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Wstep

Jako$¢ stanowi wspoélczesnie podstawowe kryterium oceny dziatan gospo-
darczych i ich rezultatow, a efektywne kreowanie jakosci przesadza o sukcesie
rynkowym przedsigbiorstw. Jakos¢ jest jednoczes$nie pojeciem wielowymiaro-
wym, ktore odnoszone jest zarowno do produktéw nabywanych przez konsu-
mentoéw, jak i warunkoéw, w jakich przebiegaja relacje zakupowe oraz dtugo-
trwalych relacji posprzedazowych. Poziom jako$ci determinowany jest poprzez
konfrontacj¢ materialnych i niematerialnych cech towar6w oraz ustug towarzy-
szacych z wyobrazeniami i oczekiwaniami nabywcow. Obejmuje wigc wymiar
obiektywny, zwiagzany m.in. z fizykochemicznymi wtasciwosciami produktow,
jak 1 subiektywny, okreslony przez kliencka satysfakcje.

Wraz z rosnaca zamozno$cia i §wiadomoscig konsumpceyjng spoteczenstw
decyzje nabywcze sa w coraz wickszym stopniu warunkowane oceng jakoS$ci
produktow, ktorej ustepuja kryteria ilosciowe dominujgce w warunkach gospo-
darki niedoboroéw. Szczegoblne jest znaczenie jakosci w odniesieniu do zywnosci,
jako produktu przesadzajacego o zaspokojeniu podstawowych potrzeb fizjolo-
gicznych, ale i warunkujacego poziom zdrowotnosci oraz witalnosci zyciowe;.
Takie charakterystyki artykutldéw zywnosciowych w najwiekszym stopniu deter-
minujg oceng jakosci tych produktéw oraz warunkow ich obrotu handlowego.

Rosngca swiadomos¢ roli i zintensyfikowane dazenia do zapewnienia wyso-
kiej jakosci zywnosci obecne sg na wszystkich poziomach realizacji procesow
gospodarczych. Rozwigzania kreujace warunki dla zapewnienia wysokojako-
sciowej zywnos$ci niezbednej dla sprawnego funkcjonowania spoteczenstwa
1 bezpieczenstwa konsumpcji w coraz szerszym zakresie obecne sg w sferze
prawnej. Jako$¢ odgrywa zasadnicza role na poziomie mikroekonomicznym,
decydujac o wyborach produkcyjno-technologicznych przedsigbiorstw i kon-
sumpcyjnych gospodarstw domowych. Jako§¢ obrotu artykulami zywnoscio-
wymi szczebla hurtowego i detalicznego kreowana jest poprzez efektywne
ksztattowanie relacji handlowych, w tym procesow zaopatrzeniowych i maga-
zynowych, tworzac sieci sektorowo-regionalne mezopoziomu gospodarczego.
W relacjach tych bezposrednio uczestniczy sektor rolniczy jako pierwotny do-
stawca Zywnosci.

Kreacja jakosci handlowej artykutow zywnosciowych taczy si¢ wigc z pro-
blemami zapewnienia zywnos$ci o pozadanych cechach fizykochemicznych, co



jest podstawowa funkcjg sfery rolnictwa, w tym rolnictwa ekologicznego oraz
przetworstwa zywnosciowego. Zapewnienie wlasciwego poziomu jakosci w ra-
mach hurtowego obrotu handlowego wiaze si¢ z wlasciwym uksztattowaniem
warunkow organizacyjno-technicznych do masowej dystrybucji tych produktow
zapewniajacej utrzymanie walordw jakosciowych zywno$ci. Oddzialywanie
sfery obrotu detalicznego ujawnia si¢ w doborze oferty asortymentowej o ce-
chach dostosowanych do preferencji nabywcy finalnego, jej dostarczeniu w ra-
mach optymalnego formatu placéwki i posprzedazowym etapie zapewniania
satysfakcji konsumenta.

Ta wieloptaszczyznowa kreacja jakosci handlowej wymaga jednak na kaz-
dym z etapdéw wihasciwego rozpoznania potrzeb nabywcy i zestawu jego prefe-
rencji. Zaleza one od wielu cech nabywcow, w tym ich profilu spoteczno-
ekonomicznego, okreslonego m.in. przez poziom uzyskiwanych dochodéw,
wiek, wyksztatcenie, sytuacje rodzinng czy miejsce zamieszkania.

Wskazanym problemom i obszarom ksztaltowania jakosci handlowej arty-
kutéw zywno$ciowych poswigcono niniejsza publikacje. Szczegdlng uwage
zwrocono w niej na kreowanie jakosci handlowej produktow zywno$ciowych
w wojewodztwie podkarpackim, ktore jako relatywnie ubogi polski region cha-
rakteryzujg specyficzne potrzeby konsumentow. Ponadto, ze wzgledu na walory
srodowiskowe jest to region szczegdlnie predysponowany do rozwoju rolnictwa
ekologicznego.



1. Metodyka badan

1.1. Cele i zakres tematyczny badan

W publikacji zaprezentowano wyniki badan nad procesami kreowania jako-
sci handlowej artykutdw zywnosciowych, ktérych skutki rynkowe odzwiercie-
dlone sa zachowaniami zakupowymi podkarpackich konsumentow. Oceny jako-
sci handlowej dotycza sfery handlu detalicznego, cech produktow zywnoscio-
wych, w tym ekologicznych oraz sfery obrotu hurtowego, analizowanej na pod-
stawie funkcjonowania PCH Agrohurt S.A.

Projakosciowa rola handlu detalicznego w obrocie artykutami zywno$cio-
wymi taczy si¢ z dostosowaniem struktury asortymentowej tych produktow,
formatu sklepu oraz obstugi posprzedazowej do preferencji nabywcow o zrdzni-
cowanych cechach spoteczno-ekonomicznych.

W zwiazku z powszechnym pogladem o zréznicowanym poziomie ustug
handlowych w zdywersyfikowanych formatach placowek oferujacych artykuty
zywnosciowe weryfikacji poddano opinie klientow na temat elementéw kompo-
nentow sktadowych oferty handlowej sklepow specjalistycznych, hipermarke-
tow, $rednich i matych sklepéw samoobstugowych, tradycyjnych sklepow ,,po
sasiedzku”, sklepéw dyskontowych oraz targowisk i bazaré6w. Ocenie klientow
poddano poziom estetyki lokalow, czystosci i higieny, kultury, fachowosci
1 szybkosci obstugi, zakres asortymentu, rozmieszczenie, jako$¢ i dostgpnosé
towaréw, poziom cen.

Za cel przyjeto takze ustalenie, jakimi motywami czy cechami produktu kie-
ruja si¢ nabywcy dokonujac zakupu produktow zywnosciowych okreslonych
grup asortymentowych.

Przyjmujac czynnik jakosSci za istotny w wyborze przez nabywcow zaré6wno
okreslonej placowki handlowej, jak i samego produktu uwage zwrocono takze
na realizacje procedur reklamacyjnych, upatrujac w nich sposobu na podniesie-
nie pozycji konkurencyjnej. Weryfikacji poddano sktonnos¢ klientéw do korzy-
stania ze swoich praw dotyczacych mozliwosci reklamowania wadliwych pro-
duktow. Zamierzeniem badawczym stato si¢ ponadto ustalenie jak czesto zgta-
szano reklamacje wadliwych produktéw. Zainteresowaniem objeto rowniez
branze produktdéw, ktore reklamowane byty relatywnie najczgséciej. Celem byto



rowniez ustalenie zachowan konsumentéw w perspektywie ponownego zakupu
produktow, ktore zmuszeni byli reklamowac.

Specyficzne tendencje konsumpcyjne i zmiany stylu zycia warunkuja
kliencka ocene jakosci artykutéw zywnosciowych. Od lat 90. XX wieku w Unii
Europejskiej, a takze w Polsce po 2000 roku zwigksza si¢ grupa konsumentow
coraz bardziej $wiadomych i wymagajacych, zwracajagcych uwage na zdrowa
diet¢. Zapewniaja ja naturalne artykuly spozywcze, ktérymi sg produkty ekolo-
giczne. Stad ciagly wzrost znaczenia rozwoju tego sektora rynku zywnosciowe-
go w kazdym kraju, jak i w poszczegolnych regionach czy wojewodztwach.
Szczegblna uwage zwrdcono wiec na ocene zachowan zakupowych na podkar-
packim rynku zywnosci ekologiczne;.

W tym aspekcie celem badan empirycznych w odniesieniu do konsumentow
byto okreslenie znaczenia nabywania spozywczych produktow ekologicznych,
jako artykulow charakteryzujacych sie¢ wysoka jakoscig. Zaprezentowano m.in.
rodzaj kupowanych produktow, determinanty zakupow, hierarchi¢ wazno$ci
nabywanej zywnosci, oczekiwania rozwoju rynku w tym zakresie w woj. pod-
karpackim.

Ocena jakosci handlowej artykulow zywnosciowych wymaga nie tylko od-
niesienia do zachowan nabywczych indywidualnych klientow, ale zwrocenia
uwagi na znaczenie wczesniejszych szczebli obrotu handlowego. Warunki tech-
niczne zaopatrzenia hurtowego, jak rowniez rozwigzania organizacyjne na tym
szczeblu obrotu sg wazng determinantg jakosci zywnos$ci. Warunkuja zachowa-
nie §wiezosci i innych cech jakosci fizykochemicznej produktéw. Tworzg istotne
ogniwo posredniczace miedzy wytworcami zywnosci i detalistami, od ktorego
sprawnosci zalezy finalna jako$¢ zywnosci.

W publikacji scharakteryzowano znaczenie jakosci w funkcjonowaniu
Przedsigbiorstwa PCH Agrohurt S.A. z siedzibg w Rzeszowie, okreslanego jako
Centrum hurtowe. W tym przypadku odniesiono si¢ do jako$ci zaopatrzenia
hurtownikéw, jakosci wspotpracy z dostawcami towarow, jak rowniez jakosci
warunkow technicznych zaplecza handlowego badanych firm.

Z przyjetymi celami i zatozeniami badawczymi koresponduje struktura pu-
blikacji, w ktorej po zagadnieniach wstepnych i przegladzie literatury, obejmu-
jacym takze stosowne akty prawne nawigzujace do zagadnien jakosci handlowej
artykutow zywnosciowych zawarto trzy rozdziaty skonstruowane na podstawie
wynikow badan wilasnych autorow. Rozwinigto w nich kolejno problematyke
wptywu jakosci handlowej na decyzje zakupowe nabywcoéw zywnosci, zaopa-
trzenia w zywno$¢ ekologiczng konsumentow wojewoddztwa podkarpackiego
oraz aspekty kreowania jakos$ci handlowej produktow zywnosciowych przez
rynek hurtowy tych artykutow.
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1.2. Materiaty zrodtowe i metody badawcze

Prezentowane w pracy analizy, uog6lnienia i wnioski prowadzone sg w opar-
ciu o przeglad literatury przedmiotu, dane statystyczne, ale przede wszystkim
bazuja na wynikach badan empirycznych. Przyjete w publikacji cele uwarunko-
waty realizacje badan wlasnych obligujac do ich przeprowadzania w dwodch
typach podmiotéw — klientow i przedsiebiorcow. W obu przypadkach badanie
przeprowadzono z wykorzystaniem autorskich kwestionariuszy wywiadu na prze-
tomie 2013 1 2014 roku.

Tabela 1.1. Charakterystyka préby badawczej w kategoryzacji uwzgledniajacej
wiek i wyksztalcenie klientow

= w tym w wieku*: w tym o wyksztalceniu™™
) -
) = = = e E z E i
S w W w© — = o = S
= [o\] en w .Q = = = g
3 | | | N |8 ) 51 N
= v ) © 173 = > g
2 — Q 3] E -g =
2| &| N
Liczba badanych 900 (334 (195 [255 |116 |41 |176 |395 |288
Udzial w prébie 100,0( 37,1 | 21,7| 28,3| 12,9| 4,6 | 19,6 | 43,9 | 32,0
Struktura w woj. podkarpackim |100,0| 19,8 | 19,5| 32,3| 28,4{19,0 | 21,7 | 30,3 | 14,5
Struktura w Polsce 100,0( 17,9 19,5| 32,3| 30,3|18,3| 21,7 | 31,6 | 17,0

* Dla woj. podkarpackiego i Polski dane za 2011 r., https://bdl.stat.gov.pl/BDL (dostegp: 30 kwiet-
nia 2016 r.). Kategoria: narodowe spisy powszechne; Grupa: NSP 2011 — Ludno$¢; Podgrupa:
Ludnos¢ wg pojedynczych rocznikéw i plei.

** Dla woj. podkarpackiego i Polski stan w dniu 31 marca 2011 r. Dane Narodowego Spisu Po-

wszechnego Ludnosci i Mieszkan 2011. Rocznik statystyczny wojewodztw 2013, GUS, Warszawa
2013, s. 257.

Zrodto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Tresci zawarte w rozdziatach 3. i 4. dotyczace wptywu jakosci handlowej na
decyzje zakupowe nabywcoOw zywnos$ci oraz postaw i zachowan nabywcow
produktow ekologicznych znalazly podstawe w wynikach wywiadow bezpo-
srednich zrealizowanych na terenie wojewoddztwa podkarpackiego. Zmierzajac
do ograniczenia wptywu btedu losowego na wynik analizy wywiady przeprowa-
dzono w losowo wybranych miejscowosciach, w poblizu losowo wytypowanych
sklepdéw z co pigtym klientem dokonujacym w nim zakupu. Badanie objeto gru-
pe 1000 nabywcow produktow zywnosciowych. Do obliczen zakwalifikowano
dane z 900 kwestionariuszy, co wynika z weryfikacji materialu empirycznego
i brakow w kompletnosci danych. Wnioskowanie zawarte w opracowaniu pro-
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wadzone jest w kategoryzacji wedlug charakterystyk demograficznych, spolecz-
nych i ekonomicznych uczestnikéw badania, ktorymi byly wiek, wyksztatcenie
(tab. 1.1), miejsce zamieszkania, liczebno$¢ rodziny (tab. 1.2) oraz poziom do-
chodéw brutto na cztonka gospodarstwa domowego (tab. 1.3). W celach porow-
nawczych w tabelach charakteryzujacych probeg badawcza zawarto takze struktu-
ry populacji ludnosci woj. podkarpackiego oraz Polski uwzgledniajace przyjete
kryteria klasyfikacyjne.

Respondentdéw usystematyzowano zgodnie z ich wiekiem wyrdzniajac kate-
gorie wickowe: 15-25 lat (37%), 26-35 lat (22% klientow), 36-55 lat (28%)
oraz powyzej 55 lat (13%). Przyjmujac za kryterium poziom wyksztalcenia for-
malnego utworzono podgrupy o wyksztatceniu podstawowym, zawodowym,
srednim i wyzszym. Najnizej wyksztalceni klienci byli jednoczes$nie najmniej
liczni w prébie. Jedynie co dwudziesty sposrod badanych deklarowal posiadanie
jedynie podstawowego wyksztalcenia. Co piaty legitymowat si¢ dyplomem ze
stopniem zawodowym. Blisko 44% opiniodawcoéw posiadato wyksztalcenie
srednie, a co trzeci ukonczyt wyzszg uczelnig.

Tabela 1.2. Charakterystyka proby badawczej w kategoryzacji uwzgledniajacej miejsce
zamieszkania i wielko$¢ rodziny klientéw

w tym ek
E mieszkancy*: W tym z rodzin®*:
kY = =
3 - 2 g S| 3
E 2 = Z 3 .- 23
: | 3| 8| B 2 |%E| %
= g S ° “ 3 .z
2 N -
— o\ '
Liczba badanych 900 460 440 70 176 559 95
Udzial w prébie 100,0 51,1 489 7,8 19,6 62,1 10,6
Struktura w woj. 1000 | 414 | 586 | 194 | 213 59,3
podkarpackim
Struktura w Polsce 100,0 60,7 39,3 24,0 25,7 50,3

* Dla woj. podkarpackiego i Polski dane za 2011 r., https://bdl.stat.gov.pl/BDL (dostgp: 30 kwiet-
nia 2016 r.). Kategoria: Ludno$¢; Grupa: Stan ludnosci; Podgrupa: Ludno$¢ w miastach w %
ogo6tu ludnoscei (dane kwartalne).

** Dla woj. podkarpackiego i Polski dane za 2011 r., https://bdl.stat.gov.pl/BDL dostep: 30 kwiet-
nia 2016 r.). Kategoria: Narodowe spisy powszechne; Grupa: NSP 2011 — Gospodarstwa domowe
i rodziny; Podgrupa: Gospodarstwa domowe wg liczby 0séb.

Zr6dto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Wsrod respondentdéw wyrdzniono osoby zamieszkujace zaro6wno miasta, jak
i wsie. Liczebnos$¢ klientow pochodzacych z miast wynosita 460, natomiast
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klientow ze wsi 440. Najstabiej reprezentowana byta grupa przedstawicieli jed-
noosobowych gospodarstw domowych, ktorych udziat w probie nie przekroczyt
8%. Rodziny dwuosobowe reprezentowal blisko co piaty badany. Charaktery-
styczne w Polsce rodziny liczagce 3—5 oséb stanowily najliczniejszy odsetek ba-
danych przekraczajac 60%, za$ przynalezno$¢ do rodzin najwiekszych deklaro-
wat nieco ponad co dziesiaty badany klient.

Tabela 1.3. Charakterystyka proby badawczej w kategoryzacji uwzgledniajacej
dochéd klientéw

w tym o dochodzie brutto w przeliczeniu

g na czlonka rodziny:

D

E — i

20 ~ < N N ~

o N =) = =4 (3

o = =3 3 =3

S E = & &

i S = =~ g

N g | & Z 2

Liczba badanych 900 122 265 248 183 82
Udzial w prébie 100,0 13,6 29,4 27,6 20,3 9,1

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Klasyfikujac nabywcow wedlug wysokosci dochodu przypadajacego na jed-
nego cztonka rodziny przyjeto nastepujace przedzialy dochodu: do 600 zt, 601—
1000 zt, 1001-1500 zt, 1501-2500 zt oraz powyzej 2500 zt. W najubozszej gru-
pie dochodowej wyodrebniono 122 klientow, kolejno 265, nastepnie 248 klien-
tow. Czwartg grupe dochodowa tworzylo 183 respondentow. Najzamozniejsi
klienci stanowili 82-osobowe grono nabywcow. W wojewodztwie podkarpackim
przecigtny miesigczny dochod rozporzadzalny na 1 osobe ksztattowat sie przy
tym w 2011 r. na poziomie 937,85 zk, 2012 r. — 959,12 zt, 2013 r. — 997,69 zi,
2014 r. — 1053,02 zt. W Polsce byto to odpowiednio: 1226,95 zt, 1278,43 zi,
1299,07 zt i 1340,44 zt'.

Rozdziat 5. poruszajacy problematyke hurtowego zaopatrzenia w produkty
zywnosciowe i jego role w kreowaniu jakosci handlowej tych artykulow zwraca
uwage na znaczenie w budowaniu jakos$ci szeroko rozumianej wspotpracy z do-
stawcami, wlasciwych zrodet zaopatrzenia czy wreszcie technicznych aspektow
realizacji obslugi hurtowej. Dlatego tez utworzono drugg probe badawcza,
w sktad ktorej weszto 69 przedsigbiorcow handlu zywnoscia, bedacych jedno-

! https://bdl.stat.gov.pl/BDL (dostep: 30 kwietnia 2016 r.). Kategoria: Ludno$¢; Grupa: Go-
spodarstwa domowe; Podgrupa: Przecigtny miesigczny dochdd rozporzadzalny na 1 osobg.
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czesnie dzierzawcami powierzchni handlowych na terenie Podkarpackiego Cen-
trum Hurtowego Agrohurt S.A.

»Agrohurt S.A. zlokalizowany jest na powierzchni ok. 7 ha. Jest to jedyna
instytucja na Podkarpaciu, ktoéra zajmuje si¢ prowadzeniem rynku hurtowego
artykutéw rolno-spozywczych, a takze kwiatow cigtych, doniczkowych oraz
sztucznych. Doprowadzajac do koncentracji handlu artykutami rolniczymi, zyw-
nosciowymi i innymi stworzony zostat tutaj rynek o ponadregionalnym zakresie
oddziatywania, ktory zgromadzil uczestnikoéw z terenu Polski i zagranicy, w szcze-
golnosci Ukrainy™”.

Badani przedsigbiorcy zostali zréznicowani wedtug liczby i typu klientéw
realizujacych zakupy w ich placoéwkach (tab. 1.4), a takze charakteru asortymen-
tu wyrazonego jego glebokoscig i szerokoscig oraz stazu dziatalnos$ci w struktu-
rze PCH Agrohurt S.A. (tab. 1.5).

Tabela 1.4. Charakterystyka proby w kategoryzacji uwzgledniajacej
liczbe i typ klientéw badanych firm

Charakterystyka badanych firm wedlug:
liczby klientow s
w ciagu doby: typu klientow:
o - ey
g Z 25 E| E
= = E55| 3
Wyszczegélnienie gn - 54 E .. | 52| &=
> I7e) w o— = 2 > i = 2 E
g N S L e ¥ | g% o=
= =] = > S 5 > .8 .8 N E
iz = © g 2 ETE| =
== Q e g el 8 =
= = z o > = =
(=% > o 2 2 >
N =22 N
= B2 g s
z o o z
Liczba badanych 69 30 24 15 42 17 10
Udzial w prébie 100,0 43,5 34,8 21,7 60,9 24,6 14,5

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Badane podmioty obslugiwaly w ciagu doby najczesciej do 25 klientow.
Ponad co trzeci z respondentéw cechowat si¢ przelotowoscia 2550 oséb w cia-
gu doby, za§ w co piatym sklepie goscilo dziennie ponad 50 klientow. Wiek-
szos¢ sklepow realizowala sprzedaz klientom nabywajacym wylacznie na wia-
sny uzytek (blisko 61%). W co czwartym sklepie klientami byli w réwnym
stopniu nabywcy indywidualni i posrednicy handlowi. Gltownie posrednikoéw
handlowych obstugiwano za§ w prawie 15% badanych firm.

2 http://www.agrohurtsa.pl/pl-PL/Page/PageDetails/3 (dostep: 7 stycznia 2016 r.).
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Tabela 1.5. Charakterystyka proby w kategoryzacji uwzgledniajacej specyfike asortymentu
oraz dlugos$¢ dzialania badanych firm w PCH Agrohurt S.A.

Charakterystyka badanych firm wedlug:
specyfiki asortymentu: lat dzialalnoSci
pecy y ) w Agrohurcie:
Wyszczegolnienie Eb % s E ;i - =
= ) = = = w - 3
g o— = oo — ° o N
= 'z = by 2 < ° <
= =) e —"m‘ 2] o >
5 2 = g A
N 3 S
Liczba badanych 69 14 7 43 5 18 27 24
Udzial w prébie 100,0 | 20,3 10,1 62,3 7,2 26,1 39,1 34,8

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Badane podmioty deklarowaly raczej dazenie do realizacji sprzedazy asor-
tymentu glebokiego niz ptytkiego, przy czym zdecydowanie cz¢$ciej prowadzo-
no sprzedaz specjalistyczng w ramach waskiego asortymentu niz taczac towary
z wielu branz.

Wyniki charakteryzujace dlugo$¢ wspotpracy firm-dzierzawcow i PCH
Agrohurt S.A. wskazuja na 26% odsetek badanych podmiotow w grupie o naj-
krotszej wspolpracy oraz 35-39% w kolejnych bogatszych o dtuzsze doswiad-
czenie grupach klasyfikacyjnych.

Do realizacji celow postawionych w opracowaniu wykorzystano metodg
analityczna, polegajaca na roztozeniu przedmiotu badan na elementy sktadowe
i badaniu ich osobno. Pozwala to na uchwycenie réznic migdzy badanymi zjawi-
skami oraz ustalenie w pdzniejszej analizie wzajemnych ich relacji. Zastosowa-
no takze metody matematyczno-statystyczne obejmujace wskazniki struktury
1 nat¢zenia. Do prezentacji wynikow oraz przedstawienia zalezno$ci wykorzy-
stane zostaty techniki opisowe, tabelaryczne i graficzne.



2. Specyfika jakosci handlowej
artykutéw zywnosciowych

2.1. Istota jakosci artykutéw zywnosciowych

Podstaw teoretycznych odnoszacych si¢ do jakosci artykulow zywnoscio-
wych upatrywa¢ nalezy w ogolnych definicjach jakosci. Cztowiek od zarania
dziejow byl zainteresowany jakos$cia, co przejawialo si¢ w dazeniu do poprawy
warunkow i doskonaleniu $rodowiska, w ktorym zyt. Z czasem pojecie to zacze-
to odnosi¢ do konkretnych produktéw i czynnosci, uznajac ja za miare warto-
$ciujaca. Do$¢ powiedzie¢, ze juz w starozytnosci Platon (427-347 r. p.n.e.)
okreslit jako$é jako pewien stopien doskonatosci® stwierdzajac, ze ,,jakos¢ jako
pigkno, jest sadem warto$ciujagcym, wyrazanym przez uzytkownika”. Nieco
pézniej Arystoteles (384-322 r. p.n.e.), kontynuujac rozwazania nad pojgciem
jakosci zaliczyt ja do jednej z dziesigciu kategorii (obok ilosci, relacji, substan-
cji, miejsca, czasu, polozenia, dyspozycji, czynnosci oraz procesow)”.

Wspoélczesne rozumienie jakosci ksztattowali wielcy znawcy tej problema-
tyki, jak W.E. Deming, J.M. Juran, Ph.B. Crosby, A.V. Feigenbaum czy Tagu-
chi. Jakos¢ w ujeciu Feigenbauma, Juranai Deminga to gléwnie zadowolenie
klienta’. Co wigcej, Deming podkresla, ze dziatania projakosciowe powinny byé
skierowane na obecne i przyszte potrzeby klienta. Oznacza to konieczno$¢ anty-
cypowania przysztych zachowan i oczekiwan konsumentdéw, co stanowi swoiste
novum, a jednocze$nie wyzwanie dla sfery wytwarzania i konieczno$¢ postugi-
wania si¢ narz¢dziami marketingu. W rezultacie Deming definiuje jako$¢, jako
przewidywany stopien jednorodnos$ci i niezawodnosci, przy mozliwie niskich
kosztach i dopasowaniu do wymagan rynku®. Te dwa wymagania uzna¢ trzeba
za warunek akceptacji, skadinad bardzo pozadanej wysokiej jakosSci, zwlaszcza
gdy dotyczy to produktéw zywnosciowych. Wysokie koszty, a zatem i cena nie

3 A. Kilifski, Jakosé, Wyd. Nauk.-Techn., Warszawa 1978, s. 13.

* E. Skrzypek, Jakosé i efektywnosé, Wyd. UMCS, Lublin 2000, s. 15.

> A. Kowalska, Jakosé i konkurencyjnosé w rolnictwie ekologicznym, Wyd. Difin, Warszawa
2010, s. 16.

6J. Kall, B. Sojkin, J. Szymczak, M. Urbaniak, Zarzgdzanie projektem, PWE, Warszawa 2003,
s. 121.
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sg bowiem do zaakceptowania, zwlaszcza przez konsumentow o przecigtnych
i niskich zasobach finansowych. Natomiast dopasowanie do potrzeb rynku jest
warunkiem koniecznym akceptacji i gotowosci zakupu oferowanych produktow.
Na konieczno$¢ laczenia jakoSci z wymogami klienta wskazuje rowniez P.B.
Crosby’, wedlug ktorego jakos¢ jest spelnieniem wymogéw konsumenta. Po-
dobnie J.M. Juran rozumie jakos$¢ jako spetnienie przez wyrob lub ustuge pokta-
danych w niej celow, a jedna z jego definicji jakosci brzmi, ze jest to ,,stopien
w jakim okre§lony wyrob zaspokaja potrzeby konkretnego nabywcy™®. Podobnie
Feigenbaum uwaza, ze tylko konsument jest w stanie ocenié, czy produkt lub
ustuga satysfakcjonuja go z punktu widzenia jego potrzeb, wymagan i oczeki-
wan. Ocenia on jako$§¢ oferty zar6wno w momencie zakupu, jak i w trakcie
uzytkowania. Ponadto wskazuje na subiektywnos$¢ potrzeb, oczekiwan i ocen,
ich zmienno$¢ w czasie i zalezno$¢ od okolicznosci.

Bazujac na dorobku nauki w stowniku opublikowanym przez Europejska
Organizacje Kontroli Jakosci (European Organization for Quality Control) ja-
kos¢ zdefiniowano jako ogot cech i charakterystyk przedmiotu lub ustugi, ktore
majg wplyw na zdolno$é do zaspokajania okreslonych oczekiwan’. Ze wspot-
czesnych ujec¢ jakoSci na uwage zastuguje definicja E. Skrzypek, w mysl ktorej
,Jakos¢ to zespot cech wyrobu, ktore w pelni gwarantujg spetnienie oczekiwan
1 wymagan klienta wewngetrznego i zewngetrznego, przy czym niezbedna jest
swiadomos¢, ze potrzeba jako$ci musi najpierw powsta¢ w samym czlowieku, ze
musi on rozumiec jej istote i znaczenie by by¢ jej tworca 1 dazy¢ do statego jej
doskonalenia. Jako$¢ zatem, to stopien doskonatosci i sposob myslenia, ktory
powoduje ze ciagle poszukuje si¢ najlepszych rozwiazan™'.

W formulowaniu istoty jakosci na odrebne potraktowanie zastuguje jakos¢
produktéw zywnosciowych. Zaspokajaja one bowiem permanentng potrzebe
cztowieka, dotyczaca zywienia. Rosngca $§wiadomos$¢ konsumentow, dotyczaca
wspotzwiazkow miedzy jakoscig spozywanych produktéw a dobrostanem zdro-
wia cztowieka sprawia, ze ludzie przywiazuja coraz wicksza uwage do ich gwa-
rantowanej jakosci. Jak twierdzi A. Kowalska'', ,obecnie klienci oczekuja wy-
robéw o wysokim i stabilnym poziomie jakosci, czesto potwierdzonym certyfi-
katem i sg sktonni za te¢ jakos¢ zaptaci¢”. Oznacza to w praktyce, ze §wiadomi
klienci uznaja, ze nie warto oszczgdza¢ w wydatkach, gdyz kupujac zywnos¢

7 P.B. Crosby, Quality Is Free, New American Library, New York 1980, s. 13-15.

8 D.C.S. Summers, Quality Pearson Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey 2006, s. 5.

® Glossary of Terms Used In Quality Control, European Organization for Quality Control,
Berno 1981; M. Armstrong, A Handbook of Management Techniques, Kogan Page Ltd, London
1993, s. 192.

"9 E. Skrzypek, Jakos¢ i efektywnosé..., s. 26-27.

' A. Kowalska, Jakosc i konkurencyjnosc..., s. 22.
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o wysokiej jakosci w jakims$ sensie kupuja zdrowie. Czym jest zatem zywno$¢?
W mysl rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady nr 178/2002 z dnia 28
stycznia 2002 roku'? zywno$é¢ (lub $rodek spozywczy) stanowiag wszelkie sub-
stancje lub produkty, przetworzone, czgSciowo przetworzone lub nieprzetworzo-
ne, przeznaczone do spozycia przez ludzi, lub ktérych spozycia przez ludzi
mozna si¢ spodziewac. Rownoczes$nie, w szeroko rozumianych przepisach unij-
nych dotyczacych zywnosci, pojawia si¢ termin jej bezpieczenstwa, zdefiniowa-
nego w ustawie z dnia 25 sierpnia 2006 roku o bezpieczenstwie zywnosci 1 zy-
wienia"’. Wynikaja z niej niezbgdne do spetnienia warunki dotyczace:

— substancji dodatkowych i aromatéw;

— poziomow substancji zanieczyszczajacych;

— pozostatych pestycydow;

— warunkow napromieniowania zywnosci;

— cech organoleptycznych.

Te ostatnie sg relatywnie tatwe do wykrycia i oceny przy pomocy zmystow
cztowieka, gdyz dotyczg: wygladu, zapachu i smaku produktéw zywnoscio-
wych. Oznacza to, ze na jako$¢ zywnosci wptywa wiele wiasciwosci, charakte-
rystycznych dla danego produktu zywnos$ciowego, wynikajacych z natury tego
produktu, z jego struktury, budowy, postaci, trwatosci, satysfakcjonujacych da-
nego konsumenta.

W kontekscie dotychczasowych rozwazan zauwazy¢ nalezy, ze jakos¢ arty-
kutéw zywnosciowych jest pojeciem kompleksowym, gdyz obejmuje’:

— Dbezpieczenstwo (brak mikrobiologicznych, chemicznych i fizycznych zagrozen);

— wartoséci odzywcze (zawarto§¢ wielu réznorodnych sktadnikoéw), niezbedne
dla zdrowia i dobrego samopoczucia;

— cechy sensoryczne;

— wygode uzycia.

Jako$¢ handlowa artykutéw rolno-zywno$ciowych definiowana jest nato-
miast jako: ,,cechy artykulu rolno-spozywczego dotyczace jego wilasciwosci
organoleptycznych, fizykochemicznych i mikrobiologicznych w zakresie tech-

12 Rozporzadzenie (WE) nr 178/2002 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 28 stycznia
2002 r. ustanawiajace ogélne zasady i wymagania prawa zywnosciowego (Dz. Urz. WE L 31
z 1 lutego 2002 r.; Dz. Urz. UE Polskie wydanie specjalne, rozdz. 15, t. 6, s. 463).

13 Ustawia z dnia 25 sierpnia 2006 roku o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia (Dz.U.
z 2006 r., nr 171, poz. 1225) okres$la wymagania i procedury niezbedne dla zapewnienia bezpie-
czenstwa zywnoSci 1 zywienia zgodnie z przepisami rozporzadzenia (WE) nr 178/2002 Parlamentu
Europejskiego i Rady z dnia 28 stycznia 2002 r. ustanawiajacego ogdlne zasady i wymagania
prawa zywnos$ciowego, powolujacego Europejski Urzad do spraw Bezpieczefstwa Zywnosci oraz
ustanawiajacego procedury w sprawie bezpieczenstwa zywnosci.

' M. Grzybek, Spofeczne i ekonomiczne znaczenie jakosci oraz metody jej zapewnienia w od-
niesieniu do produktow zZywnosciowych, ,,Zagadnienia Doradztwa Rolniczego” 2000, nr 1, s. 103.
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nologii produkcji, wielkosci lub masy oraz wymagania wynikajace ze sposobu
produkcji, opakowania, prezentacji i oznakowania, nieobjete wymaganiami sani-
tarnymi, weterynaryjnymi lub fitosanitarnymi”"’.

W obszarze konsumenckiej oceny jakosci zywnos$ci pojawia si¢ problem su-
biektywnych kryteriow, okreslanych mianem jako$ci, postrzeganej przez kon-
kretng osobe (to co przez jedng osobeg jest oceniane wysoko, dla innej posiada
oceny mierne), co wigze si¢ z hierarchig waznosci réoznych cech produktu. To
z kolei przektada si¢ na ostateczng decyzje¢ o zakupie i konsumpcji konkretnych
produktéw zywnosciowych. Trzeba przy tym podkresli¢ wyrazny wzrost zainte-
resowania i oczekiwan konsumentéw jakoscig zywnosci, co przekltada si¢ na
ciaggle rosngce wymagania wzglgdem sfery zaopatrzenia. Dotyczy to w opinii
S. Zalewskiego'® nie tylko jakosci organoleptycznej, ale takze wartosci odzyw-
czej, bezpieczenstwa oraz wygody. Podobnie C. Szczucki'’ pod pojeciem jako-
sci artykutow spozywczych rozumie:

— stopien zdrowotno$ci (wartos¢ dietetyczna, wartos¢ kaloryczna, warto$¢ od-
zywcza, bezpieczenstwo dla zdrowia);

— atrakcyjnos$¢ sensoryczng (wyglad zewnetrzny, wyglad w przekroju, konsy-
stencja, tekstura, smakowitos$c, zapach);

— dyspozycyjnos¢ (wielko$¢ jednostkowa, rozpoznawalnos¢ gatunku, trwatose,
tatwos¢ przechowywania i przygotowania positkow).

Odnoszac si¢ do wieloaspektowych kryteriow oceny zywnosci przez kon-
sumentdéw, wskaza¢ trzeba na nie do konca racjonalne i §wiadome ich wybory.
Wynika to chociazby z formalnosci oceny tak przeciez waznej (z podanych uprzed-
nio powodoéw), warto$ci odzywcezej, a takze, na co zwraca uwage C. Szczucki,
stopnia zdrowotno$ci zywno$ci. W tym obszarze przyszly konsument jest zdany
na informacje pisemne, zawarte na etykiecie, a te nie zawsze, jak stwierdza
T. Hermaniuk'® s uczciwe i etyczne i w rezultacie dezinformuja konsumenta
o faktycznym sktadzie produktu, mimo ze zgodnie z obowigzujacym ustawo-
dawstwem zywno$ciowym, producenci sg zobligowani do podawania danych
istotnych z punktu widzenia mozliwosci okreslenia jako$ci zdrowotnej $rod-
kow spozywczych. Ustawa o warunkach zdrowotnych zywnosci i zywienia
definiuje zafatszowany produkt zywno$ciowy jako srodek spozywczy, ktoérego
sktad lub inne wlasciwosci zostaty zmienione, a nabywca nie zostat o tym po-

1% Stownik pojeé, http://www.ijhar-s.gov.pl/index.php/slownik-pojec.html (dostep: 29 kwiet-
nia 2016 r.).

16 8. Zalewski, Optymalizacja jakosci zywnosci, ,,Przemyst Spozywezy” 1992, nr 2, s. 32.

'7C. Szczucki, Zakresy znaczeniowe podstawowych poje¢ w kontroli a jako$é produktéw
miesnych, ,,Gospodarka Migsna” 1970, nr 1, s. 2-5.

'8 T. Hermaniuk, Falszowanie zywnosci, ,,Strefa. Magazyn Biznesu”, nr 10/2013(18), listo-
pad/grudzien, s. 12.
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informowany. Zafalszowany jest rowniez srodek spozywczy, w ktorym wpro-
wadzone zostaly zmiany, majace na celu ukrycie jego rzeczywistego skladu
lub innych wilasciwosci. W rezultacie za produkt zafalszowany mozna uznaé
taki, w przypadku ktérego:
dodano substancje modyfikujace jego sktad i zmniejszajagce jego wartosé
odzywczq,

— zostala zmniejszona zawarto$¢ sktadnikow (jednego lub kilku), ktore maja
wplyw na warto$¢ odzywcza, kaloryczng lub dietetyczng (sktadowe jakosci
zdrowotnej zywnosci);

— dokonano zabiegow, ktorych celem byto ukrycie rzeczywistego sktadu lub
nadanie mu wygladu produktu o wlasciwej jakosci;

— celowo podano wprowadzajaca w btad nazwe, sktad surowcowy, datg lub
miejsce produkcji i termin przydatnosci do spozycia.

W praktyce mamy do czynienia z dwoma rodzajami zafatszowanej zywnosci:
— kiedy w skladzie produktu spozywczego wprowadzono modyfikacje niema-

jace negatywnego wpltywu na zdrowie konsumentéw (np. dodawanie tansze-
go migsa do wedliny);

— oznacza stosowanie w procesie produkcyjnym sktadnikéw i procesow, ktore
mogg mie¢ negatywne oddzialywanie na zdrowie (np. produkty zawierajace
w skladzie wysokie stezenie substancji chemicznych, w tym $rodkow kon-
serwujacych, bakterio- i grzybobojczych). Dodaé trzeba, Zze zagrozenie tych
zafalszowan ro$nie w miare wzrostu stopnia przetworzenia zywnosci.

Uznajac, ze sktad, a co za tym idzie zdrowotno$¢ zywnosci i jej bezpieczen-
stwo pozostajg poza kontrola konsumenta, w procesie podejmowania decyzji
o zakupie i spozyciu, pozostaje mu ocena jakosci organoleptycznej produktu,
a te, jak potwierdza praktyka, mozna dowolnie modyfikowa¢, stwarzajac pozory,
niezgodnej z prawda, wysokiej atrakcyjnosci sensorycznej, o ktérej decyduje
gtownie wyglad, konsystencja, smakowitos¢, zapach. Paradoksalnie zatem prio-
rytetowymi w ocenie stajg si¢ cechy produktu, niemajgce zwigzku z jego zdro-
wotnoscia, ktorg konsumenci chcieliby traktowaé jako nadrzedng wobec pozo-
statych charakterystyk.

Inne kryteria oceny zywnos$ci, rowniez majace niewiele zwigzku z jej zdro-
wotnoscia, sg okreslone przez S. Zalewskiego jako ,,wygoda”, trzeba dodac: uzy-
cia i konsumpcji, czy przez C. Szczuckiego jako ,,dyspozycyjnos¢”, a w tym wiel-
kos¢ jednostkowa czy rozpoznawalnos¢ gatunku. W tych cechach pojawia si¢ rola
niewyartykutowanego w tych dwodch ujgciach przemoznego wplywu opakowan,
ktorych znaczenie wzrosto do rangi piagtego ,,P” w marketingowym ujeciu produk-
tu zintegrowanego. W rezultacie, w procesie zainteresowania konsumenta kon-
kretnym produktem, jego cechy schodza na drugi plan, a priorytetowymi stajg si¢
walory opakowan (ich wyglad czy praktyczno$¢ uzycia). O ile w wygladzie opa-
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kowania przedmiotem zainteresowania sg kolor i ksztalt, to tzw. praktycznosé
uzycia wigze si¢ z wielkosciag jednostkows, tatwoscig otwarcia, czy wielokrotno-
scig uzycia. W rezultacie bardzo liczy si¢ tez tatwos¢ przygotowania positku, ze
spetnieniem wymogu obnizenia praco- i czasochtonnosci. Z tego powodu, na wzor
krajow zachodnich, w ostatnich latach coraz czesciej nabywane sg gotowe positki
czgsto spozywane w pospiechu, wprost na ulicy, co pozostaje w sprzecznosci
z zasadami zdrowego odzywiania. W rezultacie bez odpowiedzi pozostaje pytanie
skierowane do konsumenta, brzmiace ,,Czy wiesz co jesz?”. Stad faktyczna jako$¢
zywnosci powinna by¢ konsekwentnie egzekwowana od poszczegdlnych ogniw
wspotuczestniczacych w jej wytwarzaniu i obrocie przez stuzby kontrolne. W tym
celu w kwietniu 2004 roku opublikowano rozporzadzenie Parlamentu Europej-
skiego i Rady Europejskiej 852/2004 w sprawie higieny $rodkdw spozywczych,
w ktérym zaleca si¢, by ogélne wymagania dotyczace higieny zywnosci dotyczyly
catego tancucha rolno-spozywczego, pozwalajgc na bardziej racjonalny wybor
przez potencjalnego nabywce.

2.2. Warunki prawne determinujace jakos¢ obrotu rynkowego
artykutami zywnosciowymi

Z rynkowego punktu widzenia wysoka jakoscig zywnos$ci w obrocie rynko-
wym zainteresowany jest zaroOwno konsument, upatrujacy w niej szans¢ zaspo-
kojenia ciagle rosngcych i wysublimowanych potrzeb, jak tez producent. Jak
stwierdza A. Kowalska'’, producent uznaje jako$é¢ za jedng ze zmiennych obja-
$niajacych ksztattowanie si¢ zyskownosci i konkurencyjnosci przedsigbiorstwa
oraz jego produktéw, w skali calego rynku lub jego segmentu. Dazenie do osig-
gnigcia zysku z dziatalnoéci pociagga za sobg koszty zwigzane z badaniami
i rozwojem, marketingiem, wytwarzaniem, serwisem itd. Natomiast R. Kara-
szewski® stwierdza, ze cena jakosci sa koszty ponoszone w zwiazku z nieustan-
ng analizg potrzeb klientow oraz z dgzeniem organizacji do ich zaspokojenia.
Efektem zaspokajania tych potrzeb na kazdym poziomie i w kazdym czasie jest
zwickszenie konkurencyjnosci i udziatu w rynku, zmniejszenie kosztow, wzrost
produktywnosci i redukcja strat. Oznacza to, ze jako$¢ jako bardzo wazny atry-
but zywnosci, pociaga za soba konieczno$¢ ponoszenia kosztow. W interesie
konsumenta lezy jednak, by nie byta to jakos¢ za wszelka ceng, gdyz powodo-
watoby to wzrost cen zywnosci do poziomu niemozliwego do zaakceptowania
przez konsumentéw 1 w rezultacie prowadzito do trudnosci z jej zbytem. By do

19 A. Kowalska, Jakos¢ i konkurencyjnosé..., s. 21.
2 R. Karaszewski, Zarzqdzanie jakoscig. Koncepcje, metody i narzedzia stosowane przez li-
derow swiatowego biznesu, TNOIK ,,Dom Organizatora”, Torun 2005, s. 35-38.
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takich sytuacji nie doprowadzi¢, producenci winni zabiega¢ o optymalizacj¢
poziomu i struktury kosztéw tworzenia jakosci artykuléw zywnosciowych. Jest
to o tyle wazne, ze w dzialaniach zmierzajacych do pozyskania klienta, wynika-
jacych m.in. z rozszerzenia rynkow zbytu, od momentu wej$cia naszego kraju
w struktury unijne (maj 2004 r.), konkurencyjnos$¢ jest coraz istotniejsza. Spoj-
rzenie na konkurencyjno$¢ jest przy tym odmienne ze strony poszczegolnych
uczestnikow (ogniw) rynku. O ile producenci sg przez konkurencj¢ zobligowani
do coraz wigkszych staran o jako$¢ i proponowanie rozsadnej ceny, to konsu-
menci moga w niej wypatrywac szansy na permanentny wzrost jakosci, przy
jednoczesnym stabilizowaniu, a nawet tendencjach do obnizki cen. Utrzymujaca
si¢ rynkowa przewaga podazy nad popytem na zywnos$¢ sprawia, ze nawet wy-
tworcy osiagajacy optymalne rezultaty w procesie tworzenia jakos$ci nie maja
gwarancji jej zbytu. W pewnym stopniu wiaze si¢ to z faktem, ze czg$¢ spote-
czenstwa mimo akceptacji wysokiej jakosci, jest zmuszona nadawac preferencje
cenom, co ma swoje zrédto w ograniczonej sile nabywczej (dochody na cztonka
rodziny ponizej przeci¢tnej w kraju).

O lacznym bilansie podazowo-popytowym decyduja ponadto nie tylko na-
bywcy wewngtrzni, ale w coraz wigkszym stopniu rowniez nabywcy zewngtrzni
(z krajow unijnych, ale tez spoza nich — tzw. krajow trzecich). Dobitnym tego
przyktadem jest zamknigcie dla polskich producentow rosyjskiego rynku zbytu
w 2014 r. W rezultacie dziatan i decyzji o podtozu politycznym na plan dalszy
schodzi jako$¢ polskich owocow i warzyw, co ponownie potwierdza, ze jako$¢
warunkuje, ale nie gwarantuje zbytu. System przetworstwa rolno-spozywczego
sprawia, ze obniza si¢ do minimum udziat w obrocie rynkowym i spozyciu su-
rowcow 1 potproduktéw, na rzecz zywnosci przetworzonej. To z kolei oznacza
rosngcy wptyw na jej jakos$¢ wszystkich ogniw posredniczacych, zgodnie z za-
sada, ze nie wystarcza najlepsze nawet cechy surowcow, jesli na ktorymkolwiek
etapie obrotu dojdzie do obnizenia ich cech (transport, przetworstwo, magazy-
nowanie, handel hurtowy i detaliczny). Stad wyplywa wazne zadanie utrzymania
jako$ci co najmniej na poziomie wyjéciowym, a jesli to mozliwe — ciggte podno-
szenie jej standardow.

W sukurs takim wymaganiom wychodzi ciggle doskonalone prawo zywno-
sciowe Wspolnoty Europejskiej, okreslajace jednolite dla wszystkich panstw
cztonkowskich zasady i wymagania dotyczace produkcji bezpiecznej zywnosci.
Zmierzajg one do zagwarantowania wysokiej jakos$ci zywnosci, czego wyrazem
byto przyjecie w styczniu 2002 roku, przez Wspolnote Europejskg zasad i wy-
magan prawa zywnosciowego oraz powotanie Europejskiego Urzedu ds. Bez-
pieczenstwa Zywnosci. Jednoczesnie ustanowione zostaty procedury w zakresie
bezpieczenstwa zywnosciowego oraz jednolite dla wszystkich panstw cztonkow-
skich zasady i wymagania dotyczace produkcji bezpiecznej zywnosci bedacej

22



w obrocie rynkowym®'. W nadzorze nad produkcja zywnosci uwzgledniono
wszystkie fazy procesu jej produkcji, od wytwarzania srodkow produkcji, przez
produkcje surowcow, przetworstwo, az do sprzedazy i dostawy bezpiecznej
zywnos$ci do konsumenta. Nalezy podkresli¢, ze stosownie do stopnia skompli-
kowania procesu wytwarzania zywnosci, prawo wspolnotowe bylo i jest nadal
doskonalone, co ma charakter etapowy:

1. Problem wystepujacych brakéw i réznic w prawodawstwie poszczegdlnych
panstw cztonkowskich zostal zasygnalizowany juz w preambule Dyrektywy
Rady 92/59/EWG z 29 czerwca 1992 roku, dotyczacej ogdlnego bezpie-
czenstwa produktow i kryteridw jego oceny w poszczegdlnych krajach. Po-
nadto wskazano na konieczno$¢ ustanowienia na szczeblu krajowym i wspol-
notowym systemow szybkiej wymiany informacji w sytuacjach awaryjnych
w dziedzinie bezpieczenstwa artykutow zywnos$ciowych, zobowiazujac jed-
noczes$nie producentdéw do wprowadzania na rynek produktow catkowicie
bezpiecznych.

2. Kolejnym etapem bylo ustanowienie Dyrektywy Rady nr 93/43 EWG z dnia
14 czerwca 1993 roku w sprawie higieny $rodkéw spozywczych. Zobowigzata
ona wszystkie panstwa cztonkowskie do sprzyjania rozwojowi zasad dobrych
praktyk higieny we wszystkich przedsiebiorstwach produkujacych, przetwarza-
jacych i dystrybuujacych zywnos¢. Ustalono ponadto, ze panstwa czionkow-
skie mogg utrzymywac, zmienia¢ lub wprowadza¢ krajowe przepisy dotyczace
higieny, pod warunkiem, Ze b¢dg one ostrzejsze od wspdlnotowych. Natomiast
przedsigbiorstwa, w celu zapewnienia bezpieczenstwa zywnosci, zostaty zo-
bowigzane do monitorowania swojej dziatalnosci produkcyjnej zgodnie z sys-
temem HACCP (Analiza Zagrozen i Krytyczny Punkt Kontroli).

3. W 2001 roku zostata opracowana nowa Dyrektywa 2001/95/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady z dnia 3 grudnia 2001 roku w sprawie ogélnego bez-
pieczenstwa produktéw, ktéra nalozyla na producentow i dystrybutorow
zywnosci obowigzek udzielania konsumentom niezbednych informacji o po-
tencjalnych zagrozeniach, jakie moze spowodowac¢ dany produkt. Natomiast
wladze panstw cztonkowskich zobowiazane zostaly do podjgcia wszelkich
staran, aby producenci i dystrybutorzy przestrzegali postanowien dyrektywy,
gwarantujac wprowadzanie do obrotu wylacznie bezpiecznych produktow.

4. Swoistym przelomem w prawie zywnosciowym Unii Europejskiej byto
uchwalenie Rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady nr 178/2002
ustanawiajgcego ogdlne zasady i wymagania prawa zywnosciowego, powotu-
jacego Europejski Urzad ds. Bezpieczenstwa Zywnosci oraz ustanawiajacego
procedury w zakresie bezpieczenstwa zywnosciowego. Glownym novum

2! Zasady te zostaty zawarte w rozporzadzeniu Parlamentu Europejskiego i Rady nr 178/2002.
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przyjetego rozporzadzenia bylo przeniesienie dotychczasowej odpowiedzial-
nosci panstwa za bezpieczenstwo zywnosci na wlasng odpowiedzialno$¢ jej
producentéw oraz wprowadzenie w nowym prawie systemu szybkiego re-
agowania i powiadamiania o produktach zagrazajacych ludzkiemu zdrowiu.

5. Poniewaz Komisja Europejska uznala, ze wytyczne zawarte w rozporza-
dzeniu 178/2002 sa zbyt ogblne, juz po dwoch latach od jego wydania opu-
blikowata grup¢ rozporzadzen zwanych ,,pakietem higienicznym”, do kto-
rych naleza:

— rozporzadzenie (WE) nr 852/2004 z dnia 29 kwietnia 2004 r. w sprawie
higieny $rodkdéw spozywczych;

— rozporzadzenie (WE) nr 853/2004 z dnia 29 kwietnia 2004 r. ustanawia-
jace szczegolne przepisy dotyczace higieny w odniesieniu do zywnosci
pochodzenia zwierzgcego;

— rozporzadzenie (WE) nr 854/2004 z dnia 29 kwietnia 2004 r. ustanawia-
jace szczegblne przepisy dotyczace organizacji urzedowych kontroli w od-
niesieniu do produktéw pochodzenia zwierzgcego przeznaczonych do
spozycia przez ludzi;

— rozporzadzenie (WE) nr 882/2004 z dnia 29 kwietnia 2004 r. w sprawie
kontroli urzedowych przeprowadzanych w celu sprawdzenia zgodnosci
zZ prawem paszowym i zywnos$ciowym oraz regutami dotyczacymi
zdrowia 1 dobrostanu zwierzat.

Nadal uznano, ze dzialalno$¢ sektora spozywczego musi odnosi¢ si¢ do za-

sad systemu HACCP, ktoéry ma pomdc przedsigbiorstwu w osiagnigciu wyz-

szego standardu bezpieczenstwa zywnosci, a nadzor nad spetnianiem wyma-
gan jakosciowych ma by¢ prowadzony przez urzgdowe kontrole.

6. Skomplikowany i wieloetapowy proces produkcji zywnosci pochodzenia
zwierzecego sprawit, ze w dniu 29 kwietnia 2004 roku zostato wydane rozpo-
rzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady nr 853/2004, stanowigce uzupet-
nienie wymogow okreslonych w rozporzadzeniu Parlamentu Europejskiego
i Rady nr 852/2004. Prawne regulacje ujete w nich maja zastosowanie w od-
niesieniu zaré6wno do nieprzetworzonych, jak i przetworzonych produktow
pochodzenia zwierzgcego.

Glowna przestanka obowigzujacego unijnego prawa zywnosciowego jest to,
ze powinno ono stanowi¢ podstawe dokonywania przez konsumentow $wiado-
mego wyboru zwigzanego ze spozywang przez nich zywnoscia. W tym aspekcie
prawo zywnosciowe ma na celu zapobieganie:

— oszukanczym lub podstepnym praktykom;

— falszowaniu zywnosci;

— wszelkim innym praktykom mogacym wprowadzi¢ konsumenta w btad.

Prawo zywno$ciowe, co do zasady ma na celu:
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— zapewnienie ochrony zdrowia i zycia ludzi oraz intereséw konsumentow
(konsument musi otrzymywac bezpieczng zywnos$¢);

— konsument musi otrzymywa¢ prawidlows i rzetelng informacj¢ o nabywa-
nych produktach, aby moégt dokona¢ swiadomego wyboru przy podejmo-
waniu decyzji w czasie zakupow;

— zapewnienie swobodnego przeptywu zywnosci i srodkow zywienia zwierzat
na rynku unijnym.

Prawo zywnosciowe w celu osiggnigcia wysokiego poziomu ochrony zdro-
wia 1 zycia ludzkiego powinno opiera¢ si¢ na analizie ryzyka, co oznacza proces
sktadajacy si¢ z trzech powigzanych elementow:

— oceny ryzyka;

— zarzadzania ryzykiem;

— informacji o ryzyku.

Proces transformacji w Polsce, w zakresie dostosowania polskiego prawa do
standardow obowigzujacych w Unii Europejskiej, rozpoczgto juz w 1995 roku,
w ktorym Rada Ministréw RP podjeta uchwate 135/95 w sprawie realizacji zo-
bowigzan wynikajacych z uktadu europejskiego. Miat on na celu przyblizenie
pelnej integracji Polski z panstwami czlonkowskimi UE. Dwa lata po6zniej
w 1997 roku Polska przyjeta jako date gotowosci do pelnej akcesji z Unig Euro-
pejska dzien 1 stycznia 2003 roku, co zostalo zaakceptowane przez Komisje¢
Europejska. Proces ten rozpoczeto od dostosowania krajowego prawa do norm
wspolnotowych, a nastgpnie zainicjowano konieczne zmiany organizacyjne
w zaktadach produkcyjnych. Juz pierwsze analizy dowiodly, ze z ponad 760 ak-
tow prawnych az 274 ustawy okazaly si¢ konieczne do opracowania przez resort
rolnictwa. Z tej listy prawie 60% dotyczylo zagadnien bezposrednio zwigzanych
ze stuzbg weterynaryjng i sprawowanymi przez nig zadaniami inspekcyjnymi.
To wiasnie w zaktadach produkujacych artykuly zywno$ciowe pochodzenia
zwierzgcego nastgpi¢ musiaty i dokonaly si¢ najwigksze zmiany dostosowawcze,
ktore mialy miejsce zwlaszcza w 2003 i 2004 roku, tj. w okresie bezposrednio
poprzedzajacym pelng akcesje Polski (1 maja 2004 r.). W rezultacie po przysta-
pieniu Polski do Wspolnoty Europejskiej zaktady zostaly zagregowane w cztery
grupy, w tym upowaznione do produkcji:

— narynek wspolnotowy;

— narynek krajowy;

— do sprzedazy bezposredniej;

— narynki krajow ,trzecich”.

Jednak trudno mowi¢ o stabilno$ci przepisow dotyczacych branzy prze-
tworstwa mie¢sa, zwlaszcza w odniesieniu do zaktadéw o malej zdolnosci pro-
dukcyjnej. Mamy na wzgledzie rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Ra-
dy nr 853/2004, okreslajace wymagania strukturalno-techniczne wobec zaktadow
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przemystu migsnego, ktorych spetienie uznano za niezbgdne przy wprowadza-
niu wyrobow do handlu. Przepisy te weszly w zycie z dniem 1 stycznia 2006
roku, stanowigc powazne zagrozenie dla funkcjonowania krajowych przedsie-
biorstw. Jednakze Komisja Wspdlnot Europejskich zastosowata przepisy doty-
czace wprowadzenia 4-letniego okresu przejsciowego, podczas ktdérego mozna
bylo stopniowo wdraza¢ niezbgdne wymagania ustanowione w przepisach pa-
kietu higienicznego. Dzigki temu w okresie lat 2006-2010 dokonano w zakta-
dach przetworstwa migsa zasadnicze zmiany modernizacyjne, dostosowujac je
do wymogdw ptynacych ze wspomnianego Rozporzadzenia.

Jednoczesnie w omawianym pigcioleciu wydano w Polsce w przedmiotowe;j
sprawie wiele rozporzadzen, a do najwazniejszych z nich nalezy: Rozporzadze-
nie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 26 pazdziernika 2007 r. zmieniaja-
ce rozporzadzenie w sprawie znakowania srodkéw spozywczych i dozwolonych
substancji dodatkowych®. Przepisy niniejszego rozporzadzenia wdrazaja cze-
sciowo dyrektywe Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) 2004/41 WE z dnia
21 kwietnia 2004 r. uchylajacg niektore dyrektywy dotyczace higieny i warun-
kéw zdrowia przy produkcji i wprowadzaniu do obrotu niektérych produktow
pochodzenia zwierzecego przeznaczonych do spozycia przez ludzi i zmieniajaca
dyrektywy Rady 89/662/EWG i 92/118/EWG oraz decyzje Rady 95/408/WE.

Powyzsze rozporzadzenie wprowadza nastgpujace zmiany w rozporzadzeniu
Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 16 grudnia 2002 roku®. Tre$¢ para-
grafu 18.1 zobowigzuje do tego, by na wywieszce dotyczacej danego srodka
spozywczego podawac klasg, jezeli zostata ona ustalona w przepisach w sprawie
szczegblowych wymagan w zakresie jako$ci handlowej artykuldw rolno-
spozywczych, albo inny wyrdznik jakosci handlowej poszczegdlnych artykutow
rolno-spozywczych lub ich grup. W przypadku wedlin konieczny jest dodatko-
wo wykaz sktadnikow, co oznacza, ze kolejne nowelizacje maja na celu dopre-
cyzowanie cech i sktadu produktow spozywczych.

Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 16 maja 2007 r.** dotyczy najwyz-
szych dopuszczalnych poziomoéw pozostatosci pestycydow, ktore moga znajdo-
wac si¢ w $rodkach spozywczych lub na ich powierzchni. Wskazuje ono:

22 Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 26 pazdziernika 2007 r. zmie-
niajace rozporzadzenie w sprawie znakowania $rodkoéw spozywczych i dozwolonych substancji
dodatkowych (Dz.U. z 2006 r., nr 194, poz. 1435).

2 Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 16 grudnia 2002 r. w sprawie
znakowania $rodkéw spozywczych i dozwolonych substancji dodatkowych (Dz.U. z 2002 r.,
nr 220, poz. 1856).

2 Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 16 maja 2007 r. w sprawie najwyzszych dopusz-
czalnych poziomow pozostatosci pestycyddw, ktore moga znajdowac si¢ w srodkach spozywczych
lub na ich powierzchni (Dz.U. z 2007 r., nr 119, poz. 817), s. 8066—8068.
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— najwyzsze dopuszczalne poziomy pozostatosci pestycydow, ktéore moga
znajdowac si¢ w $rodkach spozywczych pochodzenia roslinnego lub na ich
powierzchni, z wylaczeniem ziarna zb6z, co dotyczy 396 rodzajow pesty-
cydow;

— najwyzsze dopuszczalne poziomy pozostalosci pestycydow, ktéore moga
znajdowac si¢: w ziarnie zbdz lub na jego powierzchni, a takze stosowanych
przy fumigacji ziarna zb6z, co dotyczy 301 rodzajéw pestycydow;

— najwyzsze dopuszczalne poziomy pozostalosci pestycydow, ktéore moga
znajdowac si¢: w §rodkach spozywczych pochodzenia zwierzecego lub na ich
powierzchni, co dotyczy 149 rodzajow pestycydow;

— najwyzsze dopuszczalne poziomy pozostatosci pestycydéow w Srodkach spo-
zywczych przeznaczonych dla niemowlat (do 12. miesigca zycia wiacznie)
1 matych dzieci (w wieku od roku do 3 lat), okreslonych w przepisach wyda-
nych na podstawie art. 26 ust. 1 ustawy z dnia 25 sierpnia 2006 r. o bezpie-
czenstwie zywnosci i zywienia, co dotyczy 16 rodzajow pestycydow.

Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 6 czerwca 2007 r. w sprawie do-
staw bezposrednich $rodkéw spozywezych® okreéla istote dostaw bezposred-
nich, ktéore moga obejmowac: produkty produkcji pierwotnej pochodzenia ro-
slinnego, takie jak: zboza, owoce, warzywa, ziota, grzyby uprawne, pochodzace
wytacznie z wlasnych upraw lub hodowli producentéw produkcji pierwotnej,
niestanowigcych dziatéw specjalnych produkcji rolnej w rozumieniu przepisow
o podatku dochodowym od 0s6b fizycznych, oraz pozostale surowce pochodza-
ce z dokonywanych osobiscie zbiordéw zi6t i runa lesnego.

Rozporzadzenie powyzsze okresla: zakres dziatalnosci prowadzonej w ra-
mach dostaw bezposrednich $§rodkéw spozywcezych, w tym wielkos¢ i obszar
dostaw bezposrednich oraz szczegdlowe wymagania higieniczne dla dziatalnosci
prowadzonej w ramach dostaw bezposrednich zywnos$ci. Wielko$ci obrotu w ra-
mach dostaw bezposrednich nie moga natomiast przekracza¢: wielkosci plonow,
w skali roku poszczeg6lnych surowcoOw uzyskanych przez producentéw produk-
cji pierwotnej z gospodarstw rolnych, ktorych sa oni whascicielami lub uzytkow-
nikami, na podstawie innych niz wtasno$¢ tytuldow prawnych uzytkowania grun-
tow rolnych oraz ilosci surowcdéw pochodzacych z dokonywanych osobiscie
zbiorow zidt i runa leSnego osoby dostarczajacej srodki spozywcze w ramach
dostaw bezposrednich. Dziatalno$¢ w ramach dostaw bezposrednich moze by¢
prowadzona na terenie wojewodztwa, w ktorym prowadzona jest produkcja
pierwotna, lub na terenie wojewodztw przyleglych. Jezeli dziatalno§¢ w ramach
dostaw bezposrednich jest prowadzona na terenie kilku powiatéw, panstwowy
powiatowy inspektor sanitarny, witasciwy dla miejsca prowadzenia produkcji

2% Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 6 czerwca 2007 r. w sprawie dostaw bezposred-
nich $rodkow spozywczych (Dz.U. z 2007 r., nr 112, poz. 774), s. 7692.
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pierwotnej, powiadamia panstwowych powiatowych inspektorow sanitarnych,
wlasciwych ze wzgledu na prowadzenie dostaw bezposrednich, o wpisie do reje-
stru dzialalno$ci w zakresie dostaw bezposrednich. Podmioty dziatajace na rynku
spozywczym, prowadzace dziatalnos¢ w ramach dostaw bezposrednich, obo-
wigzane sg przestrzega¢ wymagan higienicznych okreslonych w czesci A zalacz-
nika I do rozporzadzenia nr 852/2004 w zakresie odnoszacym si¢ do surowcoOw
pochodzenia roslinnego. Stosowane w ramach dostaw bezposrednich urzadzenia,
sprzet, wyposazenie i narzgdzia, ktore sa lub mogg znalez¢ si¢ w bezposrednim
kontakcie z zywnos$cia, powinny by¢: czyszczone i dezynfekowane, z czg¢stotliwo-
$cig niezbgdng dla zapewnienia bezpieczenstwa srodkow spozywcezych, w stanie
technicznym i higienicznym niewpltywajacym negatywnie na spelnianie wyma-
gan zdrowotnych zywnosci.

Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 15 stycznia 2008 r. w sprawie wy-
kazu substancji, ktorych stosowanie jest dozwolone w procesie wytwarzania lub
przetwarzania materialow i wyrobow z innych tworzyw niz tworzywa sztuczne,
przeznaczonych do kontaktu z zywnoscia™ okresla:

— wykaz substancji, ktorych stosowanie jest dozwolone w procesie wytwarza-
nia lub przetwarzania materiatow i wyrobdw z innych tworzyw niz tworzywa
sztuczne;

— dopuszczalne limity migracji lub zawarto$ci substancji oraz inne ogranicze-
nia i specyfikacje dla substancji lub materiatoéw i wyrobow;

— sposob sprawdzania zgodnos$ci materiatdw 1 wyrobow z ustalonymi limitami.

Jesli chodzi o wykaz substancji, ktorych stosowanie jest dozwolone w pro-
cesie wytwarzania lub przetwarzania niepowlekanej folii z regenerowanej celu-
lozy, to mozna tutaj zaliczy¢ 46 pozycji. Natomiast substancje, ktorych stosowa-
nie jest dozwolone w procesie wytwarzania lub przetwarzania powlekanej folii
z regenerowanej celulozy licza w sumie 58 pozycji.

Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 18 wrzesnia 2008 r. w sprawie do-
zwolonych substancji dodatkowych®” okresla: dopuszczalne cele stosowania
w zywnosci substancji dodatkowych, funkcje technologiczne substancji dodat-
kowych, wykaz substancji dodatkowych, ktére moga by¢ wprowadzane do obro-
tu i stosowane w zywnoS$ci, zgodnie z ich funkcjami technologicznymi, oraz
szczegotowe warunki ich stosowania, w tym rodzaj srodkéw spozywczych, do
ktorych mogg by¢ stosowane oraz dopuszczalne maksymalne poziomy, szczego-

%6 Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 15 stycznia 2008 r. w sprawie wykazu substancji,
ktorych stosowanie jest dozwolone w procesie wytwarzania lub przetwarzania materiatéw i wyro-
béw z innych tworzyw niz tworzywa sztuczne, przeznaczonych do kontaktu z zywnos$cia (Dz.U.
22008 1., nr 17, poz. 113), s. 998, 1001-1010.

%7 Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 18 wrzesnia 2008 r. w sprawie dozwolonych sub-
stancji dodatkowych (Dz.U. z 2008 r., nr 177, poz. 1094), s. 9362, 9371-9497.
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lowe wymagania w zakresie oznakowania substancji dodatkowych przeznaczo-

nych i nieprzeznaczonych bezposrednio dla konsumenta finalnego. Zgodnie

z danymi zamieszczonymi w rozporzadzeniu dozwolone substancje dodatkowe

stosowane w zywnosci stanowig lacznie 320 substancji. Substancje stodzace,

ktére moga by¢é wprowadzane do obrotu z przeznaczeniem bezposrednio dla
konsumenta finalnego, lub do zakladoéw zywienia zbiorowego, lub stosowane

w produkcji srodkéw spozywczych stanowig 9 pozycji. Wykazano rowniez 84

barwniki dozwolone do stosowania w zywnoS$ci oraz 275 substancji dodatko-

wych, innych niz substancje stodzace i barwniki. Jesli chodzi natomiast o do-
zwolone substancje dodatkowe stosowane w produkcji zywnosci dla niemowlat

i matych dzieci, to ich liczba wynosi 45.

Rozszerzony i uaktualniony zakres przepisow, zwigzanych z bezpieczng zyw-
no$cig wniosta nowelizacja ustawy z dnia 8 stycznia 2010 roku o bezpieczenstwie
zywnosci i Zywienia zamieszczona w Dz.U. nr 21 poz. 105%*. Jej celem gléownym
bylo dostosowanie przepisow krajowych do wymagan rozporzadzen wspolnoto-
wych, opublikowanych po wejSciu w Zycie ustawy z dnia 25 sierpnia 2006 r.
o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia. Skutkiem nowelizacji dotychczas obo-
wigzujacej ustawy wprowadzono nastepujace najwazniejsze zmiany:

1. Dodano nowy rozdziat 12 ,,O$wiadczenia zywieniowe i zdrowotne”, w kto-
rym zamieszczono art. 52a, w my$l ktorego srodki spozywcze moga by¢ zna-
kowane oswiadczeniami zywieniowymi i zdrowotnymi, pod warunkiem
spelniania wymagan okre§lonych w rozporzadzeniu (WE) nr 1924/2006 Par-
lamentu Europejskiego i Rady z dnia 20 grudnia 2006 r. w sprawie o$wiad-
czen zywieniowych i zdrowotnych dotyczacych zywnosci oraz art. 52b, w kto-
rym stwierdza si¢, ze Gtowny Inspektor Sanitarny jest wlasciwym organem
krajowym przyjmujacym i przekazujacym do Europejskiego Urzedu ds. Bez-
pieczenstwa Zywnosci (EFSA) wnioski podmiotéw o udzielenie zezwolenia
na stosowanie oswiadczen zywieniowych i zdrowotnych w odniesieniu do
Zywnosci.

2. Dostosowano przepisy do rozporzadzenia (WE) nr 1925/2006 Parlamentu Eu-
ropejskiego 1 Rady z dnia 20 grudnia 2006 r. w sprawie dodawania do zywno-
$ci witamin i sktadnikéw mineralnych oraz niektorych innych substancji (Dz.
Urz. UE L 404 z 30 grudnia 2006 r., s. 26, z p6zn. zm.), ktore wprowadza moz-
liwos¢ wzbogacania zywnos$ci witaminami i sktadnikami mineralnymi.

3. Wprowadzono zmiany w przepisach dotyczacych naturalnych wod mineral-
nych, wod zrédlanych i wod stotowych. Dotychczas postugiwano si¢ poje-
ciem ,,naturalne wody zrddlane”. W znowelizowanej ustawie wprowadzono
pojecie ,,wody zrodlane”.

8 Ustawa z dnia 8 stycznia 2010 roku o zmianie ustawy o bezpieczenstwie zywnosci i zy-
wienia oraz niektorych innych ustaw (Dz.U. nr 21, poz. 105).
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Dostosowano przepisy ustawy do rozporzadzenia Komisji (WE) nr
2023/2006 z dnia 22 grudnia 2006r. w sprawie dobrej praktyki produkcyjne;j,
w odniesieniu do materiatow i wyrobow przeznaczonych do kontaktu z zyw-
noscig (Dz. Urz. UE L 384 z 29 grudnia 2006 r., s. 75, z p6zn. zm.). Art. 53
naklada na przedsigbiorcow produkujacych i wprowadzajacych do obrotu
materiaty i wyroby przeznaczone do kontaktu z zywnoscig obowiazek prze-
strzegania w zakladach zasad dobrej praktyki produkcyjnej, na zasadach
okreslonych w rozporzadzeniu nr 2023/2006.

. Dostosowano przepisy ustawy do rozporzadzenia Komisji (WE) nr

282/2008 z dnia 27 marca 2008 r. w sprawie materiatow i wyrobow z two-
rzyw sztucznych pochodzacych z recyklingu przeznaczonych do kontaktu
z zZywnoscig oraz zmieniajacego rozporzadzenie (WE) nr 2023/2006 (Dz.
Urz. UE L 86 z 28 marca 2008 r., s. 9). Gtowny Inspektor Sanitarny jest
wlasciwym organem krajowym przyjmujacym wnioski podmiotéw o udzie-
lenie zezwolenia na poddanie procesom recyklingu materialéw i wyrobow
z tworzyw sztucznych, zgodnie z rozporzadzeniem nr 282/2008 oraz prze-
kazywania tych wnioskéw do EFSA.

. Zmiana w art. 24 ust. 2 przedmiotowej ustawy, w ktérej zamieszczono kata-

log grup $rodkéw spozywczych specjalnego przeznaczenia zywieniowego.

Dotychczas byto 8 grup $rodkéw spozywcezych specjalnego przeznaczenia

zywieniowego. Zmiana rozszerza katalog o inne rodzaje produktow, ktore nie

spelniaja definicji zadnej z grup, ale sa srodkami spozywczymi specjalnego

przeznaczenia zywieniowego. W art. 29 rozszerzono obowigzek powiadamia-

nia o wprowadzeniu po raz pierwszy do obrotu preparatow do poczatkowego

zywienia niemowlat, ktore dotychczas nie byly objete powiadomieniami.

Wprowadzono przy tym mozliwo$¢ elektronicznego sktadania powiadomien

do Gtownego Inspektora Sanitarnego o pierwszym wprowadzeniu do obrotu

na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej produktéw wymienionych w art. 29

ust. 1. W powiadomieniu tym podaje si¢ nastepujace dane:

— nazwe produktu oraz jego producenta;

— posta¢ produktu, w jakiej jest on wprowadzany do obrotu;

— wz0r oznakowania w jezyku polskim;

— kwalifikacje/rodzaj srodka spozywczego przyjeta przez podmiot dzialajg-
cy na rynku spozywczym;

— sktad jakosciowy obejmujacy dane dotyczace sktadnikow zawartych w pro-
dukcie, w tym substancji czynnych;

— sklad ilo$ciowy;

— imig¢ i nazwisko albo nazwe i adres podmiotu powiadamiajgcego o pierw-
szym wprowadzeniu do obrotu oraz numer NIP, jezeli taki numer pod-
miot powiadamiajacy posiada.
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10.

Wskazano, ze dokumentacja potwierdzajgca stan zdrowia osob pracujacych
w kontakcie z zywno$cig ma by¢ przechowywana w migjscu zatrudnienia
tych osob, aby byta dostepna na zadanie organdow urzedowej kontroli.

. Zmiany dotyczyly rejestracji oraz zatwierdzania, warunkowego zatwierdza-

nia, przedtuzania warunkowego zatwierdzenia, zawieszania oraz cofania za-

twierdzenia zaktadow, ktore w trybie i na zasadach okre$lonych w rozpo-

rzadzeniu nr 852/2004 i rozporzadzeniu nr 882/2004:

— produkuja lub wprowadzaja do obrotu zZywnos$¢ pochodzenia niezwie-
rZgcego;

— wprowadzaja do obrotu produkty pochodzenia zwierzecego, nieobjete
urzedowa kontrolg organdéw Inspekcji Weterynaryjnej;

— produkuja lub wprowadzaja do obrotu zywno$¢ zawierajaca jednoczesnie
srodki spozywcze pochodzenia niezwierzgcego i produkty pochodzenia
zwierzecego, o ktorej mowa w art. 1 ust. 2 rozporzadzenia nr 8§53/2004,
z zastrzezeniem art. 73 ust. 6;

— dziataja na rynku materiatéw i wyrobow przeznaczonych do kontaktu
z zywnos$cia, w tym zaktadow prowadzonych przez podmioty zajmujace
sie recyklingiem.

Organami wtasciwymi w sprawach rejestracji oraz zatwierdzania, wa-
runkowego zatwierdzania, przedtuzania warunkowego zatwierdzenia, za-
wieszania oraz cofania zatwierdzenia zaktadow sg panstwowy powiatowy
inspektor sanitarny lub panstwowy graniczny inspektor sanitarny.

. Doprecyzowano kwestie dotyczace dziatalnosci ww. zaktadow (art. 63 ust.

1). Przedmiotowe zaktady beda mogly rozpoczaé dzialalno$é po zatwier-
dzeniu lub uzyskaniu wpisu do rejestru zaktadow. Zatwierdzenie jest doko-
nywane na podstawie wniosku podmiotu dziatajacego na rynku spozyw-
czym prowadzacego zaktad.

Rozszerzono listg podmiotow, dla ktorych wystarczajaca jest rejestracja bez

koniecznosci zatwierdzania zaktadu. Zatwierdzenie nie jest wymagane w od-

niesieniu do:

— dziatalnosci w zakresie dostaw bezposrednich;

— urzadzen dystrybucyjnych do sprzedazy zywnosci (teraz rowniez zywno-
$ci bez opakowan);

— obiektow lub urzadzen ruchomych lub tymczasowych, uprzednio dopusz-
czonych do prowadzenia dzialalnosci gospodarczej w zakresie produkcji
lub obrotu zywno$cig w innym panstwie cztonkowskim Unii Europejskiej;

— gospodarstw agroturystycznych;

— podmiotéw prowadzacych dziatalno$¢ w zakresie produkcji win grono-
wych uzyskanych z winogron pochodzacych z upraw wilasnych w ilosci
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mniejszej niz 1000 hl w ciggu roku kalendarzowego, zgodnie z zasadami
okreslonymi w przepisach o wyrobie i rozlewie wyrobow winiarskich,
obrocie tymi wyrobami i organizacji rynku wina;

— aptek, punktow aptecznych i hurtowni farmaceutycznych okre§lonych
przepisami prawa farmaceutycznego;

— sklepow zielarskich;

— przedsicbiorcoéw prowadzacych sprzedaz detaliczng innych niz $rodki
spozywcze produktow oraz wprowadzajacych do obrotu $rodki spozyw-
cze opakowane, trwate mikrobiologicznie;

— producentow gazow technicznych na potrzeby podmiotow dziatajacych
na rynku spozywczym;

— zakladoéw prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza w zakresie posrednic-
twa w sprzedazy zywnosci ,,na odlegto$¢” (sprzedazy wysytkowej), w tym
sprzedazy przez Internet;

— zaktadow dziatajacych na rynku materiatdéw i wyrobow przeznaczonych
do kontaktu z zywnoscia, w tym zaktadow prowadzonych przez podmioty
zajmujace si¢ recyklingiem;

— podmiotdéw dziatajgcych na rynku spozywcezym prowadzacych produkcje
pierwotng.

Zostat skrocony do 14 dni termin pisemnego sktadania przez podmioty
wniosku o wpis do rejestru zaktadow albo o zatwierdzenie i o wpis do re-
jestru zaktadow (art. 64 ust. 1), w terminie co najmniej 14 dni przed dniem
rozpoczecia planowanej dziatalno$ci, w formie pisemnej, wedlug wzordéw
okreslonych odpowiednio na podstawie art. 67 ust. 3 pkt 2 1 3. W przy-
padku zmiany danych podmiot dzialajacy na rynku spozywczym, lub na
rynku materialdéw i wyroboéw przeznaczonych do kontaktu z zywnoscia,
sktada wniosek o dokonanie zmian w rejestrze zaktadow, w formie pisem-
nej, wedtug wzoru okreslonego na podstawie art. 67 ust. 3 pkt 4, w termi-
nie 30 dni od dnia powstania zmiany. W odniesieniu do obiektow lub
urzadzen ruchomych i tymczasowych, wlasciwym w sprawach rejestracji
oraz zatwierdzania jest panstwowy powiatowy inspektor sanitarny lub
panstwowy graniczny inspektor sanitarny, ktory produkuje lub wprowadza
do obrotu zywnos¢ z tych obiektow lub urzadzen:

— dla obiektéw lub urzadzen ruchomych — wtasciwy ze wzgledu na siedzibg
zakladu;

— dla obiektow lub urzadzen tymczasowych — wlasciwy ze wzgledu na
miejsce prowadzenia dziatalno$ci przez zaktad.

W odniesieniu do urzadzen dystrybucyjnych do sprzedazy zywnosci,
wlasciwym w sprawach rejestracji jest panstwowy powiatowy inspektor sa-
nitarny lub panstwowy graniczny inspektor sanitarny odpowiedni ze wzglg-
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13.
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du na siedzibe zaktadu, ktory produkuje lub wprowadza do obrotu zywno$¢

z tych urzadzen.

Wprowadzono zmiany w art. 72, ktory dotyczy zakladéw zywienia zbioro-

wego typu zamknietego. Przechowywanie probek wszystkich potraw wcho-

dzacych w sktad kazdego positku stato si¢ fakultatywne. Zgodnie z art. 72

zaktad zywienia zbiorowego typu zamkni¢tego moze przechowywaé probki

wszystkich potraw o krétkim okresie przydatnosci do spozycia, wyprodu-
kowanych i przeznaczonych do zywienia konsumentow w tym zaktadzie.

W przypadku wprowadzania do obrotu gotowych potraw pochodzacych

z innych zaktadoéw, przechowuje on probki poszczegodlnych potraw otrzy-

manych wraz z dostawa partii kazdej potrawy o krotkim okresie przydatno-

sci do spozycia z zaktadu, w ktorym zostaty wyprodukowane a na podsta-
wie pisemnej umowy zaklady moga ustali¢, ze obowigzek pobierania i prze-
chowywania probek potraw bedzie dotyczyt zaktadu, w ktorym potrawy te
zostaty wyprodukowane. Pobrane probki potraw sa udostgpniane organom

Panstwowej Inspekcji Sanitarnej na zadanie tych organow.

Wprowadzono takze zmiany w przepisach karnych, a mianowicie karze

grzywny bedzie podlegat takze ten, kto:

— zatrudnia osoby nieposiadajace orzeczen lekarskich do celow sanitarno-
epidemiologicznych o braku przeciwwskazan do wykonywania prac,
przy wykonywaniu ktorych istnieje mozliwos$¢ przeniesienia zakazenia
na inne osoby;

— nie przestrzega w zaktadzie produkcji lub obrotu materiatami i wyrobami
przeznaczonymi do kontaktu z zywnos$cig zasad dobrej praktyki produk-
cyjnej wbrew obowigzkowi okreslonemu w rozporzadzeniu nr 2023/2006;

— prowadzi proces recyklingu materiatow i wyrobow z tworzyw sztucz-
nych bez zezwolenia Komisji Europejskiej, albo w sposdb niezgodny
z warunkami okreslonymi w wydanym zezwoleniu;

— prowadzi dziatalno$¢ w zakresie produkcji lub obrotu materiatami i wy-
robami przeznaczonymi do kontaktu z zywnoscig bez ztozenia wniosku
o wpis do rejestru zaktadow.

Wprowadzono zmiane w art. 103 dotyczaca naktadania kar pienieznych:

— kto prowadzi dziatalnos¢ w zakresie produkcji lub obrotu zywnoscig, bez
ztozenia wniosku o wpis do rejestru zaktadow lub o zatwierdzenie zakta-
du i wpis do rejestru zaktadow lub wbrew decyzji o odmowie zatwier-
dzenia zakladu w trybie 1 na zasadach okreslonych w art. 6 rozporzadze-
nia nr 852/2004 oraz art. 63, podlega karze pieni¢znej;

— za wprowadzanie do obrotu, jako zywno$¢ produktu niebedacego zywno-
scig, wysoko$¢ kary pienieznej jest wymierzana do pigciokrotnej wartosci
brutto produktu niebedacego zywnoscia wprowadzonego do obrotu, jako
Zywnos¢;
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— za prowadzenie dziatalnosci w zakresie produkcji lub obrotu zywnoscia,
bez ztozenia wniosku o wpis do rejestru zakladow lub o zatwierdzenie
i wpis do rejestru zaktadow, wysoko$¢ kary pienigznej moze by¢ wymie-
rzona do 5000 zl, nie mniej niz 1000 zt.

— kto produkuje lub wprowadza zywno$¢ do obrotu w zakresie niezgod-
nym z decyzja o zatwierdzeniu zaktadu podlega karze pienigznej. Wyso-
kos$¢ kary nie moze by¢ mniejsza niz 500 zt.

15. Zniesiono obowigzek prowadzenia odrgbnej ksigzki kontroli sanitarnej na
potrzeby kontroli przeprowadzanych przez organy Panstwowej Inspekcji
Sanitarnej. Zalecenia pokontrolne oraz inne dane wynikajgce z czynnosci
kontrolnych sg wpisywane przez upowaznionych pracownikow wiasciwego
panstwowego inspektora sanitarnego do ksigzki kontroli prowadzonej na
podstawie przepiséw o swobodzie dziatalnoSci gospodarcze;j.

Do rozporzadzen zaslugujacych na szczegodlne potraktowanie i omowienie,
wydanych w okresie od 2010 do 2014 roku nalezy zaliczy¢:

Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 8 stycznia 2010 r., zmieniajace
rozporzadzenie w sprawie znakowania zywnoS$ci wartoscig odzywcza z dnia 25
lipca 2007 roku®. Srodki spozywcze, ktore nie spetniaja wymagan okreslonych
w tym rozporzadzeniu, mogly by¢ wprowadzane do obrotu na terytorium Rze-
czypospolitej Polskiej i pozostawa¢ w obrocie do dnia 31 grudnia 2012 r., nie
dhuzej jednak niz do uptywu daty minimalnej trwatosci lub terminu przydatnosci
do spozycia.

Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 19 maja 2010 r.
w sprawie niektorych wymagan weterynaryjnych, jakie powinny by¢ spelnione
przy produkcji produktow pochodzenia zwierzecego w okreslonych zaktadach
o matej zdolnosci produkcyjnej*’. Rozporzadzenie to okresla niektére wymagania
weterynaryjne dotyczace konstrukcji, rozplanowania i wyposazenia, jakie powin-
ny by¢ spetione przy produkcji produktéw pochodzenia zwierzecego w zakla-
dach rozbioru migsa oraz zaktadach produkujacych migso mielone lub surowe
wyroby migsne. Wymagania te dotycza zakltadow o malej zdolnosci produkcyjnej,
w ktorych tygodniowo produkuje si¢ nie wigcej niz: pig¢ ton migsa bez kosci lub
rownowazng 1lo$¢ migsa z koscia, w przypadku zaktadow rozbioru migsa lub sie-
dem i pot tony lacznie migsa mielonego lub surowych wyrobow migsnych,
w przypadku zaktadéw produkujgcych migso mielone lub surowe wyroby migsne.

% Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 8 stycznia 2010 r., zmieniajace rozporzadzenie
w sprawie znakowania zywnosci wartoscia odzywcza z dnia 25 lipca 2007 r. (Dz.U. z 2010 r.,
nr 9, poz. 63), s. 906.

3% Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 19 maja 2010 r. w sprawie nie-
ktorych wymagan weterynaryjnych, jakie powinny by¢ spetnione przy produkcji produktéw po-
chodzenia zwierzgcego w okreslonych zaktadach o matej zdolnosci produkeyjnej (Dz.U. z 2010 r.,
nr 98, poz. 629), s. 8294.
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Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 16 wrze$nia 2010 roku w sprawie
substancji wzbogacajacych dodawanych do zywnosci’' okreslajace $rodki spo-
zywcze, do ktorych obligatoryjnie dodawane sg witaminy lub sktadniki mine-
ralne oraz poziomy lub maksymalne poziomy witamin i sktadnikow mineral-
nych, ktorych maksymalna zawarto$¢ w 100 g lub 100 ml, albo w jednej por-
cji, jesli jest ona mniejsza od 100 g lub 100 ml $rodka spozywczego, wynosi
nie wiecej niz 50% zalecanego dziennego spozycia okre§lonego w przepisach
prawa zywno$ciowego. Minimalna ich zawartos¢ w tych samych warunkach
wynosi 15% zalecanego dziennego spozycia okre§lonego w przepisach prawa
Zywnosciowego.

Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 22 listopada 2010 r., w sprawie
dozwolonych substancji dodatkowych®* w stosunku do rozporzadzenia Ministra
Zdrowia z dnia 18 wrzesnia 2008 r. w sprawie dozwolonych substancji dodat-
kowych rézni si¢ iloscia dozwolonych substancji dodatkowych stosowanych
w zywnosci, ktora zmienita si¢ z 320 na 321 substancji. Roéwniez ilo$¢ substancji
stodzacych, ktore moga by¢ wprowadzane do obrotu, z przeznaczeniem bezpo-
srednio dla konsumenta finalnego lub do zakladow zywienia zbiorowego, lub
stosowane w produkcji srodkow spozywczych wzrosta z 9 do 10 pozycji.

W rozporzadzeniu Ministra Zdrowia z 23 grudnia 2010 roku, w sprawie
specyfikaciji i kryteriow czystosci substancji dodatkowych® zostaly szczegdtowo
ujete kryteria czystosci substancji dodatkowych, okreslajace ich zdefiniowanie
oraz identyfikacje i dopuszczalne zawartosci substancji dodatkowych, swiadcza-
ce o czystosci produktu spozywczego. W I czg$ci rozporzadzenia omdwione
zostaty specyfikacja i kryteria czystosci dla 23 substancji stodzacych. I czes¢
dotyczyta natomiast szczegdtowych kryteriow czystosci 46 barwnikow. W ostat-
niej, najbardziej obszernej III czgsci okreslono specyfikacje i1 kryteria czystosci
dla 312 dozwolonych substancji dodatkowych, innych niz substancje stodzace
i barwniki. Za sprawg rozporzadzenia Ministra Zdrowia z 22 kwietnia 2011
roku zmieniajacego rozporzadzenie w sprawie specyfikacji i kryteriow czysto-
$ci substancji dodatkowych® dokonano kilku zmian w czesci drugiej, dotycza-
cej specyfikacji i kryteriow czystosci barwnikéw. Wprowadzono 3 nowe pozy-
cje, a 6 otrzymalo nowe brzmienie.

31 Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 16 wrzesnia 2010 roku w sprawie substancji
wzbogacajacych dodawanych do zywnosci (Dz.U. z 2010 r., nr 174, poz. 1184), s. 13419.

32 Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 22 listopada 2010 r. w sprawie dozwolonych sub-
stancji dodatkowych (Dz.U. z 2010 r., nr 232, poz. 1525), s. 15876, 15881-15915.

33 Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z 23 grudnia 2010 roku w sprawie specyfikacji i kryte-
ridw czystosci substancji dodatkowych (Dz.U. z 2011 r., nr 2, poz. 3).

3 Rozporzadzenia Ministra Zdrowia z dnia 22 kwietnia 2011 r., zmieniajacego rozporzadze-
nie w sprawie specyfikacji i kryteriow czystosci substancji dodatkowych (Dz.U. z 2011 r., nr 91,
poz. 526).
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Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 25 wrzesnia 2012 r., w sprawie
okreslenia maksymalnych poziomow substancji zanieczyszczajacych, ktéore mo-
gg znajdowaé si¢ w tluszczach stosowanych do smazenia oraz kryteriow dla
metod analitycznych stosowanych do ich oznaczania® okre§la maksymalne po-
ziomy substancji zanieczyszczonych, innych niz okreslone w rozporzadzeniu
Komisji (WE) nr 1881/2016 z dnia 19 grudnia 2006 r. ustalajacym najwyzsze
dopuszczalne poziomy niektorych zanieczyszczen w s$rodkach spozywczych,
ktore moga si¢ znajdowaé w thuszczach stosowanych do smazenia zywnosci,
metody pobierania i przygotowywania probek thuszczow oraz kryteria dla metod
analitycznych, stosowanych do oznaczania poziomdw zawarto$ci substancji
zanieczyszczajacych.

Obwieszczenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 19 listopada 2012 .
w sprawie ogloszenia jednolitego tekstu rozporzadzenia Ministra Rolnictwa
i Rozwoju Wsi, w sprawie szczegétlowych warunkow i trybu przyznawania oraz
wyplaty pomocy finansowej w ramach dziatania ,,Uczestnictwo rolnikow w sys-
temach jakos$ci zywno$ci”, objetego Programem Rozwoju Obszarow Wiejskich na
lata 2007-2013>°. Rozporzadzenie stanowiace zatacznik do powyzszego obwiesz-
czenia okresla tryb sktadania wnioskéw o przyznanie pomocy i wnioskow o ptat-
nosci oraz szczegdtowe wymagania jakim powinny one odpowiadac.

Obwieszczenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 13 sierpnia 2013 r.,
w sprawie ogloszenia jednolitego tekstu rozporzadzenia Ministra Rolnictwa
i Rozwoju Wsi, w sprawie nabywania uprawnien do wykonywania niektorych
czynno$ci zwigzanych z oceng jakosci handlowej artykutéw rolno-spozywczych
oraz dokumentowania tych czynnosci’’. Rozporzadzenie okresla: sposob prze-
prowadzania egzaminu, o ktorym mowa w art. 22 ust. 2 pkt 2 ustawy z dnia 21
grudnia 2000 r. o jakosci handlowej artykulow rolno-spozywczych, sposob
przeprowadzania egzaminu, o ktorym mowa w art. 35 ust. 2 ustawy z dnia 21
grudnia 2000 r. o jakosci handlowej artykutéw rolno-spozywczych, sposob po-
wolywania i sktad komisji kwalifikacyjnej, wysoko$¢ wynagrodzenia cztonkow

3% Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 25 wrzeénia 2012 r., w sprawie okreslenia mak-
symalnych pozioméw substancji zanieczyszczajacych, ktore moga znajdowac si¢ w tluszczach
stosowanych do smazenia oraz kryteriow dla metod analitycznych stosowanych do ich oznaczania
(Dz.U. 22012 r., poz. 1096), s. 1-2.

3% Obwieszczenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 19 listopada 2012 r. w sprawie
ogloszenia jednolitego tekstu rozporzadzenia Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi, w sprawie
szczegotowych warunkow i trybu przyznawania oraz wyptaty pomocy finansowej w ramach dzia-
fania ,,Uczestnictwo rolnikow w systemach jakos$ci zywnos$ci”, objetego Programem Rozwoju
Obszaréw Wiejskich na lata 2007-2013 (Dz.U. z 2013 r., poz. 162), s. 3.

37 Obwieszczenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 13 sierpnia 2013 roku, w sprawie
ogloszenia jednolitego tekstu rozporzadzenia Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi, w sprawie nabywa-
nia uprawnien do wykonywania niektorych czynnosci zwigzanych z oceng jakosci handlowe;j artyku-
16w rolno-spozywczych oraz dokumentowania tych czynnosci (Dz.U. z 2013 r., poz. 102), s. 4.
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komisji kwalifikacyjnej, wzor za§wiadczenia o wpisaniu do rejestru rzeczo-

znawcOw, WzOr pieczgci imiennej rzeczoznawcy, wzory protokolow z czynnosci

przeprowadzanych przez rzeczoznawcow, stawki optat za szkolenie rzeczo-
znawcow oraz za egzaminy kwalifikacyjne na rzeczoznawcow.

Obwieszczenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 22 stycznia
2014 r. w sprawie ogloszenia jednolitego tekstu rozporzadzenia Ministra Rolnic-
twa i Rozwoju Wsi w sprawie znakowania $rodkéw spozywczych®. Wedtug
niniejszego rozporzadzenia $rodki spozywcze mogg pozostawaé w obrocie do
czasu wyczerpania zapasow tych srodkow spozywczych, jesli srodki te wprowa-
dzono do obrotu lub oznakowano przed dniem 31 maja 2009 r. Opakowany §ro-
dek spozywczy znakuje sie, podajac, co najmniej nastepujace informacje:

— nazwge $rodka spozywczego;

— dotyczace sktadnikow wystepujacych w srodku spozywcezym;

— datg¢ minimalnej trwatosci albo termin przydatnosci do spozycia;

— sposOb przygotowania lub stosowania, jezeli brak tej informacji mogiby
spowodowacé niewlasciwe postgpowanie ze srodkiem spozywczym;

— dane identyfikujace: osobe fizyczng, prawna, jednostke organizacyjng niepo-
siadajaca osobowosci prawnej, ktora produkuje, paczkuje czy tez wprowadza
do obrotu $rodki spozywcze; miejsce lub zrodto pochodzenia, gdy brak tej in-
formacji moéglby wprowadzi¢ konsumenta w btad;

— zawarto$¢ netto lub liczbe sztuk opakowanego Srodka spozywczego;

— warunki przechowywania;

— oznaczenie partii produkcyjne;j;

— klase jakosci handlowe;j.

Opakowane srodki spozywcze zawierajace sktadniki alergenne, takie jak tubi-
ny 1 mi¢czaki i produkty pochodne, lub sktadniki pochodzace z tych sktadnikow
alergennych, prawidlowo oznakowane zgodnie z § 5 ust. 10—12 rozporzadzenia,
moga by¢ wprowadzone do obrotu od dnia 23 grudnia 2007 r. Srodki spozywcze
niespeliajace tych wymagan, spehiajace pozostale wymagania dotyczace zna-
kowania okreslone w rozporzadzeniu, moga by¢ wprowadzane do obrotu do 22
grudnia 2008 r. albo do czasu wyczerpania zapaséw tych srodkow spozywczych,
jesli zostaty oznakowanie przed 23 grudnia 2008 r. Napoje spirytusowe w butel-
kach szklanych o pojemnosci 0,05 11 0,1 1 oznakowane przed dniem 31 grudnia
2007 r., mogg pozostawa¢ w obrocie do wyczerpania zapasow.

Obwieszczenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 30 stycznia
2014 r. w sprawie ogloszenia jednolitego tekstu rozporzadzenia Ministra Rolnic-
twa 1 Rozwoju Wsi w sprawie szczegétowych wymagan w zakresie jako$ci han-

3 Obwieszczenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 22 stycznia 2014 r. w sprawie
ogloszenia jednolitego tekstu rozporzadzenia Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi w sprawie zna-
kowania $rodkéw spozywczych (Dz.U. z 2014 r., poz. 774), s. 4, 21.
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dlowej sokow i nektarow owocowych®. Okresla ono szczegblowe wymagania
w zakresie jako$ci handlowej nastepujacych wyrobow: sokow owocowych, sokow
owocowych odtworzonych z zaggszczonego soku owocowego, sokdw owoco-
wych zageszczonych (koncentratow owocowych, koncentratow sokow owoco-
wych), sokow owocowych w proszku, nektarow owocowych oraz sokow owo-
cowych wyprodukowanych z uzyciem ekstrakcji wodnej. Minimalna zawarto$¢
sokéw owocowych lub przecierow owocowych w nektarach owocowych, zgod-
nie z danymi zamieszczonymi w zalgczniku nr 2 rozporzadzenia, wynosi srednio
od 25 do 50% objetosci wyrobu koncowego, w zaleznosci od rodzaju owocow.

Obwieszczenie Ministra Zdrowia z dnia 6 lutego 2014 r., w sprawie ogto-
szenia jednolitego tekstu rozporzadzenia Ministra Zdrowia, dotyczace sktadu
oraz oznakowania suplementow diety*’. Rozporzadzenie okresla wykaz wita-
min i sktadnikéw mineralnych oraz ich formy chemiczne, ktére moga by¢ sto-
sowane w produkcji suplementoéw diety, szczegbdlne wymagania w zakresie
oznakowania suplementow diety oraz dodatkowe wymagania dotyczace zawar-
tosci w suplementach diety witamin i sktadnikéw mineralnych, w tym kryteria
czystosci oraz poziom witamin i sktadnikéw mineralnych w suplemencie diety.
Poziom witamin i sktadnikow mineralnych obecnych w suplementach diety,
w zalecanej przez producenta dziennej porcji spozywanego suplementu diety,
powinien uwzglednia¢ gérne bezpieczne poziomy witamin i sktadnikow mine-
ralnych ustalone na podstawie naukowej oceny ryzyka, w oparciu o ogolnie
akceptowane dane naukowe, uwzgledniajgc zmienne stopnie wrazliwos$ci r6z-
nych grup konsumentéw, spozycie witamin i sktadnikéw mineralnych wynika-
jace z innych zrddet diety, a takze zalecane spozycie witamin i sktadnikéw
mineralnych dla populacji.

Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 28 kwietnia 2014 r. zmieniajace
rozporzadzenie w sprawie §rodkow spozywczych specjalnego przeznaczenia
zywieniowego®' dotyczy:

— wymogoéw dotyczacych bialek odnoszacych si¢ do preparatow do poczatko-
wego zywienia niemowlat i preparatow do dalszego zywienia niemowlat (Dz.
Urz. UE L 230 z 29 sierpnia 2014 r., s. 16) (pkt 8);

3% Obwieszczenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 30 stycznia 2014 r. w sprawie
ogloszenia jednolitego tekstu rozporzadzenia Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi w sprawie szcze-
gbotowych wymagan w zakresie jakosci handlowej sokéw i nektarow owocowych (Dz.U. z 2014 r.,
poz. 494), s. 4.

* Obwieszczenie Ministra Zdrowia z dnia 6 lutego 2014 r., w sprawie ogloszenia jednolitego
tekstu rozporzadzenia Ministra Zdrowia, w sprawie sktadu oraz oznakowania suplementow diety
(Dz.U.z 2014 1., poz. 453), s. 2-3.

! Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 28 kwietnia 2014 r. zmieniajace rozporzadzenie
w sprawie srodkow spozywczych specjalnego przeznaczenia zywieniowego (Dz.U. z 2014 r., poz.
570), s. 1-2.
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— dostepnej wartosci energetycznej wyrazonej w kJ i1 kcal, zawartosci weglo-
wodanow, biatka i thuszczu w 100 g lub w 100 ml produktu oraz w odpo-
wiednich przypadkach, w okreslonej porcji produktu proponowanej do spo-
zycia (§ 3 ust. 1 pkt 2);

— warto$ci energetycznej $rodkdw spozywczych specjalnego przeznaczenia
zywieniowego, o ktorych mowa w ust. 1 pkt 2 (§ 3 ust. 2);

— wyraz ,,biatko mleka krowiego” zastapiono uzytymi w odpowiedniej liczbie
i odpowiednim przypadku wyrazami ,,biatko mleka krowiego lub biatko mle-
ka koziego”;

— preparaty do dalszego zywienia niemowlat wytwarzane z hydrolizatoéw bial-
ka, o ktorych mowa w ust. 2 pkt 2 zatacznika nr 4 do rozporzadzenia, w kto-
rych zawarto$¢ bialek wynosi od 0,45 g/100 kJ (1,8 g/100 kcal) do 0,56 g/100
kJ (2,25 g/100 kcal), moga by¢ stosowane pod warunkiem, ze sg one odpo-
wiednie ze wzgledu na szczegdlne przeznaczenie zywieniowe dla niemowlat
w wieku powyzej szeSciu miesiecy, co zostato potwierdzone na podstawie
wynikoéw badan naukowych, oraz spelniaja wymagania w zakresie specyfika-
rzanych z hydrolizatow biatka (§ 8 ust. 2a);

— wymagan w zakresie specyfikacji dotyczacej zawartosci i zrodia biatek oraz
przetwarzania biatek wytwarzanych z hydrolizatéw biatka, stosowanych
w produkcji preparatow do dalszego zywienia niemowlat (§ 8 ust. 2a);

— wymagan w zakresie specyfikacji dotyczacej zawarto$ci i zrodia biatek oraz
przetwarzania biatek wytwarzanych z hydrolizatéw biatka, stosowanych
w produkcji preparatow do poczatkowego zywienia niemowlat oraz prepara-
tow do dalszego zywienia niemowlat (zatacznik nr 3 rozporzadzenia).

Przywotane rozwigzania prawne implementowane w polskich realiach maja
na celu zapewnienie wysokiej jakosci artykutdow zywnos$ciowych narzucajac
normy w zakresie bezpieczenstwa i higieny produkcji i obrotu. Warunkujg one
egzekwowanie podstawowych zasad ochrony konsumenta okreslonych w prawie
wspolnotowym.

Zasadnos$¢ egzekwowania przepisdéw unijnych stymulujacych i egzekwuja-
cych jako$¢ wynika z faktu, ze ewentualne nie spetlnienie wymogu jakosci i brak
racjonalnosci w odzywianiu moga powodowac¢ wystepowanie wielu powaznych
chordb. Jak stwierdza M. Tomaszewska*’, kwestia zaleznosci pomiedzy choroba-
mi niezakaznymi a stylem Zycia i sposobem odzywiania stanowita obszar zainte-
resowania Wspolnoty Europejskiej. Jednym z aspektow, na ktére Komisja Euro-
pejska zwracata uwage, jest wzrastajace zainteresowanie sktadem produktow

2 M. Tomaszewska, Dziatania przemystu zywnosciowego na rzecz poprawy jakosci zywienio-
wej produktow [w:] W. Nowak (red.), Jakos¢ i bezpieczenstwo Zywnosci — ksztaltowanie jakosci
zZywieniowej w procesach technologicznych. Praca zbiorowa, Wyd. SGGW, Warszawa 2011, s. 42.
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zywnosciowych i rola, jaka moga odgrywaé zmiany w recepturach w poprawie
sposobu odzywiania. W rezultacie przemyst zywno$ciowy, wychodzac naprzeciw
zaleceniom zawartym w Globalnej Strategii WHO i tezom zawartym w Biatlej
Ksiedze Komisji Europejskiej podejmuje dziatania zmierzajace do zmiany sktadu
produktéw spozywczych, gtownie w zakresie ograniczenia zawartosci thuszczow,
kwasow thuszczowych oraz cukru i soli. Dziatania te majg charakter prozdrowotny
1 kieruja si¢ dbatoscig o dobrostan zdrowia konsumentow.

2.3. Znaczenie procesu produkcji i obrotu w ksztattowaniu
jakosci artykutéw zywnosciowych

Wymienione uprzednio niedomagania w funkcjonowaniu rynku zywno-
sciowego, w tym niepelne realizowanie zasady bezpieczenstwa zywnosci, skta-
niaja do ciaglego doskonalenia tych sfer. Przypadki fatszowania zywnosci
w obrocie rynkowym rowniez dowodza, ze nawet najdoskonalsze przepisy unij-
ne nie gwarantuja optimum, przy zaniedbaniach wystgpujacych w ich stosowa-
niu. Dyscyplina produkcyjno-dystrybucyjna bazuje na zasadzie prawa minimum,
co oznacza, ze o finalnej jakoSci artykutow zywnosciowych decyduje najstabsze
ogniwo tancucha, poczawszy od wytwarzania $rodkow produkcji i surowcow,
poprzez ich obrot, warunki magazynowania i handel gotowymi artykutami zyw-
nos$ciowymi.

Chcac przesledzi¢ ciagle wydtuzajacy si¢ wieloogniwowy tancuch wytwa-
rzania zywnosci 1 jego wplyw na cechy jakosciowe produktow zywnosciowych
w odbiorze konsumenta, poshizono si¢ wyodrebnionymi przez A. Kowalska®
wewnetrznymi 1 zewngtrznymi cechami jakosciowymi postrzeganymi przez
konsumenta na etapie wyboru i decyzji o zakupie (tabela 2.1).

Tabela 2.1. Cechy jakosciowe produktu Zywnosciowego decydujace
0 jego wyborze przez nabywce

Cecha Zakres znaczeniowy cechy

Wewnetrzne cechy jakosSciowe

Bezpieczenstwo i — przekonanie o wysokiej jakosci higienicznej i mikrobiologicznej
aspekty zdrowotne oraz zaufaniu do produktéw i producenta,
produktu — produkt zabezpieczony przed zepsuciem,

— produkty pozytywnie wpltywajace na zdrowie (np. margaryna o obni-
zonej zawarto$ci cholesterolu, kawa z obnizona zawartoscia kofeiny,
jogurt z kulturami zywych bakterii).

* A. Kowalska, Jakos¢ i konkurencyjnosé..., s. 27-28.
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Wtasciwo$ci senso-
ryczne

— smakowito$¢, zapach, barwa, wyglad zewnetrzny, tekstura,
— mozliwo$¢ zaspokojenia indywidualnych gustow i upodoban w za-
kresie waloré6w organoleptycznych.

Trwatos¢ — termin, do ktorego produkt zywno$ciowy zachowuje w petni swoje
walory sensoryczne i moze by¢ bezpiecznie spozywany.
Niezawodnosé — zgodno$¢ opisu produktu z jego rzeczywistym sktadem,
— przydatnos¢ produktu do konsumpcji w zatozonym okresie uzytko-
wania, w odpowiednich warunkach przechowywania,
— powtarzalno$¢ smaku i innych waloréw organoleptycznych.
Funkcjonalnos¢ — zakres stosowania, wygoda w uzyciu, komfort konsumpcji (podziel-
nos¢ porcji, dozowanie, mozliwo§¢ mrozenia, odgrzania, tatwos¢ ob-
robki itp.),
— produkt odpowiadajacy oczekiwaniom.
Zewnetrzne cechy jakosciowe
Charakterystyki — sposOb, w jaki produkt jest wytwarzany (warunki uprawy i zbioru
produkcyjne produktéw roslinnych, warunki produkcji zwierzecej, warunki prze-
twarzania Zywnosci itp.).
Aspekty $rodowi- — przekonanie nabywcy, ze wytworzenie i uzytkowanie produktu nie

skowe i ekologiczne

wywotuje negatywnych skutkow dla srodowiska lub wywotuje skut-
ki mniejsze niz inne podobne wyroby,

— przekonanie, ze produkt zostal wytworzony bez uzycia $rodkéw
chemicznych, w czystym srodowisku.

Innowacyjno$é

— stopien nowoczesno$ci produktu, np. produkty GMO, probiotyki,
zywnos$¢ funkcjonalna (wygodna),

— zgodno$¢ z postepem technicznym w gospodarstwie domowym (np.
mozliwos¢ obrobki w kuchence mikrofalowe;j),

— produkty opakowane w sposob umozliwiajacy sterylne dozowa-
nie, oszczedne lub wygodne uzywanie, przechowywanie i prze-
noszenie.

Ekskluzywnosé

— prestiz nabywcy zwiazany z posiadaniem elitarnego produktu,

— spozywanie produktu w elitarnych warunkach, tj. produkty spozywane
przez osoby, organizacje i grupy o wysokim statusie materialnym,

— produkty o ograniczone;j serii, wytwarzane okazjonalnie i dla wybra-
nych odbiorcow, wyroby zapakowane i eksponowane w sposob eks-
kluzywny.

Marka, jako gwaran-

— przekonanie nabywcy o wysokiej jakosci produktu (rowniez nowe-

cja jakosci 20) zwiazanie z zaufaniem do danej marki,

— nobilitacja nabywcy zwigzana z posiadaniem produktu wytworzone-
go przez renomowanego producenta czy sprzedawanego w renomo-
wanej sieci handlowej lub na eleganckich stoiskach.

Prezentacja — forma zaprezentowania produktu zywnosciowego (estetyka otocze-

nia, wlasciwe os$wietlenie, forma promocji, w tym degustacja),

— odpowiedni i wygodny sposéb dostarczenia produktu do domu
konsumenta,

— wyréznienia jakosci, znaki jakoscli,

— opakowanie.
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Koszt nabycia — produkt spozywczy o wyzszej cenic moze by¢ postrzegany jako
produkt o wyzszej jakosci, co czgsto wiaze si¢ z wykorzystaniem
drozszych surowcow lepszej jakoscei,

— wysoki koszt nabycia konsument czesto kojarzy z dobrym pocho-
dzeniem produktu oraz wysoka jakoscia sktadnikow, w tym opako-
wania.

Dostepnosé — mozliwos$¢ kupna danego produktu zarowno w sensie materialnym
(finansowym), jak i fizycznym (obecno$¢ na rynku),

— mozliwo$¢ kontaktu z producentem i ztozenia reklamacji,

— obecnos$¢ informacji o produkcie i producencie,

— obecnos$¢ informacji o przygotowaniu produktu,

— szybka i terminowa dostawa.

Dodatki — zestaw drugorzednych lub dodatkowych cech produktu.

Zrodto: A. Kowalska, Jako$é i konkurencyjnosé..., s. 27-28.

Struktura i rozbudowany rodzaj tych cech sa rezultatem ciggle doskonalone-
go prawa zywno$ciowego Wspolnoty, ktore poczatkowo koncentrowalo si¢ na
utatwianiu wewngetrznego handlu artykutami zywnos$ciowymi. Obecnie nato-
miast nie postrzega ono zywnosci wylgcznie jako towaru, lecz gltéwnie jako
srodka realizujacego potrzeby cztowieka w zakresie dobrostanu zdrowia i zycia,
zgodnie z zasada podana przez J. Leonkiewicza i T. Trziszke™ ,zywnosé jest
kluczowym elementem naszej egzystencji, a od jej jakosci w duzym stopniu
zalezy nasze zdrowie i jako$¢ naszego zycia”. Z drugiej strony, gwattowny roz-
woj produkcji i przetworstwa zywnosci na skale masowa wywotuje u konsumen-
tow poczucie utraty kontroli nad tym, co spozywaja. Jesli wymienione cechy
jako$ciowe na poszczegolnych etapach produkcji zywnosci maja zapewnic jej
optymalny stan, to wymagane jest pelne wdrozenie w Zycie przepisOw unijnych
pakietu higienicznego. W produktach zywno$ciowych pochodzenia zwierzgcego
i roslinnego wazne sa, z grupy wewngtrznych cech jakosciowych, produkty za-
pewniajgce ochrong zdrowia i zycia ludzi oraz ochrong interesow konsumentow,
z uwzglednieniem uczciwych praktyk w handlu zywnoscia. Natomiast w fazie
wytwarzania surowcOéw majg one chroni¢ zdrowie i warunki zycia zwierzat,
zdrowie roslin i $rodowiska naturalnego, co pozwoli uzyska¢ dobry surowiec,
stanowigcy punkt wyjscia do wytworzenia zdrowej zywnos$ci. Potwierdzaja to
rozwazania A. Kowalskiej”’, w mysl ktorej ,,nalezy mie¢ $wiadomo$é, ze za-
pewnienie wysokiej jakosci surowca jest warunkiem koniecznym i podstawo-
wym wytworzenia kazdego, wysokiej jakosci finalnego produktu zywno$ciowe-

* J. Leonkiewicz, T. Trziszka, Zasady prawa zywnosciowego w Unii Europejskiej [w:]
T. Trziszka (red.), Zarzqdzanie jakoscig i bezpieczenstwem zywnosci, Wyd. Uniwersytetu Przy-
rodniczego we Wroctawiu, Wroctaw 2004, s. 228.

* A. Kowalska, Jakos¢ i konkurencyjnosé..., s. 29.
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go”. Wedlug tej autorki systemy zarzadzania jakoscig i bezpieczenstwem zyw-
nosci powinny by¢ kompleksowe, a niecodnoszace si¢ tylko do pewnego frag-
mentu tancucha zywnosciowego.

Punktem wyjscia w wytwarzaniu surowcow pochodzenia zwierzecego jest
wybor typu chowu, zywienia, warunkdéw zycia oraz zdrowia zwierzat, a takze
warunki transportu i uboju. Czynniki te wplywaja na bezpieczenstwo migsa
i produktow pochodzenia zwierzecego, jak jaja i mleko, na wlasciwosci senso-
ryczne (np. barwa, smak) i trwato$¢ mikrobiologiczng. Zgodnie z zasada pelnej
identyfikacji wszystkich ogniw tancucha pokarmowego w przepisach prawa
wspolnotowego potozono nacisk na konieczno$¢ eliminacji potencjalnych za-
grozen na mozliwie najwczesniejszym etapie produkcji zywnosci. W zakresie
badania zwierzat rzeznych i oceny poubojowej tusz zwierzgcych wyraznie
wskazano na konieczno$¢ wykluczenia z uboju zwierzat, co do ktorych istnieja
najmniejsze nawet watpliwosci dotyczace ich stanu zdrowia. Jest to zasada ma-
jaca na uwadze przede wszystkim bezpieczenstwo zdrowia konsumenta.

W przypadku produkcji roslinnej wazne sg zar6wno warunki uprawy (wybor
rodzaju roslin, warunki glebowe, szklarniowe, stosowanie pestycydow, wpltyw
pogody 1 por roku), jak i zbior produktow roslinnych (okres zbioru, zmiany natu-
ralne, stosowany sprzet). Warunki uprawy i zbioru wplywaja na sktad chemicz-
ny 1 warto§¢ odzywcza $wiezych lub przetwarzanych produktow roslinnych, ich
walory organoleptyczne (smak, zapach, tekstura, barwa), zawarto$¢ naturalnych
zanieczyszczen, czynnikoéw antymikrobiologicznych i antyoksydantow*®. Kolej-
nymi ogniwami wspotdecydujacymi o jakosci zywnosci sag warunki jej dystrybu-
cji i przechowywania. Na tym etapie istotne znaczenie dla cech jako$ciowych
produktéw zywnosciowych (np. owocow migkkich) maja ograniczenie liczby
i nasilenia wstrzagsow podczas transportu, odpowiednia temperatura, czas prze-
chowywania, wilgotnos¢ i sktad powietrza, warunki obrobki recznej, higiena
oraz stosowanie srodkow ochrony roslin. Przyjete techniki przetwarzania maja
takze okreslone skutki jakosciowe dla zywnosci. Na tym etapie istotna jest
glownie higiena produkcji, wptywajaca na trwato$¢ i bezpieczenstwo zZywnosci.

W sferze obrotu (handlu i dystrybucji) istotne dla jako$ci Zywnosci sa meto-
dy pakowania produktow oraz warunki przechowywania i dystrybucji. Wyrazny
postep w technikach pakowania w Polsce obserwowany zwtaszcza po 2000 roku
sprawil, ze pakowanie moze odbywac si¢ w modyfikowanej atmosferze, wyste-
puja takze opakowania prozniowe oraz aktywne. Dzigki odpowiednim techni-
kom pakowania mozna stworzy¢ barier¢ tlenowa lub wilgotnos$ci, co przedtuza
trwato$¢ produktu. Podobnie jak na innych etapach produkcji zywnosci, rowniez
tutaj muszg by¢ zachowane odpowiednie warunki higieny.

46 P_A. Luning, W.J. Marcelis, W.M.F. Jongen, Zarzqdzanie jakoscig zywnosci, Wydawnic-
two Naukowo-Techniczne, Warszawa 2005, s. 50.
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Ostatnim i najwazniejszym ogniwem lancucha rolno-spozywczego jest kon-
sument, dla ktorego dobra ksztattuje si¢ jakos$¢ i bezpieczenstwo we wszystkich
wymienionych dotychczas etapach istnienia produktu zywnosciowego. Od mo-
mentu, kiedy produkt trafi do jego rak, sam musi dba¢ o jakos$¢ zywnoSci. Za-
leznie od zaawansowania stopnia przetworzenia nabytego surowca, potproduktu
lub produktu gotowego rozny jest zakres czynnosci koniecznych do wykonania
przed konsumpcja. R.I. Zalewski*’ mowiac o zarzadzaniu i sterowaniu jakoscia,
produkcja oraz przetworstwem zywnosci zalicza je do dziedzin gospodarki
0 malym stopniu zainteresowania tg problematyka. W uzasadnieniu podaje, ze
po pierwsze przetworstwo zywnosci pozostawato przez dlugie lata na uboczu,
gltownie ze wzgledu na rozdrobnienie. Za drugi czynnik natomiast uznaje fakt,
ze w Polsce przez caty okres powojenny do§wiadczalismy niedostatku zywnosci
1 zawsze wazniejsza byla jej ilos¢ niz jakos¢. Obecnie sytuacja jest odmienna,
gdyz na rynku zywnos$ci jest wystarczajaca ilos¢, a nawet nadmiar (przewaga
podazy nad popytem) i w rezultacie rynek przyjmuje cechy rynku konsumenta.

Przyjmujac umownie rok 1989 za dat¢ przelomowa, polegajaca na wprowa-
dzeniu w Polsce zasad gospodarki rynkowej mozemy powiedzie¢, ze od tego
momentu zmienily si¢ priorytety kryteriow oceny i tak:

I (przed 1989 1.) Ilos¢ cena jakose

II (po 1989 1.) Jakos¢ : cena ilos¢

W obecnej sytuacji konsumenci sg zainteresowani wyrobami o raczej wy-

sokiej jakosci, ale pod warunkiem mozliwej do zaakceptowania ceny. Pojawiaja

si¢ przy tym dwa problemy:

— potrzeba permanentnego kontrolowania i analizowania stanu oraz sposobu do-
stosowania si¢ przedsi¢gbiorstw do okreslonych wymogoéw jako$ciowych w sfe-
rze jakosci produktow, jakosci procesow i skutecznego zarzadzania jakoscia;

— niski stopien precyzyjnosci i wiarygodno$ci konsumenckiej oceny jakos$ci
Zywnosci.

Dla potrzeb oceny jako$ci zostaly wyodrgbnione w tancuchu zywnos$cio-
wym cztery fazy: produkcyjna, procesowa, dystrybucji i konsumpcji*.

O ile dwie pierwsze fazy sg kontrolowane przez producenta/przetworcg zyw-
nosci, to kolejna przez sieci hurtowo-sklepowe, a ostatnia przez instytucje zywie-
nia zbiorowego, badz przez konsumenta indywidualnego w gospodarstwie domo-
wym. Najslabszym przy tym ogniwem, ze wzgledu na skromny zasob wiedzy
1 oprzyrzadowania kontrolnego jest konsument indywidualny. Konsument biorgc
pod uwage wiasne potrzeby, dokonuje oceny uzytecznosci réznych produktéw,
przedktadajac jedne nad drugie. Preferencje sg wigc rezultatem indywidualnej

4 R.I. Zalewski, Zarzqdzanie jakosciq w produkcji Zywnosci, wydanie II zmienione i posze-
rzone, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 2004, s. 14.
* Tamze, s. 259.
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skali wartosciowania uzytecznosci produktow przez konsumenta. Sg one zmienne
w czasie 1 zalezg od wielu czynnikow zwigzanych zar6wno z produktem, jak
1 Srodowiskiem, ktore go otacza. Konsument pod wplywem czynnikéw spotecz-
nych oraz psychologicznych, postrzega dany produkt na podstawie cech, uzytecz-
nos$ci, opakowania czy marki i wybiera go sposrdd innych. Stanowisko konsumen-
ta zmienia si¢ W czasie, nie jest wigc ugruntowane raz na zawsze i niezalezne.
Zmienno$¢ czynnikoéw ksztattujacych preferencje powoduje, ze konsument nie
posiada statej skali preferencji w stosunku do calego asortymentu, w ktérym moze
dokona¢ wyboru. R6znorodno$¢ preferencji wynika rowniez z roznorodnosci wy-
magan, jakie posiadaja indywidualni konsumenci wobec cech preferowanych pro-
duktow. Ta swoista nieprzewidywalno$¢ zachowan preferencyjnych konsumenta
sprawia, ze pracujace na jego rzecz trzy sfery (produkcyjna, procesowa i dystry-
bucyjna) maja trudnos$ci w dostosowaniu si¢ do jego potrzeb. Z punktu widzenia
rozwoju nowego produktu nie mozna bazowa¢ wylacznie na subiektywnej kon-
sumenckiej ocenie jakosci, lecz siggnac trzeba do oceny obiektywne;j. O ile jakos¢
subiektywng posiada produkt, ktory satysfakcjonuje lub spelnia z naddatkiem
potrzeby i oczekiwania konsumenta, to jako$¢ obiektywna jest zespotem cech
1 wlasciwosci zywnosci. Jezeli skutkiem pierwszej oceny otrzymujemy odpowiedz
na to, ,,co konsument otrzymuje”, to druga informuje nas o tym, ,,co produkt po-
siada i oferuje”. Przestanki wartosci produktow zywnosciowych dla konsumenta,
decydujace o ich wyborze zamieszczono w tabeli 2.2.

Tabela 2.2. Jako$¢é zywno$ci jako funkcja cech podstawowych, wartosci dla konsumenta
wraz z przykladowymi parametrami

Cecha Wartosé

Przykladowe parametr;
podstawowa dla konsumenta w P y
1 2 3
wartos$¢ dietetyczna —  strawnos¢.
warto$¢ energetyczna — kaloryczno$é.
warto$¢ odzywcza — zawartos$¢ thuszezu,

— zawartosc¢ btonnika,

— zawarto$¢ sodu,

— zawarto$¢ witamin,

— zawarto$¢ mineratow,
Zdrowotnosé — pierwiastki §ladowe,

— zawarto$¢ biatka,

— zawarto$¢ weglowodanow.

bezpieczenstwo — liczba mikroorganizmoéw,

dla zdrowia — poziom zanieczyszczen chemicznych,
— poziom zawarto$ci dozwolonych,

— poziom substancji dodatkowych,

— poziom napromieniowania.
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1 2 3
wyglad zewngtrzny —  ksztalt i wielkos¢,
— barwa,
— faktura powierzchni.
L konsystencja — twardos¢,
Atrakcyjnosé —  sprezystoé,
sensoryczna ~ lepkosé
— mazistosé.
smakowitos¢
zapach — zawarto$¢ substancji lotnych.
wielkos$¢ jednostkowa — masa, objetosc.
. rozpoznawalno$¢ gatunku | — marka.
Dyspozycyjnosé - . .
trwato$é — okres przydatnos$ci do spozycia.
tatwos¢ przygotowania — czas gotowania/pieczenia.

Zrédto: R.1. Zalewski, Zarzqdzanie jakoscig..., s. 37.

Stanowisko konsumenta dotyczace preferencji, satysfakcji lub jakoSci wyni-
ka z porownania idealistycznych wyobrazen z aktualng mozliwo$cia ich spetnie-
nia przez konkretny wyrob. To konsument, zatem ostatecznie ocenia, w jakim
stopniu nabyta zywnos$¢ spetnia jego oczekiwania zwigzane z podanymi atry-
butami. By jego ocena stawata si¢ jak najmniej zawodng i zblizong do prawdy
obiektywnej, istnieje pilna potrzeba edukacji spoteczenstwa w zakresie prawidto-
wego komponowania diety, pozwalajacej unikna¢ btedow w zywieniu i w sposob
optymalny wykorzysta¢ oferowane na rynku artykuly zywnos$ciowe.



3. Wptyw jakosci handlowej na decyzje
zakupowe nabywcow zywnosci

3.1. Ocena jakosci oferty wybranych typow
placowek handlowych

By uzyskaé przewage rynkowa kazdy z podmiotéw powinien wykreowaé
wigzke korzysci dla klienta, na ktora ztoza si¢ elementy oferty $wiadczace
o odrebnosci i1 specyficznym charakterze sklepu. Kompozycja ta musi jednak
wynika¢ z zatozen strategicznych podmiotu i harmonijnie tgczy¢, typ jednostki
handlowej oraz dostgpne instrumenty marketingu uwzgledniajace preferencje
klientow (ryc. 3.1)%.
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Instrumenty marketingu mix
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Rycina 3.1. Strategiczna koncepcja budowania lojalnosci

Zrédto: M. Stawinska, Rozwdj marketingu jako koncepcji zarzqdzania w handlu detalicznym [w:]
E. Duliniec i in. (red.), Ekspansja czy regres marketingu?, PWE, Warszawa 2006, s. 336.

4 M. Stawinska, Rozwdj marketingu jako koncepcji zarzqdzania w handlu detalicznym [w:]
E. Duliniec i in. (red.), Ekspansja..., s. 332-340.
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Dziatania te w zatozeniu powinny wykreowa¢ wizerunek sklepu, akceptowany
przez nabywcow co sktoni ich do realizacji zakupow wlasnie w tym sklepie. Zwigk-
szona liczba klientow prawdopodobnie pozwoli zwickszy¢ sprzedaz Iub utrzymaé
udziat w rynku, co wsrod jednostek handlowych, w ktérych asortymencie znajduje
sic zywnos¢ przyjmowano za jedne z gtownych celow strategicznych™. Nalezy
ponadto zwroci¢ uwage rowniez na fakt, ze podobna oferta (w sensie jej kompozycji
i warunkow realizacji) moze byé réznie postrzegana przez klientow’'.

Dziatalno$¢ handlowa, realizujac stawiane jej zadania w procesie transformacji
masy produktowej na asortyment handlowy, przybiera bardzo zr6znicowane formy.
Jedna z kategoryzacji dzieli handel na*: stacjonarny, ruchomy oraz wysytkowy.

Typy placowek handlu detalicznego wyrdzniane sg w oparciu o réznorodne
kryteria. Jednym z powszechniej stosowanych jest podziat sklepéw odwolujacy
si¢ do odmiennych grup nabywcow, do ktorych adresowana jest oferta handlo-
wa, a bazujacy na rodzaju produktéw znajdujacych si¢ w sprzedazy, ujetych
jako: powszechnego uzytku, wybieralne i specjalne. Sklepy z produktami po-
wszechnego uzytku to placowki tatwo dostepne, zlokalizowane po sgsiedzku
i oferujace szybka obstuge. Sklepy z produktami wybieralnymi oferujg waski,
cho¢ gleboki asortyment i przyciagaja klientow z wiekszej odlegtosci. Najwyz-
sza renomg¢ ws$rdd nabywcow zyskuja sklepy z produktami specjalnymi, oferuja-
ce produkty wysokiej jakosci i wysoki poziom ustug. Kolejnym kryterium wy-
roézniajagcym jest zakres $wiadczonych ustug. W tym ujeciu identyfikuje si¢ skle-
py samoobstugowe — $wiadczace ustugi zredukowane do minimum, z niepeing
obstuga oraz z petng obshuga, w ktorych ekspedient uczestniczy w catym proce-
sie zakupowym. Tradycyjnym podzialem sklepow jest ich klasyfikacja uwzgled-
niajaca sklepy: spozywcze — prowadzace sprzedaz szerokiego asortymentu arty-
kutow zywnosciowych oraz waskiego asortymentu innych towar6w powszech-
nego uzytku, drobne — posiadajace waski asortyment podstawowych produktow
codziennego uzytku, ktore zlokalizowane sa na osiedlach mieszkaniowych lub
w sposob umozliwiajacy wygodng realizacje codziennych zakupoéw i konwen-
cjonalne — specjalizujace si¢ w jednym rodzaju lub pokrewnych typach produk-

0P, Cyrek, Strategiczne ukierunkowanie dziatan podmiotéw handlu detalicznego zywnoscig
w kontekscie wspolczesnych trendow rozwojowych. ,,Handel Wewngtrzny” 2011, wrzesien—paz-
dziernik, cz. 2 (t. IT), s. 131-132.

U p. Cyrek, Dysproporcje w poziomie oferty handlowej w wojewédztwie podkarpackim.
Kliencka ocena relacji cenowo-jakosciowych w sklepach detalicznych, ,,Handel Wewngtrzny”
wrzesien—pazdziernik 2013, nr 5(346), s. 80-91; P. Cyrek, Dysproporcje w poziomie oferty han-
dlowej w wojewodztwie podkarpackim, cz. 11: Ocena zakresu asortymentowego placowek handlu
detalicznego, ,,Handel Wewnetrzny” styczen—luty 2014, nr 1(348), s. 48-59; P. Cyrek, Dyspropor-
cje w poziomie oferty handlowej w wojewddztwie podkarpackim, cz. I11: Ocena personelu sprzeda-
zowego podmiotow detalicznych, ,,Handel Wewnetrzny” maj—czerwiec 2014, nr 3(350), s. 80-92.

