujaca rolg w procesie
wyboru produktow zywnosciowych odgrywaja cena i walory smakowe danego produktu. Waznym
elementem jest rowniez czesto podkreslana rola marki produktu oraz silnego przywiazania do niej, jak
rowniez aktualnych i kreowanych trendow rynkowych. Dopiero kolejne miejsce zajmuje jakosc¢
produktu oraz jej postrzeganie poprzez pryzmat posiadania przez dany produkt certyfikatu
jako$ciowego.

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, iz doskonalenie jako$ci staje si¢ wspotczesnie coraz istotniejszym
czynnikiem poprawy konkurencyjnos$ci przedsigbiorstw spozywczych. Analiza otrzymanych danych
empirycznych, jak rowniez analiza wielu wynikow badan przytoczonych w niniejszym opracowaniu
sugeruje jednak, ze wielu nabywcow jeszcze wcigz zbyt rzadko zwraca uwage na informacje, czy
producent posiada wdrozone systemy jakosciowe lub tez znaki jakosci. Nalezy tez stwierdzi¢, iz wysoka
jako$¢ nabywanych produktéw konsumenci ocenig raczej pod wzgledem odczu¢ organoleptycznych,
smakowych oraz uzytkowych, nie za$ pod wzgledem czynnikéw normalizacyjnych (posiadania

certyfikatu jakosci). Waznym elementem podejmowania decyzji nabywczych jest nadal niska cena
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kosztem jakosci danego dobra spozywczego. Przeprowadzona analiza pokazuje, ze samo wdrozenie
certyfikowanych systemow jakosci nie moze by¢ wystarczajace do uzyskania trwalej przewagi
konkurencyjnej przedsigbiorstw stosujacych owe dziatania. Aby w petni uwidocznity si¢ efekty
wdrozenia systemow jako$ciowych, niezbedne sg sprawna informacja rynkowa oraz ciagte edukowanie
konsumenta w tym zakresie. Stawia to duze wymagania przed systemem marketingowym, ktory
w realiach polskiego przemyshu spozywczego musi przej$¢ gleboka metamorfozg. Poprzez whasciwe
i skuteczne dzialania marketingowe nalezy utrwala¢ przekonanie, ze polskie produkty sa smaczne,
zdrowe, bezpieczne oraz o tym, ze posiadaja one szczegdlne walory uzytkowe i smakowe ze wzgledu
na charakterystyczny sposob ich wytwarzania. Sg to niewatpliwie silne atuty, ktore wzmacniaja pozycje

konkurencyjna krajowych produktéw zywnosciowych na arenie nie tylko krajowej, ale takze $wiatowe;.

117



Bibliografia

118

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.

24,
25.

26.
27.
28.

29.

Adamczyk G. (2001). Zachowania konsumpcyjne i wzorce spozycia. Wyd. Akademii Rolniczej
w Poznaniu, Poznan, s. 41.

Adamczyk G. (2006). Wybrane aspekty zachowan konsumpcyjnych gospodarstw domowych. Wyd.
Akademii Rolniczej w Poznaniu, Poznan, s. 61.

Adamczyk S. (2019). Jako$¢ a bezpieczenstwo zywnosci, [w:] Nauki Ekonomiczne. Tom 29/2019,
Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie, s. 37-54.

Adamkiewicz-Drwitto M. (2002). Uwarunkowania konkurencyjnosci przedsigbiorstw. Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa, s. 76.

Adamowicz M. (2006). Konkurencyjno$¢ przedsiebiorstwa na regionalnym rynku owocow i warzyw.
Wyd. Akademii Rolniczej w Lublinie, Lublin, s. 24.

Adamowicz M., Krol J. (1998). Ochrona konkurencji a rynek rolny. Wyd. SGGW, Warszawa, s. 7.
Akhmetova S. O., Baibolova L. K., Serikkyzy M. S. (2019). Integrated quality management system for
food production: a case of dairy products' enterprise. Entrepreneurship and Sustainability Issues, 6(4),
s. 1807.

Allata S., Valero A., Benhadja L. (2017). Implementation of traceability and food safety systems
(HACCP) under the 1ISO 22000: 2005 standard in North Africa: The case study of an ice cream company
in Algeria. Food Control, Vol. 79, s. 239-253.

Angowski M., Jarosz-Angowska A. (2020). Importance of Regional and Traditional EU Quality Schemes
in Young Consumer Food Purchasing Decisions. European Research Studies,Vol. 23(2), s. 916-927.
Ankiel M., Sojkin B., Grzybowska-Brzezifiska M. (2020). Opakowania jako zrédto informacji
o produkcie w decyzjach zakupowych zywnosci na przykladzie Polski. European Research Studies
Journal Vol. XXIII Special Issue., s. 357-372.

Antoine K. (1908). Kurs ekonomii spotecznej. Ksiggarnia Gebethnera i Wolffa, Warszawa, s. 64.
Antonides G., Van Raaij W. F. (2003). Zachowanie konsumenta. Podrecznik akademicki. Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa, s. 164.

Anttila J., Jussila K. (2021). ISO 9004 — A stimulating quality management standard for the creative
leaders of contemporary sustainable organizations. Production Engineering Archives, Vol. 27(2), 148-
155.

Appelhof T., van der Heuvel R. (2011). Inventory of private food law. In: Private Food Law. Governing
Food Chains Through Contract Law, Self-Regulation, Private Standards, Audits and Certification
Schemes. Ed. B. Van der Meulen. Wageningen Academic Publishers, Wageningen, s. 113-148.
Aschemann-Witzel J., Giménez A., Ares G. (2018). Consumer in-store choice of suboptimal food to avoid
food waste: The role of food category, communication and perception of quality dimensions. Food
Quality and Preference, Vol. 68, s. 29-39.

Avila B., et al. (2020). Analysis of the perception and behaviour of consumers regarding probiotic dairy
products. International Dairy Journal, Vol. 106 (2020) s. 104703.

Badania CBOS — Aktualne problemy i wydarzenia zrealizowano w dniach 1-4 lutego 2008 roku na
liczacej 1137 0sob reprezentatywnej losowej probie mieszkancow Polski — www.cbos.pl

Bagienski J. (2000). Menedzer jakosci. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa, s. 39.

Bagienski J. (2003). Jest lepiej, ale nie jest dobrze. Wyd. Rzeczpospolita, s 4.

Barska A. (2018). Atrybuty produktu Zywnosciowego a decyzje konsumentéw. Handel Wewnetrzny,
3(374), s. 37-47.

Barylko-Pikielna N., Matuszewska I. (2009). Sensoryczne badania zywnosci. Podstawy — teoria —
zastosowania. Wyd. Naukowe PTTZ, Krakéw, s. 32.

Bearden W. O., Etzel M. J. (1982). Reference Group Influcence on Product and Brand Purchase
Decisions. The Journal Consumer Research, Vol. 9, s. 183-184.

Berg L. (2004). Trust in food in the age of mad cow disease: A comparative study of consumers’
evaluation of food safety in Belgium, Britain and Norway. Appetite, 42(1), s. 21-32

Bernard H, Colli G. (1994). Stownik ekonomiczny i finansowy. Wyd. Ksigznica, Katowice, s. 81.
Bierzunska P., Kaczynski L. K., Cais-Sokoliniska D. (2016). Rynek innowacyjnych produktow mlecznych
azachowania mtodych mieszkancow gmin wiejskich. Gospodarka, Rynek, Edukacja, 17(2), s. 19-24
Biuletyn Informacyjny PF ISO 9000, luty 2000/1, s. 35 oraz PN-EN ISO 9000:2000.

Biuletyn informacyjny Polskiego Klubu 1SO 9000. (1992). Wyd. POLLAB, s. 32.

Borowiecki R. (1990). Ekonomika i organizacja przedsi¢biorstwa przemystowego. Wyd. PWE.
Warszawa, s. 187.

Borowska A. (2009). Tendencje zmian na rynku tytoniowym w Polsce w latach 1990-2006. Zeszyty
Naukowe SGGW, Ekonomika i Organizacja Gospodarki Zywnosciowej, 73, s. 145-150.


http://www.cbos.pl/

30.

31.
32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42,

43.

44,

45,

46.
47,

48.

49.

50.

51

52.

53.

54.

55.

56.

Brelik A., Zuchowski I. (2007). Wybrane zagadnienia teorii zachowania konsumenta. Zeszyty Naukowe
Ostroteckiego Towarzystwa Naukowego, s. 219-220.

Bremond M. (1994). Odkrywanie ekonomii. Wyd. PWE, Warszawa, s. 176.

Bruhn Ch. (2005). Explaining the concept of health risk versus hazards to consumers. Food Control, No.
16.

Brunori G. (2007). Local food and alternative food networks: A communication perspective.
Anthropology of Food, Vol. 2, s. 1-20.

Cardello A. V., Schutz H., Snow C., Lesher L. (2000). Predictors of food acceptance, consumption and
satisfaction in specific eating situations. Food Quality and Preference, Vol. 11(3), s. 201-216.

Cardello Armand V. (1995). Food quality: relativity, context and consumer expectations. Food Quality
& Preference, Vol. 6, s. 163-170.

Chamberlain L., Broderick A. J. (2007). The application of physiological observation methods to emotion
research. Qualitative Market Research, Vol. 10, 2/2007, s. 201.

Chamberlin E. H. (1933). The Theory of Monopolistic Competition. Harvard University Pres, Cambridge.
Chen R., Lee Y., Wang C., (2020). Total quality management and sustainable competitive advantage:
serial mediation of transformational leadership and executive ability. Total Quality Management
& Business Excellence, Vol. 31(5-6), s. 451-468.

Cyrek O., Grzybek M., Makarski S. (2016). Kreowanie jako$ci handlowej artykulow zywno$ciowych.
Wyd. Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow, s. 32.

Czarniecka-Skubina E., Nowak D. (2012). System $ledzenia ruchu i pochodzenia zywnosci jako
narzedzie zapewnienia bezpieczenstwa konsumentéw. Zywno$¢. Nauka. Technologia. Jako$é, 5(84),
s. 20-36.

Derunowva E., Andrushchenko S. (2019). Research of factors of competitiveness of enterprises of the
agro-food complex. Scientific Papers: Series Management, Economic Engineering in Agriculture and
rural development, Vol. 19(3), s. 175-181.

Disanto C., Celano G., Dambrosio A., Quaglia N. C., Bozzo G., Tritto A., Celano G. V. (2020). Food
safety in collective catering: knowledge, attitudes and correct application of GHP/GMP knowledge
among foodservice workers. Italian Journal of Food Safety, No. 9(4).

Drywien M. E., Ku¢ A. (2019). Specyfika zachowan zywieniowych osob starszych pochodzacych ze
srodowiska wiejskiego. Kosmos, 68(2), s. 303-310.

Durlik I. (1995). Inzynieria zarzadzania. Strategie i projektowanie systeméw produkcyjnych. Cz. I. Wyd.
PLACET, Warszawa, s. 49.

Dwivedi S. L., Van Bueren E. T. L., Ceccarelli S., Grando S., Upadhyaya H. D., Ortiz R. (2017).
Diversifying food systems in the pursuit of sustainable food production and healthy diets. Trends in Plant
Science, Vol. 22(10), s. 842-856.

Encyklopedia ekonomiczna. Wyd. PWE (2010), Warszawa s. 117.

Eyhorn F., Muller A., Reganold J. P., Frison E., Herren H. R., Luttikholt L., Smith P. (2019).
Sustainability in global agriculture driven by organic farming. Nature Sustainability, VVol. 2(4), s. 253-
255.

Feyza A. Tutuncu S., Ozcelik B., (2020). Plant-based milk substitutes: Bioactive compounds,
conventional and novel processes, bioavailability studies, and health effects. Journal of Functional Foods.
Elsevier. Vol. 70, s. 103975.
file:///C:/Users/p149811/Downloads/polski_rynek_handlu_spo_ywczego w_2010 2020 szczeg_ owa
_analiza segmentu convenience i supermarket w_proximity%20(1).pdf (dostep 08.11.2021).

Florin D., Callen B., Mullen S., Kropp J. (2007). Profiting from mega-trends. Journal of Product & Brand
Management, Vol. 16(4), s. 220-221.

Fonseca L. M., Domingues J., Sa J., (2017). Leading quality in the 21st century: Profiles of quality and
organizational excellence managers. Quality — Access to Success, Vol. 161(18), s. 34-38.

Font-i-Furnols M., Skrlep M., Aluwe M. (2019, September). Attitudes and beliefs of consumers towards
pig welfare and pork quality. IOP Conference Series: Earth and Environmental Science, Vol. 333, No. 1,
s.012002. IOP Publishing.

Foxall G. R., Haskins C. G. (1986). Cognitive style and consumer innovativenesse: an empirical test of
Kirton’s adaptation-innovation theory in the context of food purchasing. European Journal of Marketing,
Vol. 20/1986, s. 69.

Garbarski L i inni (1996). Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy. Wyd. PWE, Warszawa, s. 532.
Giering A., Homburg Ch. (2000). Der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung (Vol. 18). Inst. fir Marktorientierte Unternehmensfithrung, Univ. Mannheim.

Gordon J. (1996). Zarys ekonomiki postepu technicznego. Wyd. PWE, Warszawa, s. 72.

119



120

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

77.