2H. Szulce, J. Chwatek, W Ciechomski, Ekonomika handlu. Wyd. WSiP, Warszawa 2008,
s. 22-23.
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tow. Modyfikacja sklepow konwencjonalnych prowadzi do powstania sklepow
specjalistycznych o zawezonym asortymencie lub doméw towarowych o rozsze-
rzonym asortymencie, albo tez supermarketow, sklepéw dyskontowych Iub su-
perstorow, ktore oferuja rozszerzony asortyment i obnizony zakres ustug™.

Mnogos$¢ form podmiotéw handlowych sprawia, ze nabywcy deklaruja po-
dzielna lojalno$¢ miedzy kilkoma statymi miejscami zakupow rezygnujac z za-
opatrzenia wylacznie z wykorzystaniem jednego z nich™.

Przedsiebiorstwa konstruujac oferte handlowa dysponuja w zasadzie podob-
nymi komponentami determinujgcymi pozycje konkurencyjng. Wywodza si¢
one z kilku kategorii, takich jak™: atrybuty produktu, relacje z klientami, wize-
runek i reputacja. Nawigzujagc do komponentéw warunkujacych konkurencyj-
no$¢ przedsigbiorstw handlowych na rynku zywnos$ci, M. Michalowska wyroz-
nia za$ nastepujace wymiary oraz czynniki>’:

— produkty: jakos¢, wybdr, styl, cena;

— ushugi: personel, mozliwo$¢ otrzymania kredytu, dostarczenie produktow do
domu, tatwo$¢ powrotu;

— klientela: klienci odwiedzajacy dany punkt sprzedazy;

— promocja: reklama;

— atmosfera sklepu: komfort, zabawa, rozrywka;

— image: reputacja sklepu;

— element potransakcyjny: satysfakcja.

Poszczegbdlne rodzaje sklepdw realizujg jednak odmienne strategie marke-
tingowe, wykorzystujac takie ich elementy, jak: glebokos¢ i szerokos¢ asorty-
mentu, jako$¢ asortymentu i ustug, wydatki na prezentacje towardow, image,
stalos¢ klientow, kwalifikacje personelu, zachowania klientow uwzgledniajace
ceny, zdolno$¢ platnicza, gotowos¢ do wspdlnych akcji marketingowych, szyb-
kos¢ obrotu. W ujeciu tych elementow odmienne sg zachowania konkurencyjne
takich form detalicznych, jak: sklepy uniwersalne, specjalistyczne, domy towa-
rowe i handlowe, sklepy wielkopowierzchniowe, supermarkety, sklepy dyskon-
towe’’. Wsrod zalet matych sklepow wskazuje si¢ np.: osobiste relacje z na-

53 E. Michalski, Marketing, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 277-281.

* A. Kusinska, Konsumencki proces decyzyjny a lojalnosé¢ wobec marki produktu i miejsca
zakupu. ,,Handel Wewnetrzny” numer specjalny, czerwiec 2007, s. 24.

33 R.S. Kaplan, D.P. Norton, Strategiczna karta wynikéw. Jak przelozyé strategie na dziata-
nie, Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 2002, s. 79.

% M. Michatowska, Zachowania konsumentéw na rynku artykulow zZywnosciowych i niezyw-
nosciowych [w:] G. Rosa, A. Smalec (red.), Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty.
Zachowania nabywcow wczoraj, dzis i jutro, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego
,Ekonomiczne Problemy Ustug” nr 54, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2010, s. 68.

7 B. Pilarczyk, M. Stawinska, H. Mruk, Strategie marketingowe przedsiebiorstw handlo-
wych, PWE, Warszawa 2001, s. 208.
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bywca, dogodna lokalizacjg, elastyczng polityke handlowa i dogodne godziny
otwarcia. Specyficzne cechy sklepow dyskontowych obejmuja: bardzo niskie
ceny, niskie marze handlowe, duzy zakres samoobstugi, skromny wystrdj wne-
trza, brak darmowych ushug dodatkowych, intensywna reklama w pobliskich
duzych osiedlach, stosunkowo duze oddalenie od centréw handlowych, lokali-
zacja na obrzezach miast. Supermarkety i hipermarkety charakteryzuja si¢ zas:
duza powierzchnig parkingowa, szerokim i glgbokim asortymentem, komplek-
sowym zastosowaniem technologii’®.

Integracja Polski ze strukturami Unii Europejskiej data podstawe nowych
regulacji prawnych, dzieki ktorym mozliwy stal si¢ rozwoj nowych form pod-
miotow, w ktorych ofercie znajdowala si¢ takze zywnos$¢. Dominujgce mate
sklepy bedace wlasnoscia rodzimych handlowcow zaczgty ustgpowac pola ryn-
kowego obiektom wielkopowierzchniowym z udziatem kapitalu zagranicznego,
o czym $wiadczy fakt, ze w 2013 r. zmniejszyla si¢ liczebno$¢ sklepéw wiasno-
Sci krajowej, ktore stanowilty 98,9% stanu z 2012 r., a w poréwnaniu z 2009 r.
byt to spadek az o 5,9%. Liczba sklepéw z udzialem kapitalu zagranicznego
zwigkszyla si¢ w 2013 r. 0 4% w porownaniu z 2012 r., a w latach 2009-2013
0 46,3%. W 2013 r. wzrosta takze w poréwnaniu do 2009 r. powierzchnia sprze-
dazowa tych sklepow o 33%. Mniejsza dynamika przyrostu powierzchni sprze-
dazowej ogdélem sklepow z kapitalem zagranicznym niz ich liczby $wiadczy
0 zainteresowaniu ze strony zagranicznych sieci w coraz mniejsze obiekty han-
dlowe, ktore lokalizowane sa rowniez w matych miejscowosciach®”.

J. Niewiadomska® podkresla takze, ze podstawowym trendem obserwowa-
nym w polskim handlu detalicznym jest konsolidacja i wieloformatowos¢, stu-
zace poprawie pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstw.

Pochodng wskazywanych tendencji sa zmiany w preferencjach nabywczych
klientow dotyczacych realizacji zakupéw w okre§lonych typach placowek. Naj-
czestszym miejscem nabywania artykuldw ogoélnospozywcezych nadal pozosta-
wat maty sklep po sasiedzku, co wynikato z wygody realizacji zakupéw w punk-
cie sprzedazy zlokalizowanym blisko miejsca zamieszkania, jak i oszczedno$cia
czasu zwigzanego z zaspokajaniem codziennych potrzeb gospodarstwa domo-
wego. Wyrazny spadek odsetka wskazan na realizacj¢ zakupow w matym skle-
pie po sasiedzku (w 2006 r. punkt ten wskazata ponad potowa respondentow,
podczas gdy w 2010 r. zaledwie jedna czwarta) wskazuje na istotny wzrost zna-
czenia sklepow o samoobstugowej formie sprzedazy w procesie nabywania arty-

38 R. Cox, P. Brittain, Zarzgdzanie sprzedazq detaliczng, PWE, Warszawa 2000, s. 26, 33, 34.

% U. Klosiewicz-Gorecka (red.), Handel wewnetrzny w Polsce 2009-2014. Zmiany w handlu
hurtowym i detalicznym. Technologie informacyjne i komunikacyjne w handlu. Handel interneto-
wy, Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, Warszawa 2014, s. 97.

60 J. Niewiadomska Ziarnko do ziarnka. ,Handel”, 21 lutego 2007 r., s. 14—15.
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kuléw ogdlnospozywczych. Znacznie rzadziej zywno$¢ nabywana byta w skle-
pach specjalistycznych czy na bazarach i targowiskach®'.

Tabela 3.1. Opinie klientow na temat wybranych typow placowek handlowych

Ocena wybranych cech zdywersyfikowanych typéw
podmiotéw handlowych (Srednio)
gl s | 5| 2F| 25| | o
S| £ £ 28| 2% | =2
22 s s Z2 | ZE0 | 28| 52
sE| B | B |ZZ|iZ|25| 4%
7! b 5 —E’ S —E’ S| »n < ;_-2 e0
g £ | £ ||| &| =
g = @ CH R A
Estetyka lokalu 3,57 | 3,38 | 3,35 | 3,22 | 3,13 | 3,03 | 2,67
Rozmieszczenie towarow 3,56 | 3,46 | 3,40 | 3,22 | 3,05 3,04 | 2,82
Czysto$¢ i higiena 3,58 | 3,35 | 3,34 | 335 | 3,33 | 3,08 | 2,67
Kultura obstugi 358 | 3,22 | 3226 | 3,43 | 3,58 | 3,12 | 3,13
Fachowos¢ obstugi 3,65 | 3,30 | 3,25 | 3,29 | 335 | 3,10 | 3,09
Szybkos¢ obstugi 3,50 | 3,27 | 3,30 | 3,28 | 3,38 | 3,11 | 3,20
Zakres asortymentu 3,56 3,72 3,56 3,17 2,90 3,14 | 298
Jako$¢ towarow 3,62 | 3,38 | 3,33 | 3,31 | 3,27 | 3,08 | 3,16
Dostepno$¢ renomowanych marek 3,62 3,58 3,42 3,08 2,80 | 2,98 2,60
P02101?1 zaopatrzenia (dostgpno$é 354 | 373 | 358 | 316 | 295 | 3.09 | 2.93
towardw)
Poziom cen 320 | 345 | 3,36 | 3,13 | 3,02 | 3,24 | 3,20
Srednio: 3,54 | 344 | 338 | 3,24 | 3,16 | 3,09 | 2,95

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Kreujac oferte handlowa kazde przedsigbiorstwo, rowniez to realizujace
sprzedaz detaliczna zywnosci, musi pozna¢ czynniki i site ich oddziatywania na
zachowania konsumentoéw, okresli¢ kierunki zmian zachowan rynkowych pod
wplywem okreslonych czynnikéw, dokona¢ wyboru i oceny docelowego segmen-
tu rynku, a nastepnie opracowac i wprowadzi¢ strategie marketingowe, ukierun-
kowane na wywotlanie pozadanego zachowania konsumentéw na rynku®. Strate-

81 p. Cyrek, Preferowane miejsca dokonywania zakupow wybranych artykutéw zywnosciowych
— yjecie dynamiczne [w:] Z. Waskowski, M. Sznajder (red.), Nowe trendy w dystrybucji produktow
zywnosciowych. Gastronomia i zachowania nabywcéw, Zeszyty Naukowe. Uniwersytet Ekonomicz-
ny w Poznaniu, nr 236, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2012, s. 222-234.

82'S. Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Difin, War-
szawa 2005, s. 212.
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gie te musza uwzglednia¢ uwarunkowania i specyfike rynku regionalnego i lokal-
nego. Ich skuteczno$¢ znajduje swoje odzwierciedlenie w pozytywnych opiniach
klientow 1 wysokiej ocenie jakosci oferty placéwek handlowych. Aspekty te sta-
nowily przedmiot badan wtasnych realizowanych w wojewddztwie podkarpackim.
Konsumenci dokonali oceny réznorodnych cech przesadzajacych o atrakcyjnosci
oferty handlowej poszczeg6lnych typow sklepow, a ich opinie zostaty zestawione
w tabeli 3.1. Kazda ceche determinujacg jakos¢ oferty handlowej w kazdym
z rodzajow podmiotdw handlowych oceniali w skali 1-5, przy czym wyzsze war-
tosci oznaczaty wyzszg jako$¢ sklepu w obszarze tej charakterystyki.

Najkorzystniejsza $rednig oceng przyznano sklepom specjalistycznym. Fakt
ten taczy si¢ z ogdlnym profilem tego typu placowek jako obiektow ukierunko-
wanych na zaspokajanie potrzeb wymagajacych nabywcow w ramach wasko
zdefiniowanego asortymentu produktow, jednak poglebionego w wybranej gru-
pie towarowej. Specjalistyczne podmioty handlowe uzyskaly najwyzsze oceny
w wigkszosci cech ofertowych, tym samym wykazujac si¢ wysokim poziomem
jakosci handlowej. Relatywnie nizsze byly jedynie punkty przypisane sklepom
specjalistycznym w odniesieniu do zakresu asortymentu, poziomu zaopatrzenia
i poziomu cen. Ponownie mozna zauwazy¢, ze jest to bezposredni wynik specy-
fiki tego typu obiektdéw, ktére celowo ograniczaja zakres asortymentowy. Umoz-
liwiajac gleboki wybor w ramach danej grupy produktdéw, wyspecjalizowana
oferte czesto tacza z fachowa wiedza i profesjonalizmem obstugi, a takze ustala-
ja stosunkowo wysoki poziom cen. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze sam zakres
asortymentu sklepu specjalistycznego zostat oceniony jedynie nieznacznie nizej
niz hipermarketu, a na tym samym poziomie co supermarketu. Podobnie ocena
poziomu zaopatrzenia ustepowata jedynie ocenie tego czynnika we wskazanych
dwoch typach sklepow. Wyraznie nizsze punkty dotycza wigc jedynie poziomu
cen, cho¢ jest to ocena oznaczajaca wciagz jeszcze pozytywny ich odbior (prze-
kracza $rodkowa warto$¢ 3). Klienci akceptuja nieco wyzszy poziom cen w skle-
pach specjalistycznych oczekujac innych korzysci zakupowych. Stosunkowo
wysokie ceny staja si¢ mniej istotne, gdy sklep zapewnia wygode i oszczgdnosé
czasu, umozliwiajagc wybor sposrdd produktow roznych marek, o réznych para-
metrach i cechach uzytkowych, a takze oferuje rzetelne doradztwo i tworzy nie-
powtarzalny klimat zakupow.

Postrzegany profil sklepu specjalistycznego moze zosta¢ okreslony poprzez
hierarchi¢ cech jaka powstata na podstawie klienckich ocen poszczegélnych
elementow oferty handlowej. Najwyzsza punktacj¢ uzyskata fachowos¢ obstugi,
a kolejng réwnoczesnie jako$¢ towaréw i dostepnos¢ renomowanych marek.
Dos¢ wysoka ocene przypisano tez jednoczesnie kulturze obstugi oraz czystosci
i higienie, a takze estetyce lokalu. Najmniej satysfakcjonujacy dla klientow byt
poziom cen. Sklep specjalistyczny uznawany jest wigc za placowke profesjonal-
na, sprzedajaca ,,dobre” produkty, ale ,,droga”.
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W opiniach klienckich wysoki §redni wynik uzyskat hipermarket, w ogolne;j
ocenie jakosciowej sytuujac si¢ zaraz za sklepem specjalistycznym. W stosunku
do innych typow placowek hipermarket zostal najkorzystniej oceniony pod
wzgledem zakresu asortymentu, poziomu zaopatrzenia oraz poziomu cen. Wy-
roznikami jakoSciowymi hipermarketu jest wigc duzy wybor sposrdd réznorod-
nych produktéw oferowanych po przystepnych cenach. Niewiele nizsze punkty
niz sklepom specjalistycznym przypisano hipermarketom w odniesieniu do do-
stepnosci renomowanych marek, rozmieszczenia towarow, jako$ci towarow,
a takze estetyki lokalu oraz czystosci i higieny.

Profil hipermarketu powstajacy z klienckiego rankingu cech okresla go jako
sklep o wysokim poziomie zaopatrzenia i zakresie asortymentu, zapewniajacy
dostepnos¢ renomowanych marek, dobrze rozmieszczajacy poszczegolne towary
w obiekcie i o przystgpnym poziomie cen. Najstabsze wyniki uzyskata obstuga —
konsumenci byli najmniej usatysfakcjonowani jej kultura, szybkoscig oraz fa-
chowoscia. Sytuacja taka ponownie wigze si¢ ze specyfika tego formatu sklepu,
ktory ogranicza obstuge do niezbednego minimum koncentrujac si¢ na ofercie
towarowej. Zapewniajac mozliwos¢ dokonywania zakupdw réznorodnych pro-
duktéw staje si¢ placowka wystarczajaca do standardowego zaopatrzenia gospo-
darstwa domowego.

Trzecig pozycj¢ sposrod roznorodnych typow placowek w ocenie jakosci
oferty handlowej dokonanej przez podkarpackich konsumentéw uzyskat super-
market. Wyniki przypisane poziomowi zaopatrzenia, zakresowi asortymentu i po-
ziomowi cen w tego typu placéwce ustepowaly jedynie punktacji przydzielonej
hipermarketom. Ponadto nieznacznie nizsze wzgledem hipermarketow i sklepow
specjalistycznych byly oceny dostgpnosci renomowanych marek, rozmieszcze-
nia towarow, estetyki lokalu i jakosci towarow. Wyniki te korespondujg z ty-
powym formatem supermarketéw, ktdre niejako powielajg oferte handlowa
hipermarketow, dziatajac jednak w mniejszej skali. Potwierdza to klienckie pro-
filowanie supermarketu oparte o ranking poszczegélnych wyroznikow oferty.
Najkorzystniej ocenionymi cechami supermarketow byty kolejno: poziom za-
opatrzenia, zakres asortymentu, dostepno$¢ renomowanych marek, rozmieszcze-
nie towaréw i poziom cen, co jest tozsame z rankingiem cech hipermarketu.
Ponadto najstabsza dla supermarketow byla punktacja w obszarze obshlugi,
przede wszystkim jej fachowosci 1 kultury, a jedynie nieznacznie lepiej oceniono
szybkos¢ obstugi. Laczny wynik supermarketu wskazuje jednak, ze stosowanie
rozwiazan typowych dla hipermarketow w mniejszej skali, ktore miato zapewnic
klientom przede wszystkim wigksza dostepnos$¢ do obiektu i sprawniejszg reali-
zacje zakupow nie zapewnia uzyskania przewagi jako$ciowej nad wiekszymi
formatowo konkurentami.

Czwarta pozycj¢ w rankingu typow podmiotéw handlowych zajal maty sklep
samoobstugowy. Wzgledem innych formatéw placoéwek handlowych zwraca
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uwage wzglednie wysoka punktacja, jakg mate sklepy samoobstugowe uzyskaty
w zakresie kultury obshugi oraz czystosci i higieny. Kultura personelu uzyskata
nizsza ocen¢ jedynie wzgledem sytuujacych si¢ na pierwszej pozycji w tym za-
kresie sklepu specjalistycznego i matego sklepu ,,po sasiedzku”. Opinie na temat
czystosci i higieny byly mniej pozytywne w ocenie matego sklepu samoobstu-
gowego niz w ocenie sklepu specjalistycznego, a pozostawaty na tym samym
poziomie jak w hipermarkecie. Tym samym sklepom samoobstugowym dziata-
jacym w matej skali udato si¢ pokona¢ stabosci wigkszych formatow sklepow
samoobstugowych w odniesieniu do relacyjnego aspektu procesu sprzedazy
i biezacej dbatosci o lokal, co w obu wypadkach taczy¢ mozna z rola personelu
handlowego. Male sklepy samoobslugowe nie sg jednak w stanie przedstawic
ani tak szerokiej, ani tak glgbokiej oferty jak wieksi lub bardziej wyspecjalizo-
wani konkurenci. Ponadto ich sila przetargowa wzgledem dostawcow okreslona
glownie skalg zakupow nie pozwala na konkurowanie cena.

Profil matego sklepu samoobstugowego okreslany jest przez nastepujacy
ranking cech, ocenianych najwyzej w tym formacie: kultura obstugi, czystosé
i higiena, jako$¢ towarow, fachowos$¢ obstugi oraz szybko$¢ obstugi. Najdalej
usytuowaly si¢ takie wyrdzniki, jak: dostgpno$¢ renomowanych marek, poziom
cen i poziom zaopatrzenia oraz zakres asortymentu. Klientom dla uzyskania
wigkszej satysfakcji z oferty tych placowek brakuje wigc przede wszystkim
mozliwosci dokonywania wigkszego wyboru towarow, a dodatkowo aspekt ce-
nowy zakupoéw jest nieatrakcyjny. Niewatpliwym atutem pozostaje zaangazo-
wanie personelu w dbalo$¢ o techniczno-organizacyjne i personalne aspekty
tworzenia oferty handlowe;.

Kolejnym typem podmiotéw handlowych w zestawieniu wedtug klienckich
ocen jakosci byly mate sklepy ,,po sasiedzku”. Uzyskaly one najwyzsza ze
wszystkich formatéw placowek handlowych ocen¢ w zakresie kultury obshugi
(ex aequo ze sklepami specjalistycznymi). Sa to bowiem sklepy nastawione na
utrzymywanie bezposrednich, osobistych relacji z klientami i czesto sprzedaz
taczy si¢ z prywatng znajomos$cig miedzy wilascicielem czy zatrudnionym sprze-
dawca a odwiedzajacymi placowke. Tradycyjna forma obslugi umozliwia wy-
mian¢ opinii i pogladéw nie tylko dotyczacych realizowanych zakupow. Mate
sklepy ,,po sgsiedzku” uzyskaly jednak najstabsze wyniki sposrod wszystkich
typow podmiotdéw handlowych w odniesieniu do zakresu asortymentu i poziomu
cen. Niewielkie lokale, a takze ograniczone zasoby kapitatowe indywidualnego
wiasciciela sklepu uniemozliwiajg przedstawienie szerszego wyboru towarow.
Nalezy przy tym zauwazy¢, ze cecha ta uzyskata przecigtnie negatywna oceng,
gdyz jej srednia warto$¢ okazata si¢ nizsza niz 3. Tym samym czynnik ten nale-
zy uzna¢ za przyczyniajacy si¢ do rezygnacji z dokonywania zakupéw w matych
sklepach ,,po sasiedzku”. Dodatkowo poziom cen w tych placéwkach, ktéry
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bezposrednio przeklada si¢ na indywidualny dochdd wiasciciela sklepu jest
mniej atrakcyjny niz w pozostatych punktach sprzedazy. Co wiecej jako nega-
tywnie oddziatujace na decyzje o realizacji zakupow w malych sklepach ,,po
sgsiedzku” nalezy uzna¢ takie czynniki, jak dostgpnos¢ renomowanych marek
oraz poziom zaopatrzenia. Rynkowy profil tych podmiotéw handlowych opiera-
jacy si¢ na opiniach konsumentéw charakteryzuje je jako sklepy opierajace si¢
0 zaangazowanie personelu (najwyzej punktowane cechy to kolejno: kultura
obstugi, szybkos$¢ obshugi, fachowos¢ obshugi, czystos¢ i higiena), jednak stabo
zaopatrzone (najnizej punktowane wyrozniki oferty to: dostgpno$¢ renomowa-
nych marek, zakres asortymentu, poziom zaopatrzenia).

Kliencka ocena jakosci oferty handlowej okazuje si¢ by¢ jeszcze bardziej
surowa w odniesieniu do kolejnego typu podmiotu handlowego: sklepu dys-
kontowego. Ten format placowki uzyskal najstabsze wyniki sposréd wszyst-
kich rodzajow sklepoéw w ocenie jakosci towardw, szybkosci obshugi i kultury
obstlugi. Specyfika takich podmiotow opiera si¢ na oferowaniu produktow
w ich podstawowych formach przy zapewnieniu minimalnej roli personelu
i samoobstudze nabywcy, stad tez tak stabe wyniki we wskazanych wymiarach
oferty. Takie charakterystyki powinny natomiast przelozy¢ si¢ na niski poziom
cen, ktory zapewnia o rynkowej konkurencyjnosci podmiotow. Okazuje si¢
jednak, ze ocena poziomu cen dokonana przez podkarpackich konsumentow
byta dla tych placowek mniej korzystna niz dla hipermarketow i supermarke-
tow. Byla ona jedynie nieznacznie wyzsza niz dla sklepow specjalistycznych
i bazaréw, targowisk. Stad tez pozycja sklepow dyskontowych w rankingu
jakosci oferty byta bardzo niekorzystna. Profil tych sklepdéw okreslony opi-
niami klientoéw charakteryzowat je jako placowki sprzedajace po niskich ce-
nach, o stosunkowo duzym zakresie asortymentowym, korzystnie odbieranej
kulturze, szybkosci i fachowosci obstugi. Konsumenci dostrzegali rowniez, ze
sklepy te nie oferuja produktow renomowanych marek, co zniechgcato do re-
alizacji zakupéw w tych punktach. Ponadto slabo oceniano rozmieszczenie
towarow oraz czysto$¢ i higiene w lokalu.

Najmniej korzystne oceny jako$ci oferty handlowej przyznano bazarom
i targowiskom. Sredni wynik znalazl si¢ na poziomie ponizej 3. Uzyskaty one
najnizszg ze wszystkich typéw podmiotéw handlowych punktacj¢ w odniesieniu
do szeregu elementow oferty: dostepnosci renomowanych marek, estetyki lokalu
oraz czystosci i higieny, rozmieszczenia towarow, poziomu zaopatrzenia oraz
fachowosci obstugi. Ich rynkowy profil okreslony rankingiem ocen w odniesie-
niu do poszczegolnych elementow oferty przedstawia je jako miejsca, gdzie
tanio i szybko mozna kupi¢ produkt o dobrej jakosci, a przy tym spotkaé si¢
z kulturalng i fachowa obstuga. Pozostate cechy oferty spotkaly si¢ jednak
z ocenami krytycznymi i przyjety wartoSci ponizej 3. Najbardziej nie satysfak-
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cjonowalo klientow to, Ze na bazarach nie mogg naby¢ produktow renomowanych
marek, czysto$¢, higiena i estetyka budzg wiele zastrzezen, towary rozmieszczone
sa w sposob nieuporzadkowany i niski jest poziom zaopatrzenia (dostgpnos¢ towa-
réw) oraz zakres asortymentu. Tym samym targowisko to miejsce typowe do do-
konywania zakupdéw samodzielnie wytworzonych produktow zywnos$ciowych
i plodow rolnych bezposrednio od ich wytwodrcy — najczesciej juz ,,sprawdzone-
g0”, ktory budzi zaufanie i potrafi przekona¢ do wtasnej oferty.

Poszczegolne typy placowek handlowych i ich specyficzny uktad elemen-
tow oferty ukierunkowany jest na potrzeby réznorodnych konsumentéw, ktorzy
charakteryzuja si¢ odmiennymi cechami spoteczno-demograficznymi i ekono-
micznymi. Inne oczekiwania zréznicowanych nabywcoéw wzgledem charaktery-
styk handlowych przyczyniajg si¢ do odmiennych ocen jakosci oferty rdéznych
rodzajow sklepow. W tabelach 3.2-3.4 zestawiono $rednie oceny oferty handlo-
wej roznych typow placowek handlowych przedstawiane przez klientéw zrozni-
cowanych ekonomicznie, spotecznie i demograficznie.

Tabela 3.2. Srednia ocena typéw sklepow w opiniach klientow zréznicowanych
wiekiem i poziomem wyksztalcenia

Ocena atrybutéw placowek handlowych przez klientow

w klasyfikacji wedlug:
wieku (lata) wyksztalcenia
Wyszczegolnienie w 4

' ’ E w w v i g g =1 8
- — g 2 @
3 O L T S - R B
o %) ) ) > 8 4 S >

[~ S «

=% 2, N
Sklep specjalistyczny | 3,54 | 3,57 | 3,51 | 3,54 3,52 3,33 3,41 3,57 | 3,62
Hipermarket 344 | 346 | 3,43 | 3,43 3,43 3,32 | 3,37 | 3,49 | 3,43
Supermarket 3,38 | 3,39 | 3,36 | 3,38 338 | 3,29 | 3,31 342 | 3,37

Maty sklep samoobst. | 3,24 | 3,21 | 3,16 | 3,31 3,31 3,25 | 3,31 3,23 | 3,21

Maty sklep
,po sasiedzku”

3,16 | 3,11 | 3,11 | 323 | 3,25 | 336 | 329 | 3,10 | 3,12

Sklep dyskontowy 3,09 | 3,09 | 3,05 | 3,14 | 3,05 | 3,18 | 3,14 | 3,07 | 3,07

Bazar, targowisko 2,95 (292 | 295 | 2,94 | 3,04 | 3,08 | 299 | 2,95 | 2,90

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.
Niezaleznie od wieku respondentéw ranking oferty handlowej roznych ro-

dzajow sklepow byt taki sam. Wszystkie grupy wiekowe najkorzystniej ocenity
jakosc¢ sklepow specjalistycznych, a najsurowiej odniosty si¢ do bazarow. Sklep
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specjalistyczny najwyzsza ocen¢ uzyskat wsrdd najmtodszych badanych. Hi-
permarkety ponownie najwyzej zostaly ocenione przez osoby w wieku 15-25
lat, a wynik w pozostatych grupach byl identyczny i nieco nizszy niz wsrod
najmtodszych. Klienci w wieku 15-25 lat najlepiej ocenili takze oferte super-
marketow. Najmtodsza grupa wiekowa wyraza wi¢c najbardziej pozytywny
stosunek wzgledem podmiotow oferujacych duzy wybdr produktéw (asortyment
gleboki, szeroki lub zar6wno gleboki, jak i szeroki). Maly sklep samoobstugowy
zyskat natomiast uznanie przede wszystkim 0sob powyzej 35. roku zycia. Oceny
oferty matego sklepu ,,po sasiedzku” rosty wraz z wiekiem respondentéw. Moz-
na wigc zauwazy¢, ze mate sklepy preferowane sg przez nabywcéw o ustabili-
zowane]j sytuacji zyciowej, czesto pracujacych i realizujacych zakupy ,,przy
okazji” powrotu do domu. Nabywcy tacy mniejszg wage przypisujg mozliwosci
wyboru sposrdd réznorodnych odmian produktu, a doceniajg szybkos$¢ obshugi
w mniejszym formacie sklepu. Sklep dyskontowy najbardziej doceniaty osoby
w wieku 3655 lat. Zakupy na targowisku najwyzej oceniali najstarsi z bada-
nych, przy czym jedynie w tej grupie byly to oceny pozytywne.

Najwigksze odmiennosci w ocenie oferty handlowej poszczegdlnych typow
sklepow odnotowano w grupie 0sob z wyksztalceniem podstawowym. W grupie
tej najwyzsze oceny sposrod wszystkich formatow uzyskat maty sklep ,,po sa-
siedzku”. Oceny jakosci oferty w pozostatych grupach tworzyly tozsame rankin-
gi placowek handlowych. Jedynie wérdd osob z wyksztalceniem zawodowym ex
aequo znalazly si¢ supermarkety i mate sklepy samoobstugowe, przy niezmie-
nionej kolejnosci formatéw placéwek ocenianych wedhug jakosci oferty. Oceny
oferty sklepow specjalistycznych wzrastaly wraz z przechodzeniem do grup
0 wyzszym poziomie wyksztatcenia. Najwieksze preferencje wzgledem tych
placéwek wyrazaly osoby o wyzszym wyksztalceniu, najnizsze oceny przypisaty
za$ osoby z wyksztalceniem podstawowym. Zaréwno oferta hipermarketow, jak
1 supermarketéw zostala najwyzej oceniona przez osoby o wyksztatceniu $red-
nim, a najnizej przez najstabiej wyksztatconych. Preferencje wzgledem matego
sklepu samoobstugowego wyrazali przede wszystkim badani z wyksztatceniem
zawodowym, a najstabiej oceniali go klienci posiadajacy wyzsze wyksztatcenie.
Maty sklep ,,po sasiedzku” jak juz wskazano, najkorzystniej postrzegaty osoby
najstabiej wyksztatcone, a najbardziej surowo oceniali respondenci z wyksztat-
ceniem s$rednim. Ocena sklepéw dyskontowych staje sie coraz bardziej surowa
wraz ze wzrostem poziomu wyksztatcenia. Podobng tendencje mozna zaobser-
wowacé w odniesieniu do targowisk. Powyzsze wyniki wskazujg na preferencje
0s06b wyzej wyksztalconych wzgledem placowek oferujacych wigkszy zakres
wyboru. Wyzsze byly natomiast oceny jakosci bardziej tradycyjnych form
sprzedazy, jak i placowek konkurujacych ceng wyrazane przez osoby z nizszymi
poziomami wyksztalcenia.
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Tabela 3.3. Srednia ocena typow sklepow w opiniach klientéw zréznicowanych miejscem
zamieszkania i liczebnoS$cia rodziny

Ocena atrybutéw placéwek handlowych przez klientow
w klasyfikacji wedlug:
miejsca liczby os6b
. zamieszkania w rodzinie
Wyszczegdlnienie g
= : : | & El
e ° S
E g | g | B B |z £
- z 2 2 v 3 =
=] S S | = o=
x & ) )
Sklep specjalistyczny 3,54 3,60 3,48 3,48 3,44 3,57 3,62
Hipermarket 3,44 3,49 3,39 3,40 3,35 3,48 3,38
Supermarket 3,38 341 3,35 3,38 3,30 3,40 3,38
Maty sklep samoobst. 3,24 3,21 3,27 3,23 3,23 3,25 3,23
Maty sklep ,,po sasiedzku” 3,16 3,12 3,20 3,26 3,14 3,13 3,30
Sklep dyskontowy 3,09 3,05 3,13 3,06 3,09 3,11 3,02
Bazar, targowisko 2,95 2,91 2,99 3,04 2,96 2,94 2,91

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Miejsce zamieszkania respondentéw (tab. 3.3) nie powodowato réznic w ran-
kingu sklepéw wedtug klienckiej oceny jakosci oferty handlowej. Mieszkancy
miast nieco wyzsza punktacj¢ przypisali sklepom specjalistycznym, hipermarke-
tom i supermarketom, a wigc placowkom oferujacym duzy wybor asortymento-
wy. Pozostate typy podmiotéw handlowych znalazty wicksze uznanie wsrod
mieszkancow wsi, ktorzy preferuja mniejsze sklepy i tradycyjne formy sprzeda-
zy, a w ofercie sklepéw wielkopowierzchniowych poszukuja przede wszystkim
oszczgdnosci cenowych.

Niezaleznie od liczebnos$ci rodziny najkorzystniejsze oceny uzyskata oferta
hipermarketow, a najstabsze — bazary. Rankingi poszczegolnych typow placowek
byly rowniez zblizone, a zaobserwowane réznice dotyczyly rodzin najmniejszych
oraz najliczniejszych. Wsrdd rodzin 1-osobowych na czwarte miejsce w rankingu
przesungta si¢ oferta matego sklepu ,,po sasiedzku”. Rowniez w grupie rodzin
liczacych 6 1 wigcej 0sob sklep ten przesunal si¢ na czwartg pozycje zestawienia.
Ponadto oferta hipermarketow i supermarketéw zostata oceniona na tym samym
poziomie. Sklepy specjalistyczne zyskaly najwyzsze uznanie najliczniejszych
rodzin, a najmniej korzystne opinie na temat jakosci ich oferty wyrazaty rodziny
2-osobowe. Hipermarkety i supermarkety najwyzej ocenili respondenci z rodzin
liczacych 3-5 0sdb, a najnizej badani z rodzin 2-osobowych. Ofercie matego skle-
pu samoobstugowego najwigcej punktow przypisali klienci z rodzin liczacych 3-5
0sOb, a w pozostatych grupach ocena byla na nieco nizszym poziomie, jednako-
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wym dla wszystkich pozostatych rodzin. Maty sklep ,,po sasiedzku” preferowali
przede wszystkim konsumenci z najliczniejszych rodzin, a najmniej zainteresowa-
ni jego ofertg byli nabywcy z rodzin 3—5-osobowych. Sklep dyskontowy spotkat
si¢ z najwigkszym uznaniem rodzin liczagcych 3—5 0s6b i najmniejszym wsrod
rodzin najliczniejszych. Wraz ze wzrostem liczebnosci rodziny coraz surowsze
byty oceny jakosci oferty handlowej bazarow, przy czym za pozytywne mozna
uzna¢ oceny jedynie 1-osobowych gospodarstw domowych.

Tabela 3.4. Srednia ocena typow sklepéw w opiniach klientéw zréznicowanych
wysokoscia dochodow

Ocena atrybutéw placowek handlowych przez klientéw
w klasyfikacji wedlug:
dochodu (zl/osobe)
Wyszczegolnienie § < § % % E _
S p< D D D 5
S 2 2 2 g
A o -
Sklep specjalistyczny 3,54 3,62 3,52 3,52 3,55 3,54
Hipermarket 3,44 3,45 3,42 3,42 3,51 3,42
Supermarket 3,38 3,43 3,38 3,37 3,37 3,35
Maty sklep samoobst. 3,24 3,35 3,26 3,22 3,20 3,14
Maty sklep ,,po sasiedzku” 3,16 3,29 3,23 3,12 3,08 3,03
Sklep dyskontowy 3,09 3,16 3,06 3,06 3,12 3,12
Bazar, targowisko 2,95 2,94 2,98 2,93 2,96 2,87

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Rankingi poszczegolnych typow sklepow sporzadzone w oparciu o kliencka
oceng jakosci oferty handlowej pozostawaly zblizone w kazdej z grup dochodo-
wych respondentow (tab. 3.4). Jedyne réznice zaobserwowano wsrdd najzamoz-
niejszych badanych — zar6wno w grupie os6b o dochodzie 1501-2500 zt, jak
i powyzej 2500 zt sklep dyskontowy przesunat si¢ w gore rankingu o jedna po-
zycje, wyprzedzajac maty sklep ,,po sasiedzku”. Okazuje si¢, ze najbogatsze
gospodarstwa domowe preferuja zakupy bardziej bezosobowe ukierunkowane na
niskie ceny nad tradycyjng relacjg ze znanym sprzedawcg. Jakos¢ oferty sklepow
specjalistycznych najwyzej oceniali respondenci o najnizszych dochodach, nato-
miast najnizej osoby z kolejnej grupy (o dochodach w przedziale 601-1000 zt).
Hipermarkety znalazly najwigksze uznanie respondentow o dochodach w grani-
cach 1501-2500 zl, nastepnie osob najubozszych, a na najnizszym, ale tym sa-
mym poziomie oceniali je pozostali badani. Supermarkety, mate sklepy samoob-
stugowe, jak i mate sklepy ,,po sgsiedzku” oceniane byly wedlug podobnego
wzorca: z najwyzszymi ocenami przypisywanymi przez najubozszych i spad-
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kiem punktacji przy przechodzeniu do kolejnych grup gospodarstw o wyzszych
dochodach. Sklepy dyskontowe preferowali gtdwnie najubozsi, a najnizsze oce-
ny jakosci wyrazili respondenci o dochodach w szerokim przedziale 601-1500
zl. Oferta bazarow we wszystkich grupach dochodowych zostata oceniona nega-
tywnie — najsurowiej wsrod klientdéw o dochodach 601-1000 zt, za§ najwyzej
w grupie konsumentéw o dochodach 1001-1500 zt.

3.2. Determinanty wyboru produktéw zywnosciowych

Wybdr produktow zywnosciowych dokonywany jest w procesie zakupo-
wym, ktéry zgodnie z klasycznym modelem sktada si¢ z pieciu faz: rozpoznania
problemu, poszukiwania informacji, oceny wariantow, decyzji o zakupie, za-
chowania po zakupie. Konsumenci nie zawsze musza jednak przechodzi¢ przez
peten proces decyzyjny, co prowadzi do wyrdznienia zakupéw rozwaznych,
nierutynowych, nawykowych oraz impulsywnych®. Obecnie podkresla sig, ze
proces zakupowy jest duzo bardziej ztozony niz wskazuje tradycyjne podejscie,
nie ma charakteru linearnego i cechuje si¢ niejednoznaczno$cig zachowan kon-
sumentoéw. Tradycyjna koncepcja lejka zakupowego, zgodnie z ktora konsument
dazy do zawezenia wyboru az do samego zakupu staje si¢ w coraz mniejszym
stopniu adekwatna do rzeczywistosci rynkowej. Nowoczesne koncepcje opisuja-
ce decyzje zakupowe klienta uwzgledniaja sprze¢zenia zwrotne w procesie decy-
zyjnym oraz nowe sposoby oddzialywania na decyzje nabywcze. W modelu CDJ
(Consumer Decision Journey) zaproponowanym przez firm¢ McKinsey podkre-
§la sie m.in. fakt rozszerzania pola wyboru w procesie zakupowym®*.

ZYozonos$¢ procesow decyzyjnych taczy sie ponadto z wieloscig wzajemnie
sprzgzonych kryteriow determinujacych wybor produktu, wsrod ktorych znajdu-
ja sie postawy — wzglednie trwate ustosunkowania do rzeczy, ludzi i zjawisk,
przekonania — uznanie prawdziwosci lub falszywosci jakiego$ sadu czy stwier-
dzenia i intencje — stanowiace zamiar zakupu®. Istotnym aspektem zachowan
konsumenckich sg oczekiwania zajmujace wazne miejsce w calym procesie za-

% Por. m.in. A. Dabrowska, M. Jano$-Kresto, Zachowania zakupowe Polakow w swietle ba-
dan wiasnych [w:] G. Rosa, A. Smalec (red.), Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumen-
ty. Zachowania konsumentow i komunikacja marketingowa w zmieniajgcym sig otoczeniu, Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 825, Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu nr
36, Szczecin 2014, s. 13-14.

% M. Gregory, Zmiany w procesie zakupowym konsumenta [w:] G. Rosa, A. Smalec (red.),
Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Konsument jako uczestnik procesow ryn-
kowych i odbiorca komunikatow marketingowych, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego
nr 777, Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu nr 32, Szczecin 2013, s. 55-65.

°S. Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Difin, War-
szawa 2005, s. 179-184.
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kupowym. Moga by¢ one rozumiane jako ,,istotne, moderujace zachowania za-
kupowe przekonanie o stopniu w jakim kupowane dobro wraz z okoliczno$ciami
jego zakupu, w danych znanych konsumentowi warunkach, powinno zaspokoi¢
okreslone potrzeby i umozliwi¢ osiggnigcie pozadanych celow”. W oczekiwa-
niach konsumentow istniejg przy tym wzorce strukturalne zaréwno w uktadzie
poziomym (wedhig typoéw konsumentow), jak i pionowym (wedlug typow pro-
duktow)®®. Waznym zadaniem jest okreslenie struktur oczekiwan pozwalajacych
zoptymalizowaé cechy oferowanego produktu zywnosciowego i maksymalizo-
wac poziom jakosci postrzeganej przez nabywce.

Przebieg procesu zakupowego warunkowany jest specyfika nabywanego
towaru, okreslanego jako produkt pracy ludzkiej przeznaczony do wymiany, do
ktorej dochodzi w ramach transakcji kupna-sprzedazy. Wptywa ona na okresla-
nie zaré6wno wartosci wymiennej, jak i uzytkowej towaru. Warto§¢ wymienna
utozsamiana jest z ceng. Wartos¢ uzytkowa natomiast to zbior cech naturalnych
towaru oraz wlasciwosci nadanych mu przez dzialalno$¢ produkcyjna, ktore
zapewniajg o jego uzytecznosci, a wiec zdolnosci do zaspokojenia potrzeb ludz-
kich®’. Okreslenie tych wartosci na satysfakcjonujacym dla nabywcy poziomie
jest podstawowym warunkiem dla zrealizowania zakupow. Wsrod charaktery-
styk towaru, ktore uwzglednia nabywca w procesie zakupowym znajduja si¢
jego cechy: fizyczne (gabaryty, ci¢zar, §wiezos¢, smak), techniczne i technolo-
giczne (niezawodno$¢, sprawnosé, trwalosé, wytrzymatosé, skutecznosé, nowo-
czesnos$¢), funkcjonalne (zastosowanie, tatwos$¢ obstugi, serwis, uniwersalnos¢,
fatwos¢ adaptacji), ekonomiczne (cena, koszt eksploatacji, latwo$¢ nabycia,
wydajnos¢), estetyczne (ksztalt, kolor, zapach, styl, opakowanie, komfort, mar-
ka), bezpieczenstwa (zdrowotnos$¢, gtosnos¢, urazowosc, szkodliwos’c')ég. W ra-
mach nowoczesnego marketingu wskazuje sig, ze cechy sensoryczne produktu
odbierane za pomocg zmystow moga nawet odgrywac wazniejsza role w wybo-
rze towardéw niz inne walory, jak cechy uzytkowe czy ceny®. Decyzje zakupowe
nie zawsze opieraja si¢ o wykorzystanie wszystkich pigciu zmystow, jednak
wszystkie produkty moga dociera¢ przynajmniej do dwoch lub trzech. Badania
nad znaczeniem zmystow w przypadku zakupoéw produktow spozywczych wska-

8 R. Maik, Struktura i hierarchia oczekiwar konsumentow dla wybranej kategorii produktow
w ujeciu jakosciowym [w:] G. Rosa, A. Smalec (red.), Marketing przysztosci. Trendy. Strategie.
Instrumenty. Zachowania konsumentow i komunikacja marketingowa w zmieniajgcym sig otocze-
niu..., s. 62—-63.

73, Chudy, M. Pietraszewski, EFkonomika handlu, cz. 1, Wydawnictwo eMPi2, Poznan
2003, s. 97.

o8 Tamze, s. 97-98.

% M. Smiechowska, P. Dmowski, Barwa jako element marketingu sensorycznego i wazny
czynnik wyboru produktu [w:] G. Rosa, A. Smalec (red.), Marketing przyszitosci. Trendy. Strategie.
Instrumenty..., s. 181.
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zaty, ze dominujace jest znaczenie wzroku. Podejmujac decyzje nabywcy kieruja
si¢ wygladem produktéw i zwracajg uwage na ich barwe i jej rodzaj, ktéra sy-
gnalizuje $wiezo$¢ produktow. Kolejnym co do waznos$ci zmystem jest smak
oraz wech, a produkty zywnosciowe czgsto sa poddawane ocenie organolep-
tycznej w trakcie procesu realizacji zakupu. Zmyst dotyku zostat oceniony przez
badanych jako najmniej istotny. W przypadku produktow spozywczych w pro-
cesie zakupowym nie wykorzystywano zmystu stuchu’.

Znaczenie poszczegdlnych cech dla nabywcy bedzie odmienne w zaleznosci
od rodzaju towaru. W efekcie zakupy zywnos$ci beda warunkowane specyficz-
nymi kryteriami wyznaczonymi przez miejsce tych produktow w strukturze po-
trzeb konsumenta i jego oczekiwaniami, ksztattujagcymi ocene jakosci. Na jakos¢
produktu zywnosciowego sklada si¢ przy tym wiele czynnikow, w tym warto$ci
sensoryczne, wartosci uzytkowe i wartosci zdrowotne. Przesadzajg one o decy-
zjach zakupowych, determinujac wybor towaru czesciej niz cena czy marka’.
Wyniki badan wskazuja rowniez, ze o zakupie produktow zywnosciowych de-
cydujg ich cechy sensoryczne, jak smak, zapach, wyglad, tekstura, jak i cechy
funkcjonalne (np. opakowanie, wygoda uzytkowania), wartos¢ odzywcza, do-
stepno$é, marka, wlasne doswiadczenie i opinie innych 0sob’?.

Podkreslenia wymaga takze fakt, ze wspodlczesnie podstawowa funkcja
zywnoS$ci zwigzana z zaspokajaniem potrzeb bytowych nie stanowi wylgcznej
przestanki zakupu. Wzrasta zainteresowanie zywnoscig funkcjonalng i jej proz-
drowotnymi wilasciwosciami ze wzgledu na przekonanie, ze wybor produktow
zywno$ciowych oddzialuje na wyglad, samopoczucie, dlugos¢ zycia i moze
zapobiega¢ wielu chorobom. Na znaczeniu nabieraja produkty ekologiczne oraz
dedykowane okreslonym grupom konsumentdéw jak zywno$¢ dietetyczna, dla
diabetykéw czy osob z celiakig. Ponadto specyficzne cechy zywno$ci w postaci
niskiej trwatosci 1 duzej podatnosci na uszkodzenia sg ograniczane poprzez za-
stosowanie innowacyjnych rozwiazan’. O ztozonosci determinant zakupu pro-
duktow zywnosciowych §wiadczy tez wielowymiarowos$¢ atrybutéw przypisy-
wanych zywnosci tradycyjnej. Wyodrebnia si¢ tu m.in. atrybuty okreslane jako:

" M. Grzybowska-Brzezifiska, A. Rudzewicz, Wphw marketingu sensorycznego na decyzje
konsumentow (znaczenie zmystow), ,,Handel Wewngtrzny” 2013 nr 6(347), s. 69, 74.

V1. Wielewska, Znaczenie jakosci w zwyczajach zakupowych nabywcéw produktéw zywno-
Sciowych [w:] S. Makarski (red.), Rynkowe mechanizmy ksztattowania jakosci, Wydawnictwo
Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2005, s. 178, 182, 184.

2 M. Jezewska-Zychowicz, M. Krélak, Zachowania konsumenckie na rynku pieczywa i ich
wybrane uwarunkowania, ,,Handel Wewnetrzny” 2015, nr 2(355), s. 186.

 B. Grzybowska, Innowacje w produkcji i handlu zywnoscig [w:] Z. Waskowski, M. Sznaj-
der (red.), Nowe trendy w dystrybucji produktow zywnosciowych. Determinanty i kierunki ewolu-
¢ji, Zeszyty Naukowe nr 237, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan
2012, 148-157.
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wewngtrzne — zewnetrzne; hedoniczne — ,,zdrowie i etyka” — ,,zakup 1 wygoda”;
sensoryczne — funkcjonalne — symboliczne; poszukiwane — doswiadczone —
oparte na zaufaniu’'. Tym samym zadanie identyfikacji cech produktéw zywno-
sciowych, ktére determinujg decyzje zakupowe pozostaje aktualne i zasadnicze
dla przedsigbiorstwa dazacego do poprawy swojej pozycji konkurencyjne;.

Wybor produktow zywnosciowych w procesie zakupowym determinowany
jest przez katalog ich wilasciwosci uzytkowych, sensorycznych oraz marketin-
gowych, okreslajacych jakos¢ tych artykutdw. Najwazniejsze dla badanych
klientow sklepéw na Podkarpaciu cechy towardw zywno$ciowych uwzgledniane
przy podejmowaniu decyzji nabywczych zostaty zestawione w tabeli 3.5.

Tabela 3.5. Czynniki uwzgledniane przy zakupie produktéw spozywczych

Determinanty zakupu
zdywersyfikowanych grup produktéw spozywczych (%)
P = > .

Wyszczegdlnienie ;E:’ S =g s 5 % a5 E % 5 g g

S| §| 2 |e%| &| 2|52 2| §|EE =

S|l 2| 2|5 5| 2|=2 | |88 2

%) £ © Z E © g = S| =
Smak 54,71 73,3 | 62,8 | 58,4 | 58,2 | 60,7 | 15,2 | 53,3 | 33,1 | 59,6 | 72,2
Cena 49,6 | 42,2 | 43,7 | 40,7 | 47,1 | 47,9 | 70,7 | 42,9 | 55,9 | 46,7 | 58,3
Swiczosc/termin -\ 5 41 550 | 56,7 | 46,3 | 62,7 | 31,8 | 22.4 | 45.7 | 39.8 | 41,1 | 22.7
przydatnos$ci
Sktad 30,71 29,7 | 34,0 | 52 |32,6|41,0| 18,3 |47,7|37,9 |39, |214
Wyglad 28,6 39,4 21,8 62,2393 |14,0]| 10,4 | 16,3 | 21,7 | 31,2 | 29,7
Zapach 204|422 | 21,3 (31,3 353|128 | 50| 14,1 | 84 |21,6| 123
Marka producenta  |20,3| 9,8 | 19,9 | 6,7 | 17,3 | 30,3 | 25,2 | 19,6 | 22,7 | 18,0 | 33,2
Wielkosé 18,7 180 | 11,4 | 18,0 | 7,8 | 23,9 | 30,2 | 12,2 | 19,0 | 17,2 | 28,8
Migjsce/region 13,8] 14,8 [ 18,0 | 20,4 [ 20,7 | 7.1 [ 16,9 | 11,4 | 11,6 | 102 | 6.4
pochodzenia
Konsystencja 12,1 9,1 (23,7 46| 89 |22,7| 87| 12,7| 73| 153 | 83
Ekologiczno$é 11,0 11,1 | 14,8 | 28,4 | 133 | 11,1 | 7,7 | 57| 86| 6,1 | 29
Certyfikat jakosci 9,1 69| 98| 81 153 | 83| 89| 92| 97| 92| 5,7

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Najczesciej wskazywang charakterystyka produktow zywnosciowych prze-
sadzajacg o zakupie byl smak, ktory wskazato niemal 55% respondentow. Wiaze

" M. Grzybowska-Brzezinska, J. Klepacka, Percepcja atrybutéw produktu zywnosci trady-
cyjnej, ,,Handel Wewngtrzny” 2015, nr 3(356), s. 80—87.
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si¢ to z faktem, ze podstawowe odczucia zmystowe stanowig istot¢ zaspokojenia
potrzeby zywieniowej wspotczesnego konsumenta, przesadzajac o postrzeganej
jakosci nabytych towarow. Potowa badanych klientéw podkarpackich placowek
handlowych w decyzjach o nabyciu zywnosci kieruje si¢ takze ceng. Ogranicze-
nia sily nabywczej sprawiaja, ze konsumenci minimalizujac wydatki zwigzane
z zaspokojeniem niezbednych potrzeb dazg do zwigkszenia swobody zakupowe;j
w wyborze sposobow zaspokajania potrzeb kolejnego rzgdu. Tym samym starajg
si¢ naby¢ produkty zywno$ciowe po jak najnizszych cenach. Musza one jednak
spetniac¢ podstawowe wymogi jakosci sensorycznej. Okoto 42% badanych zwra-
cato ponadto uwage na §wiezos¢ produktow zywnosciowych, tym samym uzu-
pehiajac liste podstawowych cech Zywnosci o oczywisty walor zdatnosci do
konsumpcji. Kolejne charakterystyki artykutow zywnosciowych stanowity pod-
stawe decyzji nabywczych dla wyraznie mniej licznej grupy badanych. Niemal
co trzeci respondent kierowat si¢ sktadem produktéw spozywczych, uwzglednia-
jac wlasciwosci przesadzajace o walorach zdrowotnych tych towarow. Odnie-
sienie si¢ do informacji o sktadzie zywno$ci wymaga jednak znacznie wigkszej
wiedzy konsumentow, a takze dodatkowej uwagi i czasu w procesie zakupo-
wym. Stad tez grupa os6b sugerujaca si¢ sktadem zywnosci musiata by¢ ograni-
czona, a wynik badania wskazuje na do$¢ wysoki poziom $wiadomosci klien-
tow. Cze$ciej niz co czwarty respondent wskazywatl réwniez na wyglad jako
podstawowa charakterystyke zywnosci przesadzajaca o jej zakupie. Brak mozli-
wosci innej oceny walorow sensorycznych zywnosci sktaniat do sugerowania si¢
jej wygladem przy ocenie jakosci spozywczej. Co piaty badany uwzgledniat
ponadto zapach produktéw. Charakterystyka przesadzajacg o decyzji nabywczej
dla co piatego respondenta byta takze marka producenta. Renoma wytwoércy
i pozyskane zaufanie okazuja si¢ wiec by¢ dos¢ istotnymi czynnikami na rynku
produktow zywno$ciowych. Niemal 19% klientow zwracalo takze uwage na
wielko$¢ nabywanego artykutu. Laczylo si¢ to zarowno z czynnikiem cenowym,
jak 1 koniecznoscia dostosowania ilo$ci nabywanej zywnosci do biezacych po-
trzeb gospodarstwa domowego. Artykuly spozywcze najczg¢sciej wymagaja
szybkiej konsumpcji dla zachowania podstawowych waloréow jakos$ciowych.
Mozliwosci oszczednosci przy zakupach wigkszych ilosci dotyczg jedynie pro-
duktow o dtuzszym terminie przydatnos$ci, ktoérych przechowywanie jest mozli-
we w warunkach domowych. Znacznie mniej istotnymi cechami byty natomiast
miejsce pochodzenia, konsystencja, ekologicznos$¢ oraz certyfikat jakosci, ktore
wskazato od 13,8% do zaledwie 9,1% badanych.

Specyfika réznorodnych grup artykutéw zywnosciowych sprawia, ze zna-
czenie poszczegolnych ich cech jako determinant zakupu jest odmienne w przy-
padku takich produktow, jak: pieczywo, nabiat, owoce i warzywa, mig¢so, napoje
1 soki, maka i cukier, konserwy, mrozonki, dania gotowe oraz stodycze. O rdzni-
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cach tych decyduja takie charakterystyki grup towaréw spozywczych, jak ich
trwalo$¢, znaczenie w zaspokajaniu codziennych potrzeb zywieniowych gospo-
darstwa domowego, podyktowane stylem zycia i nawykami kulinarnymi czy
mozliwosci substytucji.

W przypadku pieczywa najistotniejsza przestanka zakupowsg, podobnie jak
dla ogdétu zywnosci pozostaje smak. Jest to jednak cecha wskazywana przez
najwickszy odsetek badanych ze wszystkich grup towarow zywno$ciowych.
Uwage na smak pieczywa zwracato bowiem az okolo ¥ nabywcoéw. Kolejna
charakterystyka istotna dla kupujacych chleb czy bulki byta ich $wiezos¢, ktora
kierowato si¢ 55% badanych. Tym samym te dwa walory przesadzaja o nabyciu
pieczywa, ktore jest jednym z podstawowych produktéw spozywanych codzien-
nie i wlasciwie niepodlegajacym substytucji. Laczy si¢ to z faktem relatywnie
nizszego znaczenia ceny przy zakupie. Kwestig wysokosci wydatkow kierowato
si¢ 42% nabywcow. Wynika to jednoczesnie z faktu niskiej jednostkowej kwoty
przeznaczanej na zakup pieczywa. Ten sam odsetek badanych (42%) wskazywat
ponadto na zapach jako determinant¢ wyboru tych produktow. Zestaw cech sen-
sorycznych wptywajacych na zakup pieczywa uzupetnia kolejno wymieniana
charakterystyka, jakg byt wyglad. Tym samym smak, $wiezo$¢, wyglad i zapach
to wlasciwos$ci pieczywa istotniejsze dla nabywcoéw niz ogédtem przy zakupach
zywnos$ci. Kolejng w rankingu wskazan ceche — sktad chleba czy butek
uwzgledniato juz tylko niecale 30% kupujacych. Pozostate charakterystyki po-
zyskaly jeszcze mniejsze zainteresowanie nabywcoOw. Zwraca przy tym uwage
wyrazniej mniejsze znaczenie marki producenta, ktora przy wyborze pieczywa
zyskata uznanie zaledwie co dziesigtego konsumenta, a wigc zaledwie potowe
wskazan jaka czynnik ten uzyskat w odniesieniu do ogétu zywnosci.

Przy zakupach nabialu najistotniejsza cecha determinujaca decyzje nabyw-
cze byt smak, ktory wskazat wyzszy odsetek respondentéw niz w przypadku
wigkszosci pozostatych artykutdow zywnosciowych. Kolejng charakterystyka,
uwzgledniang przez niemal 57% badanych, byta §wiezo$¢ tych produktéw, a wigc
cecha szczegolnie istotna w przypadku wszystkich towaréw o krotkim terminie
przydatnosci do spozycia. Cena znalazta si¢ dopiero na trzecim miejscu wedtug
czestotliwosci wskazan 1 w procesie zakupowym nabiatlu kierowat si¢ nig zdecy-
dowanie nizszy odsetek nabywcow niz dla ogétu produktow zywnosciowych.
Co trzeci konsument zwracal uwage na sklad produktéw mlecznych. Kolejno
wymieniang determinantg zakupu nabialu byla natomiast konsystencja, ktora
uwzgledniat niemal co czwarty klient. Odsetek wskazan na t¢ ceche byt dwu-
krotnie wyzszy niz dla ogétu produktéw zywnosciowych i w przypadku nabiatu
zyskal najwigckszg wage sposrod wszystkich grup produktowych. Kolejng
w rankingu determinantg byt natomiast wyglad, ktéry jako decydujacy o zakupie
nabiatu uznat co piaty respondent. Istotnos$¢ tej charakterystyki w przypadku
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produktéw mlecznych byla jednak nizsza niz dla zywnosci ogdtem, co bezpo-
srednio wigze si¢ z postacig nabiatu, ktora nie jest okre$lona specyficznym
ksztaltem. Podobne znaczenie przy zakupie nabiatu odgrywat zapach, uwzgled-
niany przez co pigtego konsumenta. Na zblizonym poziomie jak dla ogotu arty-
kutow zywno$ciowych byt odsetek wskazan na marke producenta, cho¢ juz wa-
ga przypisywana miejscu pochodzenia byla wyzsza w przypadku nabiatu. Re-
spondenci tacza wigc jako$¢ produktow mlecznych z walorami otoczenia lokal-
nego czy regionalnego, ktore warunkuje mozliwosci konkretnych wytworcow.
Ponadto powigzana z charakterystykami srodowiskowymi cecha ekologiczno$ci
w przypadku zakupoéw produktow mlecznych byla uwzgledniana czgdciej niz
wielkos¢. Najrzadziej konsumenci kierowali si¢ za$ certyfikatami jakosci.
Owoce i warzywa najczesciej kupowane byly pod wptywem oceny ich wy-
gladu. Cech¢ t¢ wymienito ponad 62% badanych i byt to najwyzszy odsetek
wskazan sposroéd wszystkich grup produktowych. Dbatos¢ o zewnetrzne walory
artykutow zywnosciowych, oceniane wzrokowo przez nabywcow staje si¢ wiec
szczegolnie wazna w odniesieniu do owocow 1 warzyw. Drugie miejsce wsrod
cech najczgsciej wptywajacych na zakup zajal smak, uwzgledniany czgsciej niz
dla ogétu produktéow zywnosciowych. Jako kolejng determinante wymieniano
Swiezo$¢ owocow 1 warzyw. Dopiero na czwartym miejscu wedhug czestotliwo-
$ci wskazan znalazta si¢ cena, ktora kierowalo si¢ nieco ponad 40% badanych,
a wigc wyraznie mniej niz dla zywnosci ogdétem. W przypadku owocow i wa-
rzyw duza role odgrywata ocena jakosci na podstawie zapachu, ktora to ceche
uwzglednial co trzeci nabywca. Ponad 28% badanych uznato, ze przy zakupie
owocOéw 1 warzyw istotna jest ich ekologiczno$¢. Byl to najwyzszy odsetek
wskazan na t¢ ceche sposrod wszystkich grup produktow zywnosciowych. Kon-
sumpcja owocOw i warzyw czesto taczona jest nie tyle z podstawowa koniecz-
noscig dostarczenia tadunku kalorycznego lecz z dbaloscig o zdrowie i zapew-
nianiem harmonijnego zestawu witamin i substancji odzywczych, a w tym
aspekcie ekologiczno$¢ jest szczegdlnie pozadana charakterystyka zywnosci.
Duzg rol¢ odgrywato takze miejsce pochodzenia tych produktow, ktore
uwzgledniat w swoich decyzjach az co pigty nabywca. Byt to jeden z najwick-
szych odsetkow wskazan na zrodto towardw spozywczych. Kolejng determinan-
ta zakupu owocow i warzyw byta ich wielkos¢, ktora warunkowata decyzje 18%
nabywcow. 8% badanych kierowato si¢ certyfikatem jakosci, ktory znalazt si¢
do$¢ wysoko w rankingu determinant, pomimo niewysokiego odsetka odpowie-
dzi. Dopiero na dziesigtym miejscu wymieniano marke producenta i byla to
cecha uwzgledniana przy zakupach owocoéw 1 warzyw najrzadziej wsrod
wszystkich grup produktowych. Wskazalo na nig zaledwie 6,7% respondentow.
Najnizszy odsetek odpowiedzi sposrod wszystkich grup artykutow spozywczych
uzyskat takze sklad w odniesieniu do wyboru owocow i warzyw. Zaledwie 5%
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konsumentéw uznato, ze kieruje si¢ tg cecha, prawdopodobnie majac na uwadze
zakupy zestawow owocowych lub warzywnych przygotowanych dla konkretne-
go celu spozywczego (np. jarzynka do zup). Najmniej badanych zadeklarowato,
ze podejmuje decyzje o zakupie owocoOw 1 warzyw w oparciu o konsystencje
tych produktéow i byl to ponownie najnizszy odsetek wskazan na t¢ cechg spo-
srod wszystkich grup zywnosci.