78.

79.

80.

81.
82.

Gorynska-Goldmann E., Wojcieszak M. (2013). Pozyskiwanie $rodkéw unijnych przez producentéw
rolnych w Polsce w ramach Dziatania 132 PROW 2007-2013. Journal Agribusiness Rural Develop., Vol.
1(27), s. 73-84.

Gorna J., Ankiel-Homa M., Matuszyk-Flejszman A. (2008). Wplyw informacji o systemie zapewnienia
bezpieczenstwa zywnosci na decyzje nabywcze konsumentoéw indywidualnych. Jurnal of Agribusines.
Rural Development, No.3(9), s. 89-98.

Gorska-Warsewicz H. (2001). Konsumencka ocena jako$ci. Przemyst Spozywczy, nr 12/2001, s. 35-37.
Grebowiec M. (2015). Wplyw czynnikéw warunkujacych jako$¢ na podejmowanie decyzji nabywczych
na przyktadzie produktow miesnych. Roczniki Naukowe SERiA, nr 4(17), s. 86-91.

Grebowiec M. (2016). Rola marki w procesie podejmowania decyzji zakupu produktéw mleczarskich na
przyktadzie rynku jogurtow. Zeszyty Naukowe SGGW, Polityki Europejskie, Finanse i Marketing, nr
15(64), s. 58.

Grunert K. (2005). Jakos$¢ i bezpieczenstwo zywnosci: postrzeganie i popyt konsumentéw. Europejski
przeglad ekonomii rolnictwa, nr 32(3), s. 369-391.

Grunert K. G. (1997). What’s in a steak? A cross-cultural study on the quality perception of beef. Food
Quality and Preference, All rights resewed. Printed in Great Britain. Food Quality and Preference .
Elsevier Science Ltd Vol. 8, No. 3, s. 157-174.

Grunert K.G. (2005). Food quality and safety: consumer perception and demand. Wyd. European Review
of Agricultural Economics, s. 32.

Grzegorczyk A. (2005). Wizerunek marki jako narzedzie oddzialywania rynkowego, [w:] Instrumenty
ksztattowania wizerunku marki. Wyd. Wyzszej Szkoty Promocji w Warszawie, s. 12.
Grzybowska-Brzezinska M. (2013). Preferencje konsumentéw w ksztaltowaniu atrybutéw produktu
zywnosciowego. Wyd. Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie, Olsztyn, s. 27.
Grzybowska-Brzezinska M., Kuberska D., Ankiel M., Brelik A. (2020). Consumer’s behavior in a multi-
attribute concept of a food product. European Research Studies Journal Volume XXIII, Issue 1. s. 526-
551.

Gulbicka B. (2008). Bezpieczenstwo zywno$ci w Polsce. Studia i Monografie, nr 143, IERiGZ-PIB,
Warszawa.

Gurgul H., Lach L. (2018). Sectoral linkages at the beginning of the 21st century: The role of Polish
economy in global production structures. Communist and Post-Communist Studies, Vol. 51(4), s. 299-
314.

Haffer R. (2003). Systemy zarzadzania jako$cia w budowaniu przewag konkurencyjnych
przedsigbiorstw. Wyd. Uniwersytet im. Mikotaja Kopernika, Torun, s 74.

Haffer M. (2010). Instrumenty konkurowania, [w:] Budowanie potencjatu konkurencyjnosci
przedsigbiorstw. Wyd. Dom Organizatora (TNOIK). s. 49.

Haseeb M., Hussain H. 1., Kot S., Androniceanu A., Jermsittiparsert K. (2019). Role of social and
technological challenges in achieving a sustainable competitive advantage and sustainable business
performance. Sustainability, Vol. 11(14), s. 3811.

Haska A, Martyniuk E. (2019). Wybrane metody wyrézniania produktéw spozywczych na rynku.
Zywno$é. Nauka. Technologia. Jakos¢, nr 26, 2(119), s. 18-31.

Herbst C., Stanton J. L. (2007). Changes in family dynamics predict purchase and consumption. British
Food Journal, Vol. 109, 8/2007, s. 653-654.

Hole Y., Pawar S., Bhaskar M. P. (2018). Service marketing and quality strategies. Periodicals of
Engineering and Natural Sciences (PEN), No. 6(1), s. 182-196.
https://www.portalspozywczy.pl/mleko/wiadomosci/roznice-w-wielkosci-spozycia-produktow-
mleczarskich-w-zaleznosci-od-dochodow,178491.html (dostep 23.10.2020)

Huang K.., Dyerson R., Wu L.., Harindranath G. (2015). From temporary competitive advantage to
sustainable competitive advantage. British Journal of Management, Vol. 26(4), 617-636.

Huige M. (2011). Private retail standards and the law of the World Trade Organisation. In: Private Food
Law. Governing Food Chains Through Contract Law, Self-Regulation, Private Standards, Audits and
Certification Schemes. Ed. B. Van der Meulen. Wageningen Academic Publishers, Wageningen, s. 175-
186.

Ikhwana A., Kurniawati R., Kurniawan W, Alinda F., (2019). Identification of supporting factors of local
food products towards the global market competition. Journal of Physics: Conference Series, Vol. 1402,
No. 2, s. 022035. IOP Publishing.

Imram N. (1999). The role of visual cues in consumer perception and acceptance of a food product.
Nutrition & Food Science, 5/1999, s. 225-226.

International Finance Corporation (2020). Food Safety Tools and Techniques, s. 55-208.

Inventory of certification schemes for agricultural products and foodstuffs marketed in the EU Member
States. Data aggregations. Arete — Research and Consulting in Economics, 2010.



http://ec.europa.eu/agriculture/quality/certification/inventory/ inventory-data-aggregations_en.pdf
(dostep 28.11.2018).

83. Iwasiewicz A. (1996). Zarzadzanie jako$cig. Podstawowe problemy i metody. Wyd. PWN, Warszawa,
s. 15.

84. Jachnis A. (2007). Psychologia konsumenta. Psychologiczne i socjologiczne uwarunkowania zachowan
konsumenckich. Oficyna Wydawnicza BRANTA, Bydgoszcz, s. 59.

85. Jachnis A., Terelak J. (1998). Psychologia konsumenta i reklamy. Oficyna Wydawnicza BRANTA,
Bydgoszcz, s. 342.

86. Jasiulewicz-Kaczmarek M., Wieczorek R. (2008), Eksploatacja systemu zarzadzania bezpieczenstwem
zywno$ci warunkiem satysfakcji klienta, [w:] T. Sikora (red.), Koncepcje zarzadzania jakoscia.
Doswiadczenia i perspektywy. Wyd. Naukowe PTTZ, Krakéw, s. 617.

87. Jeznach M. (2003). Stan i perspektywy rozwoju rynku zywnoéci funkcjonalnej. Wyd. SGGW, Warszawa,
74.

88. Jezewska-Zychowicz M., Pilska M. (2006). Postawy wzgledem zywnoSci i Zywienia — wybrane aspekty
teoretyczne i metodologiczne. Wyd. SGGW, Warszawa, s. 14.

89. Jiménez-Goémez A., Flores-Félix J. D., Garcia-Fraile P., Mateos P. F., Menéndez E., Velazquez E., Rivas
R. (2018). Probiotic activities of Rhizobium laguerreae on growth and quality of spinach. Scientific
Reports, nr 8(1), s. 1-10.

90. KallJ.,, Kteczek R., Sagan A. (2013). Zarzadzanie marka. Wolters Kluwer Polska, Warszawa, s. 34.

91. Kamerschen D. R., McKenzie R. B., Nardinelli C. (1990). Ekonomia. Fundacja Gospodarcza Wyd.
Solidarno$¢, Gdansk, s. 47.

92. Kevin K. (2018). Complex estimation of effectiveness of quality system processes at food industry
enterprises. Foods and Raw materials, No. 6(1).

93. Kieljan K. (2011). O systemach jakosci zywnosci. Vademecum funkcjonowania produktow regionalnych
i tradycyjnych. Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie, Oddziat w Krakowie, s. 23.

94. Kiezel E. (2000). Tendencje przemian w zachowaniach konsumentéw a marketing, [w:] Marketing.
Przetom wiekow, tom II. Wyd. Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw, s. 165-166.

95. Kijak E. (2008). Produkty tradycyjne, regionalne i lokalne. AgroBazar, nr 4-5, s. 14.

96. Kindlarski W. (1998). Jako$¢ wyrobow. Wyd. PWN, Warszawa, s. 24-25.

97. Kochanski T, Kurek S. T. (2003). Konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw. Wybrane problemy. Wyd.
Akademii Obrony Narodowej, Warszawa, s. 41.

98. Koksharov A. E., Antonova V., Bobozoda J. N., Kochneva, M. V. (2018). Modern quality management
systems: tolls for food safety assurance. In Innovative in Agriculture, s. 203-206.

99. Kotozyn-Krajewska D. (2015). Jakos¢ i bezpieczenstwo zywnosci w sprzedazy bezposredniej. Opinie,
Ekspertyzy. Kancelaria Senatu, Biuro Analiz i Dokumentacji OE — 231, Warszawa, s. 3-9.

100.Komunikat Komisji do Rady, Parlamentu Europejskiego, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-
Spotecznego i Komitetu Regionéw w sprawie polityki jakosci produktow rolnych. KOM(2009) 234.

101.Konarzewska-Gubata E. (2003). Zarzadzanie przez jako$¢ — koncepcje, metody, studia przypadkow.
Wyd. AE we Wroctawiu, Wroctaw, s. 337.

102.Korada S., Yarla N., Putta S., Hanumakonda A., Lakkappa D., Bishayee A., Peluso I. (2018). A critical
appraisal of different food safety and quality management tools to accomplish food safety. In: Food
Safety and Preservation., Food Safety and Preservation, Elsevier s. 1-12.

103.Kotler Ph. (1994). Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Wyd. Gebethner i S-ka,
Warszawa, s. 363-364

104.Kotsanopoulos K., Arvanitoyannis I., (2017). The role of auditing, food safety, and food quality standards
in the food industry: A review. Comprehensive Reviews in Food Science and Food Safety, 16(5), s. 760-
775.

105.Kowalska J., Szustkiewicz K. (2008). Jako$¢ i bezpieczenstwo jako atrybuty zywnosci, [w:] Witrowa-
Rajchert D., Marzec A. (red.), Jako$¢ i bezpieczenstwo zywnosci. Nowoczesne metody analityczne w
zapewnieniu jakosci 1 bezpieczenstwa zywnosci, Wyd. SGGW, Warszawa, s. 47.

106.Kozminski A. K. (1995). Zarzadzanie. Teoria i praktyka. Wyd. PWN, Warszawa, s. 201-202.

107.Krivosikova A., Nagyova L., Géci A. (2020). Perception of sensory attributes and marketing tools of
selected milk brands. Potravinarstvo Slovak Journal of Food Sciences, Vol. 14, s. 905-913.

108.Krzyzanowski J. (2017). Krajowe systemy zapewnienia jakos$ci zywnosci w wybranych krajach Unii
Europejskiej. Zeszyty Naukowe Szkolty Glownej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie Problemy
Rolnictwa Swiatowego tom 17 (XXXII), s. 136-143.

109.Kubai O. (2020). Formation of competitiveness of supply chains of agricultural enterprise. Norwegian
Journal of Development of the International Science, s. 51-54.

110.Kupracz M. (2007). Z problematyki zywnosci tradycyjnej [Traditional Food Issues]. Studia Regionalne
i Lokalne, nr 4(30), s. 102.

121



122

111.Kvakkestad V., Refsgaard K., Berglann H. (2011). Citizen and Consumer Attitudes to Food and Food
Production in Norway. Norwegian Agricultural Economics Research Institute, Oslo.

112.1leeE. Y, LeeS.B.,Jeon Y. J. J. (2017). Factors influencing the behavioral intention to use food delivery
apps. Social Behavior and Personality: an International Journal, 45(9), s. 1461-1473.

113.Leiss W., Nicol A. (2006). A tale of two food risk: BSE and farmed salmon in Canada. Journal of Risk
Research, No. 9, s. 23

114.Lisiecka K. (1993). Zarzadzanie jakos$cia w przedsigbiorstwie przemystowym. Wyd. Akademii
Ekonomicznej w Katowicach. Katowice, s. 21.

115.Luna D., Gupta S., (2001). An integrative framework for cross-cultural consumer behavior. International
Marketing Review, Vol. 1, s. 45-47.

116.Lusk J., McCluskey J. (2018). Understanding the impacts of food consumer choice and food policy
outcomes. Applied Economic Perspectives and Policy, Vol. 40(1), s. 5-21.

117.Lodziana-Grabowska J. (2015). Marketingowe determinanty zachowan rynkowych konsumentow
w Polsce. Wyd. CeDeWu Sp. z 0.0., Warszawa, s. 12-13.

118.Maciaszczyk M. (2014). Teoretyczne aspekty zachowan konsumenckich osob niepetnosprawnych
ruchowo. Politechnika Lubelska, Lublin, s. 9.

119.Majewska-Jurczyk B., Jurczyk Z. (1993). Polityka konkurencji w Polsce. Wybrane zagadnienia.
Gospodarka Narodowa, 7, s. 26.