Specyfika decyzji nabywczych zwigzanych z zakupem migsa jest znaczenie
przypisywane swiezosci tego produktu. Byt to czynnik wskazywany najczgsciej
1 uwzgledniany przez niemal 63% respondentow, a wigc o 20 pkt proc. czesciej
niz dla ogoétu produktow zywnosciowych. Rola tej charakterystyki nie byla tak
istotna w zakupach zadnej z pozostatych grup zywnosci. Relatywnie krotki ter-
min przydatnosci do spozycia i faczone ze §wiezoscig walory jakosciowe migsa
przesadzity o wadze tego czynnika. Obawy budzily ponadto konsekwencje
zdrowotne wynikajace ze spozycia nieswiezych produktow tej grupy. Jako druga
w kolejnosci ceche uwzgledniang w decyzjach o zakupie migsa wymieniano
smak. Zyskat on uwagg niemal 59% badanych. Dopiero na trzecim miejscu zna-
lazta si¢ cena, ktorg kierowato si¢ 47% klientoéw. Tym samym rola ceny przy
zakupach produktéw migsnych okazata si¢ mniejsza niz dla ogdlu zywnosci.
Czwarta pozycje w rankingu wedtug czgstotliwosci wskazan zajat smak, a piata
— wyglad. Ponownie byly to cechy uwzgledniane wyraznie czgsciej w odniesie-
niu do migsa niz ogdétu zywnosci. Sktad uwzgledniat zblizony odsetek respon-
dentow jak w odniesieniu do zywnosci ogotem i czynnik ten znalazt si¢ na szo-
stym miejscu w rankingu cech przesadzajacych o zakupach migsa. Najczgsciej
ze wszystkich grup produktowych respondenci wskazywali natomiast na miejsce
pochodzenia w decyzjach dotyczacych nabywania migsa. Cecha ta determinowa-
ta zakupy migsa niemal 21% badanych. Region pochodzenia stanowil dla tej
grupy synonim jakosci produktow miesnych. Tuz za miejscem pochodzenia
znalazta si¢ marka producenta, co potwierdza role jakg dla klientéw ma zrédto
zaopatrzenia w te produkty. Jednocze$nie jednak znaczenie marki okazato si¢
mnigjsze niz dla ogodtu zywnosci. Tym samym cechy jakoSciowe migsa utozsa-
miane sg bardziej z obszarem geograficznym produkcji niz konkretnym podmio-
tem dostarczajacym wyrob. Wskazywana najczesciej ze wszystkich grup zywno-
$ci charakterystyka przesadzajaca o zakupach migsa okazaty si¢ certyfikaty ja-
kosci. Uwzglednialo je ponad 15% badanych. Niewiele mniejszy odsetek bada-
nych wskazywal rowniez na ekologicznos¢ tych produktéw. Najmniejsze zna-
czenie przypisywano za$ konsystencji mi¢sa oraz wielkosci. Szczegdlnie druga
z tych cech odgrywata znikoma role w decyzjach zakupowych, gdyz wskazywa-
na byla najrzadziej zarowno w odniesieniu do cech przesadzajacych o wyborze
miesa, jak 1 najrzadziej wsrod wszystkich rodzajow zywnosci.
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Wybdr napojow i sokéw podyktowany byt przede wszystkim smakiem tych
produktow, ktora to cech¢ wymieniato niemal 61% badanych. Kolejno respon-
denci wymieniali ceng, jednak byta to charakterystyka wymieniana przez niecale
48% klientow. Duza uwage nabywcy zwracali na sktad sokéw i napojow, a od-
setek wskazan na t¢ charakterystyke byl o 10 pkt proc. wyzszy niz dla ogotu
zywnosci. Z drugiej strony termin przydatnos$ci uwzgledniala mniejsza cze$¢
nabywcow niz w odniesieniu do zywnosci ogoétem, co taczy si¢ z przewaznie
relatywnie dlugim terminem waznosci sokéw i napojow. Oferta sokow $wie-
zych, o niskim stopniu przetworzenia pozostaje ograniczona na podkarpackim
rynku, a termin przydatnosci w wigkszym stopniu warunkuje zakupy takich pro-
duktow. Bardzo istotna przy zakupie sokow i napojow, wskazywana przez nie-
mal co trzeciego klienta byla natomiast marka producenta. Znalazta si¢ ona juz
na piatej pozycji w rankingu cech warunkujacych wybor sokow i napojow,
a czestotliwos$cig wskazan ustgpowata jedynie marce producenta stodyczy. Dosé
wysoko w rankingu determinant nabywczych badani umie$cili rowniez wielko$¢
sokéw 1 napojow, ktore uwzgledniat niemal co czwarty respondent. Duza byta
takze rola konsystencji tych produktow, ktorg uwzgledniat o 10 pkt proc. wyzszy
odsetek klientow niz w odniesieniu do ogélu zywnosci. Relatywnie niewielka
byta natomiast waga wygladu i zapachu tych artykutow. Najmniejsze znaczenie
mialy dla klientow takie cechy napojow i sokow, jak ekologicznos¢, certyfikat
jakosci, a przede wszystkim miejsce pochodzenia.

Specyficzny uktad cech warunkowat zakupy produktéw sypkich, takich jak
maka i cukier, ktore byly postrzegane jako wzglednie homogeniczne artykuty
o relatywnie duzej trwato$ci. Najwazniejsza determinantg nabywcza w przypad-
ku tych towarow okazata si¢ cena, wskazywana przez niemal 71% badanych.
Byt to najwyzszy odsetek wskazan na cene sposrod wszystkich grup zywnosci.
Tym samym podkre$la to znaczenie konkurencji cenowej w przypadku produk-
tow wzglednie jednorodnych i pozwalajacych konsumentom na samodzielne
przechowywanie przez dluzszy czas. Potwierdzeniem znaczenia czynnikow
cenowych jest takze waga, ktdrg przypisano wielkosci tych produktow. Pozwala-
jace na dokonanie oszczgdno$ci zakupy opakowan zbiorczych stanowily pod-
stawe wyboru dla ponad 30% badanych, co stanowilo ponownie najwyzszy od-
setek wskazan sposrod wszystkich typéw produktow zywnosciowych. Trudnos$ci
samodzielnego réznicowania cech jakosciowych maki i cukru sprawity réwniez,
ze na trzecim miejscu w rankingu cech determinujacych zakupy produktéw syp-
kich znalazta si¢ marka producenta. Byta to jedna z niewielu cech réznicujacych
te artykuty. Na czwartej pozycji w rankingu umieszczony zostat termin przydat-
nosci, ktory jednak uwzgledniat o 20 pkt proc. nizszy odsetek respondentow niz
w przypadku ogéotu zywnosci. Byt to jednoczesnie najnizszy odsetek sposrod
wszystkich grup produktowych. Tym samym jest to cecha stosunkowo wazna
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wsrod roznych cech maki i cukru, jednak ze wzgledu na standardowo dtugi ter-
min przydatnosci, taczy si¢ z mniejsza uwaga w procesie zakupowym. Kolejno
badani uwzgledniali sktad tych produktéw, jednak byt to odsetek wskazan wy-
raznie nizszy niz dla ogétu zywnosci. Smak i wyglad maki i cukru byly brane
pod uwage przez najmniejsza grup¢ klientow sposrod wszystkich grup zywno-
sciowych. Podobnie byto w odniesieniu do zapachu, ktora to cecha byta ponadto
najrzadziej wymieniang w$réd wszystkich charakterystyk maki i cukru. Tym
samym standardowe walory organoleptyczne odgrywaty minimalng role przy
zakupach produktoéw sypkich.

Ponad polowa respondentéw uznala, ze najwazniejsza cecha decydujaca
o zakupie konserw jest ich smak. Jest to charakterystyka do$wiadczona w ra-
mach wczeséniejszej konsumpcji, co podkresla znaczenie powtérnych zakupow
tego typu towarow. Niemal potowa badanych zwracata takze uwage na sktad
tych produktoéw, poszukujac artykutow o relatywnie najmniejszej ilosci dodat-
kéw o niskiej wartos$ci odzywczej. Cecha ta sugerowat si¢ najwickszy odsetek
nabywcow sposrod wszystkich grup zywnosciowych, co wiaze si¢ ze specyfika
konserw, ktora uniemozliwia inng forme¢ rozpoznania jako$ci produktu przed
jego zakupem. Nieznacznie tylko mniejszy odsetek klientow przy zakupie kon-
serw kierowal si¢ terminem przydatnosci. Dopiero na czwartym miejscu wedtug
czestotliwosci wskazan znalazta si¢ natomiast cena i byta uznawana za decydu-
jacy czynnik rzadziej niz dla ogdtu zywnosci. Tym samym zauwazy¢ mozna, ze
konserwy nie s3a produktem nabywanym ze wzgledow oszczednosciowych,
araczej w zwigzku ze specyficznymi warunkami ich spozywania. Dla co pigtego
badanego istotna byta marka producenta konserw, ktora utozsamiana byta z wa-
lorami produktu gwarantowanymi przez wytworce. Wyraznie mniejsze znacze-
nie niz dla ogétu zywnosci miaty takie cechy, jak wyglad czy zapach, a zblizone
do przecigtnego — konsystencja. Stosunkowo niewielkg wage zyskata wielko§¢
konserw, ktora decydowata o zakupach dokonywanych przez co 6smego klienta.
Nieco mniejsze znaczenie niz dla ogdétu zywnosci miato miejsce pochodzenia
konserw. Najmniej istotne okazaly si¢ certyfikat jakosci, a przede wszystkim
ekologicznos¢. Te druga ceche wskazato zaledwie niecate 6% respondentow,
tym samym dowodzac, ze konserwy nie sg uznawane za produkty o wysokich
walorach zdrowotnych.

Najwazniejszg determinantg zakupoéw mrozonek byta ich cena, ktora wskaza-
o 56% badanych. Wyraznie mniejsza byta rola czynnika drugiego w kolejnosci,
jakim okazal si¢ termin przydatnosci, wymieniany przez niemal 40% responden-
tow. Nieznacznie tylko mniejszy odsetek badanych sugerowat si¢ sktadem mrozo-
nek. Kolejno uwzgledniano smak, ale cecha ta zyskata uznanie zaledwie co trze-
ciego nabywcy, co stanowito wyraznie mniejszy odsetek wskazan niz dla ogotu
zywnoS$ci. Marke producenta, wyglad i wielko$¢ brat pod uwage co piaty klient
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kupujacy mrozonki. Najmniej istotne okazaty si¢ takie cechy jak zapach, ktorym
kierowato si¢ zaledwie 8% badanych oraz konsystencja, uwzgledniana przez 7%
respondentow.

Hierarchia cech najistotniejszych przy wyborze dan gotowych okazala si¢
najbardziej zblizona do rankingu determinant zakupéw zywnosci ogétem. Naj-
cze$ciej o ich nabyciu decydowat smak, ktéry wskazato niemal 60% badanych,
a wiec nieco wiecej niz dla zywnosci ogoétem. Kolejnymi charakterystykami
w rankingu znaczenia w zakupach dan gotowych byly cena oraz termin przy-
datnos$ci, 0 minimalnie mniejszym odsetku odpowiedzi niz dla zywnosci ogo6-
tem. Na czwartym miejscu znalazt si¢ sktad dan gotowych, ktory wymieniano
o ponad 8 pkt proc. cz¢sciej niz dla zywnos$ci ogotem. Najmniejsze znaczenie
przy zakupie tych produktow miata cecha ekologicznosci, wymieniana przez
zaledwie 6% badanych.

Najwazniejszg determinantg zakupoéw stodyczy byt smak, ktorym kierowato
si¢ ponad 72% respondentéw. Wynika to ze specyfiki tych produktow, o ktérych
konsumpcji nie decydujg walory odzywcze czy zdrowotne, lecz przyjemnosc¢ ich
spozywania. Na drugim miejscu w rankingu czynnikéw uwzglednianych w pro-
cesie nabywczym byla cena stodyczy. Jako produkty, ktdre nie zaspokajaja po-
trzeb podstawowych w zakresie wyzywienia stodycze odznaczaja si¢ wysoka
elastyczno$cia cenowa popytu. Wrazliwos¢ nabywcow na zmiany ceny przeja-
wia si¢ znaczng rola ceny w procesie zakupowym. Co trzeci respondent
uwzglednial marke producenta przy wyborze stodyczy. Tym samym byta to
cecha uwzgledniana najczeSciej sposrod wszystkich grup zywnosci. Marka po-
strzegana byta jako gwarancja smaku stodyczy. Podkres$lata takze prestiz zwia-
zany z wyborem danego towaru, stanowigc przestanke zakupu stodyczy beda-
cych czesto formg upominku. Na kolejnych pozycjach w rankingu determinant
zakupu stodyczy znalazt si¢ wyglad tych produktoéw oraz ich wielkos¢. Byly to
charakterystyki uzupetniajace wzgledem marki stodyczy w ich roli podarunko-
wej. Stosunkowo mate znaczenie klienci przypisywali do terminu przydatnosci
stodyczy, zaktadajac ze sa to produkty o dlugim okresie spozycia, a cecha ta nie
wymaga kontroli przy kazdym zakupie. Nieznaczna uwaga wigzata si¢ ponadto
ze sktadem stodyczy, ich zapachem i konsystencja. Najmniej wskazan sposrod
wszystkich grup zywnosci uzyskaly takie charakterystyki stodyczy jak region
pochodzenia i certyfikat jako$ci oraz ekologicznos¢. Tym samym obok smaku
i ceny o zakupie slodyczy decyduja przede wszystkim ich cechy zewnetrzne
warunkujace efekt wizualny.

Podsumowujac, nalezy zauwazy¢, ze najistotniejsza cecha warunkujaca za-
kupy zywnosci jest smak tych produktow. Szczegoélnie istotny okazat si¢ przy
zakupie pieczywa i stodyczy, a najmniej wazny w wyborze produktow sypkich.
Cena najczgsciej kierowano si¢ nabywajac make i cukier, a najrzadziej owoce
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1 warzywa. Termin przydatno$ci odgrywat duzg rol¢ w procesie zakupowym
takich produktow, jak migso, nabiat i pieczywo, ktore wymagajg szybkiego spo-
zycia. Najmniej istotny byl w odniesieniu do maki i cukru oraz stodyczy. Na
podstawie sktadu najczesciej kupowano konserwy, a wielkos$cig kierowano si¢
przy zakupach maki i cukru. Miejsce pochodzenia oraz certyfikat jakosci naj-
wazniejszy byl przy zakupach migsa. Wyglad, ekologicznos¢ a takze miejsce
pochodzenia determinowaty gléwnie zakupy owocow i warzyw. Marka produ-
centa najwazniejsza okazata si¢ w procesie nabywania stodyczy. Mozna dostrzec
wyrazne odmiennosci w schematach decyzji zakupowych w odniesieniu do pro-
duktow, takich jak owoce i warzywa z jednej strony oraz maka i cukier z dru-
giej. W grupie produktow trwatych znacznie wigksza byta waga ceny jako de-
terminanty wyboru zywnos$ci, za§ w odniesieniu do produktéw codziennego
spozycia istotniejsze byly walory organoleptyczne oraz zdrowotnos$ciowe.
Szczegdlng grupe stanowity stodycze, ktorych zakupy taczyly si¢ przede wszyst-
kim z ich cechami zewn¢trznymi.

3.3. Realizacja reklamaciji jako proces
budowania lojalnosci klientéw

Decyzje zakupowe nabywcow zywnosci warunkowane sg nie tylko bieza-
ca oceng jako$ci handlowej, ale wynikajg rowniez z doswiadczen klientow
zwigzanych z szeroko rozumianym procesem sprzedazy, obejmujagcym takze
obstuge posprzedazowa. Podstawa zachowan nabywczych jest wiec satysfak-
cja rozumiana, zgodnie z definicjg R.B. Woodruff i S.F. Gardial, jako ,,pozy-
tywne lub negatywne odczucie klienta w zwiazku z wartoscia, ktdra otrzymat
jako rezultat skorzystania z okreslonej oferty produktowej w specyficznej sy-
tuacji. Odczucie to moze by¢ bezposrednia reakcja na korzystanie z produktu
lub catkowitg reakcja na seri¢ do§wiadczonych sytuacji””. Kiedy spostrzeze-
nia nabywcy wzgledem oferty sa zgodne z oczekiwaniami wowczas klient jest
zadowolony’®, a sytuacja ta jest synonimem wysokiej oceny jako$ci oferty
handlowe;j.

W ksztattowaniu dlugoterminowych relacji i budowaniu postaw lojalno-
sciowych wazne miejsce zajmuje sposob rozstrzygania sporéw i odpowiadania
na zastrzezenia w ramach dziatan reklamacyjnych. O. Van Geuns i J. Dudzin-

75 p. Nowicki, T. Sikora, Czynniki ksztaltujqce satysfakcje klienta oraz korzysci z pomiaru sa-
tysfakcji klienta w procesie doskonalenia jakosci, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Krakow
2010, s. 205.

® A. Czerw, Satysfakcja i lojalno$é klienta na rynku farmaceutycznym, Wyd. CeDeWu, War-
szawa 2008, s. 15.
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ski’’ jako reklamacje okreslaja roszczenie zglaszane przez strone stwierdzajaca
niezgodno$¢ wykonania okreslonych zobowigzan umownych przez strong prze-
ciwna, do ktorej takie roszczenie jest kierowane. M. Wanagos'™ uwaza, ze re-
klamacja jest zadaniem klienta kierowanym do sprzedajacego lub wykonujacego
ushugi, zwigzanym z niezadowalajgcg jakoScig towaru lub ushugi. Zgodnie
z normg ISO reklamacja to skierowane do organizacji wyrazenie niezadowolenia
zwigzanego z jej wyrobami lub samym procesem postepowania z reklamacjami,
gdzie oczekiwana jest lub wymagana odpowiedz lub rozwiazania”. Przedmiot
zadan reklamacyjnych moze by¢ zréznicowany, w zwiazku z czym wyodrebnic
mozna reklamacje: rzeczowe (ilosciowe, jako$ciowe), wartosciowe (marza, ce-
na, rabat, btedy rachunkowe na fakturze) oraz gwarancyjne (zgloszenia niezgod-
nosci towaru z umowa, wad fizycznych i prawnych w ramach otrzymanej gwa-
rancji jakosci)™’.

Warto podkresli¢, ze ujawnione poprzez reklamacje sytuacje konfliktowe
stanowi¢ moga podstawe do lepszego poznania klienta i zdobycia jego lojalno-
sci!. Jest to tym istotniejsze, gdyz w warunkach dojrzatosci wspotczesnego
rynku, na ktérym narasta konkurencja, a popyt przejawia tendencj¢ do stabiliza-
cji, pozyskanie nowych klientow staje si¢ bardzo trudne i przedsigbiorstwa mu-
sza W sposob szczegolny troszezyé sie o dotychczasowych nabywcow™. Jak
wskazuje J. Griffin firma musi zainwestowaé sze$¢ razy wigcej srodkdéw finan-
sowych w pozyskanie nowych klientdéw niz w zatrzymanie istniejacych™. Co
wigcej, Srednio polowa osob, ktora sktada reklamacje, po jej satysfakcjonujacej
realizacji, czuje si¢ silniej zwigzana z przedsigbiorstwem niz wcze$niej, jest
duzo bardziej lojalnym klientem niz osoby, ktore nie mialy zadnych klopotow
z firmg™. Psychologiczna zasada wzajemnosci wyjasnia ponadto sktonnosé

7 0. Van Geuns, Marketing miedzynarodowy i handel zagraniczny, Wyd. Zachodniopomor-
skiej Szkoty Biznesu przy Uniwersytecie Szczecinskim, Szczecin 1993, s. 164.

"8 F. Peslova, S. Borkowski, Inzynieria jakosci w praktyce, Wydawnictwo Menadzerskie
PTM, Warszawa 2006.

7 Cyt. [za:] PN-ISO 10002:2006 Zarzadzanie jakoscia. Zadowolenie klienta. Wytyczne doty-
czace postgpowania z reklamacjami w organizacjach, Polski Komitet Normalizacyjny, Warszawa
2006.

8% B. Olszewska, P. Szewczyk, Organizacja i zarzqdzanie, Zeszyty Naukowe Politechniki
Slaskiej, z. 63a, Wyd. Politechniki Slaskiej, Katowice 2012, s. 276-277.

81 M. Wanagos, Skargi i reklamacje — jak utrzymaé klienta?, Zeszyty Naukowe Akademii
Morskiej w Gdyni, nr 65, Wydawnictwo Akademii Morskiej w Gdyni, Gdynia 2010, s. 5

82 A. Czerw, Satysfakcja i lojalnosé klienta na rynku farmaceutycznym, Wyd. CeDeWu, War-
szawa 2008, s. 15.

8 W. Kuzniar, W. Szopinski, Marketingowe mechanizmy ksztaltowania lojalnosci, Wyd.
Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2007 s. 196-197; J. Griffin, Customer Loyalty, How to
Earn It, How to Keep It, Jossey-Bass Publishers, San Fransisco 1997, s. 138.

8 P. Doyle, Marketing wartosci, Wyd. Felberg STA, Warszawa 2003, s. 99.
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klientow, ktorzy pozytywnie odebrali proces reklamacji do upowszechniania
korzystnych opinii o przedsiebiorstwie® . Usatysfakcjonowani w wyniku spraw-
nego zatatwienia reklamacji konsumenci sg wiarygodnym, bezstronnym zro-
dlem wiedzy o towarze i firmie, a przekazywane przez nich rekomendacje
wywoluja zaufanie u potencjalnych klientow®. Tym samym wiasne doswiad-
czenia reklamacyjne, jak i opinie innych 0so6b przekazywane w nieformalnych
relacjach w istotny sposob kreuja wizerunek podmiotu handlowego i determi-
nuja lojalnos¢ klienta.

Fakt ztozenia reklamacji nalezy potraktowa¢ jako zjawisko korzystne z punk-
tu widzenia przedsigbiorstwa. Analiza skarg i reklamacji jest bowiem jedng
z podstawowych metod badan zadowolenia i satysfakcji klientow®’. Nie jest
wiec zaskoczeniem formulowanie podejsé typu ,,Hurra, mamy reklamacje”™.
Tymczasem powszechne jest wystepowanie efektu tzw. gory lodowej, zgodnie
z ktorym na jednego klienta sktadajacego reklamacj¢ przypada 20-25 innych
niezadowolonych klientow, ktorzy reklamacii nie ztozyli*’. Przyczynami rezy-
gnacji ze skarg sag miedzy innymi: brak precyzyjnej informacji o miejscu zgto-
szenia skargi, brak okreslonej procedury sktadania skarg, niejasno$¢ i ztozonosé
procedur, czas, jaki trzeba poswigci¢ na ztozenie skargi, niewlasciwe rozpatrze-
nie skargi zlozonej wczesniej, nieuprzejmos¢ personelu przyjmujacego skargi,
odmowa przyjecia skargi czy tez brak reakcji i decyzji w sprawie ztozonej skar-
gi’”’. Dla sprawnej realizacji procesu reklamacyjnego niezbedna jest wiec umie-
jetno$¢ komunikacji z konsumentem, stworzenie dogodnych warunkéw kontaktu
i przeplywu informacji oraz okazanie pomocy i zrozumienia’'. Ryzyko utraty
klienta wzrasta w sytuacji, gdy zamiast wniesienia skargi lub zlozenia reklamacji
zwraca on nabyty towar. W takiej sytuacji rozczarowanie oraz niezadowolenie
konsumenta jest najwicksze’>.

Pozyskanie lojalnosci klienta oparte na reklamacji warunkowane jest rze-
czywistym podjeciem dziatan ukierunkowanych na doskonalenie jakosci oferty
handlowej. Brak korekty btgdu ujawnionego w ramach skargi nabywcy stanowi

8 J. Barlow, C. Moller, Reklamacja czyli prezent. Strategia korzystania z informacji od klien-
ta, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 16.

8 1. Kall, Silna marka. Istota i kierowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 100-101.

8 U. Balon, Konsument na rynku ustug, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
nr 694, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 12.

8 AM. Schuller, G. Fuchs, Marketing lojalnosciowy, Wyd. Akademia Sukcesu, Warszawa
2005, s. 259.

% M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, Relationship Marketing. Bringing Quality, Cus-
tomer Service and Marketing Together, Butterworth Heinemann, Oxford 1994, s. 160.

% M. Wanagos, Skargi i reklamacje..., s. 8-10.

°' E. Rudawska, Lojalnos¢ klientéw, PWE, Warszawa 2005, s. 117-119.
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kolejny btad”, o powaznych skutkach dtugoterminowych. Poznanie przyczyn
niezadowolenia umozliwia przedsigbiorstwu podjgcie dziatan korekcyjnych
ukierunkowanych na zaspokojenie potrzeb rynkowych poprzez’*: poprawe
jakosci produktow, wdrozenie lepszych rozwigzan technologicznych, podnie-
sienie poziomu obstugi, poprawe organizacji sprzedazy i ocen¢ sprawnosci
systemu obstugi klienta w fazie posprzedazowej. Dzialania takie stwarzaja
mozliwo$¢ utrzymania pozytywnego wizerunku firmy w dalszych kontaktach
z klientami. Zgloszenie reklamacyjne pozwala nie tylko na identyfikacj¢ pro-
bleméw, ale i ich przyczyn. Stanowi wskazéwke pozwalajaca na zlokalizowa-
nie miejsca wystgpowania problemu (m.in. problem dotyczacy produktu,
obstugi klienta, ustug dodatkowych; obecny wewnatrz firmy, u kontrahenta
zewnetrznego; zwigzany z czynnikiem ludzkim, awarig maszyny). W efekcie
jednostkowy problem moze stanowi¢ podstawe do systemowych dziatan
naprawczych”. Jak wskazuja badania K. Mazurek-Lopacinskiej, w praktyce
jedna z podstawowych przyczyn reklamacji jest niecodpowiednia jako$¢ towaru
lub tez jego wada (wymieniana przez 78% badanych firm). Znacznie rzadziej
reklamowane sa ustugi posprzedazowe (10,2%), a najrzadziej — niewlasciwa
obstuga (3,5%)’. Nalezy przy tym pamieta¢, ze wiele przyczyn reklamacji
mozna zlikwidowa¢ poprzez szczegotowe wyjasnienie klientowi instrukcji,
umowy czy gwarancji. W efekcie redukowane sa nierealne oczekiwania na-
bywcy, ktore czegsto stanowia powod przysztych skarg. Sposob konstrukcji
oferty rowniez moze minimalizowaé ryzyko powtorzenia problemu’’.

Pomimo stalych dazen zaro6wno producentow, jak i podmiotéw zaangazo-
wanych w dystrybucje w kierunku zapewnienia i utrzymania poziomu jakos$ci
oferowanych towarow, statym elementem obstugi klienta jest realizacja proce-
sow reklamacyjnych. Sprawna realizacja tych procedur warunkuje zaspokoje-
nie oczekiwan nabywcoéw odczuwajacych niezadowolenie z zakupu wadliwego
produktu.

% J. Barlow, C. Moller, Reklamacja, czyli prezent. Strategia korzystania z informacji od
klienta, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 4.

* K. Mazurek-Lopacinska, Zachowanie nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, PWE,
Warszawa, 2003, s. 310; M. Wanagos, Skargi i reklamacje — jak utrzyma¢ klienta?, Zeszyty Na-
ukowe Akademii Morskiej w Gdyni, nr 65, Wydawnictwo Akademii Morskiej w Gdyni, Gdynia
2010, s. 25; U. Balon, M. Salerno-Kochan (red.), Reklamacje jako element rachunku kosztow
Jjakosci, Wybrane aspekty zarzqdzania jakoscig, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Krakow
2010, s. 20-24.

> A. Juszczak, B. Bialecka, Organizacja i zarzqdzanie, Zeszyty Naukowe Politechniki Sla-
skiej, z. 63a, Wyd. Politechniki Slgskiej, Katowice 2012, s. 36.

%K. Mazurek-t opacinska, Orientacja na klienta, PWE, Warszawa 2002, s. 21.

97 A. Grzesiuk, Bolesne zrédio informacji o firmie, ,,Marketing w Praktyce” 2000, nr 7-8.
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Tabela 3.6. Czestotliwos¢ skladania reklamacji przez klientow zréznicowanych
wiekiem i wyksztalceniem

Odsetek klientéw deklarujacych podejmowanie dzialan
reklamacyjnych wedlug:
wieku (lata) wyksztalcenia

Wyszczegélnienie _s_Ea . . . n % @ . .

S > =) = N

S a B e g z = = 2

o v & & > g s T >

- | € z 2 3 & 5

2 g S

Raz na tydzien L2 | 2,1 0,5 1,2 0,0 24 2,3 1,0 0,7
Raz na miesigc 3,0 3,3 1,5 3,5 3,4 2,4 2,8 3,5 2,4
Raz na dwa miesigce 6,8 7,5 4,6 8,6 43 14,6 6,8 6,3 6,3
Raz na p6t roku 20,2 | 22,51 19,5| 196 | 164 98 | 153 | 233 | 205
Rzadziej 68,8 | 64,7 | 73,8 | 67,1 | 759 | 70,7 | 72,7 | 658 | 70,1

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Do co tygodniowej interwencji zwigzanej z niedociggnieciami jakosciowy-
mi produktow zmuszonych byto zaledwie 1,2% respondentéw. Raz na miesigc
co najmniej jeden produkt reklamowalto juz dwukrotnie wiecej klientow. Raz na
dwa miesigce swoje prawo do reklamacji produktu egzekwowalo blisko 7%
nabywcow. Co piaty badany korzystal z niego dwa razy w roku. Relatywnie
wysoki odsetek klientow (bliski 70%) deklarowatl, ze wadliwe towary byly pod-
stawa reklamacji rzadziej niz raz na pot roku.

Trudno ustali¢ jednoznaczne prawidtowosci w czestotliwosci zgloszenia re-
klamacji w kategoryzacji wiekowej klientow, zwraca jednak uwage relatywnie
najwyzszy odsetek osob najmtodszych reklamujacych wadliwy produkt raz na
p6t roku. Wraz z przechodzeniem do kolejnych grup wiekowych odsetek ten
ulegl obnizeniu by wsrdd osob powyzej 55 lat osiagnaé¢ 16,4%. W najstarszej
grupie wiekowej odnotowano takze najwyzszy wskaznik wskazan braku ko-
niecznosci usterkowania nabytych produktow oraz relatywnie niskie odsetki
0sob, ktore zglaszaty reklamacje raz na dwa miesigce lub cze$ciej. Przeciwnie
osoby najmtodsze z badanych relatywnie czesto zglaszaty reklamacje czesciej
niz raz na po6t roku i najrzadziej rezygnowaty z dochodzenia swoich praw.

Wraz ze wzrostem wyksztalcenia respondentéw malat odsetek nabywcow
reklamujacych produkty co najmniej raz w tygodniu, rost natomiast udziat osob
odwiedzajacych sklepy ze zwrotem wadliwych towaréw co najmniej raz w mie-
sigcu z zalamaniem tej tendencji w grupie oséb legitymujacych sie dyplomem
wyzszych uczelni. O ile raz na dwa miesigce swe niezadowolenie w sformalizo-
wany sposob okazywato 6,3—6,8% klientow z wyksztatceniem od wyzszego do

75



zawodowego, to osoby z wyksztalceniem podstawowym czynity to w dwukrot-
nie wyzszym odsetku. O ile dwa razy w ciggu roku produkty reklamowal co
dziesigty respondent najnizej wyksztatcony to wsrdd osob z wyksztatceniem
srednim i wyzszym byl to juz co piaty nabywca. Rzadziej niz raz na po6t roku
reklamacje sktadato okoto 70% o0s6b z wyksztalceniem podstawowym, zawo-
dowym i wyzszym. Nieznacznie rzadziej robili to klienci z wyksztalceniem
$rednim.

Tabela 3.7. Czestotliwos¢ skladania reklamacji przez klientéw zréznicowanych miejscem
zamieszkania i liczebnos$cia rodziny

Odsetek klientow deklarujacych podejmowanie dzialan
reklamacyjnych wedlug:
miejsca liczby os6b
zamieszkania w rodzinie
Wyszczegolnienie E « = g _
S g " g g 2 g
o) ] ] = = B =
= = 2 2 g =
E ? ? III) -
— 3] | o
(a2}
Raz na tydzien 1,2 1,3 1,1 2,9 1,1 1,1 1,1
Raz na miesigc 3,0 3,0 3,0 5,7 2,8 32 0,0
Raz na dwa miesigce 6,8 6,3 7,3 43 8,5 5,4 13,7
Raz na p6t roku 20,2 21,7 18,6 17,1 17,0 22,2 16,8
Rzadziej 68,8 67,6 70,0 70,0 70,5 68,2 68,4

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Mieszkancy wsi nieznacznie czgéciej niz respondenci pochodzgcy z miasta
wskazywali na konieczno$¢ egzekwowania prawa do satysfakcjonujacej jakosci
towardw z czestotliwoscig raz na dwa miesigce i rzadziej niz raz na poét roku, co
wskazuje na wyzsza aktywno$¢ w tym zakresie wsrod klientow sklepoéw miej-
skich. Czeéciowo wynika¢ to moze z dystansu, ktory musza pokona¢ by zlozy¢
reklamacje w miejscu zakupu. Dotyczy¢ to moze szczegodlnie produktéw o rela-
tywnie niskich cenach, jak pieczywo czy nabial. Odzyskane s$rodki zwigzane
z zakupem wadliwych produktow nie zrekompensowatyby wowczas kosztow
dotarcia do sklepu.

Analiza w grupach zdywersyfikowanych ze wzgledu na liczebno$¢ osob
w gospodarstwie domowym pozwolita ustali¢, ze o ile czgstotliwos$¢ reklamacji
»~raz na tydzien” zblizona byta do wartosci $redniej w rodzinach dwu- i wiecej
osobowych (1,1%) to 2,9% gospodarstw jednoosobowych zglaszato reklamacje
co najmniej raz w tygodniu. Relatywnie najwyzszy odsetek reklamacji zglasza-
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nych raz na miesigc uzyskano ponownie w najmniejszych gospodarstwach do-
mowych. Najwicksze rodziny charakteryzowaly si¢ natomiast najwyzszym
wsrod pozostatych podgrup odsetkiem zgloszen reklamacyjnych raz na dwa
miesigce, ktory byt dwukrotnie wyzszy niz dla klientow ogétem. W rodzinach
3-5-osobowych relatywnie najczesciej deklarowano natomiast konieczno$¢ re-
klamacji z czestotliwoscig raz na pét roku.

Tabela 3.8. Czestotliwo$¢ skladania reklamacji przez klientow
zréznicowanych poziomem dochodu

Odsetek klientow deklarujacych podejmowanie dzialan
reklamacyjnych wedlug:
dochodu (z1)
Wyszczegolnienie E N S § § -
N=) =) (—} - N N &
) S - ] | S
@) ) A — — z Y
= = S [ =
2 = & a
Raz na tydzien 1,2 0,8 1,1 2,4 0,0 1,2
Raz na miesigc 3,0 2,5 2,3 3,6 3,8 2,4
Raz na dwa miesigce 6,8 6,6 49 6,5 8,7 9,8
Raz na po6t roku 20,2 18,9 20,4 19,8 19,7 24,4
Rzadziej 68,8 71,3 71,3 67,7 67,8 62,2

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Wraz z rosnaca zamoznoscig respondentéw odnotowano malejacy odsetek
czynnosci reklamacyjnych realizowanych rzadziej niz raz na pot roku. Klienci
o najwyzszych dochodach relatywnie najczeséciej dokonywali zgltoszen raz na pot
roku oraz raz na dwa miesigce. Podobna aktywnos$cia w zgloszeniach raz na dwa
miesigce wykazali klienci o dochodach 1501-2500 zt. Czesciej niz dla $redniej
ogotem zgloszen raz na miesigc dokonywano natomiast wsrod klientow o do-
chodach 1001-2500 zt, a raz na tydzien w grupie o dochodach 1001-1500 zt.

W celu ustalenia skali reklamacji produktow zywnos$ciowych na tle innych
artykutow w tabeli zestawiono informacje uzyskane od respondentdow na temat
najczesciej reklamowanych towarow.

Niemal co czwarty badany przyznal, ze zmuszony byt reklamowac odziez
badZz obuwie. Nieco ponad co piaty najczesciej reklamowat artykuty gospodar-
stwa domowego oraz radiowo-telewizyjne. Produkty spozywcze byly podstawa
reklamacji 18,2% badanych, a zatem ponad dwukrotnie cz¢sciej niz elektronika
i sprzet komputerowy. Stosunkowo rzadko zglaszano niezadowolenie z jakosSci
produktéw chemicznych i kosmetycznych (1,8%) oraz telefonow i ustug tele-
komunikacyjnych. W wartosciach tych nalezy jednak uwzgledni¢ fakt, ze ponad
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co czwarty badany nie byl w stanie wskazac¢ jakie produkty najcz¢sciej zawodzi-
ly przyznajac, ze reklamowat wiele ré6znorodnych towarow.

Tabela 3.9. Produkty najczesciej reklamowane przez klientow dywersyfikowanych
wiekiem i poziomem wyksztalcenia

Typy produktéw najczesciej reklamowane przez klientow
kategoryzowanych wedlug:
wieku (lata) wyksztalcenia
Wyszczegolnienie g w 4
' ’ = n w 0 ol Z g =1 8
S a o v < s 3 = 2
o v & & B s S T S
— Q ) z 5 z = z
e 2 ]
Odziez/Obuwie 233 | 21,6 | 28,2 | 23,1 | 20,7 | 12,2 | 19,3 | 21,5 | 29,9
AGD/RTV 21,7 | 26,0 19,0 18,4 20,7 14,6 15,9 26,3 19,8
Spozywcze 182 | 12,9 | 185 | 22,7 | 233 | 22,0 | 233 | 154 | 184
Elektronika/ 64| 102 | 41| 55| 17| 00| 28| 71| 87
Komputery
Chemicznych/ 18 06| 26| 27| 1,7 49| 17| 15| 17
Kosmetycznych
Telefony/Ustugi 120 21| 10| 08| 00| 00| 06| 20| 07
telekomunikacyjne
Roéznych 273 | 26,6 | 26,7 | 26,7 | 31,9 | 463 | 364 | 26,1 | 20,8

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Odziez i obuwie relatywnie najczeSciej reklamowane byly przez osoby
w wieku 26-35 lat, wérod ktorych odsetek wskazan tych produktow jako glow-
nego reklamowanego produktu przekroczyl warto$¢ srednig o 4,9 pkt proc. Naj-
mlodszym badanym najwig¢ce] problemoéw stwarzaty usterki artykutdéw AGD
i RTV i to one znalazly si¢ na pierwszym miejscu w rankingu najczesciej rekla-
mowanych. Znaczenie produktow spozywczych w kreowaniu niezadowolenia
z ich jakosci wzrastato w kolejnych grupach wiekowych plasujac zywnos¢ jako
produkt stwarzajacy wigcej problemow niz AGD i RTV cho¢ mniej niz odziez
i obuwie w grupie osob 36-55 lat oraz jako gléwny powdd reklamacji wérod
najstarszych respondentéw. Prawidtowos$¢ ta wynikaé moze po czgsci ze struktu-
ry zakupow 0s0b w przypisanych grupach wiekowych. Osoby najstarsze rela-
tywnie rzadziej dokonujg bowiem zakupdéw wyposazenia domu czy ubran niz
mtodsi konsumenci a zywnos$¢ zyskuje wigkszy udzial w strukturze ich kon-
sumpcji. Teze te potwierdza znacznie wyzszy od $redniej odsetek osob w wieku
15-25 lat reklamujacych produkty elektroniczne czy komputery. To wiasnie
mlodziez jest gldownym odbiorcg technologii tej grupy produktowej i o ile wérod
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najmtodszych produkty te reklamowat co 10 nabywca, w przedziatach 2655 lat
okoto co dwudziesty, to wsrod najstarszych zaledwie co sze$¢dziesiaty klient.
Podobne zjawisko wystapilo w grupie telefonow i ustug telekomunikacyjnych.
Najmniej powodoéw do niezadowolenia w tej dziedzinie mieli najstarsi respon-
denci a czgstotliwo$¢ reklamacji wiasnie tych produktow wzrastata wraz z prze-
chodzeniem do kolejnych miodszych wiekowo grup klientow. Osoby najstarsze
wykorzystywaty najczegsciej podstawowe ustugi telefoniczne oraz korzystaly ze
sprawdzonych urzadzen. Mtodziez poszukujgca bardziej zaawansowanych funk-
cji komunikacyjnych i uzyteczno$ci urzadzen typu ,,smart” czesciej rowniez
deklarowata koniecznos$¢ ich reklamowania.

Tabela 3.10. Produkty najczesciej reklamowane przez klientéw dywersyfikowanych
miejscem zamieszkania i liczebno$cia rodziny

Typy produktéw najczesciej reklamowane przez klientow
kategoryzowanych wedlug:
miejsea liczby os6b w rodzinie
zamieszkania
Wyszczegolnienie E g § § -
S =) e
gz | 2| 2| 2| 3| ¢
g z 2 2 S &
? ? v 5
— (3] | A
(a2}
Odziez/Obuwie 23,3 26,1 20,5 27,1 21,0 23,6 232
AGD/RTV 21,7 21,3 22,0 21,4 18,8 23,6 15,8
Spozywcze 18,2 19,6 16,8 10,0 19,3 18,8 18,9
Elektronika/ 6,4 6,7 6,1 5,7 5,7 6.8 63
Komputery
Chemicznych/Ko- | ¢ 24 L1 1,4 2.8 1.8 0.0
smetycznych
Telefony/Ustugi 1.2 13 11 0,0 0.6 1,6 11
telekomunikacyjne
Roznych 273 22,6 32,3 34,3 31,8 238 34,7

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Ogodlny ranking najczgsciej reklamowanych produktéw znajduje swoje od-
zwierciedlenie jedynie w grupie klientow z najwyzszym wyksztatceniem. Na-
bywcy po szkotach srednich czesciej niz odziez i obuwie kwestionowali jakos$¢
sprzetu AGD 1 RTV. Osoby z wyksztalceniem podstawowym i zawodowym
uznaty, ze najwiecej problemow stwarzaly im wady artykulow spozywczych,
ktore uplasowali jako pierwsze w rankingu najczgsciej reklamowanych. W gru-
pie z wyksztalceniem podstawowym kolejnos¢ ogolnego rankingu zaburzyta
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rowniez odwrdocona kolejnos¢ produktéw AGD i RTV oraz odziezy i obuwia,
ktore sklasyfikowano dopiero na trzeciej pozycji. Produkty chemiczne i kosme-
tyczne wyprzedzily takze elektronike i komputery oraz telefony i ushugi teleko-
munikacyjne, ktorych zaden z respondentdw tej grupy nie uznat za wiodacy
przedmiot zgloszen wad towardw. Zauwazy¢ nalezy ponadto, ze wraz z rosng-
cym wyksztatceniem rost odsetek klientow, ktorzy konkretyzowali grupy asor-
tymentu generujgcego dysonans pozakupowy w zakresie jakosci.

Struktura grup asortymentowych powodujacych najwigksze powody do nieza-
dowolenia mieszkancom miast bezposrednio koresponduje ze strukturg dla ogotu
respondentéw. Mieszkancy wsi uznali jednak, ze czgSciej niz odziez czy obuwie
zglaszali wady sprzetu wyposazenia domu czy RTV. Relatywnie nizsze odsetki niz
w przypadku mieszkancéw miasta odnotowaly produkty spozywcze oraz chemiczne
i kosmetyczne jako przedmiot zgloszen reklamacyjnych mieszkancow wsi.

Jednoosobowe gospodarstwa domowe zglaszaty wady produktow spozyw-
czych blisko dwukrotnie rzadziej w poréwnaniu z pozostalymi podgrupami
wielkos$ci rodzin. Przeciwnie produkty te stanowity podstawe probleméw skta-
niajacych do reklamacji w przypadku 19,3% rodzin dwuosobowych plasujac
zywnos¢ na drugim miejscu w rankingu po odziezy i obuwiu. Podobna klasyfi-
kacje ustalono wsrdd najwigkszych badanych rodzin. Jako najczgsciej reklamo-
wane produkty elektronike i komputery wskazywali czesciej cztonkowie rodzin
co najmniej trzyosobowych. Rodziny dwuosobowe wzglednie najczesciej re-
klamowaly natomiast produkty chemiczne i kosmetyczne.

Analiza w grupach dochodowych prowadzi do spostrzezenia o wigkszej czg-
stotliwosci zgloszen reklamacyjnych AGD i RTV niz odziezy i obuwia wsrod
respondentdow o dochodach najnizszych oraz w przedziale 1001-1500 zt na
cztonka rodziny. Ponadto AGD uzyskaly wyzsze od $redniej odsetki wskazan
w grupie 601-1000 zt cho¢ nadal pozostaty na drugim miejscu po odziezy i obu-
wiu, ktore pozostaty najczestszym powodem koniecznosci zgloszenia niedocig-
gnie¢ jakosciowych. W grupie 1001-1500 zt odziez i obuwie w rankingu znala-
zty si¢ na trzecim miejscu oddajac niechlubne pierwsze i drugie miejsce AGD
i RTV oraz produktom spozywczym. Przyja¢ rowniez mozna, zZe wraz ze wzro-
stem zamoznoS$ci klientow odsetek wskazan sprzgtu AGD i RTV jako najcze-
sciej reklamowanego ulegat obnizeniu (drobne zachwianie tej tendencji w gru-
pach o najwyzszych dochodach). Prawdopodobnie wyzsze dochody wigzaty si¢
z mozliwoscia realizacji sprzgtu renomowanych marek czy mniej awaryjnego.
Z kolei wsrod nabywcoéw o dochodach powyzej 1500 zt relatywnie czgsciej pa-
nowato przekonanie, ze to sprz¢t elektroniczny oraz komputery najczesciej mu-
siaty trafi¢ do serwisu w celu naprawy. Wraz ze wzrostem zamoznos$ci wzrastat
takze odsetek klientow przekonanych, ze to telefony i ushugi telekomunikacyjne
trzeba byto reklamowac najczg$ciej, a w grupie najbogatszych nabywcow ta
grupa asortymentowa wyprzedzila takze produkty chemiczne i kosmetyczne.

80



Tabela 3.11. Produkty najczesciej reklamowane przez klientow
dywersyfikowanych wysoko$cia dochodu

Typy produktéow najczesciej reklamowane przez klientow
kategoryzowanych wedlug:
dochodu (zl/osobe)
Wyszczegolnienie g - - S
2 s S @ 7 &
=) = P w w
& 2 - T a@ g
=] v -
sz | B | B %
-
Odziez/Obuwie 23,3 20,5 23,0 20,2 27,3 29,3
AGD/RTV 21,7 24,6 22,6 21,8 19,1 19,5
Spozywcze 18,2 16,4 15,8 21,4 18,0 19,5
Elektronika/ 6.4 49 6.8 40 93 8.5
Komputery
Chemicznych/ 1.8 0.8 1,9 12 33 1,2
Kosmetycznych
Telefony/Ustugi 12 0.8 0.8 0.8 22 2,4
telekomunikacyjne
Réznych 27,3 32,0 29,1 30,6 20,8 19,5

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Zglaszajac roszczenie reklamacyjne klient spodziewa si¢ szybkiej reakcji
W postaci naprawy, wymiany czy zwrotu zaptaconej za wadliwy towar kwoty.
Chce by¢ traktowany w sposob powazny i profesjonalny. Firmy spehiajace te
oczekiwania mogg liczy¢ na zrozumienie ze strony klienta a nawet w pewnym
sensie zyska¢ dodatkowe wsparcie w postaci pozytywnych opinii o firmie, ktora
sprawnie rozpatruje zgloszenia, uwzglednia racje klientow i czyni im zado$¢
(tab. 3.12).

Klienci byli sktonni realizowa¢ ponownie zakupy produktow, ktore rekla-
mowali, jednak ich zgtoszenia reklamacyjne musiaty zosta¢ pozytywnie rozpa-
trzone. Byt to warunek konieczny dla 37,1% badanych. Co czwarty klient byt
sktonny uzna¢ fakt, ze nawet najlepszej firmie moze zdarzy¢ si¢ usterka, a w przy-
padku 5,6% klientow sprawna obsluga reklamacji sprawita, ze stali si¢ jeszcze
bardziej lojalnymi klientami. Osoby rezygnujace z zakupu wadliwych produk-
tow motywowaty to niechecia do kolejnych ktopotow zwigzanych z produktami
(23%), a 8,7% badanych zniech¢cone zostato niewtasciwym przebiegiem proce-
su reklamacyjnego i jego obstuga.
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Tabela 3.12. Stosunek do ponownych zakupéw reklamowanych towarow wsrod klientow
w kategoryzacji wedlug wieku i wyksztalcenia

Poglady na temat kolejnych zakupéw nabywcow
zdywersyfikowanych wedlug:

wieku (lata) wyksztalcenia
Wyszczegolnienie g o 2 ™
Eg " w wn —_ e E = g
[\ on w) L z = = @
20 | NE N N ] < N
o %) < < 14 o >
2 g N

Kategorycznie tak,
sprawna obstuga
sprawia, ze jestem 5,6 5,1 9,2 3,5 5,2
jeszcze bardziej
lojalnym klientem

X
W

40 | 71| 42

Tak, poniewaz nawet
najlepszej firmie moze | 25,7 | 30,2 | 24,1 23,1 20,7 | 22,0 | 21,6 | 26,6 | 27,4
si¢ przydarzy¢ usterka

Tak, jesli reklamacje

i 4 37,1 | 392 | 354 | 38,8 | 30,2 | 22,0 | 352 | 37,0 | 40,6
Sprawnie zalatwiono

Nie, mam zte
doswiadczenia z rozpa- 8,7 7,8 | 11,3 9,4 5,2 9,8 | 10,2 9,4 6,6
trywaniem reklamacji

Nie, nie chce kolejnych
klopotow zwigzanych | 23,0 | 17,7 | 20,0 | 25,1 | 38,8 | 39,0 | 29,0 | 20,0 | 21,2
z produktem

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Szczegolnie predysponowani do bycia ambasadorami firm, ktore sprawnie
obstuguja klientow zglaszajacych reklamacje okazali si¢ klienci w wieku 26-35
lat. Dwukrotnie cze$ciej niz w innych podgrupach wiekowych deklarowali oni, ze
kategorycznie wzrdst ich poziom lojalnosci pod wptywem sprawnej obstugi kiedy
zmuszeni byli reklamowa¢ zakupiony produkt. Akceptacja usterek malata nato-
miast wraz z przechodzeniem do kolejnych grup wiekowych klientow. O ile uster-
ki takie rozumiat blisko co trzeci z najmlodszych respondentow, to wsrdod najstar-
szych akceptowac potkniecia jako$ciowe firmy sktonny byt zaledwie co piaty
badany. Przeciwnie rost odsetek osob, ktore nie cheiaty kolejnych ktopotow zwia-
zanych z wadami produktu. Problem ten zauwazaly przede wszystkim osoby naj-
starsze, dla ktorych dodatkowym utrudnieniem w zatatwianiu reklamacji byly po
prostu problemy natury zdrowotnej czy obnizona sprawnos¢ motoryczna.

Wraz ze wzrostem wyksztalcenia wzrastat odsetek osob deklarujacych, ze
dokona ponownych zakupow produktu, ktorych wady zmuszeni byli zglosi¢, pod
warunkiem, ze reklamacj¢ sprawnie zalatwiono. Ponadto czgsciej niz ogot bada-
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nych akceptowaty usterki osoby z co najmniej srednim wyksztatlceniem. Osoby
te rezygnowaty z zakupu nie chcac naraza¢ si¢ na kolejne klopoty zwigzane
z produktem rzadziej od $redniej dla ogdtu badanych. Klienci najwyzej wy-
ksztalceni najrzadziej natomiast rezygnowaty z kolejnych zakupow pod wply-
wem negatywnych doswiadczen wywotanych rozpatrywaniem ich reklamacji.

Tabela 3.13. Stosunek do ponownych zakupéw reklamowanych towaréw wsréd klientéw
w kategoryzacji wedlug miejsca zamieszkania i liczebnosci rodziny

Poglady na temat kolejnych zakupéw nabywcéw
zdywersyfikowanych wedlug:

miepsea liczby 0s6b w rodzinie
zamieszkania
Wyszczegolnienie g «
=2 s g s >
\ab s 7] E (=] ,2 8,
(o) @ o 2 2 S 2
2 z 2 g 2 z
g ? g ‘ z
— [o\] | A
[yg}
Kategorycznie tak,
sprawna obstuga spra-
wia, ze jestem jeszcze 5,6 52 5,9 10,0 9,7 3,6 6,3
bardziej

lojalnym klientem

Tak, poniewaz nawet
najlepszej firmie moze 25,7 25,4 25,9 243 233 27,4 21,1
si¢ przydarzy¢ usterka

Tak, jeslireklamacje |37 )| 395 | 343 | 343 | 364 | 369 | 421
sprawnie zalatwiono

Nie, mam zte do$wiad-
czenia z rozpatrywa- 8,7 7,2 10,2 11,4 9,1 8,6 6,3
niem reklamacji

Nie, nie cheg kolejnych
klopotow zwigzanych 23,0 224 23,6 20,0 21,6 23,6 242
z produktem

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

O dywersyfikacji dziatan przedsi¢gbiorcow handlu detalicznego realizuja-
cych sprzedaz na wsi wskazujg deklaracje mieszkancow tych obszarow. Wska-
zywali oni cze$ciej niz klienci z miast zarowno sktonno$¢ do ponownych zaku-
pow motywowang lojalnoscia (5,9%) czy sktonnoscig, by wady produktu po-
traktowa¢ jako chwilowe usterki (25,9%), ale takze do rezygnacji z zakupow
powodowanej ztymi do§wiadczeniami z reklamacja (10,2%) i klopotami z wa-
dliwym produktem (23,6%).
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Deklaracje lojalnosci czestsze byly w gospodarstwach jedno- i dwuosobo-
wych niz w wigkszych. Wraz z liczebno$cig rodziny wzrastal odsetek nabywcow
zamierzajacych ponownie naby¢ produkt pod warunkiem, ze w przypadku niedo-
ciggni¢¢ jako$ciowych zostaly one sprawnie usunigte. Deklaracje rezygnacji
z ponownych zakupow pod wptywem ztych doswiadczen malaly w kolejnych
podgrupach wielkosci gospodarstwa domowego. Przeciwnie, im liczniejsza byta
rodzina tym cze¢éciej rezygnowano z zakupdw obawiajac si¢ ktopotow zwigzanych
z produktem, ktére moga mie¢ miejsce. Wigksze rodziny nabywaja wiele rézno-
rodnych grup produktowych zaspokajajacych potrzeby poszczegdlnych cztonkow
gospodarstwa domowego a to moze powodowac eskalacj¢ problemdéw zwigzanych
z wadami towarow i stymulowac nieche¢ do powtarzania takich zakupow.

Tabela 3.14. Stosunek do ponownych zakupéw reklamowanych towarow wsréd
klientow w kategoryzacji wedlug poziomu dochodu

Poglady na temat kolejnych zakupéw nabywcéw
zdywersyfikowanych wedlug:

dochodu (zl/osobeg)

Wyszczegolnienie

E > >
) S S S -
e = I g n 3
5 | 8 = = g Sg
o 2 i L ) g0
© 2 S 7 2
° - -
Kategorycznie tak,
sprawna obstuga spra-
wia, ze jestem jeszcze 5,6 49 42 6,9 6,0 6,1
bardziej lojalnym
klientem

Tak, poniewaz nawet
najlepszej firmie moze 25,7 24,6 23,8 25,8 28,4 26,8
si¢ przydarzy¢ usterka

Tak, jesli reklamacje

. . 37,1 38,5 41,5 33,9 33,9 37,8
sprawnie zatatwiono

Nie, mam zte do$wiad-
czenia z rozpatrywa- 8,7 5,7 7,9 10,1 9,3 9,8
niem reklamacji

Nie, nie cheg kolejnych
ktopotéw zwigzanych 23,0 26,2 22,6 23,4 22,4 19,5
z produktem

Zr6dto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.
Rzadziej niz klienci ogdétem swojg kategoryczng lojalnos¢ deklarowali kon-

sumenci z dwoch grup o najnizszych dochodach na cztonka rodziny. Wyzsza
lojalno$¢ zamozniejszych nabywcoéw moze wynika¢ z faktu, ze mogli oni po-
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zwoli¢ sobie na zakupy w renomowanych sklepach o wyzszym poziomie jakosci
obstugi reklamacji. Z drugiej strony rowniez w grupach o przychodach powyzej
1000 zt na osobe czesciej rezygnowano z ponownych zakupdw, jesli sprawa
reklamacji wigzala si¢ z negatywnymi doswiadczeniami. Osoby bardziej zamoz-
ne oczekujg realizujgc zakupy indywidualnego traktowania, za ktére sg sktonni
wiecej zaptaci¢. Jednak znacznie surowiej oceniajg takze wszelkie uchybienia
w poziomie obstugi. Unikajac kolejnych klopotéw zwigzanych z wadami naby-
tych produktéw relatywnie najczesciej z powtdrnych zakupow rezygnowali naj-
ubozsi respondenci, najrzadziej natomiast osoby o najwyzszych dochodach.

Wyniki badan wtasnych potwierdzaja, ze firmy rozumiejg istote sprawnego
przeprowadzania procedur reklamacyjnych (tab. 3.15-3.17).

Ponad 64% klientow bylo usatysfakcjonowanych sposobem w jaki zostali
potraktowani zgtaszajac wady produktow, ktore zakupili. Uwage zwraca jednak
fakt, ze klientow w petni zadowolonych byto jedynie 7,8%. Moze to $wiadczy¢,
ze firmy co prawda sktonne sg uwzglednia¢ roszczenia klientow, ale wykonuja
jedynie podstawowe obowigzki narzucone im przez ustawodawstwo. Cz¢s¢ firm
doktada jednak wszelkich staran by zatrze¢ dysonans pozakupowy wywolany
usterkg w towarze i w ten sposob budujg trwale relacje z klientami.

Tabela 3.15. Poziom satysfakcji z przebiegu procesu reklamacyjnego wsréd nabywecéw
zréznicowanych pod wzgledem wieku i wyksztalcenia

Ocena procesu reklamacyjnego przez klientow
grupowanych wedlug:

wieku (lata) wyksztalcenia
Wyszczegdlnienie £ n g o
[}
s 1 0 v — ] 3 2 g
o a B n 2 2 = = @
| | | N s 4 = S
o ) o o ; < 5] >
— N on = z R~ z
) 4 s

Zdecydowanie

A 7,8 54| 11,3 7,8 8,6 7,3 9,1 7,3 7,6
satysfakcjonujacy
Raczej 57,0 | 623 | 472 60,0 | 51,7 | 53,7 | 540 | 587 | 569
satysfakcjonujacy
Raczej

. Lo 239 | 23,1 | 256 | 22,0 | 27,6 | 29,3 | 222 | 23,8 | 243
niesatysfakcjonujacy

Zdecydowanie

. S 11,3 93| 159 | 10,2 | 12,1 98 | 148 | 10,1 | 11,1
niesatysfakcjonujacy

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Nie jest jednak satysfakcjonujacy poziom ponad 35% klientow, ktorzy skry-
tykowali poziom zatatwienia reklamacji, szczegdlnie, ze ponad co dziesigty klient
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byt przy tym skrajnie niezadowolony. Wyniki te wskazujg zatem, ze na podkar-
packim rynku nadal funkcjonuja podmioty, ktére nie traktujg powaznie zagrozenia
utraty klientéw wynikajacego z ignorancji ich potrzeb i zglaszanych roszczen.

Analiza w grupach wiekowych prowadzi do wniosku, ze to respondenci
w przedziale 26-35 lat odczuwali najmniejszg satysfakcj¢ ze sposobu zatatwie-
nia ich reklamacji, o czym informuje relatywnie najwyzszy wskaznik skumulo-
wanych opinii negatywnych. Jednoczesnie w grupie tej odnotowano najwyzsze
odsetki klientow o skrajnych przekonaniach zaréwno negatywnych 15,9%, jak
i pozytywnych 11,3%.

Z zaspokojenia roszczen reklamacyjnych bardziej zadowoleni byli nabywcy
o $rednim i1 wyzszym wyksztatceniu, co moze wynika¢ z ich wigkszej znajomo-
$ci praw, ktore im przystuguja i sposobow ich egzekwowania. W pozostalych
grupach zdarzaty si¢ przypadki, gdzie w przypadku negatywnego ustosunkowa-
nia si¢ sprzedawcy do oczekiwan klienta, nabywcy po prostu rezygnowali
z dochodzenia swoich praw w inny sposob przyznajac, ze nie ma to sensu, badz
ze koszty zaangazowania si¢ w spor mogtyby by¢ wyzsze niz srodki utracone
w zwiazku z wadg towaru, ktory reklamowali.

Tabela 3.16. Poziom satysfakcji z przebiegu procesu reklamacyjnego wsrod nabywcow
zréznicowanych pod wzgledem miejsca zamieszkania i liczebno$ci rodziny

Ocena procesu reklamacyjnego przez klientow
grupowanych wedlug:

miejsea liczby osob w rodzinie
zamieszkania
Wyszczegolnienie g «
k) < < 2 >
B e v 3 g 2 )
o) @ ] £ 2 S @
= S 2 2 g &
E [=} (=} l[l) -
— N | hd
en
Zdecydowanie 78 6,7 8,9 11,4 11,9 6,6 42

satysfakcjonujacy

Raczej satysfakcjo-
nujacy

Raczej niesatysfak-
cjonujacy

57,0 56,5 57,5 48,6 56,8 58,5 54,7

23,9 | 267 20,9 22,9 20,5 24,3 28,4

Zdecydowanie

: e 11,3 10,0 12,7 17,1 10,8 10,6 12,6
niesatysfakcjonujacy

Zrodto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Poréwnanie satysfakcji ze sposobu zatatwienia reklamacji wérod responden-
tow z obszaréw o réoznym stopniu zurbanizowania wskazuje na wyzsze zadowo-
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lenie mieszkancow wsi. Zaréwno skrajne, jak i ogélne wskazania na satysfak-
cjonujacy poziom zatatwienia sprawy przewazaly na wsi. Na wsi w stosunku do
miast przewazal jednak takze odsetek wskazan na kategorycznie niesatysfakcjo-
nujacy poziom obstugi zgloszen reklamacyjnych. Potaczenie tych faktow po-
zwala przyjac teze o wigkszym upodabnianiu si¢ procedur reklamacyjnych na
terenach o wyzszym poziomie konkurencji a zatem w miastach. Na wsiach na-
tomiast uwydatnity si¢ dysproporcje w poziomie satysfakcji, co posrednio wyni-
kato z réznokierunkowych dziatan firm handlu detalicznego i dywersyfikacji
w sposobach reakcji na uwagi klientow.

Najnizszy poziom satysfakcji odnotowano wsréd jednoosobowych gospo-
darstw domowych gdzie zarowno skumulowane odsetki negatywnych ocen spo-
sobu zatatwienia reklamacji, jak i oceny skrajnie krytycznych byty najwyzsze.
Pomimo drobnego zaburzenia (0,5 pkt proc.) mozna przyjaé, ze wraz ze wzro-
stem liczebno$ci rodziny malat odsetek skrajnie pozytywnych opinii o sposobie
realizacji zgloszen wadliwych towarow. Jako raczej niesatysfakcjonujacy czg-
sciej od s$redniej okreslali poziom obslugi reklamacji czlonkowie rodzin 3-
1 wigcej osobowych.

Tabela 3.17. Poziom satysfakcji z przebiegu procesu reklamacyjnego wsréd nabywcéw
zréznicowanych pod wzgledem dochodu

Ocena procesu reklamacyjnego przez klientow
grupowanych wedlug:
dochodu (zl/osobe)

Wyszczegolnienie g - = = §

= g 2 z 2 g

S 3 = 0 o T

© g = z = g

® e s = 3

=4

Zdecydowanie satysfak-

cjonujacy 7,8 4,1 7,9 7,3 9,3 11,0
Raczej satysfakcjonujacy 57,0 59,8 52,8 60,9 57,9 52,4
Raczej niesatysfakejonu- |5 20,5 283 22,2 21,9 24,4

chy 2 2 b > 2 2
Zdecydowanie niesatys- 13 15.6 109 9.7 10.9 122

fakcjonujacy ’ ’ ’ ’ ’ ’

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wtasnych.
Klienci mniej zamozni (600-1000 zt) rzadziej niz ogdt respondentow byli

zdecydowanie zadowoleni z zalatwianych reklamacji. Prawdopodobnie ograni-
czone mozliwoséci finansowe sktaniaty ich do poszukiwania tanszych miejsc
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realizacji zakupow lub tanszych towardéw, co moglo by¢ zwigzane z nizsza ich
jakoscig badz nizszym poziomem obshlugi, a zatem takze z nizsza satysfakcja.
Tez¢ t¢ potwierdza obserwacja, ze wraz ze wzrostem zamoznosci wzrastal tez,
cho¢ z nieznacznym zaburzeniem (0,6 pkt proc.) w grupie 1001-1500 zt, odse-
tek klientow o zdecydowanie wysokim poziomie satysfakcji. Osoby zamozne
realizowaty zakupy w sklepach o renomowanych markach, ktorych atrybutem
jest stata troska o relacje z klientami takze w aspekcie zgloszen reklamacyjnych.
Sprawne zatatwienie procesu reklamacyjnego oraz rozwigzanie problemoéw
lezacych u jego podstaw staje si¢ zatem warunkiem budowania trwatych zwigz-
kow z klientem, opartych na lojalnosci. Powinny one zapewnia¢ satysfakcje
nabywcy — nie tylko tg transakcyjng, krotkotrwatly, taczaca si¢ z emocjonalng
oceng oferty handlowej, ale i satysfakcj¢ skumulowana, wynikajacg z serii do-
$wiadczen™ oraz stanowi¢ przestanke do zwickszania konkurencyjnosci przed-
siebiorstwa i mozliwos$ci kreacji dodatnich wynikow ekonomicznych.

%8 J. Hotub-Iwan, Badania marketingowe w procesie zarzqdzania relacjami z klientem, Za-
rzqdzanie relacjami z klientem, Wyd. Difin, Warszawa 2004, s. 270.
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4. Zaopatrzenie w zywnos¢ ekologiczna
konsumentow
wojewodztwa podkarpackiego

4.1. Znaczenie i rodzaj nabywanych ekologicznych
artykutow zywnosciowych

We wspotczesnych realiach gospodarczych oferta produktéow zywnoscio-
wych ze wzgledu na ich szeroki i gleboki asortyment jest bardzo bogata i zdy-
wersyfikowana. Jest to wynikiem rozwoju przede wszystkim czterech rodzajow
rynku zywnosciowego, takich jak: rynek artykutow konwencjonalnych, rynek
produktow wygodnej zywnosci, rynek zywnosci funkcjonalnej i rynek zywnosci
ekologicznej”. W Europie od lat 80., a w Polsce od lat 90. XX wieku, a zwlasz-
cza po 2004 roku zywno$¢ ekologiczna nalezy do najbardziej dynamicznie roz-
wijajacych sie rynkow artykutéw zywnosciowych'®. L. Garbacz'”' definiuje
zywno$¢ ekologiczng jako produkty pochodzace z ekologicznego rolnictwa,
cechujace si¢ wytwarzaniem i przetwarzaniem wedtug $cisle okreslonych i kon-
trolowanych zasad przez organizacje ekologiczne rolnictwa oraz uprawnione
instytucje, przyznajace tym produktom ekologicznym znak towarowy. W ujeciu
M. Jeznach'® za zywnosé¢ ekologiczna uznaé nalezy artykuly spozywcze posia-
dajace atest potwierdzajacy ich pochodzenie z gospodarstw rolnych, ktore spet-
niaja warunki i kryteria realizacji produkcji ekologiczne;.

% E. Niedzielski, Uwarunkowania rozwoju rynku Zywnosci ekologicznej, Roczniki Naukowe
SERIA, t. X, z. 4, Warszawa—Poznan—Lublin 2008, s. 279-283.

10K Gutowska, S. Zakowska-Biemans, Diagnoza rozwoju rynku zywnosci ekologicznej
w Polsce i krajach Unii Europejskiej, Roczniki Naukowe SERIA, t. IV, z. 3, Warszawa—Poznan—
Bydgoszcz 2002, s. 60—-64; W. Luczka-Bakuta, Rozwdj rolnictwa ekologicznego w Polsce po
przystgpieniu do UE w aspekcie wsparcia PROW 2004-2006, Roczniki Naukowe SERIA, t. XV,
z. 1, Warszawa—Poznan—Rzeszow 2013, s. 135-141.

L. Garbacz, Produkt ekologiczny jako Zrédio przewagi konkurencyjnej [w:] K. Jaremczuk,
J. Postuszny (red.), Uwarunkowania sukcesu przedsiebiorstwa, Zeszyty Naukowe nr 10 Wyzszej
Szkoty Administracji i Zarzadzania w Przemyslu, Przemy$l 2002, s. 727-741.

12 M. Jeznach, Podstawy marketingu zywnosci, Wyd. SGGW, Warszawa 2007, s. 151.
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Docenianie zywnosci ekologicznej na polskim rynku wynika przede wszyst-
kim ze wzrostu wsrod Polakéw zainteresowania wysoka jakoscia spozywanej
zywnosci oraz z wickszej §wiadomosci wptywu produktéw konsumowanych na
zdrowie cztowieka'®. F. Binder'™ podkresla, ze konsument majacy na uwadze
zdrowy sposob odzywiania si¢ bierze pod uwagg nastepujace cechy jakosciowe
artykutéw zywnoSciowych: pelowartosciowos$¢, czyli zawarto$¢ sktadnikow
pokarmowych decydujacych o wartosci odzywczej, pierwotnos¢ dotyczaca jak
najmniejszego stopnia przetworzenia, ponadto $wiezo$¢ produktu spozywanego
i jak najmniejszy stopien zanieczyszczenia oraz skazenia artykulow spozywczych.
M. Kozak'® przekonujac o warto$ci wyboru przez konsumentéw produktow eko-
logicznych wskazuje na konkretne argumenty, w tym m.in. podkresla, ze w ro$lin-
nej produkcji ekologicznej nie moze by¢ stosowana inzynieria genetyczna i GMO,
syntetyczne pestycydy, syntetyczne nawozy mineralne oraz substancje wzrostowe.
Limitowane jest nawozenie obornikiem do 170 kg N/ha/rok. Efektem tego sa niz-
sze zawarto$ci azotandw 1 azotyndw w produktach roslinnych ekologicznych, jak
réwniez wolnych od pestycydow ziemioptodéw. Autor ten rowniez podaje, ze
w produktach ekologicznych badania wskazuja wyzszy udziat sktadnikow waz-
nych dla zdrowia czlowieka: witaminy C i witamin z grupy B, pierwiastkow mine-
ralnych (zelaza, magnezu, fosforu), wyzsza zawarto$¢ cukrow oraz lepsza jakosc¢
biatek, ponadto wystepuje wyraznie lepszy smak oraz zapach owocow i warzyw.
Rowniez jakos¢ spozywcezych produktow zwierzecych jest duzo wyzsza od zyw-
nosciowych artykutéw konwencjonalnych np. mleko produkowane przez krowy
w systemie eko zawiera wigcej suchej masy, thuszczu, wapnia i witaminy C, ma
réwniez wyzszy poziom sprzgzonego kwasu linolowego (CLA), ktory posiada
wlasciwosci przeciwmiazdzycowe, przeciwnowotworowe oraz zdolno$¢ modulo-
wania systemu odporno$ciowego organizmu ludzkiego. Takze wolowina i cieleci-
na z chowu ekologicznego charakteryzuje si¢ znacznie wyzszym poziomem wie-
lonienasyconych kwasoéw tluszczowych, a kurczeta w tuszach zawierajg wyzsza
zawarto$¢ miesa a nizszg thuszczu, od migsa wotowego, tuczniki natomiast maja
wyzszg zawartos¢ thuszczu miedzymig$niowego 1 nizsze koncowe pH szynki
i poledwicy. Ponadto jak stwierdza M. Dzugan'® czysto$¢ $rodowiska naturalne-
go, w ktorym zywnos¢ eko jest produkowana, wptywa na ograniczenie poziomu
metali cigzkich w tych produktach.

19 M. Wozniak, Model zréwnowazonego rozwoju konsumpcji , Rocznik Naukowe SERIA, t. V,
z. 3, Warszawa—Poznan—Koszalin 2003, s. 213-216.

194 F Binder, Jakos¢ zywnosci [w:] Rolnictwo ekologiczne od producenta do konsumenta [w:]
U. Sottysiak (red.), Ekoland i Stiftung Leben und Umwelt, Warszawa 1995, s. 7.

195 M. Kozak, Réznicowanie dzialalnosci rolniczej i okolo rolniczej jako szansa na rozwdj
gospodarstw rolnych, Wyd. SWISS Contribution, Btazowa 2012, s. 34-38.

19 M. Dzugan, Czy wiemy co jemy, ,,Gazeta Uniwersytecka” nr 3, Wyd. Uniwersytetu Rze-
szowskiego, Rzeszow 2014, s. 40-42.
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Akcentujac wysoka jakos¢ sktadnikéw odzywczych oraz walory organolep-
tyczne i sensoryczne produktow ekologicznych nalezy zwroci¢ uwage, ze s3 to
wybrane sktadowe elementy jakosci produktéw eko, poniewaz oprdocz nich wy-
stepuja jeszcze inne czynniki w peini okreslajace pojecie jakosci produktow
ekologicznych, co prezentuje rycina 4.1.

Sktadniki

odzywcze

Aspekty:
- spoteczne

- ekologiczne
- etyczne

Cechy
ﬁ organoleptyczn
e i sensoryczne

Jakos¢
zywno$ciowych
produktow eko

Potencjat d
biologicznego »
oddziatywania na @ Wartos¢
i technologiczna
organizm
cztoweika

Bezpieczenstwo

zdrowotne

Rycina 4.1. Elementy skladowe jakoS$ci zywnosciowych produktéow ekologicznych

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie S. Pilarski, Postawy konsumentow wobec zywnosci
ekologicznej, Prace Naukowe AE we Wroctawiu nr 1070, Wroctaw 2005, s. 192—198.

Jak wynika z ryciny 4.1 jako$¢ zywnosciowych produktow ekologicznych
nie ma jednoznacznego okreSlenia, gdyz sktada si¢ na nig kilka elementow,
w zwigzku z czym jest to do$¢ ztozona kategoria. Coraz wigcksza §wiadomos¢
w spoleczenstwie tych dodatnich cech jakosci produktéw ekologicznych sprzyja
wzrostowi popytu na nie. Zjawisko to zostato okreslone jako ekologizacja kon-
sumpcji, ktéra definiowana jest przez K. Dziewanowska i A. Kacprzak'® jako

7 K. Dziewanowska, A. Kacprzak, Ekologiczna konsumpcja na pokaz. Analiza spolecznych
i marketingowych skutkéw kreowania ,,eko — ikon”, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego nr 77, Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu, nr 32, Szczecin 2013, s. 39-53.
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nowy trend w zachowaniach konsumentow przejawiajacy si¢ miedzy innymi
w posiadaniu przez nich coraz wigkszej wiedzy dotyczacej zasad ochrony $ro-
dowiska i spotecznej odpowiedzialno$ci wobec niego, a takze racjonalizacji
zakupow impulsywnych i zwracaniem uwagi na poziom wydatkow i ich analizg.
S. Pilarski'® podkresla, ze konsument XXI wieku zwany w literaturze nowym
konsumentem zywnoS$ci ocenia jg zwlaszcza z trzech punktéw widzenia: zdro-
wotnego, ekologicznego i ekonomicznego.

Postawy konsumentéw wobec zywnosci ekologicznej w woj. podkarpackim
w odniesieniu do ich wieku i wyksztalcenia prezentuja dane tabeli 4.1.

Tabela 4.1. Znaczenie i rodzaj nabywanych produktéw eko wedlug wieku
i wyksztalcenia konsumentéw woj. podkarpackiego (w %)

Struktura wypowiedzi badanych klasyfikowanych wedlug:

D
.E wieku (lata) wyksztalcenia
) w K
g ..E 7o) w w 12 E ; =2 g
S N ~ o) v o 2 S = 2
I &0 | | | N ] S = <
2. cle | 8| 8| g 22| £ ¥
B > "g < 2 z
-9 g N
Waznos$¢ nabywanych produktéw eko
— opinie pozytywne 654 | 59,9 | 651 | 698 | 724 | 70,7 | 75,0 | 62,3 | 63,2
— opinie negatywne 34,6 | 40,1 | 349 | 30,2 | 27,6 | 293 | 250 | 37,7 | 36,8
Rodzaje produktow, dla ktérych ekologiczne pochodzenie ma szczegolne znaczenie:
— warzywa 489 | 48,8 | 41,5 | 57,6 | 42,2 | 36,6 | 42,0 | 48,1 | 559
—owoce 46,8 | 49,1 | 36,9 | 54,5 | 39,7 | 34,1 | 432 | 47,3 | 50,0
— migso 40,7 | 38,3 | 40,5 | 39,6 | 50,0 | 34,1 | 352 | 43,5 | 41,0
—mleko 36,7 | 353 | 31,8 | 39,6 | 422 | 19,5 | 26,7 | 42,8 | 36,8
— przetwory mleczne 342 | 32,6 | 27,7 | 39,6 | 379 | 17,1 | 324 | 36,5 | 34,7
— wedliny 31,2 | 27,5 | 31,3 | 33,7 | 36,2 | 34,1 | 244 | 31,9 | 34,0
— soki owocowe 20,2 | 20,7 | 17,9 | 23,1 16,4 | 17,1 16,5 | 19,5 | 24,0
— pieczywo 19,7 | 153 | 174 | 263 | 21,6 | 14,6 | 21,0 | 17,7 | 22,2
— inne produkty
spozywcze 6,6 5,7 7,2 7,1 6,9 2,4 34 7,3 8,0

Zrodto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Wisréd ogohu badanych przewage stanowili konsumenci, ponad 65%, dla kto-
rych wazny byl produkt charakteryzujacy si¢ ekologicznymi cechami. Struktura
wypowiedzi na temat tego zagadnienia wedlug grup wiekowych wskazata, ze im
starsze pokolenie tym wazno$¢ nabywania produktow eko byta istotniejsza. Roz-
nica mi¢dzy pokoleniem najmtodszym a osobami powyzej 55. roku zycia wynosi-

108g, Pilarski, Postawy..., s. 192—198.
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fa 12,5 pkt proc. na korzys¢ konsumentow najstarszych. Réwniez badania prze-
prowadzone m.in. przez J. Szymanska'”, A. Wysokifiska''’, M. Grzybowska-
-Brzezinska''' wykazaly, Ze najliczniejsza grupe deklarujaca zainteresowanie
ekozywnos$cig wykazaty osoby starsze. Konsumenci ci kwestie produktow eko-
logicznych odnosili do racjonalnego zywienia zwigzanego z dbaloscig o zdro-
wie. Korzysci zdrowotne stanowily wazne kryterium zakupu i byly jednym
z elementéw oceny jakosci ekologicznych artykutow zywnosciowych''%.
Rozpatrujac problem w odniesieniu do wyksztatcenia badanych konsumen-
tow z Podkarpacia okazalo si¢, ze najwigcej na produkt ekologiczny zwracali
uwage nabywcy reprezentujacy wyksztatcenie zawodowe, ktérych odsetek wy-
powiedzi wynidst 75%. Na drugim miejscu znalezli si¢ konsumenci z podsta-
wowym wyksztalceniem stanowigcy prawie 71%. Kolejng trzecig pozycje zajety
osoby z wyzszym wyksztatceniem, wsrdd ktérych ponad 63% zadeklarowato
wazno$¢ zakupu produktow eko. Najnizszy udziat wypowiedzi mial miejsce
wsrdd reprezentujacych wyksztatcenie $rednie, a réznica na ich niekorzys$é
w odniesieniu do najwyzszego odsetka wypowiadajacych si¢ wynosita 12,7 pkt
proc. Dla badanych mieszkancéw Podkarpacia ekologiczne pochodzenie posiada
szczegolne znaczenie w przypadku warzyw (prawie 49% wypowiedzi), owocoOw
(47%). W dalszej kolejnosci zostato wymienione mleko (przez 37% konsumen-
tow), przetwory mleczne (przez ponad 34%) oraz wedliny przez 31%. Soki
owocowe i1 pieczywo, jako produkty ekologiczne, byly istotne dla co piatego
udzielajacego odpowiedzi. Inne produkty spozywcze eko miaty znacznie mniej-
sze znaczenie dla badanych konsumentéw o czym swiadczy tylko niespetna 7%
odsetek wypowiedzi. Na uwage zastuguje fakt, ze w grupach wiekowych od 15
do 55 lat najwickszy odsetek wypowiedzi dotyczyt warzyw i owocow. Wsrod
konsumentéw najstarszych natomiast ekologiczne pochodzenie migsa mialo
najwicksze znaczenie a nastepnie warzywa i owoce, mleko oraz wedliny, na
ktore przede wszystkim ci konsumenci zwracali uwage. Waznos¢ ekologicznego
pochodzenia przetworéw mlecznych, pieczywa i sokow owocowych podkreslity
zwlaszcza osoby w wieku 36 do 55 lat. Okazuje si¢ zatem, ze na ekologiczne
pochodzenie omawianych artykutdéw spozywczych wigksza uwage zwracali
konsumenci w wieku $rednim i starszym, ktérych odsetek wypowiedzi byt

199 J. Szymanska, Rynek zywnosci ekologicznej w Polsce. Technologia, Wyd. Akademii Eko-
nomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2002, s. 133—144.

19 A Wysokifska, Konsumenci wobec rynku zywnosci ekologicznej, Roczniki Naukowe SE-
RiA, t. V, z. 3, Warszawa—Poznan—Koszalin 2003, s. 217-222.

"'M. Grzybowska-Brzezinska, The preferences of ecological food consumer, Polish Journal
of Natural Sciences, Suplement, No 4, 2007, s. 161-169.

"2 M. Grzybowska-Brzezinska, Zachowania miodych konsumentow i senioréw na rynku
zZywnosci ekologicznej, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 711, Problemy Zarza-
dzania, Finansow i Marketingu, nr 25, Szczecin 2012, s. 211-223.
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w odniesieniu do produktéw spozywczych wyzszy niz w grupach wiekowo
mtodszych, czyli od 15 do 35 Iat.

W tabeli 4.2 zaprezentowano dane dotyczace postaw konsumentow wobec
zywnosci ekologicznej wedlug miejsca zamieszkania i wielko$ci rodzin.

Tabela 4.2. Znaczenie i rodzaj nabywanych produktow eko wedlug miejsca zamieszkania
i wielko$ci rodzin konsumentéw woj. podkarpackiego (w %)

Struktura wypowiedzi badanych kategoryzowanych wedlug:

miejsca . . ..
nel . liczby 0s6b w rodzinie
zamieszkania

e . =
Wyszczegolnienie - - g —
o z 2 ) 3
- @ =3 (=3 = >
2 ] = =2 E =
= z 2 2 e =
B $ 3 4 s
v o\ | N

on

Waznos$¢ nabywanych produktow eko:

— opinie pozytywne 50,9 80,7 72,9 73,3 62,8 61,1
— opinie negatywne 49,1 19,3 27,1 26,7 37,2 38,9
Rodzaje produktéw, dla ktérych ekologiczne pochodzenie ma szczegélne znaczenie:
— warzywa 52,6 45,0 32,9 43,8 53,5 43,2
—owoce 48,7 44,8 30,0 42,6 51,2 41,1
— migso 42,2 39,1 32,9 39,8 42,9 34,7
— mleko 38,5 34,8 35,7 33,0 38,6 32,6
— przetwory mleczne 32,8 35,7 28,6 29,0 36,1 36,8
— wedliny 33,9 28,4 25,7 29,5 324 31,6
— soki owocowe 22,6 17,7 15,7 18,2 21,6 18,9
— pieczywo 19,6 19,8 18,6 16,5 21,1 17,9
— inne produkty

spozywcze 9,3 3,6 8,6 6,3 6,3 7.4

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Ekologiczny charakter nabywanych produktéw spozywczych wsrod badanej
zbiorowosci miat szczegodlne znaczenie dla mieszkancow wsi, ktorych odsetek
pozytywnych wypowiedzi wyniost prawie 81%, a w przypadku miejskich kon-
sumentow uksztaltowal si¢ na poziomie niecale 51%. Wigksze znaczenie naby-
wanych produktow ekologicznych podkreslili przedstawiciele rodzin jedno-
1 dwuosobowych (po 73% wypowiedzi w kazdej z grup). Natomiast w rodzinach
3- do 5-osobowych udziat wypowiadajacych sie wynosit prawie 63%, a w rodzi-
nach najliczniejszych tzn. sze$cio- i wigcej osobowych przekroczyt minimalnie
61%. Zaré6wno wsrod mieszkancow miast, jak i wsi warzywa, owoce 1 mi¢so
byly produktami, ktérych ekologicznym pochodzeniem interesowato si¢ najwig-
cej konsumentow. Kolejne pozycje, ze wzgledu na ekologiczne znaczenie pro-
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duktow spozywczych, wsrod konsumentow miejskich zajely: mleko, wedliny,
przetwory mleczne, soki owocowe i pieczywo, a w przypadku nabywcow wiej-
skich: przetwory mleczne, mleko, wedliny, pieczywo i soki owocowe. Zwtasz-
cza wsrod mieszkancéw wsi ekologiczne pochodzenie innych artykutéw spo-
zywczych nie miato wigkszego znaczenia.

Analizujac ekologiczne znaczenie omawianych produktéw spozywczych
w poszczegdlnych grupach rodzin nalezy zauwazyé, ze warzywa, owoce, mig¢so
1 mleko uzyskaly najwyzszy odsetek wypowiedzi w rodzinach 3- do 5-osobowych.
W tej grupie takze na nieco nizszym poziomie, ale przekraczajagcym wskazniki
z pozostatych grup, uplasowaty si¢ wedliny, soki owocowe i pieczywo. Wylacznie
przetwory mleczne i inne artykuly osiggnety minimalnie wyzszy odsetek wypo-
wiedzi w rodzinach 6- i wigcej osobowych. Okazuje si¢ zatem, ze na Podkarpaciu
w najwickszym stopniu na ekologiczne pochodzenie produktow spozywczych
zwracali uwage konsumenci reprezentujacy rodziny trzy- do pigcioosobowe.

Postawy konsumentéw wzgledem produktow ekologicznych z uwzglednie-
niem poziomu dochoddéw nabywcow przedstawiaja dane zawarte w tabeli 4.3.

Tabela 4.3. Znaczenie i rodzaj nabywanych produktéow eko wedlug dochodu na czlonka
rodziny konsumentow woj. podkarpackiego (w %)

Struktura wypowiedzi badanych kategoryzowanych
wedlug dochodu (zh)
PO o S S _
Wyszczegélnienie S = 7 I o
z 0 0 i 3
© 2 = z 2
o - -

Waznos$¢ nabywanych produktow eko:
— opinie pozytywne 68,9 67,2 65,7 60,1 65,9
— opinie negatywne 31,1 32,8 34,2 39,9 34,1
Rodzaje produktow dla ktérych ekologiczne pochodzenie ma szczegélne znaczenie:
— warzywa 45,9 52,1 48,0 50,3 42,7
— owoce 45,1 48,3 49,2 46,4 37,8
— migso 41,0 46,4 40,7 32,8 39,0
— mleko 41,0 38,9 37,1 333 29,3
— przetwory mleczne 40,2 35,5 33,5 29,0 35,4
—wedliny 30,3 32,8 29,4 31,7 31,7
— soki owocowe 22,1 20,8 16,1 21,3 25,6
— pieczywo 23,8 17,4 19,4 21,9 17,1
— inne produkty

spozywcze 4,1 42 6,5 9.8 11,0

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Odsetek pozytywnych wypowiedzi ankietowanych, reprezentujacych rézny
poziom dochodéw na jednego cztonka rodziny, uksztattowat si¢ od 60% wsrod
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konsumentéw o dochodach 1501 zt do 2500 zt do prawie 69% wsrdd nabywcow
o najnizszych dochodach, zwracajacych uwage na znaczenie ekologiczne naby-
wanych artykutow spozywczych. Do produktow pochodzenia ekologicznego
majacych najwicksze znaczenie dla konsumentéw posiadajacych okreslone do-
chody naleza: mleko, przetwory mleczne i pieczywo, czyli artykuty podstawo-
we, pierwszej potrzeby, w grupie nabywcow o najnizszych dochodach. Warzy-
wa, migso 1 wedliny, w grupie dochodowej od 601 zt do 1000 zt. Owoce, jako
produkt ekologiczny, byt najistotniejszy dla nabywcow o dochodach 1001 zt do
1500 z1, a soki owocowe dla konsumentéw o najwyzszych dochodach.

W reasumpcji nalezy stwierdzi¢, ze o znaczeniu nabywania zywno$ciowych
produktéw ekologicznych decyduje szeroka gama czynnikow zwigzanych z wy-
sokg jakos$cig tych artykulow spozywczych przy coraz wigkszej swiadomosci
konsumentéw o cechach tej zywnos$ci i docenianiu jej walorow w codziennej
diecie. Wérdd badanych konsumentow z woj. podkarpackiego przewage stano-
wili ci, ktorzy przy nabywaniu produktow spozywczych zwracali uwage na ich
ekologicznos$é. Im starsze pokolenie nabywcoéw, tym ekologiczne cechy produk-
tow zywnos$ciowych dla konsumentoéw byly istotniejsze. Ekologiczne pochodze-
nie artykutow spozywczych bylo szczegodlnie wazne w przypadku warzyw (49%
wypowiedzi), owocow (47%), migsa (41%), mleka (37%), przetworéw mlecz-
nych (34%) i1 wedlin (31%). W odniesieniu do sokéw owocowych i pieczywa
natomiast miato znaczenie dla co pigtego udzielajacego odpowiedzi. Na ekolo-
giczne pochodzenie innych produktow spozywczych, wsrdd badanych, zwracato
uwage tylko niespetna 7% konsumentéw z Podkarpacia. Ekologiczne pochodze-
nie produktow bylo bardziej istotne dla 0osob w $rednim i starszym wieku, niz
dla konsumentéw do 35. roku zycia, co $wiadczy o tym, ze z wiekiem coraz
bardziej konsumenci zwracaja uwagg na zdrowa diete. Wyniki badan wedlug
miejsca zamieszkania ankietowanych dowiodty, ze wazno$¢ nabywania produk-
tow ekologicznych byta az o 29,8 punktéw procentowych wyzsza w przypadku
mieszkancow wsi, wsrod ktorych dominowali nabywcey (81%) zwracajacy uwa-
ge na zaopatrywanie si¢ w spozywcze artykuty ekologiczne. W badanej popula-
cji, wedtug liczebnosci os6b w rodzinie, najbardziej ekologicznym zaopatrze-
niem w produkty zywno$ciowe ekologiczne charakteryzowaly si¢ rodziny od
trzy- do pigecioosobowe. Ekologiczne pochodzenie artykuléw spozywczych tzw.
pierwszej potrzeby, czyli mleka i jego przetwordéw oraz pieczywa byto najwaz-
niejsze dla oséb o najnizszych dochodach. Dla konsumentéw z pozostalych
grup, o poziomie dochodéw wyzszych na cztonka rodziny, istotne byto ekolo-
giczne pochodzenie warzyw, owocow, migsa, wedlin 1 sokow. Potwierdzito si¢
zatem wsérod badanych konsumentow prawo Engla, w ktéorym jego tworca
stwierdzil, ze w miar¢ wzrostu dochodow rosng wydatki na artykuly wyzszego
rzedu, co dotyczy takze ekologicznych produktéw spozywczych.
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4.2. Determinanty zakupu zywnosci ekologicznej

O zaspokojeniu popytu konsumentow na ekologiczne artykuly spozywcze
decydujg zaréwno czynniki obiektywne, jak i subiektywne. W$rdd tych pierw-
szych nalezy zwrdci¢ uwage na determinanty podazowe, wsrod ktorych znacza-
cg role odgrywaja regulacje prawne okreslone przez Uni¢ Europejska oraz pol-
skie ustawodawstwo. W Unii produkcja zywnosci ekologicznej zostata po raz
pierwszy usankcjonowana prawnie z dniem 1 stycznia 1993 roku z chwilg wej-
scia w zycie dyrektywy Komisji Europejskiej nr 2092/91 z dnia 24 czerwca
1991 roku w sprawie rolnictwa ekologicznego oraz znakowania produktow eko-
logicznych i §rodkow spozywezych'®. W latach 2007 i 2008 dokument ten zo-
stal znowelizowany i uzupetniony dwoma Rozporzadzeniami Rady Europejskiej
oraz trzema rozporzadzeniami Komisji Europejskiej. Byty to:

— rozporzadzenie Rady (WE) nr 834/2007 z dnia 28 czerwca 2007 roku w spra-
wie produkcji ekologicznej i znakowania produktow ekologicznych i uchyla-
jace rozporzadzenie (EWG) nr 2092/91;

— rozporzadzenie Rady (WE) nr 967/2008 z dnia 29 wrzes$nia 2008 roku zmie-
niajace rozporzadzenie (WE) nr 834/2007 w sprawie produkcji ekologicznej
i znakowania produktow ekologicznych;

— rozporzadzenie Komisji (WE) nr 889/2008 z dnia 5 wrzesnia 2008 roku usta-
nawiajace szczegolowe zasady wdrazania rozporzadzenia Rady (WE) nr
834/2007 w sprawie produkcji ekologicznej i znakowania produktéw ekolo-
gicznych w odniesieniu do produkcji ekologicznej, znakowania i kontroli;

— rozporzadzenie Komisji (WE) nr 1254/2008 z dnia 5 grudnia 2008 roku
zmieniajace rozporzadzenie (WE) nr 889/2008 ustanawiajace szczegodtowe
zasady wdrazania rozporzadzenia Rady (WE) nr 834/2007 z dnia 28 czerwca
2007 roku w sprawie produkcji ekologicznej i znakowania produktéw ekolo-
gicznych w odniesieniu do produkcji ekologicznej, znakowania i kontroli''*;

— rozporzadzenie Komisji (WE) nr 1235/2008 z dnia 8 grudnia 2008 roku usta-
nawiajace szczegoétowe zasady wykonania rozporzadzenia Rady (WE) nr
834/2007 w odniesieniu do ustalen dotyczacych przywozu produktow ekolo-
gicznych z krajow trzecich'".

W Polsce na podstawie rozporzadzen Rady Europejskiej i Komisji Europe;j-
skiej zostala opracowana ustawa i nastepujace rozporzadzenia kompatybilne
z prawodawstwem unijnym:

113 K. Szoltysek, Zarys problematyki zywnosci ekologicznej, Wyd. Akademii Ekonomicznej
we Wroctawiu, Wroctaw 2004, s. 33.

"4 B. Sazonska, Wymogi formalno-prawne dla przetwérstwa ekologicznego, Centrum Do-
radztwa Rolniczego w Brwinowie, Radom 2011, s. 8.

15 M. Rzytki, Rolnictwo ekologiczne — stan obecny, perspektywy i kierunki zmian, Biuletyn
Informacyjny ARR, 2011, nr 4, s. 22-30.
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— ustawa z dnia 25 czerwca 2009 roku o rolnictwie ekologicznym (Dz.U. nr 116,
poz. 975);

— rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 2 marca 2010 roku
w sprawie jednostek organizacyjnych oceniajacych i potwierdzajacych zgod-
no$¢ srodkow do produkcji ekologicznej z wymaganiami okreslonymi w prze-
pisach dotyczacych rolnictwa ekologicznego oraz prowadzacych wykaz tych
srodkéw (Dz.U. nr 54, poz. 326 oraz nr 225, poz. 1468 ze zm.);

— rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 18 marca 2010
roku w sprawie niektérych warunkéw produkcji ekologicznej (Dz.U. nr 56,
poz. 348);

— rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 12 maja 2010 roku
W sprawie nabywania uprawnien inspektora rolnictwa ekologicznego (Dz.U.
nr 94, poz. 607);

— rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 22 pazdziernika
2009 roku w sprawie wzoru formularza wykazu producentow, ktorzy spetnili
wymagania dotyczace produkcji w rolnictwie ekologicznym, oraz sposobu
jego przekazywania (Dz.U. nr 178, poz. 1378 oraz z 2010 roku nr 173, poz.
1176)"°.

Ponadto z dniem 1 lipca 2012 roku zostal wprowadzony obowiazek umiesz-
czania logo UE na wszystkich pakowanych produktach zywno$ciowych zawie-
rajacych wylacznie lub niemal wylacznie sktadniki pochodzace z rolnictwa eko-
logicznego. Logo to moze by¢ zamieszczone wylacznie na tych produktach spo-
zywcezych, w ktérych nie mniej niz 95% sktadnikéw pochodzenia rolnego to
elementy rolnictwa ekologicznego'"”.

Bardzo wazna sktadowg rolnictwa ekologicznego jest system kontroli i certy-
fikacji, obowigzujacy kazdego ekologicznego producenta. Kontrola dotyczy
wszystkich etapow wytwarzania produktu eko, jego przygotowania do sprzedazy
1 dystrybucji. System kontroli i certyfikacji w kraju tworzony jest przez Minister-
stwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, ktére zgodnie z normg PN-EN45011 uprawnia
jednostki certyfikujace, akredytowane w zakresie rolnictwa ekologicznego (jest
ich 10 w Polsce), do przeprowadzania kontroli oraz wydawania i cofania certyfi-
katow zgodnosci na prowadzenie produkcji metodami ekologicznymi. Drugim
organem jest Inspekcja Jakosci Handlowej Artykutéw Rolno-Spozywczych spra-
wujaca nadzor nad upowaznionymi jednostkami certyfikujacymi, z ktoérg zobo-
wigzane s3 wspolpracowaé Inspekcja Weterynaryjna, Panstwowa Inspekcja
Ochrony Roslin i Nasiennictwa oraz Inspekcja Handlowa. Kolejnym organem
w systemie kontroli i certyfikacji jest Polskie Centrum Akredytacji odpowiadajace
za akredytacje jednostek certyfikujacych w rolnictwie ekologicznym.

160\, Rzytki, Rolnictwo..., s. 22-30.
"7 3. Bryk, System certyfikacji zywnosci, Biuletyn Informacyjny ARR, 2012, nr 3, s. 28-34.
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Znowelizowane ustawodawstwo, funkcjonowanie systemu kontroli i certy-
fikacji obowigzujace producentéw zywnosci ekologicznej, konieczno$¢ umiesz-
czania logo na ekoproduktach stanowi dla nabywcow tej zywnosci gwarancje, ze
produkty tego rodzaju zostaly wyprodukowane, oznakowane i dystrybuowane
zgodnie z obowigzujacymi zasadami odnoszacymi si¢ do zywnosci eko. Jedno-
znaczne okreslenie zasad produkcji oraz jej kontroli i certyfikacji daje poczucie
pewnos$ci nabywcom w zakresie stosowania ekologicznych metod wytwarzania
i przetwarzania produktow''®, a jednoczesnie gwarantuje i chroni konsumentow
przed nieuczciwg konkurencja. Te wszystkie atrybuty zywnosci ekologicznej
zachecajg konsumentéw do ich nabywania.

Waznym czynnikiem propodazowym jest dynamiczny rozwoj rolnictwa
ekologicznego zaréwno w Unii Europejskiej, jak i w Polsce'”. Swiadczy o tym
m.in. wzrost powierzchni upraw ekologicznych, ktory w UE w 2004 roku wyno-
sit 5 682 415 ha, a w 2013 zwickszyt si¢ do 10 232 947 ha, czyli 0 4 550 532 ha
powierzchni (dynamika 180,1%) jednoczesnie w tym okresie liczba producen-
tow znajdujacych si¢ w systemie rolnictwa ekologicznego zwigkszyla si¢
z 142 393 do 258 773, tj. o 181,7%"*°. W kraju natomiast, w 2004 roku, gospo-
darowano na 83 730 ha powierzchni upraw ekologicznych, a w 2013 roku na
669 969 ha. Stan gospodarstw ekologicznych w omawianym okresie wynosit
w 2004 roku 3760, podczas gdy w 2013 roku 27 093. Na przestrzeni omawia-
nych lat nastgpit zatem w Polsce o§miokrotny wzrost powierzchni upraw ekolo-
gicznych i siedmiokrotny wzrost liczby gospodarstw eko.

W rozwoju podazy ekologicznych artykutow zywnosciowych znaczacg role
dla konsumentow odgrywaja takze dwa zasadnicze kanaty sprzedazy tych pro-
duktow, ktorymi sg detaliczne placowki specjalistyczne oraz konwencjonalne
sklepy wielkopowierzchniowe. Charakteryzuja si¢ one zréoznicowanym udzialem
ekoproduktow spozywczych w oferowanym asortymencie. O ile na poczatku
pierwszej dekady XXI wieku w sklepach specjalistycznych udzial ten wahat si¢
od kilkunastu do kilkudziesigciu procent, to w konwencjonalnych placéwkach
wielkopowierzchniowych stanowit tylko kilka procent'*'. W drugiej dekadzie
zauwaza si¢ natomiast coraz wigkszy rozwoj stoisk z zywnoscig ekologiczng
w detalicznych sieciach wielkopowierzchniowych.

18 7. Smolak, W. Luczka-Bakuta, Aktualna sytuacja rolnictwa ekologicznego w Unii Euro-
pejskiej i w Polsce, Zagadnienia Doradztwa Rolniczego, 2009, nr 3, s. 35.

% http://ec.europa.eu/agriculture/organic/eu-policy/logo.pl, http://www.ijhar-s.gov.pl/rapor-
ty-i-analizy.html (dostgp: 22 czerwca 2015 r.).

120 hitp://www.fibl.org/fileadmin/documents/shop/1663-organic-world-2015.pdf (dostep: 22
czerwca 2015 r.).

UK. Gutowska, S. Zakowska-Biemans, Diagnoza rozwoju rynku zywnosci ekologicznej
w Polsce i krajach Unii Europejskiej, Roczniki Naukowe SERiA, Warszawa—Poznan—-Bydgoszcz,
2002, t. IV, z. 3, 5. 60—64.
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Wisréd obiektywnych czynnikoéw popytowych nalezy zwroci¢ réwniez uwage
na trend dotyczacy wspodtczesnego konsumeryzmu, ktdry niewatpliwie wystepuje
takze wérod mieszkancow woj. podkarpackiego. Jak stwierdza A. Czubata'** cha-
rakteryzuje go przeksztatcanie dotychczas wystepujacego modelu konsumpcji
w konsumpcj¢ bardziej zrbwnowazong, zapewniajgcg konsumentom lepszg jakosc
zycia z poszanowaniem $rodowiska naturalnego i z mysla o zabezpieczeniu kon-
sumpcji dla przysztych pokolen. Autorka podkresla takze, ze wzrost Swiadomosci
ekologicznej konsumentoéw stanowi podstawe jej realizacji. Warto zwroci¢ takze
uwage na poglad M. Maffesolimiego, francuskiego socjologa, ktory uwaza, ze
wsrod wspodtczesnego spoleczenstwa ro$nie wrazliwo$¢ ekologiczna dotyczaca

elementarnych doznan zwiazanych miedzy innymi z jedzeniem'*.

Tabela 4.4. Czynniki decydujace o zakupie ZywnoSci eko wedlug wieku i wyksztalcenia
konsumentow woj. podkarpackiego (w %)

Struktura wypowiedzi badanych klasyfikowanych wedlug:

wieku (lata) wyksztalcenia
w slnieni £ O -

yszczegolnienie 5 " “ w ) 2 s ° °
2 — z 2 2
e a e 0 9 = = = @
=) | | | N = S b= N
1) w © © 2 - o >
- Q ) z Rz z = z

9] S 8 e

= 2

Determinanty zakupu produktéw zywnos$ciowych eko

— jakos¢ 60,6 | 65,0 | 549 | 58,8 | 61,2 | 51,2 | 51,1 | 61,8 | 66,0
— bezpieczenstwo

odzywiania 40,2 | 39,2 | 40,5 | 43,5 | 353 | 22,0 | 358 | 41,0 | 44,4
— smak 39,8 | 41,6 | 37,9 | 40,8 | 353 | 36,6 | 39,8 | 40,5 | 39,2
— lokalne pochodzenie 22,9 | 20,7 | 23,1 | 22,7 | 29,3 | 19,5 | 25,0 | 20,8 | 25,0
—cena 16,6 | 20,4 | 159 | 13,3 | 13,8 | 14,6 | 13,1 | 16,2 | 19,4
— promocja 9,2 9,6 9,7 75 | 112 | 12,2 | 114 9,1 7,6
— nazwa produktu 6,3 5.4 4,6 7.5 9,5 2,4 9,1 3,8 8,7
—inne 0,6 0,0 1,0 1,2 0,0 0,0 1,1 0,5 0,3
Wplyw oznaczenia na opakowaniach na decyzje¢ zakupu produktéow zywnosciowych eko
— zdecydowanie tak 6,2 5,4 2,6 9,0 8,6 9,8 9,1 5,6 4,9
—raczej tak 38,7 | 344 | 39,5 | 41,6 | 43,1 | 31,7 | 33,0 | 38,5 | 434
— nie mam zdania 31,0 | 33,2 | 31,3 | 26,7 | 33,6 | 46,3 | 284 | 32,9 | 27,8
—raczej nie 18,8 | 21,0 | 22,1 | 18,4 7,8 | 12,2 250 | 16,2 | 19,4
— zdecydowanie nie 5,3 6,0 4.6 43 6,9 0,0 4.5 6,8 4.5

Zrodto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

122 A. Czubata, Rola marketingu w realizacji spolecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw,
.Handel Wewnetrzny” 2012, wrzesien—pazdziernik, t. 1, s. 26-33.

123 Homo eroticus, wywiad przeprowadzony przez E. Bendyka z M. Maffesolim, ,,Polityka”
z 10-16.04.2013 r.
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Do czynnikow indywidualnie branych pod uwage (subiektywnych), przez
badanych nabywcow z woj. podkarpackiego, nalezaly przede wszystkim, wedlug
hierarchii waznosci: jako$¢ ekoproduktow, bezpieczenstwo spozycia, smak,
lokalne pochodzenie, cena, promocja, nazwa producenta. Wazng rolg spetniato
takze opakowanie, a zwlaszcza charakterystyczne oznaczenia dla tego rodzaju
artykutow. Determinanty zakupu ekologicznych produktéw zywnos$ciowych
z uwzglednieniem wieku 1 wyksztatcenia nabywcow przedstawia tabela 4.4.

W badanej grupie konsumentéw najwigkszy odsetek (prawie 61%) stanowili
ci, ktorzy przy zakupie ekologicznych produktow zywnosciowych kierowali si¢
ich jakoscia. Walory jako$ciowe tych produktéw doceniato takze az 82% kon-
sumentéw z Warszawy, Torunia, Olsztyna i Brodnicy'**. Istotnym motywem
zakupu dla ponad 40% byt fakt, ze produkty te sg bezpieczne dla zdrowia, na co
zwracali uwage rowniez konsumenci z Olsztyna'”. Walory smakowe, ktore
doceniato prawie 40% ankietowanych znalazty si¢ na trzecim miejscu, jako de-
cydujacy czynnik zakupu artykutdow spozywczych eko. T¢ samg pozycje czynnik
ten zajat rowniez w badaniach Niedzielskiego'*.

Dla niecatych 23% wypowiadajacych si¢ duze znaczenie miato lokalne po-
chodzenie produktow eko, a dla prawie 17% ich cena. W znacznie mniejszym
stopniu badani konsumenci sugerowali si¢ promocja i marka producenta. Odno-
szac poszczegdlne determinanty do wyodrebnionych grup wiekowych konsu-
mentéw nalezy stwierdzi¢, ze najwyzszy odsetek wypowiedzi, $wiadczacy
o priorytecie zakupu produktow eko, uzyskata jako$¢ u osob najmtodszych
1 najstarszych, bezpieczenstwo odzywiania byto najwazniejszym czynnikiem dla
konsumentéw w wieku od 36 do 55 lat. Na walory smakowe zwracali uwage
najmtodsi i w srednim wieku. Lokalne pochodzenie zywnosci ekologicznej byto
najwazniejsze dla konsumentéw najstarszych, natomiast cena dla najmtodszych.
Elementy marketingowe, takie jak promocja i marka producenta byly w naj-
wigkszym stopniu zainteresowania konsumentow powyzej 55. roku zycia. We-
dhug kryterium wyksztatcenia okazato si¢, ze najwyzszy odsetek wypowiedzi
dotyczacy jakos$ci i bezpieczenstwa zywieniowego, jako czynnikéw decyduja-
cych o zakupie artykutow spozywczych eko, dotyczyt osoéb z wyksztalceniem
wyzszym. Smak mial najwicksze znaczenie dla konsumentdéw z wyksztalceniem
srednim. Lokalne pochodzenie produktow dla co czwartej osoby reprezentujacej
wyksztalcenie wyzsze i zawodowe. Ceng kierowato si¢ najwiecej konsumentow
z wyzszym wyksztalceniem. Promocja natomiast konsumenci z wyksztatceniem
podstawowym, a nazwa producenta z wyksztatceniem zawodowym.

124 8. Pilarski, Postawy..., s. 192-198.
125 E. Niedzielski, Uwarunkowania..., s. 279-283.
126 1bidem, s. 279-283.
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Jednym z charakterystycznych zachowan konsumentow przy realizacji zaku-
poéw jest zwracanie uwagi na opakowania i zamieszczone na nich oznakowania
dotyczace ekologii, co w badaniach przeprowadzonych przez Zatwornicka-
Madure potwierdzito az 73% badanych Polakow'?’. Biorac pod uwage wptyw
oznakowania zywno$ciowych produktow ekologicznych na decyzje zakupu kon-
sumentow Podkarpacia nalezy zauwazy¢, ze wynik ten byt az o 28,1 pkt proc.
mniej korzystny od zaprezentowanych danych krajowych i wéroéd badanych kon-
sumentow uksztattowat si¢ na poziomie 44,9%. Wystapil minimalny odsetek wy-
powiedzi zdecydowanie pozytywnych i negatywnych. Az 31% konsumentdéw nie
miato zdania, co swiadczy o ich braku wiedzy na temat oznakowania produktow
ekologicznych. Prawie 39% wypowiedzialo si¢, ze ,raczej tak” oznakowanie de-
cyduje o zakupie artykutow eko, a dla niecatych 19% konsumentow ten czynnik
byt nieistotny. W odniesieniu do grup wiekowych nabywcow na uwage zastuguje
fakt, ze oznakowanie zywnosci ekologicznej wsréd badanych miato najwiekszy
wplyw na zakupy osob starszych (43%), nastgpnie klientow w wieku 36 do 55 lat
(42%), kolejno w przedziale wiekowym 26 do 35 lat (39,5%) i dla ponad 34% kon-
sumentéw najmiodszych. Brak zdania na temat oznaczenia na opakowaniach pro-
duktéw zywnosciowych eko wystapit u ponad jednej trzeciej konsumentow naj-
mitodszych i najstarszych wiekowo. Uwzgledniajgc wyksztalcenie badanych konsu-
mentéw nalezy zauwazy¢, ze oznakowanie na opakowaniach produktéw eko bylo
czynnikiem decydujacym o popycie tych produktéw w najwiekszym zakresie dla
0so6b z wyksztatceniem wyzszym. Klienci z wyksztalceniem podstawowym nato-
miast stanowili najwyzszy odsetek (ponad 46%) ,,niemajacych zdania” na temat
oznakowania produktéw ekologicznych. Dla co czwartego konsumenta z wyksztal-
ceniem zawodowym oznakowanie produktow eko ,,raczej nie” mialo znaczenia.

Powody decydujace o zakupie artykutow zywnosciowych eko z uwzgled-
nieniem miejsca zamieszkania konsumentéw i wielkos$ci ich rodzin prezentujg
dane tabeli 4.5.

Realizujac zakupy zywno$ciowe produktow ekologicznych, na ich jakosc,
bezpieczenstwo odzywiania si¢, lokalne pochodzenie i ceng, w wigkszym stopniu
zwracali uwage mieszkancy miast, ktorych odsetek wypowiedzi w odniesieniu do
wyszczegolnionych czynnikéw byt wyzszy niz konsumentow wiejskich. Nato-
miast dla nabywcoéw mieszkajacych w srodowiskach wiejskich wazniejszym przy
nabywaniu artykutow spozywczych eko byt ich smak. Na czynnik ten zwracalo
uwage o 6,3 pkt proc. wigcej wiejskich konsumentéw. Promocja ekologicznych
produktow zywnosciowych oraz nazwa producenta stymulowaty zakup omawia-
nych produktow w jednakowym stopniu konsumentoéw miejskich i wiejskich.

127 B. Zatwornicka-Madura, Wybrane aspekty ochrony srodowiska a postawy konsumentow,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 777, Problemy Zarzadzania, Finanséw i Mar-
ketingu nr 32, Szczecin 2013, s. 287-297.
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Tabela 4.5. Czynniki decydujace o zakupie zywnosci eko wedlug zamieszkania
i wielko$ci rodzin konsumentéow woj. podkarpackiego (w %)

Struktura wypowiedzi badanych kategoryzowanych wedlug:
miejsca zamieszkania liczby os6b w rodzinie
<
Wyszczegolnienie - § § E oy
% 7 = =3 = &
g 5 3 S 2 E
g g 2 3 7 =
T T w )
— [o\] |
(a2}
Determinanty zakupu produktéw zywnosciowych eko
— jakos¢ 63,9 57,0 60,0 54,0 64,0 52,6
— bezpieczenstwo od-
zywiania 42,6 37,7 34,3 34,7 44,0 32,6
— smak 36,7 43,0 443 39,8 39,0 41,1
— lokalne pochodzenie 22,2 23,6 14,3 23,3 24,2 21,1
—cena 21,1 11,8 11,4 18,8 15,6 22,1
— promocja 9,1 9,3 10,0 11,4 7,9 12,6
— nazwa produktu 6,3 6,4 5,7 4.5 5,7 13,7
— inne 0,9 0,2 0,0 0,6 0,7 0,0
Wplyw oznaczenia na opakowaniach na decyzje¢ zakupu produktéow zywnosciowych eko
— zdecydowanie tak 4.6 8,0 5,7 5,1 7,0 42
—raczej tak 38,0 39,3 42,9 34,7 39,2 40,0
— nie mam zdania 31,7 30,2 30,0 35,8 29,5 31,6
—raczej nie 17,6 20,0 15,7 19,3 19,7 14,7
— zdecydowanie nie 8,0 2,5 5,7 5,1 4,7 9,5

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Biorgc pod uwagg liczebno$¢ rodzin okazuje si¢, ze jakos$¢, bezpieczenstwo
odzywiania i lokalne pochodzenie produktow zywnos$ciowych eko w najwigk-
szym zakresie stymulowaty popyt na tego rodzaju produkty spozywcze w rodzi-
nach 3- do 5-osobowych. Na smak artykulow zywnosciowych eko zwracali
przede wszystkim uwage klienci reprezentujacy rodziny jednoosobowe. Cena,
promocja i nazwa producenta najwigksza rolg spetnialy przy podejmowaniu
decyzji o zakupie produktéw eko przez konsumentéw reprezentujacych rodziny
6- 1 wigcej osobowe. Mieszkancy Srodowisk wiejskich od konsumentéw miej-
skich roznili si¢ tym, ze wyzszy ich odsetek wypowiedzial si¢ ,,zdecydowanie
tak” na temat wptywu oznakowania produktow ekologicznych na decyzj¢ zaku-
pu tych artykutéw, podczas gdy wigkszy byt udziat mieszkancow miast, ktorzy
stwierdzili, ze oznakowanie produktow eko ,,zdecydowanie nie” zachgca ich do
kupna. W obydwu srodowiskach odsetek wypowiedzi ,,raczej tak™ i ,,nie mam
zdania” odno$nie do roli oznakowania artykuléw eko, w decyzjach dotyczacych
zakupu zywnosci ekologicznej, byl bardzo podobny. Wedhlug liczebnosci osoéb
w rodzinie wplyw oznakowania na decyzj¢ zakupu byl najwigkszy w rodzinach
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jednoosobowych i 3- do 5-osobowych. Negacja tego czynnika miata miejsce
w najwigkszym stopniu w rodzinach 2-osobowych, 3- do 5-osobowych, a zwtasz-
cza w 6- 1 wigcej osobowych. Brak zdania na temat oznakowania produktow
spozywczych eko w najwiekszym zakresie wystgpil wsrod konsumentow repre-
zentujacych dwuosobowe rodziny.

Determinanty zakupu zywnos$ci ekologicznej wedlug poziomu dochodow
konsumentow zawiera tabela 4.6.

Tabela 4.6. Czynniki decydujace o zakupie zywnosci eko wedlug dochodu na czlonka rodziny
konsumentow woj. podkarpackiego (w %)

Struktura wypowiedzi badanych kategoryzowanych
wedlug dochodu (z})
P =) S S —

Wyszczeg6lnienie = = 7 d g
- 0 0 i) £F
S 2 : z | 27

Determinanty zakupu produktéw zywnosciowych eko
— jakos¢ 51,6 61,9 57,7 66,1 65,9

— bezpieczenstwo odzy-

wiania 43,4 39,2 38,3 39,9 45,1
— smak 40,2 44,9 36,3 36,1 41,5
— lokalne pochodzenie 18,9 28,3 19,4 23,5 20,7
—cena 18,9 17,4 19,4 12,6 11,0
— promocja 12,3 7,9 11,3 8,2 49
— nazwa produktu 5,7 7,5 6,5 6,6 2,4
— inne 0,8 0,0 0,8 1,1 0,0
Wplyw oznaczenia na opakowaniach na decyzje zakupu produktéw zywnosciowych eko
— zdecydowanie tak 8,2 7,2 3,2 7,7 6,1
—raczej tak 37,7 38,9 33,9 41,0 48,8
— nie mam zdania 32,0 28,7 35,9 30,1 24,4
— raczej nie 13,1 21,5 21,8 16,9 13,4
— zdecydowanie nie 9,0 3,8 5,2 4.4 7,3

Zrodto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Najwyzszy odsetek konsumentéw zwracal uwage na jakos¢ zywnosci eko-
logicznej przy jej zakupie, o dochodach 1501 zt do 2500 zt. Dla badanych repre-
zentujacych dochody na poziomie 601 zt do 1 tysiagca zt i 1501 zt do 2500 zt
najistotniejsze byto bezpieczenstwo zywnosciowe tych produktow. Smak, lokal-
ne pochodzenie i nazwa producenta, jako czynniki decydujace o zakupie artyku-
16w ekologicznych, preferowane byty przez ankietowanych o poziomie docho-
déw 601 zt do 1 tysigca zt. Cena i promocja natomiast byty uwzgledniane
zwlaszcza przez konsumentoéw z dochodem 1001 zt do 1500 zt. Biorac pod uwa-
ge znaczenie oznakowania ekologicznych produktéw na ich zakup ,,zdecydowa-
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nie tak” opowiedzieli si¢ w najwigkszym stopniu konsumenci o dochodach naj-
nizszych, natomiast ,raczej tak” dysponujacy najwyzszymi dochodami. Ozna-
kowanie ekoartykuléw nie mialo wpltywu na podejmowanie decyzji zakupu
zwlaszcza wérdd konsumentow o dochodach od 601 zt do 1500 zt.

W konkluzji nalezy stwierdzi¢, ze zar6wno w Unii Europejskiej, jak tez
w Polsce, do rozwoju rynku zywnosci ekologicznej przywiazuje si¢ duza wage.
Swiadczy o tym nowelizowanie i uzupelnianie ustawodawstwa zwiazanego
z produkcja ekologiczng, jej kontrola, a takze systemem ochrony spozywczych
produktéw eko i ich znakowaniem. Korzystne uwarunkowania prawne dla pro-
ducentow sprzyjaja wystepowaniu pozytywnych reakcji wsroéd rolnikow, ktod-
rych coraz wiecej podejmuje si¢ przechodzenia na realizacje produkcji ekolo-
gicznej. Wyrazem tego jest znaczny wzrost w Unii oraz w kraju powierzchni
i liczby gospodarstw ekologicznych. Czynniki prawne jak tez produkcyjne budu-
ja pozytywny wizerunek gospodarstw ekologicznych wsrod spoteczenstwa, co
przy wzroscie $wiadomosci i wrazliwo$ci ekologicznej konsumentdw sprzyja
popytowi na tego rodzaju artykuty a w konsekwencji rozwojowi rynku spozyw-
czych produktéw ekologicznych. Na Podkarpaciu wsréd badanych konsumen-
tow czynnikiem majacym najwickszy wplyw na zaopatrywanie si¢ w ekopro-
dukty spozywcze byla ich wysoka jako$¢. Ten istotny przy zakupie zywnosSci
ekologicznej walor docenili w najwiekszym stopniu najmtodsi konsumenci, ci,
ktorzy reprezentowali wyzsze wyksztalcenie wsrdd ogotu badanych, mieszkancy
miast, ktorzy o 6,9 pkt proc. przekroczyli nabywcow ze srodowisk wiejskich,
konsumenci z rodzin 3- do 5-osobowych oraz wykazujacy si¢ §rednim docho-
dem na cztonka rodziny w przedziale 1501 do 2500 zt. Wérdd ogdtu badanych
kolejnymi waznymi czynnikami, wedtug hierarchii wazno$ci, okazaty si¢ w odnie-
sieniu do zywnosciowych produktéw ekologicznych: bezpieczenstwo odzywiania,
smak, lokalne pochodzenie, cena, promocja, nazwa producenta. Istotng determi-
nantg bylo oznakowanie wystepujace na opakowaniach ekoproduktow, ktore sty-
mulowalo zakup 45% ogoélu bioragcych udziat w badaniach. Na ten czynnik
w najwickszym stopniu wsrod badanych zwracali uwagg konsumenci reprezentu-
jacy wyksztalcenie wyzsze, sSrodowiska wiejskie 1 rodziny jednoosobowe.

4.3. Postawa konsumentow przy zakupie produktow
ekologicznych i ocena cech artykutéw
eko pochodzacych z Podkarpacia

Postawy konsumentéw przy zaopatrywaniu si¢ w towary, czyli ich zacho-
wania konsumenckie, w klasycznej definicji okreslane sg jako dzialania doty-
czace poszukiwania oraz oceny dobr a nastgpnie ich zakupu w celu zaspokojenia
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konkretnych potrzeb'?®. W odniesieniu do artykutow zywnosciowych coraz po-
wszechniejsze staje si¢ zjawisko, ze konsumenci podejmuja decyzje uwzglednia-
jac swiadomie wplyw produktu na zdrowie. Ponadto wspotczesni konsumenci,
zdaniem m.in. B. Dobiegaty-Korony i T. Doligalskiego'” bardziej odpowie-
dzialnie ksztattujg strukture swojej konsumpcji oraz majg wyobrazenie o jakosci
oferowanych produktow i wystepujacych relacji pomiedzy jakos$cia a ceng arty-
kutow. Nalezy zwroci¢ uwage na fakt, ze zachowania konsumentow w XXI
wieku uwarunkowane sg nie tylko czynnikami spolecznymi i ekonomicznymi,
ale w znacznym stopniu réwniez postepem technologicznym i korzystaniem
z Internetu, dzigki ktoremu majg dostep do szerokiego zakresu informacji, w tym
takze zwigzanych z zywnos$ciowymi produktami ekologicznymi. Niestety nie
wszystkie te informacje sa spdjne, w zwiazku z czym konsumenci mogg miec
problem z ich identyfikacja i wlasciwym odréznieniem produktow ekologicz-
nych od ich konwencjonalnych odpowiednikow. Nadmiar informacji dotyczacy
produktow ekologicznych oraz brak zaufania do niektérych firm promujacych
swoje wyroby sa powodem dezorientacji niektorych klientow. Jak wynika
z badan J.A. Ottmana'’ nie wszyscy klienci sa $wiadomi ekooznakowan, a za-
tem problemem moze by¢ takze samo rozpoznawanie ekoetykiety i jej zrozu-
mienie przez konsumenta.

Zachowania badanych konsumentow z woj. podkarpackiego przy realizacji
zakupow ekologicznych artykutow spozywczych wedlug wieku i wyksztatcenia
ankietowanych, prezentuje tabela 4.7.

Wsrod ogoétu badanych klientow prawie 45% uznalo, Ze realizujg zakupy
produktéw eko $wiadomie. Sredni odsetek dla ogdtu badanych zostat przekro-
czony o 3,6 pkt proc. w grupie konsumentow w wieku 36-55 lat i o 1,6 pkt proc.
wsrdd osdb w wieku 2635 lat. Najnizszg swiadomoscia zakupu zywnosci eko-
logicznej charakteryzowaly si¢ natomiast osoby wiekowo najstarsze. Lokalne
pochodzenie ekologicznych artykutdow spozywczych preferowato 30% ogotu
badanych. Dotyczylo to zwlaszcza ponad jednej trzeciej konsumentow w wieku
26 do 33 lat i prawie 33% klientow najstarszych. Pod tym wzgledem najnizszy
wskaznik wystapit w grupie wiekowej 3655 lat. Ponad jedna czwarta ogdtu
badanych stwierdzita, ze cechy ekologicznych produktoéw spozywczych preferu-
je $wiadomie. Najbardziej przekonanymi okazali si¢ konsumenci najstarsi (po-
nad 29%) i najmtodsi — 27,5%. W grupie wickowej 26 do 35 lat natomiast odse-
tek wskazan byt najnizszy i odnosit si¢ do jednej pigtej tych konsumentéw. Roz-

128 J_ Perenco, G. Rosa (red.), Zachowania nabywcéw, Wyd. Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2011, s. 9.

129 B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, Zarzqdzanie wartosciq klienta. Pomiar i strategie,
Wyd. Poltex, Warszawa 2010, s. 137.

B0 T A. Ottman, The new rules of Green marketing, Greenleaf Publishing, Sheffield 2011,
s. 36-38.
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patrujac $wiadomos¢ zakupow ekologicznych produktow zywnosciowych we-
dlug wyksztatcenia ankietowanych nalezy zauwazy¢, ze najwyzszy odsetek wy-
powiedzi dotyczyt oséb z wyksztatceniem podstawowym. W pozostatych trzech
grupach byt bardzo wyréwnany, gdyz uksztattowat si¢ na poziomie ponad 44%,
w kazdej z grup. Lokalne pochodzenie produktéw spozywczych eko miato naj-
wigksze znaczenie dla osob z wyksztatlceniem zawodowym (34%). Najmniejsze
natomiast dla konsumentow, absolwentow wyzszych uczelni, wsrod ktorych
27% wskazato na przywigzywanie wagi do tej determinanty. Odwrotna sytuacja
w tych dwoch grupach konsumentdéw wystapita w przypadku swiadomego prefe-
rowania cech produktéw ekologicznych, gdyz najwyzszy wskaznik uzyskano
wsrdd konsumentdéw z wyksztatlceniem wyzszym, a najnizszy z wyksztalceniem
zawodowym.

Tabela 4.7. Postawy klientow realizujacych zakupy ekoproduktéw zywnosciowych wg wieku
i wyksztalcenia konsumentéw woj. podkarpackiego (w %)

Struktura wypowiedzi badanych klasyfikowanych wedlug:
wieku (lata) wyksztalcenia
I3 W ]
Postawy konsumentow E - - - 7 E g o o
S a LA v 2 s < = 2
80 | | | N = S b= N
) 7¢) N © < - o >
— Q o) z Az z = z
(=] S ]
— $wiadomie kupuja
produkty eko 44,6 | 43,2 | 46,2 | 48,2 | 37,9 | 46,3 | 443 | 44,6 | 444
— $wiadomie preferujg ich
lokalne pochodzenie 30,2 29,2 33,8| 27,5| 32,8| 31,7| 34,1 | 30,6 | 27,1
— $wiadomie preferuja
cechy produktow eko 252 27,5| 20,0 243 | 293 | 22,0| 21,6 | 24,8| 28,5
Ogolem konsumenci 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Postawy konsumentow zaopatrujgcych sie w zywnosciowe produkty ekolo-
giczne z uwzglednieniem ich miejsca zamieszkania i liczebno$ci rodziny prezen-
tuje tabela 4.8.

Wedtug miejsca zamieszkania badanych konsumentdéw nieco wigkszy byt od-
setek swiadomie realizujgcych zakupy zywnosci ekologicznej mieszkancow miast
od mieszkancow wsi, z r6znicg 4 pkt proc. na niekorzys¢ tych ostatnich. Rozpatru-
jac zagadnienie wzgledem reprezentantow poszczegolnych grup rodzin zauwaza
si¢, ze najwigkszy byl udzial $wiadomie kupujacych te wyroby wsrdd rodzin jed-
noosobowych, najmniejszy natomiast w rodzinach najliczniejszych. Roznica na
niekorzy$¢ tej ostatniej grupy wynosita az 10,3 pkt proc. Na lokalne Zrodto pocho-
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dzenia zywnosci ekologicznej zwracata uwagg jedna trzecia konsumentow z ro-
dzin dwuosobowych oraz z rodzin 6- i wigcej osobowych. Najnizszy odsetek miat
miejsce w rodzinach 3- do 5-osobowych, z r6znicg 4,9 pkt proc. na niekorzysc tej
grupy wzgledem rodzin najliczniejszych. Cechy produktow ekologicznych swia-
domie preferowalo nieco wiecej konsumentéw miejskich niz wiejskich. Najwyz-
szy udziat konsumentow preferujacych cechy ekologicznych artykulow spozyw-
czych zauwazalny byt w rodzinach najliczniejszych. W rodzinach 3- do 5-oso-
bowych dotyczyt on jednej czwartej oséb z tej grupy. Na specyficzne zalety pro-
duktéw eko najmniejsza uwage zwracali konsumenci z rodzin jednoosobowych.

Tabela 4.8. Postawy klientow realizujacych zakupy ekoproduktéw zywnosciowych wedlug
miejsca zamieszkania i liczby oséb w rodzinie konsumentéw woj. podkarpackiego (w %)

Struktura wypowiedzi badanych kategoryzowanych wedlug:
micjsea liczby 0s6b w rodzinie
zamieszkania
Postawy «
konsumentow o g g g T
- @ =3 =3 =
] ) 2 2 ° =
RN
- Q i A
[ag}
— $wiadomie kupuja
produkty eko 46,5 42,5 47,1 42,6 46,2 36,8
— $wiadomie preferuja
ich lokalne
pochodzenie 26,1 34,5 30,0 33,0 28,8 33,7
— $wiadomie preferuja
cechy produktéw eko 27,4 23,0 22,9 24,4 25,0 29,5
Ogolem konsumenci 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zr6dto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Postawy konsumentéw w stosunku do zywnosci ekologicznej wedtug po-
ziomu dochodéw na jednego cztonka rodziny przedstawia tabela 4.9.

W badanej grupie konsumentéw z Podkarpacia zauwazalna jest zalezno$¢
polegajaca na tym, ze $wiadoma realizacja zakupow zywnosci ekologicznej
ro$nie wraz ze wzrostem poziomu dochodéw przypadajacych na jednego czton-
ka rodziny. O ile wsrdd konsumentéw o dochodach najnizszych odsetek wyniost
38,5%, to w grupie osob reprezentujacych dochody najwyzsze byt o 15,1 pkt
proc. wyzszy. Zupetnie odwrotna sytuacja nastgpita w odniesieniu do prefero-
wania lokalnego pochodzenia spozywczych produktow ekologicznych, gdyz
najnizszy udziat konsumentéw wystapit wsrod osob o najwyzszych dochodach.
Dysponujacy dochodami najnizszymi stanowili w tym przypadku najwigksza
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reprezentacj¢. Rdznica na korzys¢ tych ostatnich uksztattowala si¢ na poziomie
12,9 pkt proc. w odniesieniu do grupy o dochodach powyzej 2500 zt na jedna
osobg. Za $wiadomym preferowaniem cech produktéw spozywczych eko opo-
wiedzialo si¢ najwigcej konsumentow o dochodach od 1501 do 2500 zt. Na dru-
gim miejscu znalezli si¢ konsumenci z grup dochodowych do 600 zt oraz 601 do
1 tysigca ztotych, ktorych udziat w obydwu zbiorowosciach przekroczyt po jed-
ng czwarta badanych. Trzecig lokate zajeli klienci z grupy dochodowej 1001 zt
do 1500 zl, ostatnig natomiast dysponujacy dochodami powyzej 2500 zi. W tej
grupie 23% konsumentow preferowato cechy produktéw ekologicznych. Zatem
wsrod badanych, odsetek §wiadomie kierujacych sie cechami artykutéw zywno-
sciowych eko przy ich zakupie, uksztaltowat si¢ na poziomie od 23% do 27%.

Tabela 4.9. Postawy klientow realizujacych zakupy ekoproduktow zywnosciowych wedlug
dochodu konsumentéw woj. podkarpackiego (w %)

Struktura wypowiedzi badanych kategoryzowanych
wedlug dochodu (z})
- (=3 (=3
Postawy konsumentow s § g § T
o A | | 7~
- A - - s W
= 2 = z 2
o — —
— $wiadomie kupuja
produkty eko 38,5 41,9 45,2 47,6 53,6
— $wiadomie preferuja
ich lokalne pochodzenie 36,1 32,8 30,6 25,1 23,2
— $wiadomie preferuja
cechy produktow eko 25,4 25,3 24,2 27,3 23,2
Ogolem konsumenci 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Rodzaj cech, ktorymi przede wszystkim kierowali si¢ konsumenci nabywa-
jac ekologiczne produkty pochodzace z wojewodztwa podkarpackiego w odnie-
sieniu do wieku i wyksztatcenia badanych zaprezentowano w tabeli 4.10.