120.Maleszka A. (1997). Narzedzia sterowania jakos$cig w polskiej gospodarce wolnorynkowej. Wyd.
Akademii Ekonomicznej. Poznan, s. 90.

121.Matecki J., Sotowiej B. G. (2019). Traditional and regional meat products in Poland. IOP Conference
Series: Earth and Environmental Science ,Vol. 333, No. 1, 012006. IOP Publishing.

122.Maslova, T., (2020). Ways to increase the competitiveness of enterprises. In Sustainable Public
Procurement. Challenges and opportunities. s. 20-22.

123.Matejuk J. (2003). Budowa konkurencyjnosci przedsi¢biorstw w okresie transformacji. Wyd. Pret S.A.
Warszawa, s. 12-13.

124.Matysik-Pejas R. (2017). Koncepcja wspottworzenia wartosci i jej przejawy na rynku produktow
zywnosciowych w opinii konsumentéw. Handel Wewnetrzny, 371(6), s. 203-213.

125.Mazurek-Lopacifiska K. (2007). Zachowania polskich konsumentéw wobec nowych trendow w
otoczeniu, [w:] Konsument, gospodarstwo domowe, rynek, red. Z. Kedzior. Wyd. Akademii
Ekonomicznej w Katowicach, Katowice, s. 30-45;

126.Meuwissen M., Velthuis A., Hogeveen H., Huirne R., (2003). Traceability and certification in meat
supply chains. Journal Agribusiness, Vol. 21(2), s. 167-181.

127.Mironska D. (2010). Zachowania nabywcow na rynku — trendy i wptyw na dziatanie przedsigbiorstw.
Zeszyty Naukowe SGH. Kolegium Gospodarki Swiatowej, nr (27), s. 114-132.

128.Moses A., Alex K., (2019). Perceived Quality and Competitive Advantage in Beer Products in Kabale
District, South Western Uganda. International Journal of Multidisciplinary and Current Educational
Research (IJMCER). Vol. 1/5, s. 14-22.

129.Mruk W. (2007). Makrotrendy a zachowania konsumentow, [w:] Konsument, gospodarstwo domowe,
rynek, red. Z. Kedzior. Wyd. Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice. s. 32.

130.Muhlemann A., Oakland J. (1995). Zarzadzanie. Produkcja i ustugi. Wyd. PWN, Warszawa, s. 117.

131.Naspetti S., (2021). Consumer perception of sustainable practices in dairy production. Agricultural and
Food Economics. Vol. 9, s. 1-26.

132.Necka B., Orzechowski J., Szymura B. (2008). Psychologia poznawcza. Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa, s. 279.

133.Niestroj R. (1996). Zarzadzanie marketingiem, aspekty strategiczne. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa,
s. 15.

134.Niewczas M. (2013). Kryteria wyboru zywnosci. Zywnos¢. Nauka. Technologia. Jako$¢, 6(91), s. 204-
219.

135.0b16j K. (1998). Strategia organizacji. W poszukiwaniu trwatej przewagi konkurencyjnej. Wyd. PWE,
Warszawa, s. 35.

136.0kpala C., Korzeniowska M. (2021). Understanding the relevance of quality management in agro-food
product industry: From ethical considerations to assuring food hygiene quality safety standards and its
associated processes. Food Reviews International, s. 74.

137.0lejniczak T. (2009). Innowacja produktowa jako determinanta zachowan konsumentéw na rynku
zywnosci wygodnej. Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego. Poznan, s. 13.

138.0leksiuk 1., Werenowska A. (2019). Promotion of regional and traditional products.
Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne, nr (2), s. 135-149.

139.0ude Ophuis P., Van Trijp H. (1955). Perceived quality: market driven and consumer oriented approach.
Food quality and Preference, nr 6(3), s. 177-183.



140.Panghal A., Chhikara N., Sindhu N., Jaglan S. (2018). Role of Food Safety Management Systems in safe
food production: A review. Journal of Food Safety, Vol. 38(4), e12464.

141.Pe'er G., Bonn A., Bruelheide H., Dieker P., Eisenhauer N., Feindt P., Lakner S. (2020). Action needed
for the EU Common Agricultural Policy to address sustainability challenges. People and Nature, Vol.
2(2), s. 305-316.

142.Perez-Escamilla R., Gubert M. B., Rogers B., Hromi-Fiedler A. (2017). Food security measurement and
governance: Assessment of the usefulness of diverse food insecurity indicators for policy makers. Global
Food Security, Vol. 14, s. 96-104.

143.Pilska M. (2020). Wiedza i postrzeganie thuszczéw a zwyczaje zywieniowe polskich konsumentow
produktéw do smarowania pieczywa. Zywno$é. Nauka. Technologia. Jakos¢, 1(122), s. 148-163.

144 Piotrowska A. (2007). Zarzadzanie jakos$cig w przedsiebiorstwie przemystu chtodniczego — studium
przypadku. Roczniki Naukowe SERIA, t. IX, z. 3, s. 158-163.

145.Piotrowska A., Cymanow P. (2010). Zarzadzanie jakosciag w oparciu o system HACCP na przyktadzie
przedsigbiorstwa owocowo-warzywnego — studium przypadku, Logistyka, nr 4/12, s. 1206-1215,
https://www.czasopismologistyka.pl/artykuly-naukowe/send/244-artykuly-na-plycie-cd-2/2991-artykul
(dostep 04.12.2018).

146.Piotrowska-Puchata A. (2018). Preferencje konsumentow, jako$¢ i bezpieczenstwo nabywanej przez nich
zywnosci. Uniwersytet Rolniczy im. Hugona Kolataja w Krakowie, s. 23.

147 Ptaska S., Samociuk D. (1998). Systemy zapewnienia jako$ci formutowane przez normy ISO serii 9000.
Wydawnictwo Uczelniane Politechniki Lubelskiej, s. 14.

148.Pomykata W. (1995). Encyklopedia biznesu. Wyd. Fundacja Innowacja, Warszawa, s. 427.

149.Porter M. E. (1980). Competitive Strategy. Techniques for Analyzing Industries and Competitors. The
Free Press, New York, s. 76.

150.Porter M. E. (1998). Strategia konkurencji. Metody analizy konkurentow i sektorow. Wyd. PWE,
Warszawa, s. 22.

151.Porter M., Obtoj K. (2001). Logika przewagi konkurencyjnej. Przeglad Organizacji, nr. 9-10/2001 s. 24.

152.Porter M.E., (1998). Strategia konkurencji. Wyd. PWE, Warszawa, s. 371.

153.Prozowicz M. (2001). Ekonomiczne determinanty ksztaltowania jakosci wyrobu w przedsigbiorstwie.
Wyd. Uniwersytet Szczecinski. Szczecin, s. 17-18.