Wisrod ogotu konsumentdw, zaopatrujacych sie w zywnosciowe produkty
ekologiczne wytwarzane i sprzedawane na terenie woj. podkarpackiego, najwig-
cej, bo prawie 49% zwracatlo uwage¢ na unikatowy smak tych wyrobow. Dla
ponad jednej czwartej badanych istotna byta ich dostgpnos¢ na rynku. Na trze-
cim miejscu, w hierarchii waznoséci branych pod uwage cech analizowanych
produktow, wystgpita ich swiezo$¢. Kolejne cechy, wchodzace przede wszyst-
kim w sklad elementéw marketingowych, tzn. cena, promocja, opakowanie
1 wyeksponowanie ekologicznych produktow spozywczych, dla badanej zbioro-
wosci podkarpackich klientow miaty minimalne znaczenie.
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Tabela 4.10. Cechy artykuléw ekologicznych pochodzacych z Podkarpacia uwzgledniane
przez konsumentéw przy zakupie, wedlug wieku i wyksztalcenia konsumentow
woj. podkarpackiego (w %)

Struktura wypowiedzi badanych klasyfikowanych wedlug:
Rodzaje cech wieku (lata) wyksztalcenia
produktow g n 2 )
ekologicznyc.h s i w 0 T S E 2 N
z Podkarpacia @ v ¢ ¢ 3 8 S b4 N
— Q (3] 35 c% > 3
2| g S
— smak 48,7 | 46,1 | 46,7 | 54,1 | 47,4 | 51,2 | 52,3 | 46,6 | 49,0
— dostgpno$¢ na rynku 25,6 | 23,7 | 24,1 | 27,5| 293 | 26,8 | 27,3 | 258 | 24,0
— $wiezos¢ 17,71 21,0 | 19,0 | 12,9 | 16,4 | 14,6 | 13,1 | 19,2 | 1838
— cena 2,6 39 2,6 1,6 0,9 4,9 1,7 2,5 2,8
— promocja 22 2,1 2,6 2,0 2,6 - 23 2.8 1,7
— opakowanie 1,7 1,2 2,6 1,2 2,6 - 2,3 1,5 1,7
— wyeksponowanie 1,7 2,1 2,6 0,8 0,9 2,4 1,1 1,5 2,1
Klienci ogolem 100,0 | 100,0 |100,0 |100,0 {100,0 |100,0 |100,0 |100,0 |{100,0

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Analizujac zagadnienie wedlug grup wiekowych nalezy zauwazy¢, ze na
smak ekoproduktéw najwigcej, bo ponad 54% zwracato uwage osoéb w wieku 36
do 54 lat. Dostepnos¢ tego rodzaju artykulow byta najwazniejsza dla 29% klien-
tow powyzej 55 roku zycia. Dla ponad jednej pigtej najmtodszych klientow
wazna byta przede wszystkim $wiezo$¢ ekologicznej zywnosci i, w odrdznieniu
od pozostatych grup wiekowych, cena, na ktora zwracalo uwage najwigcej kon-
sumentéw z tego przedzialu wieku. Biorac pod uwage wyksztatcenie okazuje
sie, ze ponad potowa badanych z wyksztalceniem podstawowym i zawodowym
brata pod uwage smak. Czynnik ten byl takze najistotniejszy dla 49% z wy-
ksztatlceniem wyzszym oraz dla niecate 47% legitymujacych si¢ §wiadectwem
maturalnym. Dostgpno§¢ ekozywnosci byta najwazniejsza dla konsumentow
z wyksztatceniem zawodowym (ponad 27%), natomiast §wiezos¢ dla 19% ze
srednim wyksztatceniem. Na cene, jako wazny czynnik zaopatrywania si¢
w artykuly ekologiczne, zwrocito uwage niecate 5% konsumentéow z wyksztat-
ceniem podstawowym.

Uwzgledniane przez siebie cechy zywnosciowych artykutéw ekologicz-
nych konsumenci mieli mozliwo$¢ oceni¢ wedtug pieciostopniowej Skali Li-
kerta”!. Wyniki tej oceny wedlug wieku i wyksztalcenia badanych zawiera
tabela 4.11.

BIR. Likert, 4 technique for the measurement of attitudes, Archives of Psychology, 1932, s.
140-155.
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Tabela 4.11. Konsumencka ocena cech artykuléw ekologicznych pochodzacych
z Podkarpacia wedlug pi¢ciostopniowej Skali Likerta (w punktach)
z uwzglednieniem wieku i wyksztalcenia badanych konsumentéw
woj. podkarpackiego

Wartosci punktowe obliczone dla podgrup
klasyfikowanych wedlug:
Rodzaje cech wieku (lata) wyksztalcenia
produktéw
ekologicznych g b4 £ g o o
z Podkarpacia S & 9 4 T : 3 g N
2l L 2SR ]R|S
— Q ) E ] z = z
2 g N
— $wiezos¢ 4,13 | 4,08 | 4,19 | 4,08 | 425 | 4,05 | 4,16 | 4,16 | 4,07
— smak 4,01 | 391 | 4,05 | 406 | 4,10 | 3,90 | 4,05 | 4,00 | 4,00
— opakowanie 3,16 | 3,06 | 3,20 | 3,19 | 3,35 | 3,19 | 3,16 | 3,16 | 3,18
— dostepnosé na
rynku 3,13 | 3,06 | 3,16 | 3,12 | 3,34 | 3,15 | 3,18 | 3,15 | 3,08
— wyeksponowanie 292 | 2,79 | 3,04 | 2,92 | 3,05 3,05 | 2,92 | 2,93 2,88
—cena 2,83 | 2,78 | 3,06 | 2,74 | 2,75 | 2,76 | 2,71 | 2,86 | 2,86
— promocja 2,74 | 2,66 | 2,89 | 2,76 | 2,72 | 2,76 | 2,79 | 2,75 | 2,71

Zrodto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Badani konsumenci artykuléw ekologicznych najwyzej ocenili ich cechy
organoleptyczne, tj. $wiezo$¢ i smak na poziomie powyzej 4 punktow na pieé
mozliwych w tej skali. Nieco powyzej 3 punktow zostalo ocenione opakowanie
spozywczych produktéw ekologicznych i ich dostepnos$¢ na rynku woj. podkar-
packiego. Kolejne trzy elementy, takie jak wyeksponowanie tych artykutow, ich
cena oraz promocja uzyskaty w opinii konsumentéw mniej niz 3 punkty. Naj-
wyzsze oceny wedlug kryterium wieku w odniesieniu do takich cech, jak $wie-
70$¢, smak, opakowanie, dostgpnos¢ na rynku i wyeksponowanie produktow
ekologicznych, wystawili najstarsi konsumenci, potwierdzajac jednoczes$nie
swoje zadowolenie. Cena i promocja natomiast najwyzej zostaly ocenione
w opiniach konsumentéw w wieku 26 do 35 lat. Bioragc pod uwage wyksztalce-
nie ankietowanych nalezy zauwazy¢, ze w odniesieniu do §wiezo$ci oferowa-
nych artykuléw spozywczych eko jednakowa wysoka ocen¢ wystawili konsu-
menci z wyksztalceniem zawodowym i srednim. Smak tych produktow najwyzej
oceniali konsumenci z wyksztatceniem zawodowym. Opakowanie i wyekspo-
nowanie zywnosciowych produktéw ekologicznych najkorzystniej wypadio
w opiniach konsumentow z wyksztalceniem podstawowym. Dostepnosé i pro-
mocja omawianych produktow znalazta najwigksze uznanie wsrod klientow
z zawodowym wyksztatceniem. Ceng¢ natomiast w jednakowym stopniu ocenili
konsumenci reprezentujacy wyksztatcenie srednie i wyzsze.
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W tabeli 4.12 zaprezentowano cechy artykutow ekologicznych pochodza-
cych z Podkarpacia, uwzgledniane przez konsumentow przy zakupie, wedtug
miejsca zamieszkania i liczby os6b w rodzinie.

Tabela 4.12. Cechy artykuléw ekologicznych pochodzacych z Podkarpacia uwzgledniane
przez konsumentéw przy zakupie wedlug miejsca zamieszkania i liczby os6b w rodzinie
konsumentow woj. podkarpackiego (w %)

Struktura wypowiedzi badanych
kategoryzowanych wedlug:
miejsca . . -
Rodzaje cech zamieszkania liczby os6b w rodzinie
produktéw

ekologicznych = = § -

z Podkarpacia S . 2 g 2 %

2 = = = 2 =

E z 3 2 S &

? ? v 5

— [\ | hd

[yg}

— smak 42,4 55,2 48,6 51,1 48,1 47,4
— dostepnos¢ na rynku 28,7 22,3 27,1 22,2 25,6 30,5
— §wiezos¢ 19,8 15,5 243 19,9 17,9 7,4
—cena 2,8 2,3 - 23 2,9 3,2
— promocja 2,2 2,3 - 1,7 2,1 5,3
— opakowanie 2,2 1,1 - 2,3 1,6 2,1
— wyeksponowanie 2,0 1,4 - 0,6 1,8 42
Ogolem konsumenci 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zrodto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Jak wynika z danych, smak produktow ekologicznych bardziej byt prefero-
wany przez mieszkancéw wsi. Dostepnos¢ 1 $wiezos¢ tych artykutow byla
w wickszym stopniu wazniejsza dla mieszkancow miast. Rowniez pozostate
elementy, tj. cena, promocja, opakowanie i wyeksponowanie uzyskaly nieco
wyzszy odsetek w §rodowiskach miejskich. Analizujac zagadnienie w odniesie-
niu do 0séb reprezentujacych poszczegodlne wielkoSci rodzin zauwaza sig, ze na
smak omawianych artykuldw najwigcej zwracalo uwage konsumentéw z rodzin
dwuosobowych, ktorzy stanowili ponad 51%, oni takze w najwigkszym stopniu
wyrazili swoja opini¢ na temat opakowan. W odniesieniu do takich cech, jak:
dostepnos¢ na rynku, cena, promocja, wyeksponowanie produktéw eko najwyz-
szy byt udziat wypowiadajacych si¢ z rodzin 6- i wigcej osobowych.

Na temat opakowan najwigcej opinii wyrazito konsumentow z rodzin
dwuosobowych. Natomiast $§wiezoScig ekologicznych artykulow zywnos$cio-
wych byli zainteresowani zwlaszcza konsumenci — single. Jednoczesnie Zzadna
ankietowana osoba z tej grupy w ogoéle nie wypowiedziata si¢ na temat cen,
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promocji, opakowania oraz wyeksponowania produktéw ekologicznych. Nale-
zy sadzié¢, ze tymi cechami produktow eko ci konsumenci nie byli zaintereso-
wani, zatem nie zwracali na nie uwagi przy zakupie ekologicznych artykutow
spozywczych.

Oceng cech zywno$ciowych podkarpackich produktow ekologicznych we-
dhug miejsca zamieszkania i liczby 0os6b w rodzinie zawiera tabela 4.13.

Tabela 4.13. Konsumencka ocena cech artykuléw ekologicznych pochodzacych
z Podkarpacia wedlug pieciostopniowej Skali Likerta (w punktach)
z uwzglednieniem miejsca zamieszkania i liczby oséb w rodzinie konsumentow
woj. podkarpackiego

Wartos$ci punktowe obliczone dla podgrup
klasyfikowanych wedlug:
. miejsca . . s
Rodzaje c,ech zamieszkania liczby os6b w rodzinie
produktéow
ekologlcznyc.h < < g _
z Podkarpacia ° 3 3 S ]
- @ =3 (=3 = >
2 9 2 2 © =2
E g g 2
- & v At
en
— $wiezo$¢ 4,05 4,20 4,34 4,17 4,10 4,04
— smak 3,92 4,10 4,13 3,99 4,00 4,00
— opakowanie 3,23 3,09 3,16 3,13 3,17 3,19
— dostepnosé na rynku 3,08 3,19 3,16 3,08 3,12 3,30
— wyeksponowanie 2,94 2,89 2,81 2,95 2,89 3,09
—cena 2,82 2,84 2,67 2,68 2,89 2,86
— promocja 2,73 2,76 2,86 2,83 2,71 2,73

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Wedlug miejsca zamieszkania badanych konsumentow §wiezo$¢, smak, do-
stepnos$¢ na rynku, ceng i promocj¢ spozywanych artykutéw ekologicznych wy-
zej ocenili mieszkancy wsi. Miejscy konsumenci natomiast wyzsze stopnie po-
stawili w odniesieniu do opakowania i wyeksponowania tych wyrobow. Wedhug
kryterium liczebnosci 0s6b w rodzinie $wiezo$¢, smak i promocja uzyskaly naj-
wyzsze oceny u rodzin jednoosobowych. Opakowanie, dostepno$¢ na rynku
i ekspozycja ekologicznych wyrobow zywnosciowych osiagnely najwyzsze
stopnie od konsumentoéw z rodzin 6- i wigcej osobowych. Cenie natomiast naj-
wigcej punktow przyznaty rodziny trzy- do pigcioosobowe.

Cechy artykutow ekologicznych pochodzacych z woj. podkarpackiego, bra-
ne przez konsumentow pod uwage, wedtug dochodu przypadajacego na cztonka
rodziny przedstawia tabela 4.14.
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Tabela 4.14. Cechy artykuléw ekologicznych pochodzacych z Podkarpacia
uwzgledniane przez konsumentow przy zakupie, wedlug dochodu konsumentéw
woj. podkarpackiego (w %)

Struktura wypowiedzi badanych kategoryzowanych
wedlug dochodu (zh)
Rodzaje cech pro- - -

duktow ekologicz- = S 7 7 5y
. S = — ~ N S
nych z Podkarpacia =3 n | ) S
=) - Y Y z a

= = S S =

= = N a
— smak 50,0 53,2 46,4 42,6 52,4
— dostepnos¢ na rynku 28,7 23,4 26,2 26,8 23,2
— §wiezos¢ 13,1 14,7 17,3 23,5 22,0
—cena 1,6 3,0 2,0 33 2,4
— promocja 4,1 1,1 3,2 2,2 -
— opakowanie 0,8 2,6 1,6 1,6 -
— wyeksponowanie 1,6 1,9 3,2 - -
Ogélem konsumenci 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Na podstawie tabelarycznych danych nalezy stwierdzi¢, ze na smak produk-
tow ekologicznych zwracato uwage najwigcej konsumentow o dochodach 601
do 1000 zI na jednego cztonka rodziny. Oni rowniez stanowili najwigkszy odse-
tek zainteresowanych opakowaniem tych wyrobow. Dostepnosé ekologicznych
artykutow zywnosciowych na rynku i ich promocja w najwigkszym zakresie
zajmowata osoby o najnizszych dochodach. Na §wiezosci omawianych produk-
tow 1 ich cenie najbardziej zalezalo konsumentom o dochodach na poziomie
1501 zt do 2500 zt. Na temat ekspozycji zywnosciowych produktow ekologicz-
nych najwigcej wypowiedzialo si¢ 0sob o dochodach 1001 zt do 1500 zt.

W tabeli 4.15 zawarto ocen¢ cech ekoproduktow spozywczych wedtug do-
chodu na jednego cztonka rodziny.

Na podstawie danych zawartych w tabeli, okazuje si¢, ze wedlug pigciostop-
niowej Skali Likerta najwyzsze oceny dla takich cech, jak §wiezos¢, smak, do-
stepno$¢ na rynku, ekspozycja i cena produktow ekologicznych zostaty wystawio-
ne przez konsumentéw o najnizszych dochodach. Pozostate dwie cechy poddane
ocenie, tj. opakowanie i promocja ekologicznych produktéw spozywczych, najwyz-
sze noty otrzymaty od konsumentéw o dochodach od 1501 zt do 2500 zt. Znamien-
nym stat si¢ fakt, ze wszystkie analizowane cechy ekologicznych produktow spo-
zywczych najnizsze oceny otrzymaty od konsumentow o najwyzszych dochodach
w przeliczeniu na jednego cztonka rodziny. Osoby najbogatsze zatem, okazaly si¢
najbardziej krytycznymi i wymagajacymi konsumentami w odniesieniu do zyw-
nosciowych artykutow ekologicznych pochodzacych z Podkarpacia.
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Tabela 4.15. Konsumencka ocena cech artykuléw ekologicznych pochodzacych
z Podkarpacia wedlug pieciostopniowej Skali Likerta (w punktach) z uwzglednieniem
dochodéw na 1 czlonka rodziny konsumentéw woj. podkarpackiego

WartoS$ci punktowe obliczone dla podgrup klasyfikowanych

Rodzaje cech wedlug dochodu (zh)

produktéw o — — _
ekologicznych § § ﬁl ﬁl S S
z Podkarpacia E SI = = E b

g s s &
— $wiezos¢ 4,20 4,08 4,12 4,19 4,04
— smak 4,07 4,00 4,00 4,00 3,98
— opakowanie 3,18 3,08 3,23 3,26 3,01
— dostgpnosé na rynku 3,35 3,07 3,16 3,11 2,98
— wyeksponowanie 3,01 2,83 3,00 2,97 2,76
—cena 2,97 2,81 2,82 2,88 2,59
— promocja 2,70 2,64 2,83 2,87 2,57

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze swiadomy wybor i zakup ekologicznych
produktéw spozywczych pochodzacych z woj. podkarpackiego przez konsumentéw
tej czgsci kraju, a takze zwracanie uwagi na specyficzne cechy tych artykutow,
zwlaszcza organoleptyczne oraz dostgpnos¢ na rynku, stanowi podstawe do zakwa-
lifikowania zachowan badanej populacji, jako przedstawicieli w pelni reprezentuja-
cych ekologiczng forme zakupu artykutdw zywnosciowych. Koncentrowanie uwagi
konsumentéw podczas realizacji zakupow na konkretnych cechach wyrobow eko,
takich jak: promocja, cena i ekspozycja tych artykulow powinno stanowic¢ sugesti¢
dla producentow tych wyrobow, jak rowniez przedstawicieli handlu detalicznego,
umozliwiajacg doskonalenie tego sektora rynku zywno$ciowego.

4.4, Stan rolnictwa ekologicznego w woj. podkarpackim
i sugestie konsumentow dotyczace rozwoju
zywnosci produktow eko

Wojewddztwo podkarpackie o obszarze 1786,4 tys. ha zajmuje 5,7% po-
wierzchni kraju. Zaliczane jest do najczystszych ekologicznie regionéw Polski, ze
wzgledu na fakt, ze az 44,9% powierzchni wojewodztwa charakteryzuje si¢ szcze-
gblnymi walorami przyrodniczymi, ktore podlegaja ochronie prawnej. W kraju
natomiast analogiczny $redni wskaznik jest o 12,4 pkt proc. nizszy i wynosi
32,5%. Powierzchnia uzytkow rolnych stanowi 52,9% ogdlnej powierzchni woje-
wodztwa, natomiast 37,9% zajmujg kompleksy lesne, ktore z gruntami zakrzewio-
nymi i zadrzewionymi obejmuja tacznie 40,7%. Przewazaja w tym regionie mate
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gospodarstwa rodzinne. Srednia powierzchnia gospodarstw rolnych wynosi 4,3 ha
uzytkow rolnych, podczas gdy srednia krajowa ksztattuje si¢ na poziomie 9,3 ha
uzytkéw rolnych'*. Kolejnym specyficznym zjawiskiem jest zatrudnienie w rol-
nictwie. O ile w kraju na 100 ha powierzchni uzytkéw rolnych przypada przeciet-
nie 15 osob, to na Podkarpaciu 37 pracujacych wyltacznie lub glownie w gospo-
darstwach rolnych'*. Zaprezentowane, wybrane cechy wojewédztwa podkarpac-
kiego $wiadczg o tym, ze zardwno zasoby czynnika ludzkiego, jak tez warunki
naturalne predestynuja region do rozwoju rolnictwa ekologicznego, ktérego pod-
stawe stanowig wicksze naktady pracy i czyste naturalne srodowisko, w celu uzy-
skania najwyzszej jakosci spozywczych produktow ekologicznych.

Tabela 4.16. Stan i dynamika rozwoju gospodarstw ekologicznych w Polsce
i woj. podkarpackim w latach 1999-2013

. =
Liczba gospodarstw w: Przyrost'y absolutne (h.CZba) ; E ‘E
dla woj. podkarpackiego RN g8 el
Lata RS a8t
. . =g Sz Z=
woj. pod- jedno- , -2 2 - 272k
Polsce . lancuchowe® = = =
karpackim podstawowe -~ S &
1999 513 2 - - - 16
2000 949 20 18 18 1000,0 11
2001 1787 195 193 175 975,0 4
2002 1977 231 229 36 118,5 4
2003 2286 288 286 57 124,7 3
2004 3760 430 428 142 149,3 3
2005 7182 855 853 425 198,8 2
2006 9194 1200 1198 345 140,3 2
2007 | 12121 1592 1590 392 132,7 2
2008 | 15206 1911 1909 319 120,0 2
2009 | 17423 2050 2048 139 107,3 2
2010 | 20956 2127 2125 77 103,7 4
2011 | 23449 2079 2077 -48 97,7 7
2012 | 25944 1971 1969 - 108 94,8 6
2013 | 26598 1780 1778 - 191 90,3 8

* poprzedni rok rowny 100%

Zrodlo: obliczenia whasne na podstawie danych'**.

2 Maly rocznik statystyczny Polski, GUS, Warszawa 2014, s. 26; Rocznik statystyczny woj.
podkarpackiego, US w Rzeszowie, Rzeszow, s. 65.

133 http://podrb.pl/rolnictwo-ekologiczne/1403-rolnictwo-ekologiczne-na-podkarpaciu.html.

134 http://www.ijhar-s.gov.pl/raporty-i-analizy.html oraz R. Ostasiewicz, Z. Rusnak, U. Sie-
dlecka, Statystyka. Elementy teorii i zadania, Akademia Ekonomiczna, Wroctaw 2003, s. 54.
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Poczatki rolnictwa ekologicznego nastapily w tej czesci kraju, pod koniec
lat 90. XX wieku. Stan i dynamike rozwoju gospodarstw ekologicznych w woj.
podkarpackim w latach 1999-2013 prezentuja dane tabeli 4.16.

Jak wynika z danych zamieszczonych w tabeli 4.16, w 1999 roku na terenie
woj. podkarpackiego zaledwie w dwoch gospodarstwach rolnych prowadzona
byta produkcja metodami ekologicznymi. Tak minimalna liczba tego typu gospo-
darstw powodowata, ze omawiane wojewodztwo zajmowalo ostatnia pozycje
w kraju pod tym wzgledem. Sytuacja ulegta diametralnej zmianie w pierwszej
dekadzie XXI wieku. Juz od 2000 roku zauwaza si¢ znaczny wzrost liczby gospo-
darstw ekologicznych, a latami wyrézniajacymi si¢ pod tym wzgledem byt rok
2001 i okres od 2004 r. do 2009 r. Rekordowymi latami okazaty si¢ 2005 rok,
w ktorym w poréwnaniu do 2004 roku liczba gospodarstw ekologicznych na Pod-
karpaciu zwigkszyta si¢ az o 425 warsztatéw rolnych i 2007 rok, w ktéorym stan
gospodarstw z 2006 roku powigkszyt si¢ 0 392 tego typu podmiotdéw. Zaintereso-
wanie czesci rolnikow przestawieniem gospodarstw na produkcje ekologiczna
stymulowane bylo migdzy innymi wprowadzeniem w 2001 roku w kraju ustawy
o rolnictwie ekologicznym, ktora zawierata warunki prowadzenia produkc;ji i prze-
tworstwa tego rodzaju produktow, jak rowniez zasady wprowadzania do obrotu
towarowego zywno$ciowych produktow ekologicznych. Ponadto, co byto szcze-
goblnie istotne dla producentéw, gwarantowata dotacje dla gospodarstw ekologicz-
nych. Kolejng mozliwos¢ dofinansowania produkcji ekologicznej uzyskali polscy
rolnicy po 2004 roku, z chwila wejécia naszego kraju w struktury Unii Europej-
skiej. Byly to $rodki z Programu Rozwoju Obszaréow Wiejskich (PROW 2004—
2006) w ramach dziatania ,,Wspieranie przedsigwzig¢ rolnosrodowiskowych
1 poprawy dobrostanu zwierzat” oraz z PROW 2007-2013 poprzez ,,Program rol-
nosrodowiskowy”’. Rolnikom prowadzacym gospodarstwa ekologiczne przystugu-
je takze zwrot kosztow przeprowadzanej corocznie obowigzkowej kontroli ich
gospodarstw. Srodki zwiazane z kontrolg do 2009 roku pochodzity z budzetu pan-
stwa, natomiast od 2010 roku kierowane s3 w ramach dziatania ,,Uczestnictwo
rolnikow w systemach jako$ci” i pochodzg z UE. Te sprzyjajace warunki dla roz-
woju ekogospodarstw, w pierwszej dekadzie XXI wieku dobrze wykorzystali
podkarpaccy rolnicy, ktérzy w tym okresie znacznie zwickszyli stan gospodarstw
ekologicznych. Wynikiem zachodzacych zmian stat si¢ fakt, ze juz w latach 2001—
2002 woj. podkarpackie zajeto czwarte miejsce w kraju pod wzgledem liczby tego
typu gospodarstw, w latach 2003-2004 znalazlo si¢ na trzeciej pozycji, a przez
pig¢ lat od 2005 do 2009 roku posiadato nawet druga lokate w Polsce. Bylo to
znaczne osiggni¢cie podkarpackich producentéw rolnych. Niestety pierwsze trzy
lata drugiej dekady XXI wieku wskazujg na zmniejszenie si¢ liczby gospodarstw
ekologicznych w omawianej czesci kraju, czego skutkiem jest zajmowanie przez
Podkarpacie dalszych lokat w rankingu wojewddztw. W 2013 roku rolnicy reali-
zujacy produkcje ekologiczng z tego wojewodztwa zajeli 6sme miejsce w kraju.
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Stan i dynamike rozwoju powierzchni gospodarstw ekologicznych w woj.
podkarpackim w latach 1999-2013 przedstawia tabela 4.17.

Tabela 4.17. Powierzchnia ogélem i Srednia powierzchnia gospodarstw ekologicznych
w woj. podkarpackim w latach 1999-2013

- « Przyrosty absolutne

g = E o powierzchni ogétem (w ha) z

S S = 3 2

g 2 5 R @ = <

S 3 = o K ) [

S£% 2873 : o e | %
Rok ET = S = > z z g =

g &3 S8% Z £ - | 3

5 S 5o S 2 = < iy X

o OD_O = 8 (= >1 2] =]

2 : 38 g g E =

S & £ = -

2

1999 10,2 5,1 - - T
2000 444.9 222 434,7 434,7 43618 | 11
2001 6973,1 35,7 6962,9 6528,2 1567,3 1
2002 7099,0 30,7 7088,8 125,9 101,8 3
2003 9286,7 32,2 9276,5 2187,7 130,8 2
2004 15067,2 35,0 15057,0 5780,5 162,2 2
2005 16019,5 18,7 16009,3 952,3 106,3 4
2006 20600,6 17,2 20590,4 4581,1 128,6 4
2007 27046,7 17,0 27036,5 6446,1 131,3 3
2008 28670,5 15,0 28660,3 1623,8 106,0 3
2009 30875,0 15,1 30864,8 2204,5 107,7 5
2010 31867,5 15,0 31857,3 992,5 103,2 8
2011 32358,5 15,6 32348,3 491,0 101,5 9
2012 30381,5 15,4 303713 -1977,0 939 | 12
2013 29505,6 16,6 294954 -875,9 97,1 9

Zrodto: obliczenia whasne na podstawie danych'*.

Tabelaryczne dane informuja, ze w latach 1999 do 2010 w woj. podkarpackim
miat miejsce ciggly wzrost powierzchni uzytkéw rolnych objetych uprawami eko-
logicznymi. Najwicksze przyrosty tej powierzchni w odniesieniu do roku po-
przedniego wystapity w latach 2001, 2004 i 2007. Na szczegolng uwage zastuguje
2001 rok, w ktorym nastapit najwigkszy wzrost powierzchni upraw ekologicz-
nych, co spowodowato, ze woj. podkarpackie znalazto si¢ na pierwszym miejscu
w kraju pod wzgledem powierzchni uprawianej przez producentéw ekologicz-

135 http://www.ijhar-s.gov.pl/raporty-i-analizy.html oraz R. Ostasiewicz, Z. Rusnak, U. Sie-
dlecka, Statystyka. Elementy teorii..., s. 54.
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nych. Na podkreslenie zastuguje takze fakt, ze $rednia powierzchnia gospodarstw
eko w tym wojewddztwie byla wowczas najwigksza, bo na poziomie 35,7 ha
uzytkow rolnych. Powierzchnia powyzej 30 ha tego typu gospodarstw utrzymata
si¢ do 2004 roku. Od 2005 roku zauwazalny jest wyrazny spadek $redniej po-
wierzchni, ktory w latach 2009 do 2012 osiggnat poziom 15 ha i wiecej, a w 2013
roku niecate 17 ha. Lata 2012 i 2013, w odréznieniu do wczesniejszego omawia-
nego okresu, wyroznia spadek powierzchni gospodarstw ekologicznych, co pozo-
staje w zwigzku ze zmniejszeniem si¢ w tych samych latach, liczby tego rodzaju
gospodarstw na Podkarpaciu. Konsekwencja zachodzacych zmian jest fakt, ze od
2011 roku w rankingu krajowym pod wzgledem powierzchni uzytkow ekologicz-
nych woj. podkarpackie zajmuje coraz dalsze pozycje.

Rozwdj gospodarstw i produkcji ekologicznej stat si¢ stymulantg dla rozwo-
ju firm zajmujacych si¢ przetworstwem surowcow pochodzacych z tych gospo-
darstw. Stan i dynamik¢ rozwoju przetworni ekologicznych w woj. podkarpac-
kim w latach 2002 do 2013 prezentuje tabela 4.18.

Tabela 4.18. Stan i dynamika rozwoju przetwérni ekologicznych
w woj. podkarpackim w latach 2002-2013

Liczba Przyrosty absolutne (liczba) Indeks
Rok przetworni lancuchowy
ekologicznych | jednopodstawowe lancuchowe (w %)
2002 1 - - -
2003 0 0 0 0
2004 3 2 2 300,0
2005 6 5 3 200.0
2006 11 10 5 183,3
2007 15 14 4 136,4
2008 19 18 4 126,7
2009 21 20 2 110,5
2010 22 21 1 104,8
2011 20 19 -2 95,0
2012 18 17 -2 90,0
2013 20 19 2 11,1

Zrodto: obliczenia whasne na podstawie danych'*®,

W woj. podkarpackim pierwsza przetwornia surowcow ekologicznych roz-
poczegta dziatalnos¢ w 2002 roku. W 2004 roku na rynku Podkarpacia funkcjo-

136 http://www.ijhar-s.gov.pl/raporty-i-analizy.html oraz R. Ostasiewicz, Z. Rusnak, U. Sie-
dlecka, Statystyka. Elementy teorii..., s. 54.
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nowaly trzy przetwoérnie, a w kolejnych latach ich stan si¢ ciagle zwigkszat, by
w 2010 roku osiggnaé poziom 22 zaktadow zajmujacych si¢ przerobem surow-
cow ekologicznych. Od 2011 roku zauwazalny jest brak wzrostu tego rodzaju
firm. Na przestrzeni trzech ostatnich lat ich stan wahat si¢ od 18 do 20 przedsie-
biorstw dziatajacych w woj. podkarpackim.

Funkcjonujace przetwornie ekologiczne zajmuja si¢ przede wszystkim prze-
tworstwem oraz konserwacja owocoOw 1 warzyw, produkcjg 1 przetworstwem
migsa, przetworstwem zboz oraz produkcja przetworéw mlecznych.

O rozwoju rolnictwa ekologicznego w woj. podkarpackim §wiadczy takze
nawigzanie wspotpracy pomiedzy producentami zajmujacymi si¢ ta dziatalno-
$cig w ramach pigciu stowarzyszen zrzeszajacych tych rolnikow. Sa to Podkar-
packie Stowarzyszenie Rolnictwa Ekologicznego ,EKOGAL” z siedziba
w Chmielniku, Stowarzyszenie Gospodarstw Ekologicznych ,,EKO WISLOKA”
w Krempnej, Lezajskie Stowarzyszenie Gospodarstw Ekologicznych ,, TRU-
SKAWKA” w Starym Dzikowie oraz Stowarzyszenie Producentéw Zywnosci
Ekologicznej ,,EKO-DAR” w Swilczy. Wszystkie wyszczeg6lnione stowarzy-
szenia utworzylty Zwiazek Stowarzyszen Podkarpackiej Izby Rolnictwa Ekolo-
gicznego, ktorego dziatalno$¢ ma coraz wigksze znaczenie w rozwoju rynku
produktéw ekologicznych. Oprocz tego Zwigzku w wojewodztwie funkcjonuje
drugi zwiazek producentéow ekologicznych z siedzibg w Rybotyczach o nazwie:
Zwigzek Rolnikéw Ekologicznych BIOPOLSKA.

W trosce o rozwdj oferty zywno$ciowych produktow ekologicznych,
w omawianym wojewodztwie, permanentnie wchodza na rynek przedstawiciele
handlu detalicznego otwierajac specjalistyczne placowki, zarowno sklepy, jak
i punkty sprzedazy, w ktorych oferowana jest wylacznie zywno$¢ ekologiczna.
W 2014 roku na Podkarpaciu funkcjonowato dziesie¢ takich podmiotow'’.

Producenci zywno$ci ekologicznej aktywnie starajg si¢ bra¢ udzial w kon-
kursach krajowych organizowanych przez Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju
Wsi wraz z Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie oddziat w Radomiu,
dotyczacych wytypowania najlepszego gospodarstwa ekologicznego. Z woj.
podkarpackiego laureatami zostaly, jak dotychczas, dwie osoby. W etapie woje-
wodzkim w kategorii ekologia — $srodowisko w 2008 roku 2. miejsce zajeta pani
J. Victorini-Lazor, natomiast w etapie krajowym w 2009 roku 2. miejsce przy-
padto panu J. Naparta. Producenci wyrdznieni potwierdzili wysoki standard
prowadzonych przez siebie ekologicznych gospodarstw.

Zarowno systematyczny rozwoj produkcji, jak tez rynku zywnosci ekolo-
gicznej s3 czynnikami sprzyjajacymi spetieniu zyczen i oczekiwan konsumen-
tow, w celu jak najlepszego zaspokojenia ich potrzeb.

137 http://podrb.pl/rolnictwo-ekologiczne/1403-rolnictwo-ekologiczne-na-podkarpaciu. html.
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Sugestie mieszkancow Podkarpacia dotyczace rodzaju produktéw ekolo-
gicznych zastugujacych na zwigkszenie ich produkcji i podazy na rynku, wedlug
wieku oraz wyksztalcenia prezentuja dane zawarte w tabeli 4.19.

Tabela 4.19. Rodzaj produktow ekologicznych zaslugujacych zdaniem konsumentow
na rozw6j w woj. podkarpackim, wedlug wieku i wyksztalcenia badanych (w %)

Rodzaj produk- Wiek (lata) Wyksztalcenie
téw eko zastugu- g a S 2
. s ] 7o) 7o) w o— 3 2 @
jacych na rozwdj 3 i B v 2 = S = N
w woj. podkar- g A & & > § § gt S
packim* - o « E B o = 2
2 2, N
— nabiat 47,0 | 43,7 | 42,6 514 | 543 | 415| 415 | 468 | 514
— owoce 43,1 42,5 | 43,1 459 | 388 | 26,8 | 33,5 | 443 | 49,7
— warzywa 422 | 392 | 41,5 45,1 | 45,7 | 26,8 | 30,7 | 44,1 49,0
— miod 41,2 | 40,1 344 447 | 483 17,1 39,8 | 42,5 | 43,8
— pieczywo 338 | 344 | 27,7 373 | 34,5 | 29,3 30,7 | 31,1 39,9
— migso i wedliny 26,3 | 20,7 | 24,1 33,7 | 30,2 17,1 25,0 | 25,6 | 29,5
— ziola 20,2 19,5 14,4 23,5 | 25,0 17,1 159 | 21,0 | 22,2
— inne produkty 49 5,4 6,2 43 2,6 9,8 6,8 2,8 5,9

* badany mogt wskaza¢ wigcej niz jeden produkt

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Jak wynika z danych, wypowiadajacy si¢ na temat produktéw ekologicz-
nych podkarpaccy konsumenci rozwdj tego rynku widza w odniesieniu przede
wszystkim do siedmiu produktow i ich pochodnych. Najwigcej, bo 47% wska-
zan bylo zwigzanych z koniecznos$cig rozwoju i zwigkszeniem dostaw na rynek
ekologicznych wyrobow nabialowych. Na rozwoj zarowno produkcji, jak i po-
dazy zastuguja owoce (ponad 43% wypowiedzi) oraz warzywa (tylko o 0,9 pkt
proc. mniej wskazan). Waznym produktem, ktdrego rozwoj zaproponowali kon-
sumenci byt miod, co sugeruje, ze w dalszym ciggu na Podkarpaciu nalezy kul-
tywowac 1 rozwija¢ pszczelarstwo. Ponadto jedna trzecia ankietowanych pod-
kreslita znaczenie rozwoju ekologicznego pieczywa. Wigcej niz co czwarty kon-
sument zwrocit uwage na konieczno$¢ zwigkszenia podazy ekologicznych prze-
twordw miesnych i wedliniarskich. Co piaty sposrod ogotu badanych uwazat, ze
koniecznie w tej czesci kraju nalezy rozwija¢ produkcje i rynkowa podaz ziot.
Niecate 5% wypowiadajacych si¢ bylo zdania, ze oferta ekologicznych produk-
tow spozywczych powinna by¢ wzbogacona takze o inne artykuty zywnosciowe
eko. Interpretujac wyniki wedlug wieku konsumentow nalezy zauwazy¢, ze od-
setek wskazan dotyczacych rozwoju innych produktow ekologicznych niz sie-
dem wymienionych, relatywnie najwyzszy byl wsérdéd konsumentow od 15. do
35. roku zycia. Osoby z przedzialu wieku 36 do 55 lat w najwigkszym stopniu
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zwrocity uwage na rozwoéj rynku owocow, pieczywa, migsa i wedlin. Konsu-
mentom najstarszym wiekiem najbardziej zalezato na wzbogaceniu oferty zyw-
nosci ekologicznej o nabiat, warzywa, midd i ziota.

Analizujac poziom uzyskanych wskaznikéw w odniesieniu do wyksztatce-
nia badanych, ciekawym zjawiskiem okazat si¢ fakt, ze sugestie rozwoju pro-
dukcji 1 podazy nabiatu, owocoéw, warzyw, miodu, pieczywa, mi¢sa i wedlin
oraz ziot wystapity w grupie oséb z wyzszym wyksztatceniem, o czym $wiadczy
najwyzszy odsetek wypowiedzi dotyczacy kazdego produktu, w poréwnaniu
z pozostatymi grupami konsumentéw wedtug ich poziomu wyksztatcenia. Wyja-
tek stanowita pozycja rozwoju innych produktéw spozywczych eko, na temat
ktorych wypowiedzial si¢ prawie co dziesiaty konsument reprezentujacy wy-
ksztalcenie podstawowe.

Propozycje badanych konsumentéw zwiazane z rozwojem produktow eko-
logicznych w woj. podkarpackim, wedlug miejsca zamieszkania i liczby osob
w rodzinie przedstawia tabela 4.20.

Tabela 4.20. Rodzaj produktow ekologicznych zastlugujacych zdaniem konsumentéw na
rozwo6j w woj. podkarpackim, wedlug miejsca zamieszkania i liczby osob w rodzinie (w %)

Rodzaj produktéw Miejsce zamieszkania Liczba os6b w rodzinie
eko zastugujacych ; 5
na rozwoj w woj. | miasto wie$ § § 3-5- 6 i wiecej
podkarpackim* -osobowa | -osobowa | -osobowa
— nabiat 50,4 43,4 38,6 43,8 49,9 42,1
— owoce 50,2 35,7 343 40,3 44,4 47,4
— warzywa 49,8 34,3 343 40,3 43,1 46,3
—midd 43,9 38,4 38,6 37,5 43,3 37,9
— pieczywo 36,7 30,7 28,6 273 37,0 30,5
— migso i wedliny 29,1 23,4 22,9 27,8 27,5 18,9
— ziola 23,5 16,8 28,6 17,0 19,7 23,2
— inne produkty 8,5 1,1 43 34 5,5 4,2

* badany mogt wskazaé wigcej niz jeden produkt

Zrodto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Na podstawie danych nalezy stwierdzi¢, ze przede wszystkim mieszkancy
miast zauwazali koniecznos$¢ rozwoju zywno$ciowych produktow ekologicznych
w woj. podkarpackim. Roznica w udzielanych odpowiedziach jest znaczna na ich
korzys¢ wobec mieszkancow wsi. Wynosi ona w przypadku nabialu — 7 pkt proc.,
owocow — 14,5 pkt proc., warzyw — 15,5 pkt proc., miodu — 5,5 pkt proc., pieczy-
wa — 6,0 pkt proc., migsa i wedlin — 5,7 pkt proc., ziot — 6,7 pkt proc. oraz innych
produktow — 7,4 pkt proc. Duze zr6znicowanie wypowiedzi na analizowane za-
gadnienie wystgpito wsérod konsumentdéw sklasyfikowanych wedlug przynalezno-
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sci do danej grupy rodzin. Przedstawiciele rodzin jednoosobowych podkreslili
zwlaszcza znaczenie rozwoju ziot w woj. podkarpackim (prawie 29% wypowie-
dzi). Ankietowani z rodzin dwuosobowych zwrdcili uwage na potrzebe rozwoju
ekologicznego miesa i wedlin (niecate 28% wskazan). Najwiecej propozycji wy-
stapito wsrod badanych z rodzin 3- do 5-osobowych, wsrod ktorych najwiekszy
byl odsetek wypowiedzi wskazujacych na rozwdj nabiatu (50%), miodu (ponad
43%), pieczywa (37%), a takze innych ekologicznych produktow spozywczych
(5,5%). Badani z rodzin najliczniejszych uwazali za zasadny rozwo6j produkcji
1 oferty rynkowej zwlaszcza owocow (47%) 1 warzyw (46%).

W tabeli 4.21 zawarto dane dotyczace propozycji konsumentéw na temat
rozwoju produktéw ekologicznych zastugujacych na rozwéj w woj. podkarpac-
kim, wedtug dochodu przypadajacego na jednego cztonka rodziny.

Tabela 4.21. Rodzaj produktow ekologicznych zastlugujacych zdaniem konsumentow
na rozwoj w woj. podkarpackim, wedlug dochodu w przeliczeniu
na czlonka rodziny badanych (w %)

Rodzaj produktow Dochdd (z})
eko zastugujacych .
na rozwoj w woj. do600 | 601-1000 | 1001-1500 | 1501-2500 | POTYee)
podkarpackim* 2500
— nabiat 45,9 442 48,4 50,3 46,3
— owoce 39,3 46,8 444 40,4 39,0
— warzywa 47,5 453 39,9 38,3 40,2
—miod 48,4 42,6 40,7 38,3 34,1
— pieczywo 39,3 34,3 33,5 30,1 32,9
— migso i wedliny 18,0 32,5 25,8 24,6 24,4
— ziota 29,5 23,4 15,7 16,9 17,1
— inne produkty 49 3,4 5,2 6,0 6,1

* badany mogt wskaza¢ wigcej niz jeden produkt

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Wedtug dochodu na czilonka rodziny propozycje dotyczace rozwoju po-
szczegblnych produktow zywnosciowych, charakteryzujacych si¢ cechami eko-
logicznymi, sg zréznicowane. Najwyzszy odsetek wypowiedzi odno$nie do ko-
niecznosci rozwoju produkcji i rynku warzyw, miodu, pieczywa i ziol wystapit
wsrod konsumentdéw o najnizszych dochodach. Osoby, ktorych poziom dochodu
na cztonka rodziny zawieral si¢ w przedziale 601 do 1 tys. zl, odniosty si¢
zwlaszcza do konieczno$ci rozwoju owocow oraz migsa i wedlin. Najwiecej, bo
prawie 50% wypowiadajgcych sie, ktorych dochod ksztattowat si¢ w granicach
1501 zt do 2500 zi, zwrdcito uwage na rozwoj rynku ekologicznych produktow
nabialowych. Zainteresowani rozwojem innych produktéw spozywczych eko
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byli najbardziej konsumenci o dochodach od 1501 zt do 2500 zt i powyzej 2500
zl, co swiadczy o tym, ze konsumenci najbogatsi oczekujg poszerzenia oferty
rynkowej ekologicznych produktéw spozywczych w badanym wojewodztwie.

W reasumpcji nalezy stwierdzi¢, ze podobnie jak w Unii Europejskiej oraz
w calym kraju, rowniez w woj. podkarpackim po 2000 roku nastgpit dynamiczny
rozwoj liczby gospodarstw, w ktérych wprowadzono produkcje metodami eko-
logicznymi oraz wzrost powierzchni gospodarstw ekologicznych. Od 2002 roku
w tej czesci kraju zaczety takze funkcjonowal zaklady przetwoércze zajmujace
si¢ przetwarzaniem surowcoéw ekologicznych. Na rynek weszty takze specjali-
styczne placowki detaliczne. Rozwoj przetworstwa oraz dystrybucji produktow
spozywczych eko, aczkolwiek powolny i niewystarczajacy, $wiadczy o stopnio-
wym rozwoju infrastruktury w tym zakresie na Podkarpaciu. Za pozytywne zja-
wisko nalezy takze odnotowaé nawigzywanie wspotpracy pomigdzy producen-
tami zywnosci ekologicznej w formie pigciu stowarzyszen i dwdch zwigzkow
oraz aktywne uczestnictwo przedstawicieli gospodarstw ekologicznych w kra-
jowych konkursach. Dziatania te $wiadcza o zaangazowaniu producentow
w rozw6j produkeji i promocji zywnosci ekologicznej w tej czesci kraju. Wiadze
samorzadowe Podkarpacia przystgpujac do realizacji strategii rozwoju woj. pod-
karpackiego do 2020 roku'*®, w ktorej priorytetem tematycznym dla rolnictwa
jest m.in. rozwdj przetworstwa rolno-spozywczego opartego na ekologicznej
produkcji rolnej, powinny zwroci¢ uwage na sugestie konsumentow dotyczace
rodzajow produktéw ekologicznych zastugujacych na rozwoj, zwigzanych
z takimi branzami przetworstwa, jak: mleczna, owocowo-warzywna, piekarnicza
i migsno-wedliniarska. Ponadto na rozwoj pszczelarstwa i zielarstwa, co podkre-
slali badani mieszkancy tej czgsci kraju.

138 Zalgcznik nr 1 do uchwaly nr XXXVII/697/13 Sejmiku Wojewodztwa Podkarpackiego
w Rzeszowie z dnia 26 sierpnia 2013 r., Wydawnictwo Samorzadu Wojewodztwa Podkarpackiego.
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5. Rola zaopatrzenia hurtowego

w ksztattowaniu jakosci
artykutéw zywnosciowych

5.1. Postrzeganie posrednikéw hurtowych w procesie
zaopatrzenia na przyktadzie PCH Agrohurt S.A.

Nawigzujac do sygnalizowanych w p. 2.3. niedomagan w funkcjonowaniu
rynku zywnosciowego w Polsce, gtownie w obszarze bezpieczenstwa zywnosci
1 uznajac posrednictwo handlowe za jedno z waznych ogniw wspotgwarantuja-
cych jakos¢ zywnosci, analizie poddano skuteczno$¢ dziatan Agrohurtu w tym
obszarze funkcjonowania. Za jej miar¢ przyjeto struktur¢ ocen najemcoéw po-
wierzchni handlowej, o r6znej skali i charakterze dziatalnosci.

Dane zawarte w tabeli 5.1 prezentuja strukture ocen przedstawicieli firm ko-
rzystajacych z obstugi oferowanej przez Agrohurt.

O ile udziat opinii bardzo dobrych i dobrych ogotem wynidst okoto 74%, to
byt on najwyzszy (87,5%) w grupie firm o $redniej przelotowosci (26—50 klien-
tow w ciggu doby), a najnizszy w grupie obstugujacych najwyzsza liczbe klien-
tow, w ktorej wyniost ponad 53%. W konsekwencji dzierzawcy z tej ostatniej
grupy w najwigkszym stopniu (prawie 27%) wyrazali niezadowolenie z poziomu
obstlugi realizowanej przez Agrohurt. Wraz ze wzrostem liczby obstugiwanych
klientow wzrastal takze odsetek skrajnie wysokich ocen poziomu obstugi reali-
zowanej przez Centrum hurtowe. Skrajnie negatywne opinie odnotowano nato-
miast wylgcznie w firmach o najwyzszej dziennej liczbie klientow.

Podobnie w badaniach poszukiwano zwigzku miedzy celem zakupu w Agro-
hurcie, uwzgledniajac zakup na wlasne potrzeby lub na dalsza odsprzedaz,
a poziomem oceny realizowanej oferty Agrohurtu przez trzy typy klientow.

Okazato sig, ze bardziej zadowoleni z obstugi byli przedsigbiorcy, ktorych
gléwnymi odbiorcami sg dokonujacy zakupow na wlasne potrzeby, co potwier-
dza ponad 76% udzial ocen bardzo dobrych i dobrych. Zdecydowanie nizszy byt
odsetek wysokich ocen (60%) wyrazonych przez najemcow, ktérych klientami
byli gléwnie posrednicy handlowi. W najwyzszym odsetku, w poréwnaniu do
dwoch pozostalych grup przyznawano tu oceng $rednig (40%).
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Natomiast dane zawarte w tabeli 5.2 pozwalajg na poszukiwanie zwigzkoéw
miedzy szerokoscig i gleboko$cia asortymentu oferowanych towaréw oraz
okresem wspotpracy z Agrohurtem a strukturg ocen obstugi realizowanej przez
te firme.

Tabela 5.1. Struktura opinii przedsi¢biorcéw o zréznicowanej liczbie i typie klientow
na temat jakoSci obslugi oferowanej im przez Agrohurt (w %)

Obsluga oferowana przez PCH AGROHURT S.A.
w ocenie firm wedlug:
li klient6
1czb.y ientow typu Klientow
w ciagu doby

. az |255| E
Wyszczegolnienie g - 5 2 = ,E = 82
= S n SY | 8&FE| =85
= | w | 2| g | 3% |53 B
© o < S, 2 | E22| gz
= e z L W = = N
Q ) g E DS & 5
= S ] o B o= z @
2% | D28 2
=3 & 2
Firmy ogétem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

W tym oceniajace stopien obstugi ze strony PCH AGROHURT S.A.:
Bardzo dobrze 11,6 6,7 12,5 20,0 14,3 5,9 10,0
Dobrze 62,4 66,6 75,0 333 61,9 70,6 50,0
Srednio 15,9 20,0 8,3 20,0 14,3 5,9 40,0
Raczej zle 8,7 6,7 4,2 20,0 7,1 17,6 0,0
Bardzo zle 1,4 0,0 0,0 6,7 2,4 0,0 0,0

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Najkorzystniejszy jest udziat ocen bardzo dobrych i dobrych wyrazanych
przez wiascicieli firm oferujacych waski i ptytki asortyment (100%). Nieco niz-
szy, ale réwniez wysoki jest wskaznik tych ocen w firmach o szerokim i glebo-
kim asortymencie. W dalszej kolejnosci plasuja sie wysokie wskazniki ocen
prezentowanych przez firmy o waskim i glgbokim oraz szerokim i ptytkim asor-
tymencie. Natomiast udzial opinii o ztym poziomie obstugi pojawia si¢ w naj-
wiekszym stopniu w firmach realizujacych szeroki i ptytki asortyment (prawie
29%), a w dalszej kolejnosci waski i glteboki (niecate 12%).

Ponadto doszukiwano si¢ zwigzku miedzy czasookresem wspdlpracy firm
z Agrohurtem a poziomem ocen wyrazanych przez ich wlascicieli. O ile wskaz-
nik ocen bardzo dobrych wykazuje nieznaczng tendencj¢ rosngcg w miar¢ prze-
chodzenia do grup firm o najdtuzszym stazu, to nie potwierdza si¢ on, a nawet
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wykazuje tendencj¢ malejaca w grupie ocen dobrych. Oznacza to, ze okres
wspotpracy w matym stopniu wpltywa na poziom ocen, a nawet mozna postawic
teze, ze wieloletni dzierzawcy, wiedzac czego chcg, stawiajg wicksze wymaga-
nia wobec Agrohurtu bedagc w konsekwencji mniej usatysfakcjonowani aktual-
nym poziomem obstugi. Potwierdza to dobitnie rosngcy wskaznik ocen zlych
i bardzo zlych w miar¢ zwigkszajacego si¢ okresu wspotpracy firm z Agrohur-

tem, od prawie 6% poczawszy, poprzez 11,1% do 12,5% w firmach o najdiuz-
szym okresie wspdlpracy.

Tabela 5.2. Struktura opinii przedsiebiorcow o zréznicowanym asortymencie i stazu
dzialania w Agrohurcie na temat jakos$ci obslugi oferowanej im przez Agrohurt (w %)

Obsluga oferowana przez PCH AGROHURT S.A.
w ocenie firm wedlug:
. lat dzialalno$ci
specyfiki asortymentu w Agrohurcie
R Z = =
A% 1 = =< i)
yszczegollnienie g % =] E 7‘: =
o — 'E_ [ - S =
on on — "5‘,) =" w A )
O - — — o 1<) =] '§)
2| 5| =z | Z = e z
= 7 %
Firmy ogétem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 100,0 100,0
W tym oceniajace stopien obstugi ze strony PCH AGROHURT S.A.:
Bardzo dobrze 11,6 14,3 0,0 14,0 0,0 11,1 11,1 12,5
Dobrze 624 | 714 57,1 55,8 | 100,0 72,2 66,7 50,0
Srednio 15,9 14,3 14,3 18,6 0,0 11,1 11,1 25,0
Raczej zle 8,7 0,0 28,6 9,3 0,0 5,6 7.4 12,5
Bardzo zle 1,4 0,0 0,0 2,3 0,0 0,0 3,7 0,0

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Z punktu widzenia sprawnosci kontaktow handlowych wazne okazuje sig¢
tempo reagowania Agrohurtu na uwagi zglaszane przez dzierzawcow, ktorych
opini¢ w tym zakresie prezentuja dane zawarte w tabelach 5.3 1 5.4.

Przy ogélnym wskazniku ocen bardzo dobrych i dobrych na poziomie nieca-
tych 61%, wyrazanych przez wilascicieli firm obshugujacych zréznicowang licz-
be klientow, najkorzystniej prezentuje si¢ on w firmach $rednich, sposréd bada-
nych firm (75%), a najstabiej w firmach obstugujacych w ciggu doby powyzej
50 klientow. Ponownie zatem firmy o najwyzszej przelotowosci zglaszaja wyso-
kie wymagania, a ich wiasciciele sa najbardziej krytyczni w ocenie. Potwierdza
to wyraznie najwyzszy, bo ponad 13% udziat ocen bardzo ztych, wyrazonych
przez wilascicieli firm najwigkszych sposrod badanych. Jezeli natomiast skumu-
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lujemy wskaznik ocen raczej ztych i bardzo ztych, to najwyzszy wskaznik wyra-
zaja wowczas wilasciciele firm najmniejszych sposréd badanych.

W poszukiwaniu zwigzkéw miedzy typem klientow zdeterminowanym ce-
lem zakupoéw a poziomem ocen okazato si¢, ze najkorzystniejsze sg one w fir-
mach, ktorych klienci dokonujg zakupu ,,na wtasne potrzeby” (69%), a zblizone
do siebie w dwoch pozostatych grupach badanych firm (odpowiednio 47%
i 50% ocen bardzo dobrych i dobrych). Najbardziej surowa ocen¢ wystawili
natomiast najemcy nakierowani na sprzedaz posrednikom handlowym (20%
ocen bardzo ztych). Ocena powyzsza jest o tyle niepokojaca, ze wyrazona jest
przez wiascicieli firm dokonujacych obrotu hurtowego, a wiec nabywajacych
najwicksze ilosciowo partie towarow.

Tabela 5.3. Struktura opinii przedsiebiorcow o zréznicowanej liczbie i typie klientow
dotyczacych tempa reagowania Agrohurtu na uwagi dzierzawcéow (w %)

e Szybkosé reakcji PCH AGROHURT S.A. na uwagi dzierzawcow
Wyszczegolnienie .
w klasyfikacji wedlug:
liczby klientow w ciagu doby typu klientow
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Firmy ogoétem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 | 100,0 100,0

W tym oceniajace szybko$¢ reakcji PCH AGROHURT S.A.:

Bardzo dobrze 8,7 33 8,3 20,0 11,9 0,0 10,0

Dobrze 52,2 53,3 66,7 26,7 57,2 47,0 40,0

Srednio 27,5 26,7 20,8 40,0 19,0 47,1 30,0

Raczej zle 5,8 10,0 4,2 0,0 7,1 5,9 0,0

Bardzo zle 5,8 6,7 0,0 13,3 4,8 0,0 20,0

Zr6dto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Analogicznych ocen doszukiwano si¢ w firmach o zr6znicowanym asorty-
mencie. Okazato si¢, ze oceny bardzo dobre i dobre wyraznie przewazaja w fir-
mach realizujacych asortyment szeroki i gleboki (85,7%) oraz waski i ptytki
(80%). W rezultacie oceny zle i bardzo zte pojawiaja si¢ w firmach o szerokim i
plytkim asortymencie oraz waskim i glebokim (odpowiednio 14,3% oraz 16,3%)
udzialu ocen na tym poziomie.
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Ponadto zmierzano do ustalenia, jaki jest wplyw okresu wspotpracy z Agro-
hurtem na ocen¢ tempa reakcji na uwagi klientow. W miare wydtuzajacego si¢
czasu wspolpracy, udziat ocen bardzo dobrych i dobrych obniza si¢ (od prawie
67% w grupie pierwszej, do ponad 59% w grupie drugiej i 58,3% w grupie trze-
ciej). Natomiast rosnaca tendencja ocen ztych i bardzo ztych jest doktadnie od-
wrotna, gdyz zwieksza si¢ od niecatych 6% w grupie pierwszej do 11,1%
w drugiej, by osiagnaé najwyzszy wskaznik (blisko 17%) w grupie trzeciej
(o stazu powyzej 10 lat).

Tabela 5.4. Struktura opinii przedsiebiorcow o zréznicowanym asortymencie
i stazu dzialania w Agrohurcie dotyczacych tempa reagowania Agrohurtu
na uwagi dzierzawcéow (w %)

Szybkos$¢ reakeji PCH AGROHURT S.A. na uwagi klientow
w ocenie firm wedlug:
. lat dzialalno$ci
specyfiki asortymentu w Agrohurcie
Wyszczegolnienie v/ = o=
Y E| 2| 8| | =z <
3 [y b = > =) A
g0 ) = = = ) - 3
o — = So — ° o N
= 2 - . ] < <
T 2| % e 3
Firmy ogétem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0 100,0
W tym oceniajace szybkos¢ reakcji PCH AGROHURT S.A.:
Bardzo dobrze 8,7 | 214 0,0 7,0 0,0 0,0 11,1 12,5
Dobrze 52,2 | 643 57,1 44,1 80,0 66,6 48,1 45,8
Srednio 27,5 143 | 28,6 | 32,6 20,0 27,8 29,6 25,0
Raczej zle 5,8 0,0 0,0 9,3 0,0 0,0 3,7 12,5
Bardzo Zle 5.8 0,0 14,3 7,0 0,0 5,6 7.4 4,2

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Kolejnym przedmiotem oceny funkcjonowania Agrohurtu jest sprawnosé
dzialania tej firmy w obszarze komunikacji polegajacej na obustronnym przeno-
szeniu informacji oraz skutecznym i dynamicznym reagowaniu na plynace
z otoczenia tresci przekazu (tabela 5.5).

Okazuje sie, ze ten obszar dziatan zostal oceniony dosy¢ wysoko, gdyz nie-
mal trzy czwarte przedstawicieli badanych firm ogétem wyrazito bardzo dobra
i dobra opini¢. Natomiast mniej niz 9% z nich uznalo ten rodzaj dziatan za zly
lub bardzo zty. Zréznicowanie tych ocen wykazuje pewien zwiazek z wielko$cia
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firm, gdyz sg one najwyzsze (87,5%) w firmach o $redniej skali dziatania, mie-
rzonej liczba obstugiwanych klientow w ciagu doby. Wyraznie nizszy odsetek
ocen najwyzszych jest w firmach o najmniejszej skali dziatania, a najnizszy
(60%) w firmach obstugujacych najwigkszg liczbe klientow. Przy znacznym
udziale ocen na poziomie $rednim niewiele, bo ponizej 9% odnotowano ocen
bardzo ztych i ztych. Koncentrujg si¢ one zwlaszcza w opiniach ptynacych
z firm o najwickszej skali dziatania (20%).

Tabela 5.5. Ocena sprawnos$ci funkcjonowania Agrohurtu w zakresie komunikacji przez
dzierzawcéw o zroznicowanej liczbie i typie klientow (w %)

Ocena poziomu komunikacji przez firmy zréznicowane wedlug:
liczby klientéw w ciagu doby typu klientow
= o—
L Q

Wyszczegolnienie E 2 z -§ g §' 'E E ~§ E

1) & = § z & g Z - = ':

o = = < g2 .5 .2 g5

= ° z = @ =5 £ =2

N ) &= E ST 2.5

=" 2 E ;e ii‘g 2 \g

- B

Firmy ogétem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
W tym oceniajgce proces komunikowania si¢ z PCH AGROHURT S.A.:

Bardzo dobrze 15,9 10,0 20,8 20,0 14,3 17,6 20,0

Dobrze 56,5 56,7 66,7 40,0 61,9 58,8 30,0

Srednio 18,8 26,7 83 20,0 16,7 17,6 30,0

Raczej zle 5,8 6,7 0,0 13,3 4,8 0,0 20,0

Bardzo Zle 2,9 0,0 4,2 6,7 2,4 5,9 0,0

Zrodto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Kolejnym ,,filtrem” pozwalajagcym na sledzenie zréznicowania powyzszych
ocen jest typ klientoéw okreslony wedtug celu zakupu dokonywanego w Agro-
hurcie. W dwoch pierwszych grupach, tj. firmach ukierunkowanych na klientow
dokonujacych zakupu w przewadze na wlasne potrzeby, jak rowniez zajmuja-
cych si¢ zaréwno sprzedaza indywidualna, jak i posrednictwem handlowym
udziat najwyzszych ocen (bardzo dobrych i dobrych) jest wyrownany (okoto
trzy czwarte badanych firm), a wyraznie nizszy, bo 50% w firmach kierujacych
ofert¢ w przewadze do posrednikow handlowych. W rezultacie roéwniez w tej
grupie udziat ocen ztych i bardzo ztych jest najwyzszy, bo wynoszacy 20%.
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W oparciu o dane tabeli 5.6 przeprowadzono analiz¢ zwigzkoéw mig¢dzy spe-
cyfikg asortymentu oferowanego przez firmy oraz okresu ich wspolpracy z Agro-
hurtem a poziomem ocen sprawnosci funkcjonowania tej firmy w obszarze ko-
munikacji.

Okazuje si¢, ze najbardziej usatysfakcjonowani dotychczasowym przebie-
giem komunikacji sg przedstawiciele firm oferujgcych waski i ptytki (80%) oraz
szeroki i gleboki asortyment (prawie 79%). Kolejna w wysokim poziomie ocen
znalazta si¢ grupa firm o waskim i gtebokim asortymencie towarow (72% wy-
powiedzi), a najmniejszy jest udziat wysokich ocen, bo 57% wyrazonych przez
przedstawicieli firm oferujacych szeroki i ptytki asortyment. W tej tez grupie
najwyzszy jest, bo prawie 29%, udziat niezadowolonych z funkcjonujgcego sys-
temu komunikacji Agrohurtu, wyrazajacych zte i bardzo zte oceny. W pierwszej
1 trzeciej grupie wynosi on okoto 7%, a w grupie firm o waskim i ptytkim asor-
tymencie zupeknie brak jest takich ocen.

Tabela 5.6. Ocena sprawnos$ci funkcjonowania Agrohurtu w zakresie komunikacji przez
dzierzawcéw o zréznicowanym asortymencie i stazu dzialania w Agrohurcie (w %)

Ocena poziomu komunikacji przez firmy
zréznicowane wedlug:
. lat dzialalnosci
specyfiki asortymentu w Agrohurcie
Wyszczegblnienie £ '_g z % Z -
— = ) = )~ -
) [ = Z =
g C) = = s " — 'z
o = = oo — ° o N
2 = . =z = © z
=) E '% [Z] A= >
s ) = g‘ =%
N 3 =
Firmy ogétem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 100,0 100,0 100,0
W tym oceniajace proces komunikowania si¢ z PCH AGROHURT S.A.:
Bardzo dobrze 159 | 28,6 0,0 16,3 0,0 16,7 18,5 12,5
Dobrze 56,4 50,0 57,1 55,8 80,0 72,1 59,3 41,7
Srednio 18,8 14,3 14,3 20,9 20,0 5,6 14,8 33,3
Raczej zle 5,8 7,1 14,3 4,7 0,0 5,6 3,7 83
Bardzo Zle 29 0,0 14,3 23 0,0 0,0 3,7 4,2

Zrodto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.
Poszukujac zwigzkow migdzy ,,stazem” wspotpracy z oceniang firma okazu-

je sig, ze najwyzej poziom komunikacji oceniaja przedstawiciele firm o najkrot-
szym stazu (do 5 lat), wsrdd ktorych udzial najwyzszych ocen stanowit 89%.
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O wiele nizszy wskaznik takich ocen wyrazaja firmy o 6—10-letnim okresie
wspotpracy, a najnizszy o najdluzszym stazu (powyzej 10 lat). Nawiagzuje do
tego zréznicowany poziom ocen negatywnych (prawie 6% w grupie pierwszej,
ponad 7% w grupie drugiej i 12,5% w grupie trzeciej).

Jedna z waznych cech otrzymywanego przekazu komunikacyjnego jest jego
czytelno$¢, ktorej poziom oceniali przedstawiciele firm o zr6znicowanej przelo-
towosci klientow w ciagu doby (tab. 5.7).

Przy ogdlnym udziale najwyzszych ocen na poziomie 69,5% jest on najwyz-
szy w grupie firm o $redniej przelotowosci klientow, w granicach 2650 klien-
tow w ciagu doby (79% wypowiedzi). Kolejno nieco nizszy wskaznik wysokich
opinii wyrazili przedstawiciele firm z grupy pierwszej (66% firm). W grupie o naj-
wigkszej liczbie klientow najwyzszy, bo prawie 7% jest udzial oceniajacych
czytelno$¢ przekazu jako zta lub bardzo zlg. Natomiast analogiczny wskaznik
w grupie drugiej miesci si¢ na poziomie Sredniej ogdtem (ponad 4%), a w grupie
pierwszej ponizej niej (ze wskaznikiem przekraczajacym 3% niskich ocen).

Tabela 5.7. Ocena czytelnosci przekazu komunikacyjnego Agrohurtu przez przedsi¢biorcow
o zréznicowanej liczbie i typie klientow (w %)

Ocena czytelno$ci przekazow komunikacyjnych Agrohurtu
przez przedsiebiorcéw wedlug:
liczby klientéw s
w ciagu doby typu klientow
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Firmy ogolem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

W tym oceniajace czytelnos¢ przekazywanych przez PCH AGROHURT S.A. tresci:

Bardzo dobrze 15,9 10,0 25,0 13,3 16,7 | 11,8 20,0
Dobrze 53,7 56,7 54,1 46,7 59,5 | 47,0 40,0
Srednio 26,1 30,0 16,7 33,3 21,4 | 294 40,0
Raczej zle 2,9 33 4,2 0,0 0,0 | 11,8 0,0
Bardzo Zle 1,4 0,0 0,0 6,7 2,4 0,0 0,0

Zr6dto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Struktura ocen wykazuje tez zwiagzek z typem klientow, ktorego podstawa
zroéznicowania jest cel zakupow. Najwyzszy jest udzial wysokich pozytywnych
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opinii w grupie pierwszej (76,2%), w ktorej klienci dokonuja zakupu gtéwnie na
wlasne potrzeby, a w granicach 60% opini¢ taka podzielali najemcy z dwdch
kolejnych grup. Przez znaczng czes¢ firm (20—-40%) czytelnos¢ przekazow ko-
munikacyjnych zostala oceniona na poziomie $rednim i w rezultacie minimalny
jest udziat ocen negatywnych (w grupie pierwszej 2,4%, a w drugiej 11,8%).

W tabeli 5.8 zawarto struktur¢ ocen na temat czytelnosci przekazéw komu-
nikacyjnych, wyrazonych przez przedstawicieli firm o zré6znicowanym asorty-
mencie i okresie wspolpracy z Agrohurtem.

Tabela 5.8. Ocena czytelno$ci przekazu komunikacyjnego Agrohurtu przez przedsigbiorcéw
o0 zréznicowanym asortymencie i stazu dzialania w Agrohurcie (w %)

Ocena czytelno$ci przekazéw komunikacyjnych Agrohurtu
przez przedsi¢biorcow wedlug:
. lat dzialalnoSci
specyfiki asortymentu w Agrohurcie
Wyszczegolnienie £ i i =
S | - 5. 2 = =
| 22| = = = v = T
© S = = = - ° S S
L & 2 . "E = ° =
2@ % 2 Z ° g
NN =
Firmy ogdétem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
W tym oceniajace czytelno$¢ przekazywanych przez PCH AGROHURT S.A. tresci:
Bardzo dobrze 15,9 43,0 0,0 11,6 0,0 11,1 25,9 83
Dobrze 53,2 42,7 57,1 53,6 80,0 61,1 51,9 50,1
Srednio 26,1 14,3 28,6 30,2 20,0 27,8 18,5 33,3
Raczej zle 2,9 0,0 14,3 2,3 0,0 0,0 0,0 83
Bardzo zle 1,4 0,0 0,0 2,3 0,0 0,0 3,7 0,0

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wtasnych.

Najwigcej pozytywnych opinii wyrazili wtasciciele firm oferujacych szeroki
i gleboki oraz waski i plytki asortyment (odpowiednio 86% i 80%). O wiele
nizszy jest udziat wysokich ocen wyrazonych przez wiascicieli firm o waskim
i glebokim asortymencie (65%), a zwlaszcza o szerokim i ptytkim asortymencie
(57%). Srednio co czwarty przedstawiciel firm ocenil czytelnosé przekazow
komunikacyjnych na poziomie $rednim i w rezultacie udziat ocen negatywnych
jest niewielki, a w grupie pierwszej i czwartej nie ma ich wcale.

Okres wspotpracy badanych firm réwniez przektada si¢ na strukturg ocen czy-
telnosci przekazu komunikacyjnego, ptynacego z Agrohurtu. Okazuje sig, ze wia-
sciciele firm o krotszym stazu korzystniej oceniajg ten rodzaj dziatalnosci (grupa
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pierwsza 72,2%, a druga prawie 78%). Najnizszy, bo nieco ponad 58%, jest udziat
takich opinii, ptynacych z firm o stazu ponad 10 lat. W rezultacie udzial opinii
negatywnych sukcesywnie rosnie w miar¢ wydtuzajacego si¢ stazu (od 0,0%
w grupie pierwszej, prawie 4% w grupie drugiej do 8,3% w grupie trzeciej).
Waznym uwarunkowaniem ulatwionych kontaktow z Agrohurtem sa godziny
otwarcia Centrum. Opinie przedsi¢gbiorcOw na ten temat zestawiono w tabeli 5.9.

Tabela 5.9. Opinie wlascicieli firm o zréznicowanej liczbie i typie klientow
na temat godzin otwarcia Agrohurtu (w %)

Ocena godzin otwarcia Centrum
przez przedsi¢biorcow wedlug:
liczby klientow
t klienté
w ciagu doby ypu lentow
. =5 E £
Wyszczegélnienie g s 2 R o =
[ =] o 2 22 = N
3 o n S SE = < £
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Firmy ogoétem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
W tym oceniajace dogodnos¢ godzin otwarcia:
Bardzo dobrze 21,7 13,3 29,2 26,7 26,2 11,8 20,0
Dobrze 62,4 60,1 62,5 66,6 64,3 64,7 50,0
Srednio 14,5 233 8,3 6,7 9,5 17,6 30,0
Bardzo zle 1,4 33 0,0 0,0 0,0 5,9 0,0

Zrodto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Przy ogbélnym udziale najwyzszych ocen na poziomie 84,1%, wskaznik ten
systematycznie ro$nie w miar¢ zwi¢ckszajacej si¢ przelotowosci firm i tak w gru-
pie pierwszej wynosi on ponad 73%, w grupie drugiej prawie 92%, a w trzeciej
przekracza 93%. Natomiast minimalny jest udzial ocen ztych, co oznacza, ze
czas pracy Agrohurtu jest dostosowany do potrzeb klientéw. Potwierdzajg to
rowniez opinie wyrazone przez firmy kierujace oferte do klientéw, zréoznicowa-
nych przez glowny cel zakupu towardéw. Najbardziej zadowoleni sg najemcy
z grupy pierwszej, ktoérych klienci dokonuja zakupow na wilasne potrzeby
(90,5%). Odsetek zadowolonych maleje jednak w grupie drugiej i trzeciej (od-
powiednio 76,5% i 70%) wypowiadajacych si¢. Jednak i w tych grupach udziat
ocen bardzo zlych jest minimalny i dotyczy wylacznie grupy drugie;.
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Analogicznej oceny godzin otwarcia dokonali przedstawiciele firm zgrupo-
wanych wedlug specyfiki asortymentu i okresu wspotpracy z Agrohurtem.
W grupie drugiej i czwartej wedlug kryterium specyfiki asortymentu przydzielo-
no wylacznie wysokie oceny. W grupie pierwszej wyniosty one prawie 93%,
a w grupie trzeciej 77%. Niemal w calo$ci pozostate oceny sg na poziomie $red-
nim, przy minimalnym udziale ocen bardzo zlych tylko w grupie trzeciej (2,3%).
Okres wspotpracy z Agrohurtem zdaje si¢ nie wplywaé na udzial ocen bardzo
dobrych i dobrych, gdyz sg one na bardzo zblizonym poziomie, przy rOwnocze-
$nie minimalnym udziale ocen ztych i tylko w grupie trzeciej.

Tabela 5.10. Opinie wlascicieli firm o zrézZnicowanym asortymencie i stazu dzialania
w Agrohurcie na temat godzin otwarcia Agrohurtu (w %)

Ocena godzin otwarcia Centrum
przez przedsi¢biorcow wedlug:
. lat dzialalnoSci
specyfiki asortymentu w Agrohurcie
P = = v =
Wyszczeg6lnienie E < T‘:. E = =
) &> _— Y =) =)
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S 2 z
Firmy ogétem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0
W tym oceniajace dogodnos¢ godzin otwarcia:
Bardzo dobrze 21,7 21,4 42,9 20,9 0,0 27,8 29,6 8,3
Dobrze 62,4 71,5 57,1 55,9 | 100,0 61,1 51,9 75,0
Srednio 14,5 7,1 0,0 20,9 0,0 11,1 18,5 12,5
Bardzo Zle 1,4 0,0 0,0 2,3 0,0 0,0 0,0 4,2

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Mozliwos¢ wyboru dla konsumentéw stwarza, oprocz szerokosci i giteboko-
$ci oferowanego asortymentu towaréw roéwniez kompletnos¢ oferty, ktorg to
ceche przeanalizowano w oparciu o dane zawarte w tabelach 5.1115.12.

Przecietnie 72,5% z badanych wydato oceny bardzo wysokie, a ponad 7%
ocenilo t¢ wazna ceche negatywnie. Z poroéwnania opinii przedstawicieli zr6zni-
cowanych grup firm o odmienne;j liczbie klientow w ciggu doby wynika, Ze udziat
wysokich ocen nie jest zbyt zréznicowany, chociaz najwyzszy odsetek odnotowa-
no w drugiej grupie firm, o $redniej przelotowosci. W tej tez grupie brak jest
w ogole ocen negatywnych, a relatywnie duzy, bo 20% jest ich udziat w grupie
trzeciej, czyli tej o najwyzszej liczbie obstugiwanych klientow w ciagu doby.
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Tabela 5.11. Struktura ocen wlascicieli firm o zréznicowanej liczbie i typie klientow
na temat kompletnosci oferty (w %)

Ocena kompletnosci oferty przez firmy wedlug:
liczby klientow w ciagu doby typu klientéw

2 g2z | &

< A= S

= ! T
Slnieni £ - g .| B2E| Z.
Wyszczegdlnienie 2 0 ? it g2 % B S Sz
&0 =] N g N g = > o E
=) o © < = & > .£ .2 N =
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Firmy ogolem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

W tym oceniajace kompletno$¢ oferty:

Bardzo dobrze 8,7 0,0 16,7 13,3 14,3 0,0 0,0
Dobrze 63,8 70,0 62,5 53,4 61,8 64,7 70,0
Srednio 20,3 23,3 20,8 13,3 16,7 23,5 30,0
Raczej zle 5.8 6,7 0,0 13,3 4,8 11,8 0,0
Bardzo zle 1,4 0,0 0,0 6,7 2,4 0,0 0,0

Zr6dto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Za kolejne kryterium roznicujace najemcow przyjeto cel zakupow doko-
nywanych przez ich klientow. Najwyzszy, bo 76,1% udzial opinii korzystnych
odnotowano w pierwszej grupie firm, ukierunkowanych na klientow indywi-
dualnych, nieco nizszy, bo 70% w grupie trzeciej docierajacej do posrednikow
handlowych, a najnizszy (niecale 65%) w grupie drugiej, o zroéznicowanej
klienteli. Udzial opinii negatywnych jest najwyzszy w grupie drugiej (prawie
12%), nieco nizszy, bo 7,2% w grupie pierwszej, przy zupetlnym ich braku
W grupie trzecie;j.

Dane tabeli 5.12 przedstawiajg strukture ocen dotyczacych kompletnosci
oferty Agrohurtu wyrazang przez przedstawicieli firm pogrupowanych wedtug
specyfiki asortymentu i okresu wspotpracy z Agrohurtem.

W pierwszym przypadku zdecydowanie najkorzystniej wypowiadali si¢
o kompletnosci oferty Agrohurtu przedstawiciele grup pierwszej i czwartej, wy-
dajac jednomyslnie najwyzsze oceny. Sg to firmy realizujace szeroki i glgboki
asortyment oraz waski i plytki. Zdecydowanie mniej korzystne sg oceny wyra-
zone przez przedstawicieli firm z grupy trzeciej (65% wypowiadajacych sig),
a z grupy drugiej niecate 43%. Z tej tez grupy najwyzszy, bo az 14,3% jest
udziat opinii negatywnych, przy nieco nizszym, bo ponad 9% udziale takich
ocen w grupie trzeciej, realizujacej asortyment waski i glgboki. Natomiast brak

136



jest w ogole opinii negatywnych w grupie pierwszej i czwartej, tj. realizujacej
szeroki i gleboki oraz waski i plytki asortyment.

Tabela 5.12. Struktura ocen wlas$cicieli firm o zréznicowanym asortymencie i stazu dzialania
w Agrohurcie na temat kompletnosci oferty (w %)

Ocena kompletnosci oferty przez firmy wedlug:
specyfiki asortymentu lat dzialalnosci w Agrohurcie
= = v
Wyszczegolnienie | § - =S 2 7-: =
= g3 = = 8, n = T
o0 e =2 o o0 o— o =) N
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@ T | 2| % ° Z
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Firmy ogoétem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 100,0 100,0 100,0
W tym oceniajace kompletno$¢ oferty:
Bardzo dobrze 8,7 14,3 14,3 7,0 0,0 11,1 3,7 12,5
Dobrze 63,8 85,7 28,5 58,1 | 100,0 66,7 66,7 58,4
Srednio 20,3 0,0 42,9 25,6 0,0 22,2 18,5 20,8
Raczej zle 5,8 0,0 0,0 9,3 0,0 0,0 7.4 83
Bardzo zle 1,4 0,0 14,3 0,0 0,0 0,0 3,7 0,0

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wtasnych.

Czas wspotpracy z Agrohurtem wydaje si¢ w niewielkim stopniu wptywac na
udziat ocen najwyzszych. Wypowiadajacy si¢ w imieniu wszystkich trzech grup
firm reprezentowali w tym wzgledzie zblizone wskazniki (od prawie 78% w gru-
pie pierwszej, do niewiele ponad 70% w grupie drugiej i trzeciej). Z kolei udziat
ocen negatywnych jest bardziej zréznicowany 1 w grupie wspotpracujacych od 6
do 10 lat wynosi 11,1%, a powyzej 10 lat przekracza 8,3%. Natomiast w grupie
pierwszej o najkrotszym stazu (do 5 lat) w ogole brak jest ocen negatywnych.

Rozwazajac w oparciu o dane z tabel 5.13 i 5.14 glowne atrybuty funkcjo-
nowania PCH Agrohurt, badani przedsigbiorcy za najwicksza korzy$¢ uznali
kompleksowe zaopatrzenie w jednym miejscu, oferowane na terenie gieldy.
Nieznacznie nizsze znaczenie miat proces stalego unowocze$niania gietdy. Ko-
lejno plasowano w opiniach poziom czysto$ci na terenie gietdy, organizowanie
regionaliow oraz estetyke PCH Agrohurt. Obsluga przez pracownikow okazata
si¢ najmniej waznym atrybutem.

Wraz ze wzrostem liczby klientow w ciagu doby, atut, jakim bylo komplek-
sowe zaopatrzenie w jednym miejscu tracilt na znaczeniu. Firmy, ktore majg prze-
lotowo$¢ 2650 klientoéw na dobg o wiele powazniej traktujg estetyke gietdy niz
poziom czystosci, czy organizowanie regionaliow. Podobne zjawisko zaobserwo-
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wano takze wsrod firm obstugujacych konsumentéw. Firmy, ktérych klientami
byli w réwnym stopniu nabywcy indywidualni i posrednicy handlowi, jako wigk-
szy atut traktowali natomiast organizacj¢ regionaliéw, ktory wyprzedzat zar6wno
poziom czystosci, jak i estetyke gieldy. Estetyka gietdy tracita przy tym na zna-
czeniu w opiniach respondentow wraz z przechodzeniem do kolejnych grup klasy-
fikacyjnych, o przewadze posrednikéw handlowych jako odbiorcow oferty.

Typ asortymentu okazuje si¢ rowniez wptywaé na zdywersyfikowane po-
strzeganie atutéw gieldy. Nie w kazdej grupie w tej kategoryzacji kompleksowe
zaopatrzenie w jednym miejscu miato kluczowa rangg. Dla firm o szerokim
i ptytkim asortymencie estetyka gieldy byta najwazniejszym atutem. Podmioty
o asortymencie waskim i ptytkim traktowaty unowocze$nienie gieldy i poziom
obstugi jako najwazniejsze atrybuty. Ogolne prawidtowosci naruszone zostaty
ponadto w firmach o szerokim i glgbokim asortymencie, gdzie obsluge pracow-
nikow traktowano jako wazniejszy atrybut niz organizowanie regionaliow i este-
tyke gietdy. Poziom obstugi wyprzedzit estetyke gietdy takze wsrod firm o wa-
skim i gtebokim asortymencie.

Tabela 5.13. Opinie przedsi¢biorcéw o zréznicowanej liczbie i typie klientow na temat
zasadniczych atutow Agrohurtu (pozycja cechy w rankingu)

Glowne atuty PCH AGROHURT S.A*. wedlug:

liczby klientéw w ciagu doby typu klientéw
FE -
< £E55| £
T £ =2 55| 9%
Wyszczegolnienie S = I gN| 8 i S 3 E
S e} o— - 17} = <
S & o = K gl g8 =] & i
o = = > z > £ .2 NS
= ° S RE| 5| 58
(] =] = @ 2 09 -]
= =S 2L | 82
5z 8 @2
B2 g ]
= =
Kompleksowe zaopatrzenie | ) 31 3 2,50 2,60 | 224 | 276 | 220

w jednym miejscu
Unowoczesnianie ,,gieldy” | 2,88 2,90 2,63 3,27 2,98 3,00 2,30

Poziom czystosci na terenie

362 | 3,50 3,92 340 | 3,83 | 3,65 2,70

»gietdy”

Organizowanie regionaliow | 3,93 4,00 4,07 3,53 3,97 3,29 4,80
Estetyka ,,gietdy” 4,11 4,30 3,46 4,73 3,79 4,36 5,00
Obstuga pracownikoéw

PCH Agrohurt S.A. 4,10 4,17 4,42 3,47 4,19 3,94 4,00

* Ustalono jako $rednig pozycje w rankingu, gdzie czynnik najwazniejszy otrzymywatl warto$¢ 1 itd.

Zrodto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.
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Podmioty o najkrotszym stazu podnosity range personelu PCH Agrohurt.
W grupie firm dziatajacych w strukturze gietdy od 6 do 10 lat mniej waznym
atutem niz dla ogéhu firm okazato si¢ organizowanie regionaliow. Podmioty
o najdtuzszym stazu wspotpracy uznaty z kolei regionalia za wydarzenie sprzy-
jajace rozwojowi dziatania firmy i uznaly jego znaczenie na poziomie wyzszym
niz dla ogdhu.

Tabela 5.14. Opinie przedsi¢biorcéw o zréznicowanym asortymencie i stazu dzialania
w Agrohurcie na temat zasadniczych atutow Agrohurtu (pozycja cechy w rankingu)

Glowne atuty PCH AGROHURT S.A.* wedlug:

lat dzialalnoSci

specyfiki asortymentu w Agrohurcie

Z - = -
Wyszczegélnienie g 2 7~: 3 = =
S o = > = = -
5o oo = = = n = oy
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g = = 2 < < e
=] E % 2] =] 9
é; [ < g ="
N 3 s
Kompleksowe zaopatrzenie
. L 2,36 | 2,43 | 2,57 | 2,21 3,20 1,83 | 2,81 2,25
w jednym miejscu

Unowoczes$nianie ,,gietdy” | 2,88 | 3,21 343 | 2,67 | 3,00 | 2,94 | 3,07 | 2,63
Poziom czystosci na terenie

. v 3,62 | 3,50 4,00 3,53 4,20 3,67 3,22 4,04
»gietdy
Organizowanie regionaliow | 3,93 | 4,14 4,29 3,81 3,80 4,00 4,44 3,29
Estetyka ,,gieldy” 411 | 4,14 | 229 | 442 | 380 | 4,67 | 348 | 438
Obstuga pracownikéw PCH
AGROHURT S.A. 4,10 | 3,57 4,43 4,35 3,00 3,89 3,96 4,42

* Ustalono jako $rednia pozycje w rankingu, gdzie czynnik najwazniejszy otrzymywat warto$¢ 1 itd.

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

W konkluzji nalezy stwierdzi¢, ze w opinii wszystkich udzielajacych odpo-
wiedzi wlascicieli firm przewage stanowili ci, ktérzy byli zadowoleni z jakosci
ustug $wiadczonych przez Agrohurt. Swiadczy o tym poziom uzyskanych wskaz-
nikdéw, z ktérych wynika, ze na ocen¢ dobrg ponad 64% ocenito kompletnosc
oferty Agrohurtu, po 62% obsluge swiadczong przez ten podmiot oraz godziny
otwarcia, 56,5% sprawnos¢ funkcjonowania komunikacji, 52% tempo reagowania
na uwagi zglaszane przez dzierzawcow. Atutami, ktore osiagnety najwyzsze pozy-
cje byly mozliwos¢ realizacji zakupdw w jednym miejscu i nowoczesno$¢ gietdy.
Nieco nizej klasyfikowano poziom czystosci oraz organizowanie przez t¢ instytu-
cje targéw produktow regionalnych i tradycyjnych. Zas za najmniej istotne atrybu-
ty Agrohurtu uznano estetyke gietdy i obshuge jej pracownikow.

139



5.2. Wptyw zrédet zaopatrzenia na poziom jakosci

W tancuchu czynnikéw wspotdecydujacych o jakosci artykuldw zywno-
Sciowych role znaczaca odgrywa ogniwo hurtu, przejmujace ze sfery produkeji
surowce, potprodukty i produkty gotowe, bedace przedmiotem obrotu rynkowe-
go. Stanowi tez ono pierwsze ogniwo egzekwujace jakos¢ i dokonujace wyboru
najbardziej optymalnych zrédet zaopatrzenia, gwarantujacych korzystne cechy
produktow. O tym, ze jest to gtdéwne zrodlo zaopatrzenia placéwek handlowych
swiadcza dane zawarte w tabeli 5.15.

Tabela 5.15. Struktura wypowiedzi na temat Zrédel zaopatrzenia firm o zréznicowanej
liczbie i typie klientow (w %)

Zrédia zaopatrzenia firm funkcjonujacych
w strukturach PCH AGROHURT S.A. wedlug:
liczby klientéw w ciagu doby typu klientow
=z o=
z | 2358 z
P v ¥ EET o5
Wyszczegélnienie g o S 2T = NT
= ) g < < SE = S g
oy w) W) o— < g‘ » i.: < =
1) ~ ° 2 z g3 » z my
o o = 2> Q2 > £ .2 L8
= ) z = @2 £ 5.5 =2
Q ) 2 s z 0% 2.5
= 5% | 225 E:
= | 552 3
I~
Firmy ogétem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
W tym realizujace zaopatrzenie w towary z wykorzystaniem:
— hurtowni 58,1 56,7 62,5 53,3 54,8 58,8 70,0
- zak}adow_ 30,4 26,7 29,2 40,0 19,0 35,3 70,0
produkcyjnych
~ whasnej 290 | 333 25,0 26,7 31,0 23,5 30,0
produkcji
- dostgwrod 275 26,7 20,8 40,0 33,3 17,6 20,0
rolnikow

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Okazuje sig, ze niemal 60% firm jako gltéwne zrodto zaopatrzenia traktuje
hurtownie, co potwierdza si¢ w trzech grupach firm o zréznicowanej przeloto-
wosci. Ponad 30% firm zaopatruje si¢ wprost w zakladach produkcyjnych. Naj-
wiekszy udziat tego zrodia zaopatrzenia odnotowano w przedsiebiorstwach
0 najwyzszym stopniu przelotowosci. Polaczenie dziatalnos$ci handlowej z pro-
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dukcyjng powoduje, ze 29% z badanych podmiotéw dokonuje sprzedazy artyku-
16w z produkcji wiasnej. Nieco nizsze, ale rowniez znaczgce jest zaopatrzenie
z dostaw od rolnikdéw (27,5%). Okazuje si¢, ze z tego zrodla w najwigkszym
stopniu korzystajg firmy o najwigkszej dobowej przelotowosci.

Cel zakupu okazuje si¢ réwniez wptywaé na wybor zrodel zaopatrzenia.
Wprawdzie przy wszystkich typach klientéw hurtownie sa wiodgcym zrédiem
zaopatrzenia, to jednak ich udziatl najnizszy jest przy zaopatrzeniu klientow in-
dywidualnych. Najwyzszy natomiast w przypadku zakupu towaréw do dalszego
obrotu, co niewatpliwie ma zwigzek ze skalg obrotow. W grupie trzeciej najwyz-
szy jest rowniez udziat zaopatrujacych si¢ wprost w zaktadach produkcyjnych,
przy wyraznie nizszym udziale zaopatrzenia z wtasnej produkcji, a zwlaszcza
dostawach bezposrednich od rolnikéw. Natomiast firmy zaopatrujace klientow
indywidualnych w znaczacym stopniu (31%) zajmujg si¢ sprzedazg wiasnych
produktow oraz z dostaw bezposrednich od rolnikow (ponad 33%).

W dalszej kolejnosci w oparciu o dane tabeli 5.16 poszukiwano zwigzku

migdzy specyfikg asortymentu i okresem dziatalnosci firm w ramach Agrohurtu
a realizowanymi zrodtami zaopatrzenia.

Tabela 5.16. Struktura wypowiedzi na temat Zrédel zaopatrzenia firm o zréznicowanym
asortymencie i stazu dzialania w Agrohurcie (w %)

Zrédla zaopatrzenia firm funkcjonujacych
w strukturach PCH AGROHURT S.A. wedlug:

lat dzialalnoS$ci

specyfiki asortymentu w Agrohurcie
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Firmy ogotem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
W tym realizujace zaopatrzenie w towary z wykorzystaniem:
— hurtowni 58,0 78,6 71,4 46,5 80,0 66,7 55,6 54,2
- zakladéw 304 | 357 | 429 | 302 00 | 167 370 | 333
produkcyjnych
- whasngj 29,0 | 50,0 00 | 279 | 200 16,7 333 | 333
produkcji
— dostaw od 2750 00| 429 | 326 | 400 | 333 18,5 | 333
rolnikow

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.
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W pierwszym obszarze niezaleznie od specyfiki firmy ponownie hurtownie
okazuja si¢ priorytetowym zrodtem zaopatrzenia, a dotyczy to szczegolnie firm
realizujacych waski i plytki asortyment (80%). Niewiele nizsza, bo zaledwie
o 1,4 pkt proc. jest przewaga hurtowni w zaopatrzeniu firm o szerokim i glebo-
kim asortymencie. Natomiast wyraznie nizszy jest udziat tego zrodta w zaopa-
trzeniu o waskim i glebokim asortymencie (46,5%). Zaktady produkcyjne sa
zrodlem zaopatrzenia, z ktérego w najwickszym stopniu (prawie 43%) korzysta-
ja firmy oferujace szeroki i ptytki asortyment. Nieco nizszy jest udziat tego zro-
dta dostaw wsrod firm o szerokim i glebokim oraz waskim i glebokim asorty-
mencie, podczas gdy firmy o waskim i plytkim asortymencie w ogole nie korzy-
staja z tego kanalu zaopatrzenia. Zr6éznicowany jest tez udziat firm majacych
w ofercie towary z wlasnej produkcji. O ile polowa firm realizujgcych szeroki
i gleboki asortyment ma w ofercie produkty whasne, to od % do '/s korzysta
z tego zrddta zaopatrzenia sposrod firm oferujgcych waski i gleboki oraz waski
i plytki asortyment. Natomiast firmy oferujace szeroki i ptytki asortyment
w ogole nie majg w ofercie towardw z wlasnej produkcji. Firmy te w najwiek-
szym stopniu (blisko 43%) wykorzystuja dostawy od rolnikéw jako zrédto za-
opatrzenia. Podobny bo 40% udziat majg firmy o waskim i ptytkim asortymen-
cie. Nieco nizszy jest on w firmach o waskim i glebokim asortymencie, a nie
korzystaja z niego stale te, ktore realizujg asortyment szeroki i gleboki.

Zréznicowanie preferowanych zrodet dostaw, zaleznie od okresu wspotpra-
cy z Agrohurtem polega na tym, ze firmy handlowe o najkrétszym stazu w naj-
wickszym stopniu (66,7%) zaopatrujg si¢ w hurtowni. W miare wydtuzajacego
si¢ okresu wspotpracy udzial ten systematycznie maleje. Z pozostalych zrodet
dostaw firmy o najkrdotszym stazu najczesciej korzystajg z dostaw od rolnikow
(33,3%), a z zaktadoéw produkcyjnych i produkcji wlasnej po 16,7%. Wprawdzie
w dwoch kolejnych grupach hurtownie sa najwazniejszym zroédtem dostaw, to
jednak znaczace, bo w '/; jest uczestnictwo produkcji wiasnej i zaktadow pro-
dukcyjnych. W rezultacie uczestnictwo dostaw od rolnikéw w grupie firm o sta-
zu powyzej 10 lat utrzymuje si¢ na podobnym poziomie, ale juz w firmach o stazu
od 6 do 10 lat obniza si¢ do 18,5%.

Atrakcyjnos¢ oferty, kojarzona z jakoscig towarow zdeterminowana jest
w duzym stopniu bliskos$cig i skalg rynku, z ktérego one pochodzg. Charaktery-
styke zrédet zaopatrzenia w ujeciu zasiegu terytorialnego przeprowadzono
w oparciu o dane w tabelach 5.17 1 5.18.

Biorac pod uwage ogo6t badanych podmiotéw okazuje si¢, ze pierwsze miej-
sce zajmuje rynek krajowy (prawie 41%), a wyraznie nizszy jest udzial w zaopa-
trzeniu towaréw z rynku zagranicznego (25%). Kolejne, trzecie miejsce zajmuje
rynek lokalny (20%), a najmniejszy jest udziat towaréw pochodzacych z rynku
wojewddzkiego (13,9%). W ujeciu szczegotowym w pierwszej kolejnosci po-
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szukiwano zwigzku miedzy poziomem przelotowosci placowek handlowych
a udziatem zaopatrzenia z rynkdw o réznym zasiegu terytorialnym. Wprawdzie
towary z rynku krajowego we wszystkich trzech grupach firm plasuja si¢ na
pierwszym miejscu, to uczestnictwo pozostatych rynkow nie jest juz tak wspot-
biezne, gdyz w grupie pierwszej, obejmujacej firmy o najmniejszej przelotowo-
$ci, bardziej znaczacy, bo 32% jest udziat firm zaopatrujacych si¢ na rynku lo-
kalnym. Natomiast w grupie drugiej wazniejszy od lokalnego okazuje si¢ rynek
wojewddzki. Podobnie ma si¢ rzecz w grupie firm o najwigkszej przelotowosci
klientow.

Tabela 5.17. Rodzaj zrodel zaopatrzenia firm o zréznicowanej liczbie i typie klientow
funkcjonujacych w strukturach Agrohurtu (w %)

Struktura zaopatrzenia badanych firm wedlug:
liczby klientéw L
w ciagu doby typu klientow
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Procentowy udzial w strukturze zaopatrzenia artykutow z rynku:
zagranicznego 25,2 26,7 28,3 17,3 25,6 30,6 14,5
krajowego 40,6 31,5 40,4 59,0 38,5 42,4 46,5
wojewodzkiego 13,9 10,0 16,3 18,0 17,0 7,6 11,5
lokalnego 20,3 31,7 15,0 5,7 18,9 19,4 27,5

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Ponadto wystepuja zaleznosci migedzy zrodtami zaopatrzenia a typem klien-
tow, zdeterminowanych celem dokonywanych zakupdéw. Okazuje si¢, ze w gru-
pie trzeciej towary zagraniczne stanowity zdecydowanie nizszy udziat niz w po-
zostatych firmach. Natomiast w grupie pierwszej i drugiej skala dostaw z rynku
zagranicznego plasuje go na drugim miejscu.

Dane tabeli 5.18 pozwolity na analiz¢ zalezno$ci miedzy specyfika asorty-
mentu i okresem funkcjonowania firm w Agrohurcie a zrédlami zaopatrzenia
w towary. Okazuje sig, ze niezaleznie od specyfiki asortymentu, we wszystkich
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grupach firm gltéwnym zrédlem zaopatrzenia byly towary pochodzace z rynku
krajowego. Wyraznie nizszy, ale utrzymujacy si¢ na drugim miejscu jest udziat
W zaopatrzeniu towaro6w pochodzacych z importu. W dalszej kolejnosci w dwoch
pierwszych grupach firm zaznacza si¢ udziat rynku wojewodzkiego. Natomiast
w grupie trzeciej, odmiennie niz poprzednio, zaznacza si¢ przewazajacy udziat
towaré6w pochodzacych z rynku lokalnego, by w grupie czwartej stanowi¢ wy-
lacznos¢, przy zupelnym braku towardéw z rynku o zasiegu wojewddzkim.

Tabela 5.18. Rodzaj Zrodel zaopatrzenia firm o zréznicowanym asortymencie i stazu
dzialania funkcjonujacych w strukturach Agrohurtu (w %)

Struktura zaopatrzenia badanych firm wedlug:
. lat dzialalnoSci
specyfiki asortymentu w Agrohurcie
Wyszczegolnienie E 3 = % i~ -
S s = z = - =
Y oY) =) - = " — >
o o = oo o— =) =] ‘N
g = = ) < = 2
Tl s 2 % e | 2
s 3| §| ¢ =
Procentowy udzial w strukturze zaopatrzenia artykutéw z rynku:
zagranicznego 25,2 30,3 20,7 23,0 36,0 31,7 37,6 6,5
krajowego 40,6 | 33,2 | 38,6 | 43,4 | 40,0 39,2 34,8 48,1
wojewodzkiego 139 | 21,1 | 22,1 11,9 0,0 13,3 10,9 17,7
lokalnego 20,3 | 154 | 18,6 | 21,7 | 24,0 15,8 16,7 27,7

Zr6dto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Jeszcze inaczej uktada si¢ hierarchia udziatu towaréw o réznym pochodze-
niu, w grupach firm o zréznicowanym stazu. Najwazniejszym zrédlem zaopa-
trzenia w firmach z drugiej grupy jest import towaréw. Natomiast w grupie trze-
ciej, tj. w firmach wspotpracujacych z Agrohurtem powyzej 10 lat, udziat towa-
row z importu jest minimalny i nizszy od rynku o zasieggu wojewodzkim,
a zwlaszcza lokalnym. Ponadto udziat rynku o zasiggu lokalnym wzrasta w mia-
re przechodzenia do grup firm o dtuzszym stazu.

Doszukujac si¢ zwigzku miedzy zrédtem pochodzenia towaréw a ich jako-
$cig, w oparciu o dane zawarte w tabelach 5.19 i 5.20, rozpatrzono strukture
wypowiedzi dotyczacych oceny towaréw z importu przez przedstawicieli z r6z-
nych grup firm.

Przecigtnie niemal 60% opiniujacych przedstawicieli firm pozytywnie oce-
nito towary pochodzace z tego zrédla, przy czym najwyzszy jest udziat wyso-
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kich ocen (62,5%) w grupie drugiej, obejmujacej firmy o Srednim wskazniku
przelotowosci — od 26 do 50 klientdéw w ciggu doby. Kolejno nizszy, bo 60%
W grupie trzeciej, tj. w firmach o przelotowosci dobowej powyzej 50 klientow,
a najnizszy (ponad 56%) w firmach o najmniejszej przelotowosci. Przy znacz-
nym udziale ocen $rednich (okolo '/; oceniajacych) relatywnie niewielki (ponizej
10%) jest wskaznik ocen negatywnych.

Tabela 5.19. Wypowiedzi przedsiebiorcéw z firm o zréznicowanej liczbie i typie klientow
na temat jakosci towarow pochodzenia zagranicznego (w %)

Ocena poziomu jakosci towarow z rynku zagranicznego
w firmach wedlug:
liczby kliento
e .y rentow typu klientow
w ciagu doby
= =
> = 2
Wyszczegolnienie £ 2 | £5 2 E
o = S 2aS g S
3 = wn s S SE = < 5
|4 e g | £8 | g5 2%
© S 3 S | gz |EEE| gz
= ° z = @ =28 g
(S =3 ] 2 0T 25
= 52 |BzE&| &2
= 2% -
E | £ 2 g
S e ~
Firmy ogoétem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
W tym oceniajace poziom jakosci artykuldéw pochodzacych z rynku zagranicznego:
Bardzo dobrze 14,5 20,0 4,2 20,0 19,0 5,9 10,0
Dobrze 45,0 36,7 58,3 40,0 42,9 52,9 40,0
Srednio 31,9 36,7 29,2 26,7 26,2 41,2 40,0
Raczej zle 7,2 3,3 83 13,3 11,9 0,0 0,0
Bardzo Zle 1,4 33 0,0 0,0 0,0 0,0 10,0

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Jeszcze bardziej zréznicowany jest poziom ocen zaleznie od celu zakupow,
realizowanych przez klientow poszczego6lnych grup firm. Najkorzystniej ocenia-
ja importowane towary przedstawicicle firm obstugujacych indywidualnych
klientow (62%) przy nieco nizszym wskazniku w grupach drugiej i trzeciej. Przy
znacznym udziale ocen na poziomie Srednim (od 26% w grupie pierwszej do
okoto 40% w grupach drugiej i trzeciej), odsetek ocen ztych pojawia si¢ w gru-
pie pierwszej na poziomie prawie 12% oraz trzeciej (10%).
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Analizy oceny towaréw o zrodlach zagranicznych dokonano ponadto

uwzgledniajac specyfike asortymentu i okres dziatalnosci firm w Agrohurcie (ta-
bela 5.20).

Tabela 5.20. Wypowiedzi przedsiebiorcéw z firm o zréznicowanym asortymencie i stazu
dzialania w Agrohurcie na temat jako$ci towarow pochodzenia zagranicznego (w %)

Ocena poziomu jakosci towaréw z rynku zagranicznego
w firmach wedlug:
. lat dzialalno$ci
specyfiki asortymentu w Agrohurcie
Wyszczegélnienie = - o=
El 2 2% = -
& £ = S = = =
c 2 - ] = ' - 3
2 =z = =z ° 2 g
£ 3 ] & 2
N N = &
Firmy ogétem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 100,0 100,0 100,0
W tym oceniajace poziom jakosci artykuléw pochodzacych z rynku zagranicznego:
Bardzo dobrze 14,5 143 14,3 16,3 0,0 11,1 22,2 8,3
Dobrze 45,0 | 50,0 28,6 41,9 80,0 55,5 40,8 41,7
Srednio 31,9 | 357 42,8 32,6 0,0 27,8 33,3 33,3
Raczej zle 7,2 0,0 14,3 7,0 20,0 0,0 3,7 16,7
Bardzo zle 1,4 0,0 0,0 2,3 0,0 5,6 0,0 0,0

Zr6dto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Najwigcej ocen pozytywnych (80%) wyrazali przedstawiciele firm oferuja-
cych na rynku waski i plytki asortyment. Kolejno nizszy z grupy pierwszej, tj.
o szerokim i glebokim asortymencie i wskazniku tychze ocen na poziomie 64%.
Nastepnie wystapit 58% wskaznik w grupie trzeciej i 43% w grupie drugie;j.
Z kolei udzial ocen negatywnych jest bardzo zréznicowany, od zupelnego ich
braku w grupie pierwszej, ponad 9% w grupie trzeciej, 14% w grupie drugiej, do
20% w grupie czwartej. Ten ostatni wskaznik dotyczy firm o waskim i ptytkim
asortymencie i wskazuje, ze '/s towaréw z importu nie speknia stawianych przed
nimi oczekiwan.

Zréznicowany jest tez poziom oceny zaleznie od stazu dzialalnosci firm
w strukturach Agrohurtu. Najkorzystniej oferte towaréw z importu oceniajg
przedstawiciele firm o najkrotszym stazu (do 5 lat), gdyz prawie 67% z nich
przypisuje towarom z importu wysoka ocene. Kolejno nizszy jest udziat takich
ocen w grupie drugiej (63% wypowiedzi), by osiagna¢ 50% w grupie trzeciej,
a wigc w firmach funkcjonujacych powyzej 10 lat. Przy wskazniku ocen s$red-
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nich, wynoszacym okoto '/3 ogétu wypowiadajacych sig, oceny negatywne kon-
centruja si¢ zwlaszcza w grupie trzeciej (prawie 17% wypowiedzi), podczas gdy
w grupie I i II wynoszg odpowiednio niecate 6% i 4%. Nie po raz pierwszy daje
si¢ zauwazy¢, ze przedstawiciele firm o dhluzszym stazu sa bardziej krytyczni
w ocenach, gdyz wymagania ich rosna.

Kolejnym przedmiotem oceny, w oparciu o dane tabeli 5.21 1 5.22 sg towary
pochodzace z rynku ogolnokrajowego.

Na poczatku przeanalizowano wskazniki pozytywnych ocen, w przekroju
firm o zréznicowanej przelotowosci dobowej. Przy przecietnym wskazniku wyso-
kich ocen wynoszacym 84% najkorzystniejszy, bo prawie 87% jest ich udziat
W grupie pierwszej, o najmniejszej przelotowosci. W drugiej kolejnosci, na po-
ziomie 83% uksztaltowat si¢ on w grupie drugiej, o wskazniku przelotowosci na
poziomie 26—50 klientow w ciagu doby, by osiagna¢ poziom 80% w trzeciej gru-
pie firm o najwyzszym wskazniku przelotowosci. Na podkreslenie zastuguje fakt,
ze udziat tych pozytywnych ocen towarow krajowych jest wyraznie, bo o 24,7 pkt
proc., wyzszy od analogicznego wskaznika dla towaréw importowanych.

Tabela 5.21. Wypowiedzi przedsi¢gbiorcéw z firm o zréznicowanej liczbie i typie klientow
na temat jakos$ci towarow pochodzacych z rynku ogélnokrajowego (w %)

Ocena poziomu jakos$ci towaréw z rynku ogélnokrajowego
w firmach wedlug:
liczby klientow w ciagu doby typu klientow

E = -
|23 3
Wyszczegélnienie £ o g s 23 E g3
o = et s < SE = ° 5
) W W) > < g »w = < =
0 ~ ° 2 z g% gL
o ] = > N > £ .2 N
= ) z = @ g2 = =2
3 I 2= EST 2.5
= 5 |2£Z| B2
S HIE
Firmy ogoélem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

W tym oceniajgce poziom jakosci artykutéw pochodzacych z rynku ogélnokrajowego:
Bardzo dobrze 23,2 30,0 12,5 26,7 28,6 5,9 30,0
Dobrze 61,0 56,7 70,8 533 59,5 70,6 50,0
Srednio 13,0 13,3 12,5 13,3 7,1 23,5 20,0
Raczej zle 1,4 0,0 4,2 0,0 24 0,0 0,0
Bardzo Zle 1,4 0,0 0,0 6,7 2,4 0,0 0,0

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.
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Kolejno przesledzono jaka jest opinia o jakosci towardéw krajowych, w swie-
tle wypowiedzi wilascicieli reprezentujacych firmy o zré6znicowanym asortymen-
cie (tab. 5.22).

Okazuje si¢, ze najwyzsze wskazniki ocen pozytywnych miaty miejsce
w firmach o waskim i gtebokim asortymencie oraz o szerokim i glebokim asor-
tymencie (po 86%). Kolejno nizszy bo 80% o waskim i plytkim asortymencie
i ponad 71% w firmach o szerokim i ptytkim asortymencie. W przypadku ocen
negatywnych w grupach I i IV wystepuje zupetny ich brak. Znaczacy jest nato-
miast, na poziomie ponad 14%, odsetek takich ocen w grupie II, co dotyczy
przedstawicieli firm o szerokim i plytkim asortymencie.

Tabela 5.22. Wypowiedzi przedsiebiorcéw z firm o zréznicowanym asortymencie
i stazu dzialania w Agrohurcie na temat jako$ci towaréw pochodzacych
z rynku ogélnokrajowego (w %)

Ocena poziomu jakosci towaréw z rynku ogélnokrajowego
w firmach wedlug:
. lat dzialalno$ci
specyfiki asortymentu w Agrohurcie
3 ) . E o - —
Wyszczegolnienie E E 7’: = = -
S 2 s S = = -
g0 Y} ) = = ) - o}
o - - oo - ° o N
= < g Z = e z
= 5 2 & 2
S S = &
Firmy ogétem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 100,0 100,0 100,0
W tym oceniajace poziom jakosci artykutéw pochodzacych z rynku ogoélnokrajowego:
Bardzo dobrze 232 | 28,6 14,3 25,6 0,0 11,1 29,6 25,0
Dobrze 61,0 | 57,1 57,1 60,5 80,0 66,7 59,3 58,3
Srednio 13,0 | 14,3 14,3 11,6 20,0 22,2 7.4 12,5
Raczej zle 1,4 0,0 14,3 0,0 0,0 0,0 3,7 0,0
Bardzo zle 1,4 0,0 0,0 2,3 0,0 0,0 0,0 4,2

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

W przekroju trzech grup firm o réznym okresie wspdlpracy z Agrohurtem
najkorzystniejszy jest wskaznik wysokich ocen w grupie II, a wigc firm o stazu
wspotpracy od 6 do 10 lat i wynosi az 89%. W kolejnosci oceng pozytywnag wy-
stawili przedstawiciele firm o stazu powyzej 10 lat, z odsetkiem opinii na po-
ziomie 83%. Najnizszy natomiast, bo 78% jest ten wskaznik w firmach z grupy
I, o stazu do 5 lat. W tej tez grupie, przy wysokim udziale ocen $rednich, brak
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jest w ogole ocen ztych. Pojawiajg si¢ one, na niskim poziomie w grupie II i I1I
(w granicach 4%).

Analogicznej analizy poziomu ocen dokonano badajgc rynek produktow
zywnosciowych pochodzacych z terenu wojewodztwa (tabela 5.23 1 5.24), ktore
umownie okresla si¢ mianem produktoéw regionalnych.

Tabela 5.23. Wypowiedzi przedsiebiorcéw z firm o zréznicowanej liczbie i typie klientow
na temat jakosci towaréw pochodzacych z rynku wojewodzkiego (w %)

Ocena poziomu jakosci towarow z rynku wojewodzkiego
w firmach wedlug:
liczby klientow w ciagu doby typu klientow

2| =235 B
Wyszczegélnienie £ - 0 8 £EZ= .
2 2 | % | 3% |$:EF| 3
e w o— 2 @w 5, =
S| S | & | % | 8z |8%z| iz
= o z S g =2 g =
[ o s 2 0T =]
= 5% | €25 82
AR HIES
Firmy ogétem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

W tym oceniajace poziom jakosci artykutow pochodzacych z rynku wojewodzkiego:
Bardzo dobrze 18,8 20,0 20,8 13,3 11,9 29,4 30,0
Dobrze 66,7 70,0 62,5 66,7 71,4 53,0 70,0
Srednio 14,5 10,0 16,7 20,0 16,7 17,6 0,0

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Bardzo wymowny jest fakt, ze w strukturze ocen tych produktow po raz
pierwszy pojawia si¢ zupelny brak ocen negatywnych. W konsekwencji oceny te
rozktadaja si¢ miedzy bardzo wysokie i $rednie. Przy przecigtnym udziale ocen
bardzo dobrych i dobrych na poziomie 85,5%, najkorzystniejszy jest ich stan
(90%) w grupie firm o najnizszej przelotowosci dobowej. Obniza si¢ on sukce-
sywnie w grupie II (83%) i Il (80%). W grupie III najwyzszy, bo 20% jest
udziat ocen $rednich.

Wedtug drugiego kryterium okazuje si¢, ze w grupie firm sprzedajacych
gtownie posrednikom handlowym wystepuja wylacznie oceny wysokie. Nieco
nizsze i na zblizonym poziomie udziaty wysokich ocen maja miejsce w grupie |
i II (odpowiednio ponad 83% i ponad 82% wypowiedzi).
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Tabela 5.24. Wypowiedzi przedsiebiorcow z firm o zréznicowanym asortymencie
i stazu dzialania w Agrohurcie na temat jakos$ci towaréw pochodzacych
z rynku wojewodzkiego (w %)

Ocena poziomu jakoS$ci towaréw z rynku wojewddzkiego
w firmach wedlug:
. lat dzialalno$ci
specyfiki asortymentu w Agrohurcie
Wyszczegolnienie £ '% z 'z .
= 2 =, £ v =
=) Q° =~ = 1=}
20 C) = = B n — T
(@) — - o0 — - ) N
Z 2 = Z = = =
S S - Z. © 5
S | 3| £ | ¢ =
Firmy ogdétem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 100,0 100,0 100,0
W tym oceniajace poziom jakosci artykulow pochodzacych z rynku wojewodzkiego:
Bardzo dobrze 18,8 28,6 0,0 20,9 0,0 22,2 18,5 16,7
Dobrze 66,7 64,3 71,4 62,8 | 100,0 55,6 66,7 75,0
Srednio 14,5 7,1 28,6 16,3 0,0 22,2 14,8 83

Zr6dto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Natomiast zaleznie od specyfiki oferowanego asortymentu (tab. 5.24)
wskaznik udzialu wysokich ocen jest zréznicowany i stanowi wytacznosc¢
w grupie firm o waskim i ptytkim asortymencie. Kolejno w firmach o szero-
kim i gtgbokim asortymencie wynosi on prawie 93%, przy 7% udziale ocen na
poziomie $srednim, a niecate 84% w firmach o waskim i glebokim asortymen-
cie towaréw. Najnizszy jest, przekraczajacy 71%, udzial ocen najwyzszych
w firmach o szerokim i ptytkim asortymencie, przy prawie 29% ocen na po-
ziomie $rednim.

Doszukujac si¢ zwigzkow miedzy okresem dziatalnosci firm w strukturach
Agrohurtu (tab. 5.24) a wyrazonymi przez ich przedstawicieli ocenami najwyz-
szymi okazuje si¢, Zze najnizszy jest ich udzial w grupie I (78%), o najkrétszym
stazu. Z tego tez wzgledu udzial ocen na $rednim poziomie wynosi 22,2%.
W kolejnych dwoch grupach udziatl ocen najwyzszych sukcesywnie wzrasta do
85,2% w grupie 11 1 91,7% w grupie III. Maleje natomiast udziat ocen na $red-
nim poziomie.

Przechodzac, w oparciu o dane tabel 5.25 1 5.26, do analizy poziomu oceny
jakosci towarow pochodzacych z rynku lokalnego okazuje si¢, ze 87% przed-
stawicieli firm ocenia te produkty na wysokim poziomie.
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Tabela 5.25. Wypowiedzi przedsiebiorcow z firm o zréznicowanej liczbie
i typie klientéw na temat jakos$ci towarow pochodzacych
z rynku lokalnego (w %)

Ocena poziomu jakoS$ci towaréw z rynku lokalnego
w firmach wedlug:
liczby klientéw w ciagu doby typu klientow

= o—
Wyszczegélnienie Z | E= E g
g v g SE% =

— 4 N o - = N
B | 2 2 | 88 |8EE| T E
S ° g K S | e€%| £%
o < > 2 e 252 R 8
= © z = @2 = = = 'S
Q ) 2= E T 2 £
= =% | 2ELZ| B2
g | =E2 g

I~
Firmy ogoétem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
W tym oceniajace poziom jakosci artykulow pochodzacych z rynku lokalnego:

Bardzo dobrze 39,1 43,3 333 40,0 38,1 41,2 40,0
Dobrze 47,9 50,0 50,0 40,0 50,0 41,2 50,0
Srednio 10,1 6,7 12,5 13,3 7,1 17,6 10,0
Raczej zle 2,9 0,0 4,2 6,7 4,8 0,0 0,0

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Korzystne opinie o produktach lokalnych potwierdzajg si¢ zwlaszcza w gru-
pie firm o najnizszej przelotowosci dobowej, gdzie wskaznik ocen bardzo do-
brych i dobrych jest najwickszy i przekracza 93%. Maleje on nieco w grupie 11
1 wynosi 83%, by osiaggna¢ w grupie III poziom 80%. W grupie firm o najwi¢k-
szej liczbie klientow w ciggu doby udziat ocen negatywnych jest wyzszy w po-
rownaniu z innymi i wynosi okoto 7%.

Wystepuja ponadto wspdlzwiazki miedzy celem zakupdéw realizowanych
przez klientéw firmy a ocenami produktow lokalnych. Najwyzsze sg one w gru-
pie kierujacych oferte gtownie do posrednikéw handlowych, gdzie wynosza
90%, nieco nizsze, bo na poziomie nieco ponad 88% w grupie najemcdw sprze-
dajacych przede wszystkim klientom indywidualnym, a przekraczaja 82%
w grupie o zréznicowanych typach klientoéw. Udziat ocen zlych jest znikomy
1 pojawia si¢ tylko w grupie firm z oferta ukierunkowang na klientow indywidu-
alnych, na poziomie niespetna 5%.
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Tabela 5.26. Wypowiedzi przedsiebiorcow z firm o zréznicowanym asortymencie
i stazu dzialania w Agrohurcie na temat jakos$ci towaréw pochodzacych
z rynku lokalnego (w %)

Ocena poziomu jakosci towaréow z rynku lokalnego w firmach wedlug:
. lat dzialalno$ci
specyfiki asortymentu w Agrohurcie
Wyszczegolnienie £ '_g - - -
2 g s 2 e =
2 = i o = S .
80 Y} = = = w — oy
o - - cb - ° o N
g = = - e = <
) g =< 7 )
= 5 2, & g
N N = &
Firmy ogétem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 100,0 100,0 100,0
W tym oceniajace poziom jakosci artykutldw pochodzacych z rynku lokalnego:
Bardzo dobrze 39,1 35,7 28,6 46,5 0,0 333 51,9 29,2
Dobrze 47,9 50,0 42,8 41,9 | 100,0 50,0 37,0 58,3
Srednio 10,1 14,3 14,3 9,3 0,0 16,7 7,4 83
Raczej zle 2,9 0,0 14,3 2,3 0,0 0,0 3,7 4,2

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Specyfika oferowanego asortymentu okazuje si¢ tez wptywac na strukturg
ocen wyrazonych przez respondentéw. Pelny, bo 100% jest udziat ocen najwyz-
szych w grupie 1V, realizujacej asortyment waski i ptytki. Nieco nizszy jest on
w grupie III o waskim i glebokim asortymencie (ponad 88%), podczas gdy
w grupie I, o szerokim i glebokim asortymencie wynosi prawie 86%, a w 1l
przekracza 71%. Udzial ocen negatywnych jest bardziej znaczacy, bo 14%
w grupie II, o szerokim i ptytkim asortymencie.

Lata wspotpracy z Agrohurtem okazuja si¢ w matym stopniu wptywac na
oceng produktow lokalnych, gdyz udzial najwyzszych ocen we wszystkich
trzech grupach wynosi ponad 80%. Natomiast niskie oceny wystepuja tylko
w grupie II i III mieszczac si¢ na poziomie 4%.

Reasumujac na uwage zashuguje fakt, ze wsrod badanych przedsiebiorcow
przewage (58%) stanowili zaopatrujacy si¢ w towary w hurtowniach. W struktu-
rze zaopatrzenia analizowanych firm najwigcej, bo 41% mialy udzial artykuty
pochodzenia krajowego, drugg pozycj¢ zajmowaty produkty zagraniczne (25%),
na trzecim miejscu z 20-procentowym udziatem znalazl si¢ asortyment pocho-
dzacy od lokalnych wytworcow. Podkresli¢ nalezy, ze zdecydowanie jako$¢
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produktow lokalnych zostala najwyzej oceniona w opinii przedsigbiorcow.
Swiadczy o tym az 87% odsetek respondentow, ktorzy tacznie wystawili oceny
bardzo dobre i dobre. Analogiczny wskaznik dla produktow pochodzenia ogdl-
nokrajowego wyniost o 3 pkt proc. mniej, natomiast dla artykutow zagranicz-
nych 59,5%.

5.3. Znaczenie jakosci w wyborze i wspétpracy
badanych firm z dostawcami

W dazeniu do zapewnienia wysokiej jakoSci artykutow zywnosciowych,
wazne okazujg si¢ relacje z dostawcami. Powinny by¢ one traktowane jako efekt
dziatan zwiazanych z wyborem zrodla dostaw. Wyniki badan wtasnych (tab.
5.27) wskazuja, ze podstawowym czynnikiem wyboru miejsca zaopatrzenia
pozostawato kryterium ceny, nieznacznie wyprzedzajace atrybuty jakoSciowe
towarow.

Przedsigbiorcy realizujacy obrét w strukturach PCH Agrohurt, jako kryteria
podjecia wspolpracy z dostawcami uznali takze terminowo$¢ dostaw, terminy
zaplaty oraz czas reakcji na zamowienie. Mniej istotnymi czynnikami okazuja
si¢ natomiast sposoby ptatnosci, udzielane gwarancje czy odlegto$¢ zrodia do-
staw.

Czynnik ceny zyskiwatl na znaczeniu wraz ze zwigkszajaca si¢ przelotowo-
$cig analizowanych podmiotéw. Podobng tendencj¢ odnotowano w przypadku
renomy firmy dostawcy oraz sposobow ptatnosci. Przeciwnie rosngca przeloto-
wos¢ zwigzana byla ze zmniejszajacg si¢ rolg terminowosci dostaw, sposobow
dostawy i odlegtosci, jako kryterium wyboru dostawcy. W przypadku przedsig-
biorstw obstugujacych w ciggu doby 2650 klientow relatywnie czgéciej niz
w firmach ogoétem analizowano koszty dostaw.

Poszukujac zwiazku miedzy typem klientéw a priorytetami nadawanymi po-
szczegdlnym kryteriom wyboru, obserwujemy zréznicowane podejscie. O ile
w grupie II i Il utrzymuje si¢ parytet ceny nad jakoscia artykulow spozywcezych,
to w grupie firm ukierunkowanych na klientéw dokonujacych zakupow na wta-
sne potrzeby zdecydowanie na pierwszym miejscu plasuje si¢ jakos¢. Swiadczy
to o racjonalnos$ci zachowan indywidualnych konsumentéw i kierowaniu si¢
jako$cia jako priorytetowym kryterium. Jest to rOwnocze$nie swoiste wyzwanie
dla PCH Agrohurt, gdyz chcac pozyskaé lojalnos$¢ tej grupy klientow winno
ciaggle optymalizowa¢ zrodta dostaw pod katem gwarantowanej jakosci. W tej
waznej dla Agrohurtu grupie nabywcow w kolejnosci po cenie plasuja si¢ termi-
nowos¢ 1 sposoby dostaw, stanowigce gwarancje cigglosci zaopatrzenia. Nato-
miast w pozostalych dwoch grupach nabywcow po cenie i jakoSci waznym kry-
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terium wyboru sg terminowos¢ dostaw, terminy zaplaty, czas reakcji na zamo-
wienie oraz renoma firmy. Kolejne z rozpatrywanych 11 kryteriéw plasujg si¢ na
dalszych miejscach, odgrywajac mniejszg role w wyborze dostawcy.

Tabela 5.27. Cechy decydujace o wyborze dostawcéw przez badanych przedsiebiorcow
zdywersyfikowanych pod wzgledem liczby i typu klientow (Srednia wyliczona z pozycji
czynnika w rankingu)

Kryteria wyboru dostawcéow* w firmach wedlug:
liczby klientéw w ciagu doby typu klientow
g =
z | 2355 g
Wyszczegolnienie | £ s g s &S E g
= w0 2 T | §2 | 23| 35
& o E 3 25 | ESz| 3%
= ©° z =2 27T E =
> =
Q I &= =58 25
= EE |ez2 2 B8
g 2 2z \é g
i =
Ceny 2,35 2,67 2,17 2,00 2,43 2,29 2,10
Jako$é 2,46 2,23 2,67 2,60 2,19 3,24 2,30
Terminowosc 448 | 417 4,54 5,00 4,52 435 4,50
dostaw
Terminy zaptaty 4,87 5,03 4,71 4,80 4,95 5,00 4,30
Czas reakcji na 493 | 483 521 4,67 521 435 4,70
zamOwienie
Sposoby dostawy 4,96 4,90 492 5,13 4,74 5,18 5,50
Koszty dostawy 5,09 5,27 4,71 5,33 5,05 5,06 5,30
Renoma firmy 5,22 5,47 5,08 4,93 5,29 4,82 5,60
Sposoby 532 | 550 5,25 5,07 521 5,76 5,00
ptatnosci
Udzielane 5,67 5,43 6,00 5,60 5,62 5,59 6,00
gwarancje
Odlegtosc 5,67 5,50 5,75 5,87 5,79 5,35 5,70

* Ustalono jako $rednia pozycje w rankingu, gdzie pig¢ najwazniejszych czynnikow wskazywa-
nych przez respondentéw otrzymato wartosci od 1 (czynnik najwazniejszy) do 5, pozostalym
czynnikom natomiast przypisano warto$¢ 6 (czynnik nieistotny).

Zr6dto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.
W oparciu o dane tabeli 5.28 rozpatrzono priorytety nadawane poszczego6l-

nym kryteriom wyboru dostawcow przez firmy zgrupowane wedtug specyfiki
oferowanego asortymentu i okresu wspotpracy z Agrohurtem.
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Tabela 5.28. Cechy decydujace o wyborze dostawcow przez badanych przedsi¢biorcéow
zdywersyfikowanych pod wzgledem specyfiki asortymentu oraz stazu dzialania w Agrohurt
(Srednia wyliczona z pozycji czynnika w rankingu)

Kryteria wyboru dostawcow w firmach wedlug:

lat dzialalnos$ci

specyfiki asortymentu w Agrohurcie

Wyszcz.eg()lnie- £ '_g % g z
nie = 2 2, 2 3 =
e = I o = = .
g0 =) 2 ~ s n — z
(@) - i 2” omi _g % i
2|t 2| % ° g
g S | = =
Ceny 235 | 2,50 | 2,57 | 2,14 | 340 | 2,61 1,96 2,58
Jako$é 246 | 243 | 243 | 253 | 2,00 | 233 2,63 2,38
Terminowosc 448 | 486 | 457 | 447 | 340 | 428 | 474 | 433
dostaw

Terminy zaplaty | 4,87 | 4,57 | 3,57 | 521 | 460 | 528 4,44 5,04

Czas reakcji na
zamOwienie

4,93 | 4,86 5,29 4,79 5,80 4,78 5,26 4,67

Sposoby dostawy | 4,96 | 4,79 5,43 5,09 3,60 4,83 4,85 5,17

Koszty dostawy 5,09 | 5,50 5,29 4,84 5,80 5,17 5,07 5,04

Renoma firmy 5,22 5,21 5,29 5,30 4,40 5,39 5,41 4,88
Sposoby platnosei | 5,32 | 5,07 | 529 | 533 | 6,00 | 528 537 5,29
Udzielane 567 | 521 | 557 | 579 | 6,00 | 544 5,67 5,83
gwarancje

Odlegtosé 567 | 6,00 | 571 | 551 | 600 | 561 5,59 5,79

* Ustalono jako $rednig pozycje w rankingu, gdzie pi¢¢ najwazniejszych czynnikéw wskazywa-
nych przez respondentow otrzymato wartosci od 1 (czynnik najwazniejszy) do 5, pozostalym
czynnikom natomiast przypisano warto$¢ 6 (czynnik nieistotny).

Zrodto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

W pierwszym przypadku parytet jakosci nad ceng ma miejsce w firmach re-
alizujacych asortyment szeroki i gieboki, szeroki i1 plytki oraz waski i ptytki.
Natomiast cena okazuje si¢ najwazniejszym kryterium tylko w firmach o wa-
skim i glgbokim asortymencie. Wystepujace w przewadze kryterium jakosci jest
rezultatem zaro6wno sytuacji rynku konsumenta, jak tez rosnacej §wiadomosci
konsumentéw, doceniajacych role jakosci artykutdow spozywczych oraz jej
wptywu na stan zdrowia. W dazeniu do dobrostanu zdrowia wykluczone sg bo-
wiem artykuty majace negatywny wptyw. W firmach o zréznicowanym okresie
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wspolpracy z Agrohurtem priorytety wyboru rozstrzygaja si¢ roéwniez mi¢dzy
jakosciag i1 ceng, przy czym tylko w firmach z grupy II (610 lat wspodtpracy)
dominujacym kryterium jest cena, a jako$¢ plasuje si¢ na drugim miejscu. Na-
tomiast w grupie I i III, tj. o najkrotszym i najdluzszym okresie wspolpracy ja-
kos¢ jest najwazniejszym kryterium wyboru dostawcow. W tych tez grupach na
kolejnych miejscach plasujg si¢ terminowos¢ dostaw i czas reakcji na zamowie-
nia. Natomiast w grupie I wazniejszymi sg termin zaplaty, terminowos¢ i spo-
soby dostaw.

Przywiazywanie przez nabywcodw duzego znaczenia do jakoS$ci sprawia, ze
wsrdd respondentdow zebrano informacje o tym, czy firmy daza do jej zapewnie-
nia juz na etapie zawierania umow handlowych (rycina 5.1).