154.Przybycinski T. (2002). Polityka konkurencji a tad rynkowy. Wyd. SGH, Warszawa, s. 61.

155.Reed R., Lemak D., Mero N. (2000). Total quality management and sustainable competitive advantage.
Journal of Quality Management, No. 5(1), s. 5-26.

156.Rogala T., (2003). Funkcjonowanie system zarzadzania jako$cia wedlug normy ISO 9000. Wyd.
Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, s. 32-34.

157.Rohr A., Luddecke K., Drusch S., Muller M. J., von Alvensleben R. (2005). Food quality and safety.
Consumer perception and public health concern, Food Control, Vol. 16(8), s. 649-655.

158.Ronny R. (2021). The influence of service quality towards competitive advantage at JW Marriot
Medan (doctoral dissertation, Universitas Pelita Harapan).

159.Rozporzadzenie (WE) nr 178/2002 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 28 stycznia 2002 r.
ustanawiajgce ogdlne zasady i wymagania prawa zywno$ciowego, powotujace Europejski Urzad ds.
Bezpieczenstwa Zywnosci oraz ustanawiajace procedury w zakresie bezpieczenstwa zywnosci (Dz.U. L
31z 01.02.2002), s. 1-24.

160.Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z 19 grudnia 2002 r. w sprawie wymagan higieniczno-sanitarnych
zaktadoéw 1 wymagan dotyczacych higieny w procesie produkcji i w obrocie materiatami oraz wyrobami
przeznaczonymi do kontaktu z tymi artykutami (Dz.U. 2002 nr 234 poz. 1979).

161.Rudnicki L. (2004). Zachowania rynkowe nabywcow. Mechanizmy i uwarunkowania. Wyd. Akademii
Ekonomicznej w Krakowie, Krakow, s. 20-22.

162.Russak G. (2005). Idea produktow regionalnych i lokalnych w Unii Europejskiej. [w:] Gasiorowski M.
(red.), O produktach tradycyjnych i regionalnych. Mozliwoséci a polskie realia. Fundacja Fundusz
Wspotpracy, Warszawa, s. 61-63.

163.Rzytki M., Jasinski J. (2005). Produkty regionalne, Fundacja Fundusz Wspoélpracy, Warszawa, s. 3-5.

164.Salomon M., Bamossy G., Askegaard S. (1999). Consumer Behavior. European Perspective. Prentice
Hall, New York, s. 206.

165.Semko I. A., Altukhova L. A., Levushkina S. V., Lisova O. M., Svistunova I. G. (2018). Mechanism for
ensuring competitiveness of agricultural enterprises. Research Journal of Pharmaceutical, Biological and
Chemical Sciences, Vol. 9(4), s. 1110-1121.

166.Sikorska S. (2017). Systemy zapewniania jako$ci i bezpieczenstwa zywnosci. Wyd. Podlaski Osrodek
Doradztwa Rolniczego w Szepietowie, s. 12.

123



124

167.Skowronek E., Brzezinska-Wojcik T., Stasiak A., Tucki A. (2020). The role of regional products in
preserving traditional farming landscapes in the context of development of peripheral regions — Lubelskie
Province, Eastern Poland. AUC Geographica, VVol. 55(1), s. 49-65.

168.Smedzik-Ambrozy K., Sapa A. (2019). Efficiency and technical progress in agricultural productivity in
the European Union. Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 63(7), s. 114-126.

169.Smyczek S., Sowa I. (2003). Modele rynkowych zachowan konsumentéw. Wyzsza Szkota Zarzadzania
i Jezykow Obcych w Katowicach, Katowice, s. 21.

170.Smyczek S., Sowa I. (2005). Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje. Wyd. Difin,
Warszawa, s. 190.

171.Soregaroli C., Boccaletti S., Moro D. (2003). Consumer’s attitude towards labelled and unlabeled GM
food products in Italy. International Food and Agribusiness Management Review Vol 6 Iss 2, 6, s. 111-
127.

172.Special Eurobarometer 389: Europeans’ Attitudes Towards Food Security, Food Quality and the
Countryside. [on line]. Dostep w Internecie [18.11.2018]:
http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/ebs/ebs 389 en.pdf

173.Stacho Z., Stachova K., Papula J., Papulova Z., Kohnova L. (2019). Effective communication in
organisations increases their competitiveness. Polish Journal of Management Studies, s. 19.

174.Stoleriu G. (2011). The Impact of the Implementation of 1ISO 9000 Quality Management System on the
Customer Satisfaction Evaluation. Economic Interferences: Quality - Information Technologies —
Consumer. Vol. XI1I, Special No. 5, s. 669-671.

175.System PQS. Zwiazek Polskie Migso. http://wieprzowinapgs.pl/system-pgs/zalozenia (dostep

23.10.2018).

176.System PQS. Zwiazek Polskie Migso. http://wieprzowinapgs.pl/system-pgs/zalozenia (dostep
23.10.2018).

177.System QMP. Klub Milo$nikéw Wotowiny. http://www.kochamwolowine.pl/system-certyfikacji-gmp
(dostep 24.10.2018).

178.System QMP. Klub Milo$nikéw Wotowiny. http://www.kochamwolowine.pl/system-certyfikacji-gmp
(dostep 24.10.2018).

179.System rolnictwo ekologiczne. http://www.minrol.gov.pl/Jakosc-zywnosci/Rolnictwo-ekologiczne
(dostep 24.10.2018).

180.Szlachta M., Matecka M. (2005). Czynniki demograficzne i $wiadomos¢ zywieniowa konsumentow jako
przestanki rozwoju zywnosci funkcjonalnej. Roczniki Naukowe SERIA, Tom VII, Zeszyt 8/2005, s. 227.

181.Szwacka J. (2007). Kierunki zmian na rynku zywno$ciowym w Polsce. Zeszyty Naukowe SGGW,
Ekonomika i Organizacja Gospodarki Zywnosciowej, nr 62, s. 88.

182.Smiechowska M. (2013). Autentyczno$é jako kryterium zapewnienia jako$ci zywnosci. Annales
Academiae Medicae Gedanensis, Vol. 43, nr 1, s. 175-181.

183.Swiatowy G. (2007). Zmiany w budzetach gospodarstw domowych na tle rozwoju gospodarczego Polski,
[w:] Konsumpcja a rozwdj gospodarczy (red. A. Kusinska). Instytut Badan Rynku, Konsumpcji
i Koniunktur, Warszawa, s. 104-106

184.Tang M. X., Yuan C. X., Guo J. H., Xue C. X. (2006). Cultivation of Core Competitive Power in
Agricultural Enterprises. Journal of Tianjin Agricultural University, nr 1, s. 23.

185.Theuvsen L., Plumeyer C.H., Gawron J.C. (2007). Certification systems in the meat industry: Overview
and consequences for chain-wide communication. Polish Journal of Food and Nutrition Sciences,
Vol. 57(4C), s. 563-569.

186.Tourilla H. (2001). Keeping up with the change: Consumer responses to new and modified foods.
Appetite, nr 40(3), s. 299-307

187.Turlejska H. (2003). Zasady GHP/GMP oraz systemy zapewnienia bezpieczenstwa zdrowotnego
zywno$ci. Wyd. FAPA, Warszawa, s. 18.

188.Turlejska H., Pelzner U. (2004). Zasady systemu HACCP oraz GHP/GMP w zaktadach produkcji i obrotu
zywnoscig oraz zywienia zbiorowego. Wyd. FAPA, Warszawa, s. 34.

189.Turlejska H., Szponar L., Pelzner U. (2000). HACCP w systemie bezpieczenstwa zywnos$ci i ochrony
zdrowia. IZZ, Warszawa, S. 73.

190.Ungerman O., Dedkova J., Gurinova K. (2018). The impact of marketing innovation on the
competitiveness of enterprises in the context of industry 4.0. Journal of Competitiveness, Vol. 10(2),
s. 132.

191.Urbaniak M. (1998). Marketing przemystowy i zagadnienia jakosci. Wyd. Akademii Ekonomicznej,
Poznan, s. 100-103.

192.Urbaniak M., (2000). Postrzeganie jakosci na rynku dobr produkcyjnych. Materiaty konferencyjne
»~Marketing przelomu wiekow — paradygmaty, zastosowania”. Wyd. Akademii Ekonomicznej we
Wroctawiu, Wroctaw, s. 25.


http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/ebs/ebs_389_en.pdf
http://wieprzowinapqs.pl/system-pqs/zalozenia
http://www.kochamwolowine.pl/system-certyfikacji-qmp
http://www.minrol.gov.pl/Jakosc-zywnosci/Rolnictwo-ekologiczne

193.Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 1. o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia (Dz.U. 2006 Nr 171, poz. 1225
Z pézn. zm.).

194.Ustawa z dnia 30 sierpnia 2002 r. O systemie oceny zgodnos$ci (Dz.U. 2002 Nr 166, poz 1360).

195.Valli C., Traill W. B. (2005). Culture and food: a model of yoghurt consumption in the EU. Food Quality
and Preference. Vol. 16.Issue 4, s. 291-304.

196.Van der Meulen B. (2011). The anatomy of private food law. In: Private Food Law. Governing Food
Chains Through Contract Law, Self-Regulation, Private Standards, Audits and Certification Schemes.
Ed. B. Van der Meulen. Wageningen Academic Publishers, Wageningen, s. 75-112.

197.Vecchio R., Annunziata A. (2011). The role of PDO/PGI labelling in Italian consumers’ food choices.
Agricultural Economics Review, Vol. 12(2), s. 80-98.

198.Velcovska S., Janackova H., Larsen F. (2012). Consumer attitudes to food quality labels in Iceland and
in the Czech Republic. Int. Conf. on Economics Marketing and Management, Vol. 28, s. 6-11.

199.Verbeke W., Vermeir I., Brunso K. (2007). Consumer evaluation of fish quality as basis for fish market
segmentatiom., Food quality and preference, Vol. 18(4), s. 651-661

200.Verdu Jover A. J. i inni (2014). Measuring perception of qualitying food products: the case of red wine.
Food Quality and Preference, No. 15/2014, s. 453-469.

201.Wajs J., Stobiecka M. (2020). Wptyw mlecznych produktow fermentowanych na zdrowie cztowieka.
Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Wroctawskiego, s. 133-135.

202.Wasilewski L. (1999). Rozwazania o jakosci. Wyd. PWE, Warszawa, s. 73-74.

203.Webster’s New Encyclopedic Dictionary (1994), s. 238.

204.Wheelock Verner J. (1994). Food quality and consumer choice. British Food Journal, Vol. 94, No. 3,
S. 39-42.

205.Winawer Z. (2013). Produkt tradycyjny i lokalny: promocja, marka, dystrybucja — przyktady dobrych
praktyk. Biuletyn Informacyjny Krajowej Sieci Obszaréw Wiejskich, s. 25-29.

206.Winawer Z., Wujec H. (2013). Produkty regionalne i tradycyjne we Wspdlnej Polityce Rolnej. Wyd.
Europejski Fundusz Rozwoju Polskiej Wsi, Warszawa, s. 27.

207.Wisniewska A. (2005). Czynniki decydujace o wrazliwosci konsumentéw na marke, [w:] Instrumenty
ksztattowania wizerunku marki. Wyd. Wyzszej Szkoty Promocji, Warszawa, s. 19.

208.Wisniewska A. (2012). Mechanizm oddziatywania wizerunku marki na zachowania konsumentow. Acta
Universitatis Nicolai Copernici. Zarzadzanie, nr 39, s. 191.

209.Wisniewska M. (2014). (Pozornie) dobrowolne schematy certyfikacji zywnosci. J. Manag. Finance,
nr12(1), s. 183-194.

210.Wojcieszak M., Gorynska-Goldmann E. (2019). International Scientific Days 2018. “Towards
Productive, Sustainable and Resilient Global Agriculture and Food Systems”. Conference Pro-ceedings,
s. 557-572.

211.Wojciszke B. (2002). Cztowiek wsrod ludzi. Zarys psychologii spotecznej. Wyd. Naukowe Scholar,
Warszawa, s. 169.

212.Wrzosek W. (2002). Funkcjonowanie rynku. Wyd. PWE, Warszawa, s. 356-357.

213.Wytyczne UE dotyczace najlepszych praktyk dla dobrowolnych systemoéw certyfikacji produktow
rolnych i srodkéw  spozywczych  (DzZUWUE C z dnia 16  grudnia  2010),
https://www.prawo.pl/akty/dz-u-ue-c-2010-341-5,67998736.html s. 5-11 (dostgp 16.12.2010).

214.Yusif J. U. (2020). The directions for improvement of competition strategies. Economic and Social
Development: Book of Proceedings, nr 3, s. 279-282.

215.Zabel F., Delzeit R., Schneider J. M., Seppelt R., Mauser W., Vaclavik T. (2019). Global impacts of
future cropland expansion and intensification on agricultural markets and biodiversity. Nature
communications, nr 10(1), s. 1-10.

216.Zalega T. (2007). Konsumpcja — podstawy teoretyczne. Wyd. WWZ, Warszawa, s. 55.

217.Zappalaglio A., Guerrieri F., Carls S. (2020). Sui Generis Geographical Indications for the Protection of
Non-Agricultural Products in the EU: Can the Quality Schemes Fulfil the Task? IIC — International
Review of Intellectual Property and Competition Law, Vol. 51(1), s. 31-69.

218.Zatorski A. (1994). Program promocji jakos$ci Ministerstwa Przemyshu i Handlu, [w:] Strategia
jakosciowa w polskich przedsigbiorstwach (red. Wawak T.). Wyd. UJ, Krakéw, s. 18-21.

219.Zelga K. (2017). The importance of competition and enterprise competitiveness. World Scientific
News, 72, 301-306.

220.Zhou L., Teng L., Poon P. S. (2008). Susceptibility to global consumer culture: A three-dimensional scale,
Psychology & Marketing, Vol. 25, No. 4.

221.Zuba-Ciszewska M. (2020). Rola przemystu spozywczego w gospodarce Polski. Nieréwnosci Spoteczne
a Wzrost Gospodarczy, nr. 64, s. 69-86.

125



222.7Zakowska-Biemans S., Pieniak Z., Gutkowska K., Wierzbicki J., Cieszynska K., Sajdakowska M.,
Kosicka-Gebska M. (2017). Beef Consumer Segment Profiles Based on Information Source Usage in
Poland. Meat Science, Handel Wewnetrzny, nr 4, tom 2, s. 353-365

126



Spis rysunkow

Rysunek 1. Model procesu zarzqdzania konkurencyjnosciq przedsigbiorStw ..........cccccuveeviniensiniensieseneiennen, 14
Rysunek 2. Uwarunkowania konkurencyjnosci przedsi@biorSIWa ...........ccucviuicieieeneniesiesiesieseeessiesieseesie e ssenns 15
Rysunek 3. Rynkowe uwarunkowania konkurencyjno$ci przedsigbiorSIWa ...........cccccoccvciciiiiiiiniesieie e 16
Rysunek 4. Postep techniczny a konkurencyjnosé przedsighiorSIWa ........cccuueeienensieiienisiesensie e 18
Rysunek 5. Zysk jako warunek konieczny wzrostu sity i przetrwania przedsiebiorStwa ..........cc.ccueceecercesiesensnnnns 18
Rysunek 6. Przebieg procesu osiggania przewagi kORKUFENCYJIE] ..........cuouviuiiiieneneiisese s 20
Rysunek 7. Potencjalna i efektywna przewaga KONKUFENCYJNA ........coeiuiiiiiiiiiiiieie e 21
Rysunek 8. Podstawowe rodzaje strategii (przewag) Konkurencyjnych ........ccocvevveveieienienie s 21
Rysunek 9. Ramy zastosowania strategii jakosci totalnej w przedsiebiorStwie .............ccoveiciniiienieicniiennannes 27
Rysunek 10. Konkurencyjrnos¢é w ujecitt SEKIOFOWYI ..........cccouiiiiiiiiiiie ittt 29
Rysunek 11. Sity napedowe konkurencji Wewngtrz SEKtOFa ..........c.cccvovveiiieneniiieiesiesese e 31
Rysunek 12. Zaleznosé miedzy jakoscig produktow a konkurencyjnosciq przedsiebiorStw ..........cccocevcvvcvrevaunnne. 34
Rysunek 13. Ukfad kategorii zwigzanych z jakoscig wedtug Arystotelesa ............ccooovviviiiveinnenieneiienesenns 36
Rysunek 14. Koncepcja doskonalenia systemu jakosci wedtug Deminga i jej zwigzek z konkurencyjnoscig

DFZEASTEDIOFSIWA ...t e b bbbt e Rt bt b e R e h e s et R e R Rt Rt Rt r e r e r e ene s 38
Rysunek 15. Wieloaspektowa Sruktura JAKOSCI ............ccouciiiiiiiiiiiiisee e 42
Rysunek 16. Proces tworzenia jakOSCT WYFODU ...........ccccioiioiiiiiieiiiiieie sttt 43
Rysunek 17. JakoS¢ z punktu Widzenia BADYWCY .......ccoovevciiiineisienesese sttt 44
Rysunek 18. Elementy SKIAAOWE POSIAW ............coooiiiiiiiiiiese ettt 53
Rysunek 19. Obecne trendy zachowan kORSUMENCKICH ............c.ccoovoiciiiiiiiiiiesees e 61
Rysunek 20. Znak Chroniona Nazwa Pochodzenia (ChNP) .......ccocviiiiiiic e 89
Rysunek 21. Znak Chronione Oznaczenie Geograficzne (ChOG) .......ccccoeovieriririririnieirieeeeneeesesesesesesees e 89
Rysunek 22. Znak Gwarantowana Tradycyjna Specjalnosé (GTS) ......couvioivuniineisieneieiesens e 90
Rysunek 23. Liczba produktow regionalnych i tradycyjnych wedtug wojewddztw (stan na 31.12.2020) ........... 90
Rysunek 24. Znak ROINICIWO EKOIOGICZNE .........couiiiiiiiiiiitiee e 92
Rysunek 25. Oznaczenie Integrowana ProdukCja (1P ) ........coiieiiiiiiiie e e 94
Rysunek 26. Oznaczenie System JakoSE — TPAUYCIA ....c.ooveiierieiieieicisecs et 95
Rysunek 27. System Jakosci Wieprzowiny (POS ) ....ccuuoiiieiieeeseset sttt 96
RySUNEK 28. Systent JAkOSCE QMP ..........cccuiiiiiiiiiiiieee sttt 97
Rysunek 29. System Gwarantowanej Jakosci ZywnoSci (QAFP) .........ccccoueeeeereeieeieeseiseesisesess e 98
Rysunek 30. Oznaczenie Programu Poznaj ZywnoS¢ (PDZ) ..........ccccveeevieeeeessiesesisessssssssssssssssssse s 99
RYSUNEK 31. Znak ,, ProOdukt POISKI” .........ccccoioiiiiiieeiese sttt ettt et sne st seesaesneeneas 101
Rysunek 32. Znak Jakosci ,, POIska SMARUJE™ ..........c.cccoioiioiiiiiiiiieiieie sttt e 101
Rysunek 33. Sposdb postrzegania systemow i znakow jakosci na rynku miesa i jego przetworow .........c.o..... 108
Rysunek 34. Projakosciowe cechy brane pod uwage w procesie nabywania produktow mleczarskich ............ 111
Rysunek 35. Cechy markowych produktow mleczarskich ... 112
Rysunek 36. Cechy innowacyjnych produktow mleczarskich zdaniem respondentow ..............ccooevevcvneennnnne. 113
Rysunek 37. Postrzeganie jakosci poprzez pryzmat posiadanych certyfikatow i znakow jakosci ...........c.ou.n... 113

127



ISBN 978-83-8237-051-5

788382 || 370515

9




	okładka 1 strona-2
	Monografia Grębowiec Mariusz 17.02
	okładka 4 strona-2