Firmy wykorzystujace w umowach z dostawcami zapisy
dotyczace poziomu jakosci (w %)

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Opcten I .
53
= 5 26 do 50
s .s
.ﬁ o
2= powyzej 50
. w przewadze na wlasne potrzeby
0
& wréwnym stopniu nabywcy indywidualni
= i posrednicy handlowi
a
>
= w przewadze posrednicy handlowi

Rycina 5.1. Formalne podstawy ksztaltowania jakos$ci towarow
w firmach wedlug liczby i typu klientow

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Okazuje sig, ze niewiele ponad 50% wiascicieli firm ogdtem stosuje to roz-
wigzanie. W najwyzszym stopniu, bo w ponad 70% daza do zagwarantowania
jakosci firmy o przelotowosci 26—50 klientoéw w ciagu doby. Natomiast w firmach
z I 1 Il grupy w ujgciu tego kryterium wigkszo$¢ (odpowiednio 57%
1 53%) nie stara si¢ zapewni¢ tej cechy. Podmioty obstugujace wylacznie lub po
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czgsci indywidualnych nabywcéw daza do zapewnienia wysokiej jakosSci artyku-
16w zywnosciowych w obrocie, uwzgledniajac taki wymog w zawieranych umo-
wach. Zdecydowana wigkszo$¢ najemcow kierujacych oferte do posrednikow
handlowych (60%) nie uwzglednia natomiast takiego rozwigzania. Jest to niewat-
pliwie forma zastugujaca na wdrozenie, tym bardziej, ze wymagania jako$ciowe
beda systematycznie rosngé. W tym kontekscie za pozytywny nalezy uznac prze-
jaw, ze wszystkie wyznaczone grupy firm o zréznicowanym asortymencie daza do
zagwarantowania jakosci w toku zawieranych umoéow handlowych.

W najwigkszym stopniu, bo niemal % firm realizujacych szeroki i plytki
asortyment stosuje t¢ forme¢ zapewnienia jakosci. Drugimi w kolejnosci sg firmy
o asortymencie waskim i ptytkim (60%), a nastgpnie waskim i glebokim oraz
szerokim i glgbokim asortymencie (okoto 50% firm). Brak jest rowniez jedno-
znacznych zalezno$ci migdzy okresem wspotpracy firm z Agrohurtem a zagwa-
rantowaniem w umowach wysokiej jakosci produktow. Rozwigzanie takie
w wiekszosci stosujg firmy o najdluzszym i najkrotszym stazu (odpowiednio
63% 1 56%). Natomiast wickszo$¢ firm (56%) o srednim okresie wspolpracy nie
korzysta z tego rozwigzania.

Firmy wykorzystujace w umowach z dostawcami zapisy
dotyczace poziomu jakoSci (w %)

Ogoétem
g szeroki i gleboki
g
£ szeroki 1 plytki
3
g waski i gleboki
>
3
o waski i ptytki
g E do 5
g 2
= &
= g 6do 10
N
< Q
s < ..
= & powyzej 10

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Rycina 5.2. Formalne podstawy ksztaltowania jakoSci towaréw w firmach wedlug specyfiki
asortymentu i lat dzialalno$ci w Agrohurcie

Zrodto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.
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Nawet najbardziej precyzyjnie uj¢te pisemne wymagania jako§ciowe nie da-
ja pelnej gwarancji, ze nie pojawig si¢ towary wadliwe. Stad niezbedne jest wy-
pracowanie i zawarcie w umowach zasad reklamac;ji takich towarow, stanowig-
cych pewng formg roszczen wobec dostawcy (ryciny 5.3 i 5.4).

Firmy wykorzystujace w umowach z dostawcami zapisy
dotyczace sposobow reklamacji w razie niedociagniec¢
jakosciowych (w %)

Ogotem

do 25

26 do 50

liczba klientow
w ciaggu doby

powyzej 50

w przewadze na wlasne potrzeby

w réwnym stopniu nabywcey indywidualni
i posrednicy handlowi

typ klientow

w przewadze posrednicy handlowi

0 10 20 30 40 50 60 70

Rycina 5.3. Formalne zapisy dotyczace sposobu reklamacji w firmach wedlug liczby
i typu klientéw

Zrédlo: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Przy ogoélnej przewadze firm stosujacych to rozwigzanie, w najwigkszym
stopniu czynia to firmy o $redniej przelotowosci (26-50 klientow) w ciggu doby.
Potowa firm o najmniejszej przelotowosci rowniez stosuje to rozwigzanie, pod-
czas gdy az 60% firm o najwigkszej przelotowosci nie uwzglednia tej procedury
w zawieranych umowach z dostawcami. Firmy zgrupowane wedtug roéznych
typow klientow, rowniez w niejednakowym stopniu doceniaja konieczno$¢ ta-
kich rozwigzan. Tylko grupa firm zaopatrujaca rézne typy klientow w przewa-
dze (65%) uwzglednia w umowach zapisy dotyczace sposobu reklamacji. Firmy
kierujace oferte do posrednikow handlowych w polowie uwzgledniajg to roz-
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wiazanie, podczas gdy obstugujace klientow indywidualnych w wiekszosci (po-
nad 53%) nie precyzuja w umowach sposobu reklamacji.

Firmy wykorzystujace w umowach z dostawcami zapisy
dotyczace sposobow reklamacji w razie niedociggnieé
jakosciowych (w %)

Ogotem

szeroki i gleboki
szeroki i plytki
waski 1 gleboki

waski 1 ptytki

do5

6do 10

lata dziatalnos$ci | specyfika asortymentu

w AGROHURT

powyzej 10

0 20 40 60 80 100

Rycina 5.4. Formalne zapisy dotyczace sposobéw reklamacji w firmach wedlug specyfiki
asortymentu i lat dzialalno$¢ w Agrohurcie

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Jeszcze wigksze zroznicowanie w tym wzgledzie ma miejsce w przypadku
firm pogrupowanych wedlug kryterium asortymentu (ryc. 5.4), gdyz az 80%
firm oferujacych asortyment waski i ptytki stosuje umowne zapisy dotyczace
reklamacji. W kolejnosci, ze wskaznikiem 64% plasuja si¢ firmy oferujace asor-
tyment szeroki i gleboki, a 57% o asortymencie szerokim i plytkim. Natomiast
wigkszos¢, bo prawie 56% firm o asortymencie waskim i glebokim nie
uwzglednia tego rozwigzania.

Podobnie firmy o ré6znym stazu w Agrohurcie w niejednakowy sposob pod-
chodza do tego rozwiazania, gdyz posiadajace najdluzszy staz w 58% stosuja
zapis dotyczacy reklamacji, a posiadajace najkrotszy staz (do 5 lat) w niecale
56%. Wigkszos¢, bo prawie 56% firm o srednim stazu (6—10 lat) nie uwzglednia
tego rozwigzania.
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Sprawdzianem stopnia gwarantowanej jakosci jest czestotliwos$¢ zgloszen re-
klamacyjnych, dotyczacych artykutéw spozywczych w obrocie (tabele 5.29 i 5.30).

Tabela 5.29. Struktura wypowiedzi na temat czestotliwos$ci zgloszen reklamacyjnych
w firmach dywersyfikowanych ze wzgledu na liczbe i typ klientow (w %)

Czestotliwos¢ zgloszen reklamacyjnych w firmach wedlug:

liczby klientéw w ciagu doby typu klientéw

g 1 o —
g SEZ z
m~ = & = —
oL £ = = 2 EE g
Wyszczegolnienie 5 - o < 5= § S £
S v n = =2 SE = s =

S0 ~ ° o o 2 5 5 z
= N N = = 9 Q >
© = 2 : | 32 |EE2| S¢2
& e | £2 |zT8| =%
] z 9L ]
= S 28 Z

s

2 3 = .5 =
Firmy ogdétem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

W tym reklamujace towar u dostawcy z powodu jego ztej jakosci:

Raz na tydzien 29 33 4.2 0,0 0,0 11,8 0,0
Raz na miesiac 17,4 20,0 12,5 20,0 14,3 352 0,0
Raz na kwartat 17,4 10,0 25,0 20,0 21,4 11,8 10,0
Raz na poét roku 11,6 10,0 12,5 13,3 14,3 5,9 10,0
Rzadziej 50,7 56,7 45,8 46,7 50,0 35,3 80,0

Zrodto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

W przekroju firm o zréznicowanej przelotowosci, we wszystkich katego-
riach najwyzszy jest udziat czestotliwosci zgloszen rzadziej niz raz na pot roku.
Warto zaznaczy¢, ze w grupie o najwyzszej przelotowosci nie odnotowano zglo-
szen reklamacyjnych z czgstotliwos$cig tygodniowa.

Doszukujac si¢ zalezno$ci migdzy typem klientéw a czestotliwoscia zgto-
szen reklamacyjnych dostrzec mozna wigksze zr6znicowania. Reklamacje doty-
cza najrzadziej firm kierujacych oferte do posrednikéw handlowych, gdyz az
80% zgloszen jest dokonywanych rzadziej niz raz na pét roku, a po 10% raz na
pot roku i raz na kwartal, przy zupetnym braku czestszych zgloszen. Potowa
firm obstugujacych indywidualnych nabywcéw sygnalizuje czestotliwosé zgto-
szen rzadziej niz raz na pot roku. W grupie tej w dalszej kolejnosci wskazywano
na warianty: raz na kwartat (21%) oraz raz na pét roku i raz na miesigc (po
14%). Zupetnie inny jest rozktad czgstotliwosci zgloszen w firmach handlo-
wych, zaopatrujacych rézne typy klientoéw. W tym przypadku najczesciej wyste-
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puja zgloszenia reklamacyjne rzadziej niz raz na pédt roku oraz na miesigc (po
35%). Kolejno ze wskaznikiem prawie 12% wystepuja zgloszenia raz na tydzien
i raz na kwartal, a najrzadziej raz na po6t roku. Oznacza to, ze w tej grupie czg-
stotliwos$¢ zgloszen reklamacyjnych jest najwyzsza.

Rozpatrujac zaleznos¢ migdzy specyfikg asortymentu a czestotliwoscig
zgloszen reklamacyjnych okazuje si¢, ze jest ona najnizsza w firmach oferuja-
cych waski 1 plytki asortyment. Tu bowiem najwickszy jest udzial zgloszen raz
na pot roku i rzadziej (po 40% udzialu), a 20% raz na kwartal. Najmniej ko-
rzystna jest sytuacja w firmach o szerokim i gtebokim asortymencie, gdzie 7,1%
stanowig zgloszenia raz na tydzien i dodatkowo 21,4% raz na miesigc. Prawie
29% jest udziat zgloszen raz na kwartal, przy zupelnym braku czgstotliwosci
zgloszen raz na po6t roku. Natomiast w firmach o szerokim i ptytkim asortymen-
cie przy zupelnym braku czestotliwosci zgloszen raz w tygodniu niemal 29%
wystepuje zgtoszen reklamacyjnych raz na miesiac, a raz na kwartat i raz na po6t
roku lacznie stanowig taki sam udziat. Nieco nizsze sg wskazniki udziatow cze-
stych zgtoszen w firmach o waskim i glebokim asortymencie, w rezultacie czego
zgloszenia rzadziej niz na pot roku wystepuja tu w najwigkszym stopniu.

Tabela 5.30. Struktura wypowiedzi na temat czestotliwosci zgloszen reklamacyjnych
w firmach dywersyfikowanych ze wzgledu na specyfike asortymentu i staz dzialania
w Agrohurcie (w %)

Czestotliwos¢ zgloszen reklamacyjnych w firmach wedlug:
. lat dzialalnosci
specyfiki asortymentu w Agrohurcie
- £ = = i~
Wyszczegolnienie 2 - = 2 = =
o 25 = %z ) w = Y
o -] = —- - = = N
o = . 7] =] °
3= T | 2| % ° 3
3| B¢ =
Firmy ogoétem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
W tym reklamujace towar u dostawcy z powodu jego zlej jakosci:
Raz na tydzien 2,9 7,1 0,0 2,3 0,0 0,0 7,4 0,0
Raz na miesigc 17,4 21,4 28,6 16,3 0,0 16,7 18,5 16,7
Raz na kwartat 17,4 28,6 14,3 14,0 20,0 27,7 18,5 8,3
Raz na po6t roku 11,6 0,0 14,3 11,6 40,0 5,6 7,4 20,8
Rzadziej 50,7 42,9 42,8 55,8 40,0 50,0 48,2 54,2

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Rozpatrujgc to zagadnienie w firmach o zréznicowanym okresie wspotpracy
z Agrohurtem okazuje sie, ze jedynie w grupie II (od 6 do 10 lat wspolpracy)
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wystepuja zgloszenia raz na tydzien. Natomiast w grupie III, wspotpracujacej
powyzej 10 lat ma miejsce rzadsze zglaszanie reklamacji, gdyz znaczacy jest
udziat zgloszen raz na pét roku (prawie 21%) i rowniez wigkszy niz w pozosta-
tych dwoch grupach — rzadziej niz raz na p6t roku.

Skoro jakos$¢ artykuldw spozywcezych jest tak wazng cecha firmy posredni-
czace w ich obrocie powinny czuwaé nad nig na kazdym etapie ich przebiegu,
dokonujac miedzy innymi odbioru jakoSciowego. Zaangazowanie firm w tym
zakresie obrazuja dane rycin 5.51 5.6.

Podmioty, w ktérych funkcjonuja zasady odbioru jako$ciowego
towarow (w %)

Ogotem
do 25
2z
53
= 5 26 do 50
s .<
- powyzej 50 33
. w przewadze na wlasne potrzeby
&)
$ wrownym stopniu nabywcy indywidualni
2 e ; 76,5
= i posrednicy handlowi
&
w przewadze posrednicy handlowi 80,0

0 20 40 60 80 100

Rycina 5.5. Zasady odbioru jakoSciowego towarow w firmach wedlug liczby i typu klientow

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Wprawdzie w nieco zréznicowanym stopniu, ale we wszystkich grupach
firm o zr6Zznicowanej przelotowosci przewazaja jednostki majace wypracowane
zasady odbioru jako$ciowego towarow. Dotyczy to zwlaszcza firm o najwyzszej
dobowej przelotowosci, gdzie niemal % takie zasady posiada i stosuje. W mniej-
szym stopniu, bo w 60% zasady te stosuja firmy o najnizszym poziomie przelo-
towosci, a w najnizszym, bo (58,3%) o srednim. Za korzystny przejaw nalezy
uzna¢ fakt, ze firmy o najwyzszej skali obrotow gwarantowang jakos$¢ traktuja
z najwigkszym zaangazowaniem.

162



W dalszej kolejnosci doszukiwano si¢ zwigzku migdzy typem obshugiwa-
nych klientéw a zasadami odbioru jakosciowego w trzech grupach firm. Okazuje
sie, ze w tym przypadku zdecydowanie przewazaja, zwlaszcza wsréd najemcoéw
ukierunkowanych na posrednikow handlowych (grupa III) przedsigbiorstwa
stosujace wypracowane przez siebie zasady odbioru jako$ciowego. Swiadczy
o tym 80% udziat takich przedsigbiorstw, co oznacza, ze na kazde 10 firm 8
stosuje te bardzo pozadane zasady. W najmniejszym natomiast stopniu dotyczy
to firm obstugujacych gléwnie nabywcéw indywidualnych.

Specyfika realizowanego asortymentu rowniez réznicuje firmy pod wzgle-
dem powszechnosci stosowania zasad odbioru jakosciowego (ryc. 5.6). Opty-
malnie przedstawia si¢ sytuacja w firmach tworzacych grupe IV i realizujacych
asortyment waski i plytki, gdyz wszystkie dokonuja tego odbioru. Na podob-
nym, bo ponad 60% poziomie utrzymuje si¢ natomiast odsetek przedsigbiorstw
tworzacych grupe I i III, a wigc oferujacych asortyment szeroki i gleboki oraz
waski 1 gleboki. Firmy o asortymencie szerokim i ptytkim niewiele w ponad
40% stosuja te bardzo potrzebne zasady.

Podmioty, w ktorych funkcjonuja zasady odbioru jakosciowego
towarow (w %)

Ogotem
= szeroki i gleboki
£
£ szeroki 1 plytki
3
g waski i gleboki
>
3
& waski i plytki 100,0
g 2 do s
s 2
= L
S 8 6do 10
N
< O
g < .
= = powyzej 10

0 20 40 60 80 100 120

Rycina 5.6. Zasady odbioru jakoSciowego towarow w firmach wedlug specyfiki asortymentu
i lat dzialalno$ci w Agrohurcie

Zrodto: obliczenia na podstawie wynikow badan wiasnych.
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Okres wspoélpracy z Agrohurtem okazuje si¢ takze czynnikiem bardzo r6z-
nicujgcym badane firmy pod wzgledem stosowania wyzej omawianych zasad.
Przyjmujac powszechno$¢ tej metody za miar¢ swoistej dojrzatosci rynkowe;j
okazuje si¢, ze najpowszechniej, bo w 87,5% stosujg ja firmy o najdluzszym
stazu. Co wiecej udziat takich firm wzrasta systematycznie, w miar¢ wydtuzaja-
cego si¢ okresu wspolpracy z Agrohurtem. Najnizszy, bo niesiegajacy nawet
40% jest udziat firm stosujacych zasady odbioru jako$ciowego w grupie najem-
cOw o najkrotszym stazu w Agrohurcie i w rezultacie w tej grupie ponad 60%
jednostek nie stosuje tych dziatan. Jednak juz w drugiej grupie firm, funkcjonu-
jacych na tym rynku niemal 56%, a wigc wigkszo$¢ kieruje si¢ tymi zasadami.

Zaktadajac, ze dbatos$¢ o jakos¢ towaréw powinna mie¢ charakter ciggly ko-
nieczna jest permanentna kontrola wewnetrzna. Z danych rycin 5.7 i 5.8 wynika,
ze wigkszos¢ firm stosuje te kontrole. W najwickszym stopniu stosuja ja firmy
0 najwyzszej przelotowosci (80%). Réwniez we wszystkich grupach firm, zr6z-
nicowanych wedlug typow klientow zdecydowanie przewazaja te dokonujace
wewngtrznej kontroli jakosci. W najwyzszym jednak stopniu stosujg ja firmy
kierujace oferte zarowno do posrednikéw handlowych, jak i nabywcow indywi-
dualnych.

Podmioty, w ktérych przeprowadza si¢ kontrole jakoSci
dostarczanych artykuléw (w %)

Ogotem 696
R do 25 3
2o
5
= 5 26 do 50 70,8
s .g
N3
Sz .
= powyzej 50 80
5 w przewadze na wlasne potrzeby 66,7
Q
$ wrownym stopniu nabywcy indywidualni
2 Lo . . 76,5
= i posrednicy handlowi
o
z
w przewadze posrednicy handlowi 70

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Rycina 5.7. Kontrola jakosci towaréw w firmach wedlug liczby i typu klientéw

Zrodto: obliczenia na podstawie wynikow badan wiasnych.
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Analogiczng sytuacje obserwujemy przechodzac do grup firm wedtug zr6z-
nicowanego asortymentu (ryc. 5.8). Jednak zréznicowanie odsetka takich jedno-
stek jest wicksze, gdyz waha si¢ od 57% do 100%. Ta ostatnia, najkorzystniejsza
sytuacja, dotyczy firm oferujacych waski i ptytki asortyment. Natomiast w gru-
pach firm, wedlug zréznicowanego okresu wspoétpracy ich udziat waha si¢ od
50% w firmach o najkrotszym stazu (do 5 lat), do 92% w jednostkach posiadaja-
cych najdtuzszy, bo ponad 10-letni staz.

Podmioty, w ktérych przeprowadza sie kontrole jakoSci
dostarczanych artykuléw (w %)

Ogotem

szeroki i gleboki

szeroki 1 ptytki

waski 1 gleboki

specyfika asortymentu

waski i plytki 100,0

do 5

6do 10

lata dziatalnos$ci
w AGROHURT

powyzej 10

0 20 40 60 80 100 120

Rycina 5.8. Kontrola jakos$ci towaréow w firmach wedlug specyfiki asortymentu
i lat dzialalno$ci w Agrohurcie

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Oprocz samego faktu realizowania kontroli niemniej wazna jest jej czgsto-
tliwo$¢, co obrazujg dane tabel 5.31 i 5.32. W tym zakresie odnotowano ko-
rzystne wskazniki, gdyz ogoétem niemal w % przypadkéw kontroli poddawana
jest kazda partia towarow, przy podobnym rozktadzie warto$ci wskaznika w po-
zostatych czterech opcjach.
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Tabela 5.31. Struktura wypowiedzi przedsi¢biorcow zréznicowanych wedlug liczby i typu
klientow na temat czestotliwosci kontroli (w %)

Czestotliwos¢ kontroli jakosci dostarczanych towarow
w firmach wedlug:
liczby klientéw w ciagu doby typu klientow
‘=z o
2 5= % z
Wyszczegdlnienie £ o8 | E E = o =
=3 N D 22 g N
3 2 7 | $8 |$2E| 53
w o — > =
S ° S S g o ET % g Z
= = z B g g7 = g =
] =3 s z2 0% =]
=3 R @
52 |2EE5| B2
z |58 %
= =
Firmy ogbétem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
W tym realizujace kontrole:
— za kazdym razem 72,9 63,2 70,6 91,7 67,9 76,9 85,7
— raz na tydzien 4,2 10,5 0,0 0,0 3,6 7,7 0,0
— raz na miesigc 8,3 5,3 17,6 0,0 7,1 15,4 0,0
— raz na p6t roku 8,3 10,5 5,9 8,3 14,3 0,0 0,0
— rzadziej 6,3 10,5 5,9 0,0 7,1 0,0 14,3

Zrodto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Porownanie tych wskaznikow w grupach firm o odmiennej przelotowosci
wskazuje jednak na zréznicowanie. Relatywnie rzadko kontrol¢ przeprowadzaja
firmy o najnizszej przelotowosci dobowej (do 25 klientéw). Kontrole kazdej
partii towaré6w najczesciej, bo niemal w 92% stosuja firmy o najwyzszej przelo-
towosci dobowej (grupa I1I).

Dominacja najczestszych kontroli utrzymuje si¢ w trzech grupach firm wy-
odrebnionych ze wzgledu na rozne typy klientow, tym niemniej jest ona naj-
mniej korzystna w grupie firm obstugujacych indywidualnych konsumentow.
Przejawia si¢ to znacznym, bo ponad 21% udzialem firm dokonujacych kontroli
raz na pot roku i rzadziej. Wskazniki te poprawiaja si¢ w grupie II i III, chociaz
w tej ostatniej nieoczekiwanie pojawia si¢ ponad 14% udziat firm dokonujgcych
kontroli rzadziej niz na pot roku.

Oferowany asortyment przez firmy zestawione w czterech grupach okazuje
si¢ tez czynnikiem réznicujacym czestotliwo$¢ kontroli jakosci. Wprawdzie
wszedzie przewaza opcja, ze kontrolowana jest kazda partia towaru, to jednak
najwyzszy jest udziat tej alternatywy w firmach o szerokim i ptytkim asorty-
mencie, a w kolejnosci o waskim i glebokim oraz szerokim i glebokim. Naj-
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mniej korzystny wskaznik (40%) charakteryzuje firmy oferujace waski i ptytki
asortyment. Rownoczes$nie w tej grupie az 40% firm dokonuje kontroli raz na
pot roku i rzadzie;.

Tabela 5.32. Struktura wypowiedzi przedsi¢biorcow zréznicowanych wedlug specyfiki
asortymentu i lat dzialalnosci w Agrohurcie na temat czestotliwosci kontroli (w %)

Czestotliwos$¢ kontroli jakosci dostarczanych towarow
w firmach wedlug:

lat dzialalnoSci

specyfiki asortymentu w Agrohurcie

Wyszczegélnienie = = = —

yoreres E| 2| 2| 2| = <

S < = = = = —

g0 ) = = = n — oy

o — = o0 - o ° N

Z = = g < = =

s | £ | 2| ® © g

S| 8| £ ¢ =

Firmy ogdtem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 100,0 100,0 100,0

W tym realizujace kontrole:
— zakazdymrazem | 72,9 | 75,0 80,0 76,7 40,0 44,5 88,2 72,8

— raz na tydzien 4,2 0,0 0,0 3,3 20,0 11,1 0,0 4,5
— raz na miesiac 8,3 12,5 20,0 6,7 0,0 11,1 11,8 4.5
— raz na po6t roku 8,3 0,0 0,0 10,0 20,0 22,2 0,0 9,1
— rzadziej 6,3 12,5 0,0 3,3 20,0 11,1 0,0 9,1

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

W kolejnosci rozpatrzono jaki jest zwigzek migdzy okresem wspotpracy
z Agrohurtem a czestotliwoscia dokonywanej kontroli. Najstabsze wskazniki
w tym zakresie osiagaja firmy o najkrétszym stazu (do 5 lat). W ich obrgbie
niewiele ponad 44% kontroluje kazda partie towaru, a '/3 z nich zalewnie raz na
pot roku i rzadziej. Wskazniki te poprawiajg si¢ w grupie II i III, gdyz niemal
dwukrotnie wiecej z nich systematycznie kontroluje kazda parti¢ towaréw. Sa
one najkorzystniejsze w grupie Il o najwyzszym udziale takich firm i zupetnym
braku najmniej korzystnej alternatywy czestotliwosci kontroli. Wskazniki te sa
nieco nizsze w grupie III, tj. w firmach o najdtuzszym stazu (powyzej 10 lat),
gdzie rbwnoczes$nie znaczacy, bo ponad 18% jest udziat najrzadszej czgstotliwo-
$ci kontroli, tj. raz na p6t roku 1 rzadzie;.

Doceniajac rolg kontroli w ksztalttowaniu jakosci towaréw w dalszej kolej-
no$ci, w oparciu o dane tabeli 5.33 rozpatrzono przyczyny kontroli jakosci towa-
row w grupach firm o zréznicowanej przelotowosci i typach klientow.
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Dominujacym czynnikiem w opinii przedstawicieli wszystkich grup firm,
o zréznicowanej przelotowosci okazuja si¢ dotychczasowe doswiadczenia,
wskazujace na skuteczno$é takiego rozwiazania. Swiadczy o tym ponad 81%
takich opinii ogdtem, przy nieco nizszym, bo niemal 74% wskazniku dla firm
o najmniejszej dobowej przelotowosci. Na zblizonym poziomie (okoto 10%)
zaznacza si¢ wplyw reklamacji klienckich, jako czynnik sktaniajacy do kontroli,
a w najmniejszym stopniu brak zaufania do dostawcow. Nasilenie tych czynni-
kow jest najwicksze, bo niemal 16% w firmach o najnizszej przelotowosci do-
bowej. Podobna tendencja z wyrazng dominacjg roli dotychczasowego doswiad-
czenia utrzymuje si¢ w trzech grupach firm wedhuig réznych typow klientow.
Réwnoczesnie w sposob znaczacy, bo niemal w 29% w grupie najemcéw kieru-
jacych oferte do posrednikow handlowych pojawia si¢ wpltyw braku zaufania do
dostawcow jako czynnika sktaniajgcego do kontroli jako$ci.

Tabela 5.33. Struktura wypowiedzi przedsiebiorcéw zréznicowanych
wedlug liczby i typu klientéw na temat motywéw kontroli (w %)

Powody kontroli jako$ci towarow
w firmach wedlug:

liczby klientow Lo
Kklient
w ciagu doby typu Klientow
= s o
< s = z
I = =8 o =
Wyszczegolnienie E - 2 E §~ 'E e 8 E
S (=3 wn = = < e =
0 w W) o— < 2 173 i: < =
e} a o 2 z = T > gL,
° =] > g2 - NS
= ) z = 2 £ 5.5 =2
Q s S oS &5
= B |©8E| &9
= z8 3
= =8 a g
I~
Firmy ogdétem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
W tym realizujace kontrole ze wzglgdu na:
— dotychczasowe 81,3 73,7 88,2 83,4 85,8 76,9 71,4
doswiadczenia
~ reklamacje 10,4 10,5 11,8 8,3 7.1 23,1 0,0
klientow
~ brak zaufania do 83 | 1538 0,0 83 7.1 00 | 286
dostawcow

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.
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Wystepuje ponadto zalezno$¢ miedzy specyfika realizowanego asortymen-
tu, a sktonnosciag firm do dokonywania systematycznej kontroli jakosci. Row-
niez w tym przypadku rozstrzygajacymi okazujg si¢ dotychczasowe doswiad-
czenia. Sg one szczegoblnie wptywowe w grupach firm o glebokim i szerokim
asortymencie, a w kolejnosci o szerokim i plytkim oraz waskim i glebokim
asortymencie (po 80%). Natomiast zdecydowanie nizszy, bo 60% jest wptyw
tego czynnika w grupie firm oferujacych waski 1 ptytki asortyment. W tym
zakresie znaczacy, bo 20% jest wplyw zaréwno reklamacji klienckich oraz
braku zaufania do dostawcow.

Tabela 5.34. Struktura wypowiedzi przedsi¢biorcow zréznicowanych
wedlug specyfiki asortymentu i lat dzialalnos$ci w Agrohurcie na temat motywow

kontroli (w %)
Powody kontroli jakoS$ci towarow
w firmach wedlug:
. lat dzialalnoSci
specyfiki asortymentu w Agrohurcie
Wyszczeg6lnienie £ = 2 g =
2 2 | 2 = S
ey [y = 2z =)
20 E) = = B wn — 3
o o E .2‘0 o -g -g .i
g 5 = =
Firmy ogdtem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
W tym realizujace kontrole ze wzglgdu na:
~ dotychczasowe 81,3 | 100,0 | 80,0 | 800 | 60,0 | 66,7 | 94,1 77,3
doswiadczenia
~reklamacje klien- 1y 0 | g0 | 200 | 100 | 200 | 111 50 | 136
tow
— brak zaufania do 8,3 0,0 00 | 100 | 200 | 222 0,0 9,1
dostawcow

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

W uktadzie podmiotéw sklasyfikowanych wedtug czasu wspoétpracy z Agro-
hurtem kontrola jako$ci motywowana jest we wszystkich grupach przede
wszystkim dotychczasowym do§wiadczeniem. Najwiekszy wptyw tego czynnika
zaznacza si¢ w grupie firm o $rednim okresie wspotpracy (6-10 lat), gdyz az
ponad 94% z nich kieruje si¢ dosSwiadczeniami. Nieco nizszy jest wpltyw tego

czynnika w grupie I, do 5 lat wspotpracy. Ponad /s tych firm kieruje sie brakiem
zaufania do dostawcow.
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W oparciu o dane tabeli 5.35 i 5.36 rozpatrzono powody, dla ktérych firmy
rezygnuja z permanentnej kontroli jakosci towarow.

Tabela 5.35. Struktura wypowiedzi przedsi¢biorcow zréznicowanych wedlug liczby i typu
klientow na temat rezygnacji z kontroli (w %)

Powody rezygnacji z kontroli jako$ci towaréow w firmach wedlug:
liczby klientow
klienté
w ciagu doby typu klientow
s -
> =z
Wyszczegélnienie £ = E B % E
2 o SY |22=| 8¢
S v a bl TS | 2EE| B
) a ° 2 s = g 25| B i
=) = > g g >,.E = g 3}
= ) =z - @ = o = ==
(3] e 2 s 2 98 k=]
= g |es8| &9
= | =58 ¢
g - ~
Firmy ogdtem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0
W tym rezygnujace z kontroli ze wzgledu na:
—dotychezasowe do- | 334 | 363 | 43 00 | 358 | 250 | 334
$wiadczenia
—zaufanie do dostaw- | 333 | 364 | 28 33,4 35,7 250 | 333
cow
— brak czasu 19,0 9,1 28,6 333 21,4 25,0 0,0
~ brak reklamacji 9,5 18,2 0,0 0,0 0,0 25,0 33,3
klientow
— brak mozliwosci 4,8 0,0 0,0 333 7,1 0,0 0,0

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

W ujeciu ogdtem po '/3 o rezygnacji z kontroli jakosci towaréw decyduja
dotychczasowe do§wiadczenia i zaufanie do dostawcow, a w mniejszym stopniu
brak czasu i brak reklamacji klientoéw. Nie potwierdza si¢ to we wszystkich
trzech grupach firm o zréznicowanej przelotowosci. O ile bowiem firmy o naj-
nizszej i $redniej przelotowosci wskazuja na te dwa czynniki, to firmy o przelo-
towos$ci najwyzszej bazuja na zaufaniu do dostawcow, a ponadto tlumacza to
brakiem czasu i w takim samym stopniu brakiem mozliwosci. Typ obstugiwa-
nych klientow okazuje si¢ tez czynnikiem wptywajacym na zroéznicowane po-
wody rezygnacji z kontroli jakosci towaréw. Od '/; do V4 respondentéw w trzech
grupach firm informuje o tym, ze wazne sg zarowno dotychczasowe do$wiad-
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czenia, jak tez zaufanie do dostawcéw. Natomiast brak czasu sygnalizuja grupy I
1 II, przy zupelnym braku wptywu tego czynnika wsrod najemcéw kierujacych
oferte do posrednikéw handlowych (grupa III). Natomiast na brak reklamacji
klientow, jako czynnik sktaniajacy do rezygnacji z kontroli wskazuja przedsta-
wiciele grup II i III.

Tabela 5.36. Struktura wypowiedzi przedsiebiorcow zréznicowanych wedlug specyfiki
asortymentu i lat dzialalnosci w Agrohurcie na temat rezygnacji z kontroli (w %)

Powody rezygnacji z kontroli jakos$ci towarow
w firmach wedlug:
. lat dzialalno$ci
specyfiki asortymentu w Agrohurcie
Wyszczegolnienie v = -
Yy g E _g = _g E -
S S 2z S <, -
of — [=-% [ — S o—
= 2 = E = ‘° o 2
2 2|z | z S z g
£ 5 2 | § 2
$ N z &
Firmy ogétem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
W tym rezygnujace z kontroli ze wzgledu na:
— dotychczasowe do- 334 | 66,6 | 00 | 231 | 445 300 | 00
$wiadczenia
~zaufanie dodostaw- | 335 | 167 | 00 | 46,1 | aa4a ] 300 | 00
cow
— brak czasu 19,0 16,7 | 100,0 7,7 - 0,0 30,0 | 50,0
~ brak reklamacji 95| 00| 00 154 | 1| 100 | 00
klientow
— brak mozliwosci 4,8 0,0 0,0 7,7 - 0,0 0,0 50,0

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Niejednoznaczne sg powody rezygnacji z kontroli jakosci w grupach firm
o zroznicowanym asortymencie. O ile w firmach o szerokim i glebokim oraz
waskim i glebokim asortymencie zaznacza si¢ wplyw dotychczasowego do-
$wiadczenia oraz zaufania do dostawcow, to w grupie firm o szerokim i ptytkim
asortymencie rozstrzygajacym i jedynym okazuje si¢ czynnik braku czasu. Po-
dobnie uwzgledniajac okres wspotpracy okazuje sig, ze firmy o krotszym i sred-
nim stazu kierujg si¢ glownie dotychczasowym doswiadczeniem i zaufaniem do
dostawcow, podczas gdy w firmach o stazu najdluzszym rozstrzyga brak czasu
i brak mozliwosci.
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Podsumowujac nalezy podkresli¢, ze jakos¢ w wyborze i wspotpracy ba-
danych firm z dostawcami oraz przy zawieraniu umow byta bardzo waznym
czynnikiem decydujacym o wzajemnych relacjach wystepujacych pomigdzy
kontrahentami. W$rdd badanych przedsigbiorcéw przewage (ponad 62%) sta-
nowili ci, ktorzy dbali o zasady odbioru jako$ciowego towarow oraz ,,za kaz-
dym razem” (prawie 73% badanych) przeprowadzali kontrol¢ jakosci dostar-
czanych produktow. Swiadczy to o przywiazywaniu duzej wagi przez wiek-
szo$¢ firm do istotnej kwestii jakg jest jakos¢ zarowno wspodtpracy handlowej
pomigdzy uczestnikami rynku, jak i jako§¢ dobr bgdacych przedmiotem obrotu
towarowego.

5.4. Oddziatywanie technicznych warunkéw
zaopatrzenia na jakos¢ towarow

Waznym czynnikiem, majacym wpltyw na zachowanie pozytywnych cech
produktow sg warunki techniczne ich obrotu. Zachowujac dotychczasowy po-
dzial firm analizie poddano zréznicowanie poziomu opinii respondentow na ten
temat (tabele 5.37 1 5.38). W ujeciu ogotem niemal 70% wypowiadajacych si¢
ocenilo stan techniczny zaplecza handlowego firmy Agrohurt na wysokim po-
ziomie. Z kolei niepetne 6% respondentow wyrazito negatywna opini¢ na temat
stanu technicznego zaplecza handlowego. Na podobnym poziomie utrzymywata
si¢ opinia przedstawicieli firm o najnizszej i $redniej przelotowosci dobowej (do
25 1 26-50 klientow w ciggu doby). Wyraznie nizszy wskaznik pozytywnych
ocen odnotowano natomiast w firmach o najwyzszej przelotowosci (powyzej 50
klientow w ciagu doby). W tej grupie tylko niepetlne 47%, a wigc mniej niz po-
lowa wyrazito pozytywng opini¢. Niemal tyle samo ocenito je jako $rednie
i w rezultacie udzial ocen negatywnych utrzymuje si¢ na podobnym poziomie
jak w pozostalych dwoch grupach. Rowniez klienci pogrupowani wedhug celu
zakupu mieli nieco odmienne zdanie na powyzszy temat. O ile w pierwszych
dwoch grupach wyraznie przewazaja oceny wysokie, to tylko co drugi przedsta-
wiciel najemcow kierujgcych oferte do posrednikéw handlowych podziela taka
opini¢. W tej tez grupie najwyzszy, bo 20% jest udzial opinii negatywnych,
a wiec kilkakrotnie wyzszy niz w I 1 II grupie.

Analizujac stopien zréznicowania opinii, w oparciu o dane tabeli 5.38 oka-
zuje sie, ze wplyw oferowanego asortymentu na wyrazane opinie o stanie tech-
nicznym zaplecza handlowego nie jest zbyt duzy. Na zblizonym poziomie oce-
niaja je przedstawiciele firm z grupy [ i IV (64% oraz 60% ocen wysokich), a na
najwyzszym poziomie oceny ksztattuja si¢ w grupie 111 Il (71% 1 72% not wy-
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sokich). Udziat ocen na poziomie $rednim najwyzszy jest w firmach oferujacych
waski i ptytki asortyment towarow, przy zupetlnym braku w tej grupie ocen ne-
gatywnych. Natomiast znaczacy, bo ponad 14% jest udziat takich ocen w fir-
mach z grupy II, o szerokim i plytkim asortymencie.

Tabela 5.37. Struktura opinii przedsi¢biorcéw zréznicowanych
wedlug liczby i typu klientéw
na temat stanu technicznego zaplecza handlowego (w %)

Ocena stanu technicznego zaplecza handlowego
w firmach wedlug:
liczby klientow I
w ciagu doby typu klientow

= —

> =z
Wyszezegolnienie £ 2 | £% = E
S = gD 2% = N e
S =) g = SE s =
&0 w) W) oy g a »w B, = ;:
S S 3 S| gz |EEZ| sz
© ° z S g £ E o
Q ) 2= £ 073 2.5
= =% |82L| =32
< 2o 2 4
= < = =9

= o
Firmy ogétem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

W tym oceniajace stan techniczny budynkow oraz hal handlowych:

Bardzo dobrze 11,6 0,0 25,0 13,3 14,3 5,9 10,0
Dobrze 58,1 73,4 54,2 333 61,9 58,8 40,0
Srednio 24,6 233 12,5 46,7 214 29,4 30,0
Raczej zle 4,3 0,0 8,3 6,7 2,4 59 10,0
Bardzo Zle 1,4 33 0,0 0,0 0,0 0,0 10,0

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Okres wspolpracy z Agrohurtem w sposob znaczacy rdznicuje opinie
w trzech wyodrebnionych grupach. O ile bowiem ponad 80% firm, o najkrot-
szym i $rednim stazu pozytywnie ocenia stan techniczny zaplecza handlowego
Agrohurtu, to w grupie o najdluzszym okresie wspotpracy z Agrohurtem jest
niewiele ponad 40% takich ocen. W tej tez grupie, wyzszy, bo niemal 46% jest
udzial ocen $rednich. W rezultacie w tej grupie znaczacy, bo 12,5% jest udziat
opinii negatywnych, przy zupelnym braku takich ocen w grupie I i mniej niz 4%
udziale w grupie II.

173



Tabela 5.38. Struktura opinii przedsi¢biorcéw zréznicowanych wedlug specyfiki
asortymentu i lat dzialalnoSci w Agrohurcie na temat stanu technicznego zaplecza

handlowego (w %)
Ocena stanu technicznego zaplecza handlowego
w firmach wedlug:
. lat dzialalnoSci
specyfiki asortymentu w Agrohurcie
Wyszczegolnienie = — —
E | 2| 2| 2| = <
) o = < 2 = ~
& C) = = = " - I3
o - — o— =) =] .§>
Z = = = = =2 S
° S| 3 2 ° g
S| 8| £ | ¢ =
Firmy ogétem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 100,0 100,0
W tym oceniajace stan techniczny budynkéw oraz hal handlowych:
Bardzo dobrze 11,6 7,1 14,3 14,0 0,0 16,7 11,1 8,3
Dobrze 58,1 572 | 57,1 58,1 60,0 72,2 70,4 333
Srednio 24,6 28,6 | 143 | 233 | 40,0 11,1 14,8 45,9
Raczej zle 4,3 7,1 14,3 2,3 0,0 0,0 3,7 8,3
Bardzo zle 1,4 0,0 0,0 2,3 0,0 0,0 0,0 42

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Na obecnym etapie rozwoju i usprawniania metod przekazu informacji za
wazng uznano opini¢ respondentéw na temat taczy teleinformatycznych, ktora
przedstawiaja dane tabel 5.39 1 5.40.

Okazuje si¢, ze ocena dziatania laczy komunikacyjnych nie jest wysoka,
gdyz niewiele ponad 50% respondentow ich funkcjonowaniu przyznaje wysokie
oceny. Wskaznik tych opinii jest najkorzystniejszy w grupie firm o $rednim
poziomie przelotowosci. Natomiast zaréwno z grupie I, jak tez III jest on nizszy
i nie osigga 50%. Z kolei udzial opinii negatywnych, przy przecigtnym wskazni-
ku 17,8%, najwyzszy jest w grupie | i III i wynosi 20%, co oznacza, ze co piata
opinia jest negatywna. Uwzglednienie wptywu typu klientdéw na poziom opinii
prowadzi do wniosku, ze o ile w grupie I niewiele ponad 50% wypowiedzi jest
pozytywnych, to o wiele korzystniej, bo na poziomie 70% ksztaltuja si¢ one
wsrdd najemcodw kierujacych oferte do posrednikéw handlowych. W grupie 11
wskaznik ten osigga natomiast zaledwie 41,2%. Relatywnie najmniej korzystna
opini¢ wyrazajg respondenci z grupy I, rowniez ze wzgledu na to, ze niemal co
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trzeci z nich wyraza niezadowolenie. Nieco nizszy, ale tez na poziomie 20% jest
wskaznik opinii negatywnych w grupie najemcow kierujacych oferte do posred-
nikéw handlowych, a niemal 15% w grupie firm ukierunkowanych na klientow
indywidualnych.

Tabela 5.39. Struktura opinii przedsi¢biorcéw zdywersyfikowanych wedlug liczby
i typu klientow na temat laczy teleinformatycznych (w %)

Ocena laczy teleinformatycznych
w firmach wedlug:
liczby klientéw Lo
w ciagu doby typu klientow
=z =
> — ;
Wyszczegélnienie £ WEE = E
2 = g N 2T = 8
% o | % | 2| FE|5EE| 2
2
Sl S| s | % | g2 |28z i
= ) z S g 2.2 = 2
[ o 2 s 2 9 g =]
= 52 |2ez5| &2
2| =2 %
Firmy ogdtem 100,0 | 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
W tym oceniajace dziatanie taczy teleinformatycznych (telefon, Internet):
Bardzo dobrze 10,1 0,0 16,7 20,0 14,3 0,0 10,0
Dobrze 42,1 46,7 45,8 26,7 38,2 41,2 60,0
Srednio 29,0 333 20,8 333 333 29,4 10,0
Raczej zle 11,6 6,7 12,5 20,0 9,5 23,5 0,0
Bardzo Zle 7,2 13,3 4,2 0,0 4,8 5,9 20,0

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

W przekroju zréznicowanych asortymentéw najkorzystniej wyrazaja si¢ na
temat taczy teleinformatycznych respondenci z firm o waskim i ptytkim asorty-
mencie, gdyz oceny wysokie stanowig tu wylacznos$¢. Niewiele ponad 50% jest
udziat takich opinii w grupie III, tj. w firmach o waskim i glebokim asortymen-
cie. Natomiast w grupie I i I, tj. w firmach oferujacych szeroki i gieboki asor-
tyment oraz szeroki i ptytki udziat ocen korzystnych wynosi niewiele ponad
40%. W rezultacie w tych dwoch grupach wysoki jest udziat ocen $rednich. Na-
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tomiast co czwarty respondent z grupy IlI, o waskim i glebokim asortymencie
wyraza bardzo zlg opini¢ na ten temat.

Tabela 5.40. Struktura opinii przedsi¢biorcow zdywersyfikowanych
wedlug specyfiki asortymentu i lat dzialalnos$ci w Agrohurcie na temat
laczy teleinformatycznych (w %)

Ocena laczy teleinformatycznych
w firmach wedlug:
. lat dzialalnoSci
specyfiki asortymentu w Agrohurcie
Wyszczegélnienie iv] . . _
E| 2| 2| % = <
=) Y z = > =) A
=) — =% =3 — S —
<) = - =0 = o o X
Z i) - = S = <
° £ 2 £ ° g
B
S| 8| £ ¢ =
Firmy ogotem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 100,0 100,0
W tym oceniajace dziatanie taczy teleinformatycznych (telefon, Internet):
Bardzo dobrze 10,1 7,1 14,3 11,6 0,0 5,6 11,1 12,5
Dobrze 42,1 | 357 | 28,6 | 39,5 | 100,0 44,4 44,5 37,5
Srednio 29,0 | 50,1 | 42,8 | 23,3 0,0 333 25,9 29,2
Raczej zle 11,6 7,1 14,3 14,0 0,0 11,1 14,8 8,3
Bardzo Zle 72 0,0 0,0 | 11,6 0,0 5,6 3,7 12,5

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Okres wspotpracy z Agrohurtem okazuje si¢ w matym stopniu wptywaé na
poziom wystawianych ocen. We wszystkich trzech grupach udzial ocen bardzo
dobrych i dobrych miesci si¢ na poziomie okoto 50%. Rowniez odsetek ocen
ztych oscyluje wokot 20%.

Utrzymujace si¢ znaczace wskazniki, dotyczace ocen negatywnych we
wszystkich analizowanych przekrojach dowodza, ze ta sfera dziatan wymaga
ciaglej optymalizacji i modyfikacji ze strony Agrohurtu. Skale wnioskujacych
ten kierunek dziatan odzwierciedlajg dane tabel 5.41 1 5.42.

W pierwszym ujeciu rozpatrzono zaleznosci migdzy poziomem przelotowo-
$ci w trzech grupach firm a opiniami na temat koniecznos$ci poprawy taczy tele-
informacyjnych. Stosownie do znacznego odsetka niezadowolonych z aktualne-
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go ich stanu ponad 50% respondentow z grupy I i III, a ponad 60% z grupy II
wskazuje na konieczno$¢ poprawy istniejacego stanu.

Tabela 5.41. Struktura wypowiedzi przedsi¢biorcow zdywersyfikowanych wedlug liczby
i typu klientow na temat poprawy laczy teleinformatycznych (w %)

Lacza teleinformatyczne jako obszar modyfikacji
w firmach wedlug:

liczby klientow typu Klientéw

w ciagu doby
E ; o
Wyszczegolnienie g % E s % E
5] D
3 = | ® | 38 |£%5| §¢%
gl s | T | g | Fi|z5:) %2
) = i L D E =) Q
< ©° z =g 7T E N .2
Q 5 2 s E DT s £
= 5 | 285 | B2
E |28 8
2
= o
Przedsigbiorcy
, 100,0 | 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
ogbtem

W tym wskazujacy konieczno$¢ poprawy taczy teleinformatycznych

Zdecydowanie si¢

39,2 40,1 458 26,6 429 41,2 20,0
zgadzam
Raczej si¢ zgadzam 17,4 13,3 16,7 26,7 19,0 17,6 10,0
Ani tak ani nie 37,7 43,3 25,0 46,7 33,3 29,4 70,0
Raczej si¢ nie zga- 43 0,0 | 125 0,0 48 5,9 0,0
dzam
Kategorycznie si¢ nie 1.4 33 0.0 0.0 0.0 5.9 0.0

zgadzam

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wtasnych.

Natomiast wigksze zroznicowanie ma miejsce w grupach przedsigbiorstw
wyodrgbnionych ze wzgledu na typ klientow. O ile bowiem przedstawiciele firm
zaopatrujacych klientéw indywidualnych niemal w 62% oczekuja poprawy laczy
teleinformacyjnych, to w firmach obshugujacych roznych klientéw wskaznik ten
osigga warto$¢ niepelnych 59%. Natomiast w grupie najemcow kierujacych oferte
do posrednikow handlowych mniej niz co trzeci respondent ma analogiczng opi-
ni¢. W rezultacie w tej grupie az dla 70% wyrazajacych swoja opini¢ jest to obo-
jetne. Bardziej znaczacy, bo niemal 12% jest odsetek opinii przeciwnych modyfi-
kowaniu taczy w grupie II, grupujacej firmy zaopatrujace rézne typy klientow.
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Podobnie w odmienny sposéb w kwestii koniecznosci poprawy taczy telein-

formatycznych wypowiadaja si¢ przedstawiciele firm o zrdéznicowanym asorty-
mencie.

Tabela 5.42. Struktura wypowiedzi przedsi¢biorcow zdywersyfikowanych wedlug
specyfiki asortymentu i lat dzialalno$ci w Agrohurcie na temat poprawy
laczy teleinformatycznych (w %)

Lacza teleinformatyczne jako obszar modyfikacji
w firmach wedlug:

lat dzialalnoSci

specyfiki asortymentu w Agrohurcie

Wyszczegolnienie
e = = .
E| 2| 2| 2| ¢ s
N} [ il = > = —
o0 S0 = 2 ) o = =
Sl 2z |2 2| | 3| %
2 .2 o 2 = ° S
I - I A © g
S| 8| £ = =
Przedsigbiorcy 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
ogbltem

W tym wskazujacy konieczno$¢ poprawy taczy teleinformatycznych

Zdecydowanie si¢

392 | 42,9 | 28,5 | 41,9 | 20,0 38,9 482 292
zgadzam

Raczej si¢ zgadzam 17,4 21,4 28,6 14,0 20,0 22,2 7,4 25,0
Ani tak ani nie 37,7 | 286 | 28,6 | 395 | 600 | 278 44.4 37,4
Raczej sig nie 43| 70| 143 | 23] 00 11,1 0,0 42
zgadzam

Kategorycznie sig 140 00| 00| 23] 00 0,0 0,0 42
nie zgadzam

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Najwyzszy, bo ponad 64% jest odsetek opinii respondentow wskazujacych na
konieczno$¢ modyfikacji taczy z grupy I — firm, realizujacych szeroki i gleboki asor-
tyment. W dwoch kolejnych grupach firm analogiczny wskaznik utrzymuje si¢ na
poziomie ponad 50%. Jednak w grupie IV — firm, o waskim i ptytkim asortymencie
wskaznik ten jest zdecydowanie nizszy i osiaga warto$¢ 40%. Natomiast az 60% nie
dostrzega znaczenia tej modyfikacji. Konieczno$¢ modyfikacji taczy jest uznana za
bezzasadng przez 14% badanych w grupie III o szerokim i ptytkim asortymencie.

Okres wspolpracy z Agrohurtem okazuje si¢ tez wptywac na strukturg opinii
przemawiajacych za potrzeba modyfikacji taczy teleinformatycznych. W naj-
wyzszym stopniu, bo ponad 61% opini¢ takg wyrazajg respondenci z grupy I,
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czyli firm o najkrétszym stazu. Wskaznik ten sukcesywnie obniza si¢ w grupie II
1 111, ale nadal utrzymuje si¢ na poziomie okolo 55%. Réwnoczesnie w grupie I
znaczacy, bo ponad 11% jest odsetek opinii negatywnych na temat potrzeby
prowadzenia tej modyfikacji.

Utrzymujac si¢ w obszarze usprawnien interakcyjnych powigzan migdzy Agro-
hurtem a dzierzawcami rozpatrzono w oparciu o dane tabel 5.43 i 5.44 opinie re-
spondentéw na temat potrzeby zwigkszania czestotliwosci aktualizacji informacji.

Tabela 5.43. Struktura wypowiedzi przedsi¢biorcow zdywersyfikowanych wedlug liczby
i typu klientow dotyczacych czestotliwosci podawania biezacych informacji (w %)

Czestotliwos¢ aktualizacji informacji jako obszar
modyfikacji wedlug:

liczby klientow typu klientow

w ciagu doby
‘= E -
5= z
Wyszczegélnienie g =z |E5=3 =
S o o8 | &2 =] 8¢
S 2 w Sy |8%&8=| 2§
on wn w oy 'g 45 w 5, = g =
© S 3 S | E2|EEE &=
= ©° z ge |gTE| D2
Q ) S |23 &5
= 2= |ez2| B2
3 TEE s
g 5 2
Przedsigbiorcy ogdtem 100,0 | 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
W tym wskazujacy konieczno$¢ czestszej aktualizacji informacji na ekranie telewizyjnym
Zdecydowanie si¢ zgadzam 14,5 16,7 16,7 6,7 16,7 17,6 0,0
Raczej si¢ zgadzam 27,5 233 29,2 333 23,8 41,2 20,0
Ani tak ani nie 479| 433 458 60,0 50,0 35,3 60,0
Raczej si¢ nie zgadzam 5,8 6,7 8,3 0,0 9,5 0,0 0,0

Kategorycznie sig¢

. 43| 10,0 0,0 0,0 0,0 5,9 20,0
nie zgadzam

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

W pierwszym uj¢ciu wypowiedzieli si¢ na ten temat przedstawiciele firm o
zréznicowanej przelotowosci. Okazuje si¢, ze w zadnej z trzech grup odsetek
opowiadajacych si¢ za koniecznoscia czgstszej aktualizacji informacji nie osia-
gnal 50%. Przy przecietnym wskazniku takich opinii na poziomie 42%, tylko
nieco wyzszy udzial opowiadajacych si¢ za takim rozwigzaniem jest w grupie 11,
tj. 2650 klientéw obstugiwanych na dobe. Znaczacy, bo utrzymujacy si¢ na
podobnym poziomie (prawie 48% wypowiadajacych si¢) jest udziat opinii re-
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spondentdw, ktorym ta sfera jest oboj¢tna. Przecigtnie co dziesiagty z wypowia-
dajacych si¢ i tylko z grupy firm o najmniejszej przelotowosci nie widzi w ogoble
potrzeby zwigkszenia czestotliwosci aktualizacji informacji.

Bardziej zréznicowana jest struktura wypowiedzi w grupach wedlug typoéw
klientow. W pierwszej z nich okoto 40% wskazuje na potrzebe aktualizacji bie-
zacych informacji, w drugiej sigga niemal 60%, by osiagna¢ wskaznik w grupie
trzeciej zaledwie na poziomie 20%. W rezultacie w tej grupie az 60% respon-
dentdéw nie dostrzega tego problemu, a az co piaty z nich jest przeciwny potrze-
bie aktualizacji informac;ji.

Rola aktualizacji informacji jest odmienna w grupach firm o zr6znicowanej
specyfice asortymentu. O ile w grupie I i III udziat odpowiedzi wskazujacych na
konieczno$¢ zmian oscyluje wokot $redniej, a w grupie I przekracza 57% wy-
powiadajacych sie¢, to w grupie 1V, tj. firm realizujgcych waski i plytki asorty-
ment wynosi zaledwie 20%. W tej grupie az 80% jest udziat opinii oboj¢tnych
na temat potrzeby aktualizacji informacji handlowe;.

Tabela 5.44. Struktura wypowiedzi przedsi¢biorcow zdywersyfikowanych wedlug specyfiki
asortymentu i lat dzialalnosci w Agrohurcie dotyczacych czestotliwosci podawania biezacych
informacji (w %)

Czestotliwos¢ aktualizacji informacji jako obszar
modyfikacji wedlug:

lat dzialalnoSci

specyfiki asortymentu w Agrohurcie

Wyszczegolnienie = . .

e S |23z -

o 3 = ) = = i

=) L) — =0 =2 wn — )

= g = = < S S

2| 2| % | B

S| 8| g ¢ =
Przedsigbiorcy ogotem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 [ 100,0 | 100,0

W tym wskazujacy koniecznos$¢ czestszej aktualizacji informacji na ekranie telewizyjnym

Zdecydowanie si¢ zgadzam 14,5 7,1 28,5 14,0 20,0 5,6 22,2 12,5

Raczej si¢ zgadzam 27,5 35,8 28,6 27,9 0,0 33,2 14,8 37,5
Ani tak ani nie 47,9 50,0 | 28,6 | 464 80,0 50,0 59,3 33,3
Raczej si¢ nie zgadzam 5,8 7,1 14,3 4,7 0,0 5,6 0,0 12,5

Kategorycznie si¢ nie
zgadzam

4,3 0,0 0,0 7,0 0,0 5,6 3,7 4,2

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.
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Wypowiedzi w kwestii zwigkszenia czgstotliwosci aktualizacji informacji sa
mniej zréznicowane w grupach firm o odmiennym okresie wspotpracy z Agro-
hurtem. W firmach o najkrétszym i $rednim stazu potrzebe takich rozwigzan
sygnalizuje mniej niz 40% respondentéw. Natomiast w grupie III, co drugi
z wypowiadajacych widzi takg potrzebe. W granicach 50-60%, w pierwszej
i drugiej grupie ma stosunek obojetny wobec tego problemu, a w grupie firm
o najdluzszym stazu co trzeci respondent ma taki poglad. W rezultacie w tej
ostatniej grupie niemal 17% respondentow jest przeciwnych zwigkszeniu czgsto-
tliwosci aktualizacji informacji. Nieco nizszy jest wskaznik podzielajacych te
opini¢ w grupie I (11%), a najnizszy w grupie I, o stazu wspotpracy od 610 lat.

Odnoszac si¢ do niskiego stopnia dostrzegania roli informacji handlowej
i jej ciaglej aktualizacji jako priorytetowej cechy nalezy wyrazi¢ niepokdj o ak-
tualne podejscie do tej waznej sfery, determinujacej skutecznos¢ pracy firm.
Z drugiej strony rozktad wypowiedzi moze by¢ warunkowany wysoka dbaloscia
o aktualizacje informacji w Agrohurcie i sytuacja, w ktorej biezacy stan wydaje
si¢ dla dzierzawcow satysfakcjonujacy.

W optymalizowaniu wspotpracy Agrohurtu z dzierzawcami wazne jest ich
ciaggle informowanie o planowanych inwestycjach i przewidywanych zmianach
na terenie gietdy. Strukture opinii respondentéw na powyzszy temat prezentuja
dane zawarte w tabelach 5.45 1 5.46.

Tabela 5.45. Struktura wypowiedzi respondentow zdywersyfikowanych wedlug liczby i typu
klientéw dotyczacych informacji zwiazanych z realizacja inwestycji (w %)

Kontakty z dzierzawcami jako obszar modyfikacji wedlug:
liczby klientéw L

w ciagu doby typu klientow
E E -
. THEEEIRE
Wyszczegélnienie 3 - 54 o 3 23 = 5 e
S v n = ?: g £ 2 g 2

(o]

= ) < = g = i'g ? gz
S | g | £| gg |FZE| L
Q ) = Z = 5T 2.5
=" (="} ° = E-: 2 ©
5% | 2% Z
"g 2 2
Przedsigbiorcy ogotem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 100,0 100,0 100,0

W tym wskazujacy konieczno$¢ czestszego informowania dzierzawcow na temat zmian

i inwestycji na terenie gietdy

Zdecydowanie si¢ zgadzam | 39,2 | 40,0 33,3 46,6 35,7 47,1 40,0
Raczej si¢ zgadzam 31,9 36,7 29,2 26,7 38,1 29,4 10,0
Ani tak ani nie 27,51 233 | 333 | 26,7 23,8 23,5 50,0
Raczej si¢ nie zgadzam 1.4 0,0 42 0,0 2.4 0,0 0,0

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

181



Ten rodzaj informacji okazuje si¢ bardziej doceniany przez respondentow,
gdyz przecietnie niemal % z nich oczekuje takich informacji. Jedynie przedsta-
wiciele firm o $redniej przelotowosci w nieco mniejszym stopniu podzielajg ten
poglad. Natomiast okoto Y4 respondentdw nie ma sprecyzowanej opinii na po-
wyzszy temat, przy znikomym udziale umiarkowanie przeciwnych i zupelnym
braku zdecydowanie negatywnie odnoszacych si¢ do takiej potrzeby.

Podobnie ma si¢ rzecz w dwdch pierwszych grupach firm, wyodrgbnionych
ze wzgledu na rézne typy obstugiwanych klientow. Natomiast w przypadku
najemcOw kierujacych oferte do posrednikow handlowych juz tylko co drugi
respondent opowiada si¢ za potrzebg tego typu informacji, gdy réwnoczesnie
w tej grupie kolejne 50% respondentéw nie ma sprecyzowanej na ten temat opi-
nii. W rezultacie znikomy i tylko w grupie I jest odsetek umiarkowanie przeciw-
nych potrzebie upowszechniania tego typu informacji.

Tabela 5.46. Struktura wypowiedzi respondentéw zdywersyfikowanych wedlug specyfiki
asortymentu i lat dzialalnosci w Agrohurcie dotyczacych informacji zwigzanych z realizacjg
inwestycji (w %)

Kontakty z dzierzawcami jako obszar modyfikacji wedlug:

lat dzialalno$ci

specyfiki asortymentu w Agrohurcie

Wyszczegblnienie £ _—é 2 % = =

S s | = | 2| = = -

o0 0 = — =9 w) — oyl

=} o _a o - ° I ?i

2 s l2 |3 " | | g

s3] F ¢ =
Przedsigbiorcy ogotem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0

W tym wskazujacy konieczno$¢ czestszego informowania dzierzawcdw na temat zmian i inwe-
stycji na terenie gietdy

Zdecydowanie si¢ zgadzam 39,2 358 57,1| 39,5| 20,0 16,7 37,1 58,3

Raczej si¢ zgadzam 31,9 21,4 143| 372| 40,0| 444 29,6 25,0
Ani tak ani nie 27,5| 35,7| 28,6| 233| 40,0| 389 33,3 12,5
Raczej si¢ nie zgadzam 1,4 7,1 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 4.2

Zrodto: obliczenia na podstawie wynikéw badan whasnych.

Na powyzszy temat wyrazali swoja opini¢ roOwniez przedstawiciele firm
0 zréznicowanym asortymencie. Wyraznie ponizej $redniej pozytywnie odniesli
si¢ do potrzeby informowania dzierzawcow przedstawiciele grupy 11V, a nieco
wyzsze wskazniki odnotowano w grupie Il i III, gdyz tu okoto % byto odpowie-
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dzi pozytywnych. W grupie drugiej i trzeciej okoto Y4 z nich, a w I 1 IV okoto
40% nie miata sprecyzowanej opinii na powyzszy temat. W rezultacie jak po-
przednio znikomy jest udzial i tylko w grupie I wypowiedzi respondentow,
umiarkowanie przeciwnych takiej potrzebie. Natomiast w grupach firm, wyod-
rebnionych ze wzgledu na czas wspotpracy z Agrohurtem sukcesywnie wzrasta
udziat opinii wskazujgcych na konieczno$¢ czestszego informowania o inwesty-
cjach, przechodzac kolejno do grup od pierwszej do trzeciej. Jest to bardzo ra-
cjonalny przejaw i oznacza, ze firmy o dtuzszym okresie wspolpracy czujg si¢
bardziej zwigzane z Agrohurtem i chcg mie¢ dostep nie tylko do biezace;j, ale tez
dlugoterminowej informacji o zamierzeniach firmy, z ktérg zwigzaly swoja
przysztos¢. W rezultacie udziat niezdecydowanych na temat potrzeby takich
informacji jest najwyzszy w firmach o najkrotszym stazu (okoto 39% wypowia-
dajacych si¢), by sukcesywnie male¢ do 33% w grupie drugiej i 12,5% w grupie
trzeciej, tj. wspolpracujacych z Agrohurtem najdtuze;.

W konkluzji nalezy stwierdzi¢, ze zdaniem badanych przedsigbiorcow —
dzierzawcoéw powierzchni handlowych Agrohurtu, jako$¢ stanu zaplecza byta
wysoko oceniana przez prawie 70% wypowiadajacych sie, ktorzy wystawili
tacznie oceny bardzo dobre i dobre w tym przypadku. Zyczenia badanych, zwia-
zane z poprawg jakosci funkcjonowania Centrum, dotyczyly zwlaszcza w 57%
opinii poprawy laczy teleinformatycznych oraz w 71% sugestii podawania in-
formacji zwigzanych z dokonywaniem przez Agrohurt zadan inwestycyjnych



Podsumowanie

Wraz z rosngcym dobrobytem spolecznym wzrasta rola jakoSciowych
aspektow zycia, zarbwno w sferze konsumpcji, produkcji, jak i wymiany. Ten-
dencja ta ujawnia si¢ w zmianach zachowan zakupowych klientow, ktorzy w co-
raz wigkszym stopniu podejmujg decyzje nabywcze w oparciu o subiektywnie
dokonywang ocen¢ jakosci towarow. Szczegoélnie istotnego znaczenia aspekty
jako$ciowe nabieraja w odniesieniu do artykulow zywnosciowych, ktorych wa-
lory prozdrowotne, taczone czg¢sto z atrybutami ekologicznosci, staja si¢ jednym
z podstawowych wyznacznikow jakosci. Trend wzrostu znaczenia wymiaru
jakosciowego relacji spoteczno-gospodarczych ksztattuje takze zachowania pro-
dukcyjne, ktore w coraz wigkszym stopniu ukierunkowane sa na zapewnienie
wysokiej jakosci produktow. W ten obszar wpisuja si¢ przeksztalcenia struktu-
ralne sfery produkcji rolnej i przetworstwa zywnos$ciowego oraz rozwo0j Zywno-
sci ekologicznej. Istotng determinantg jakosci towarow, w tym artykulow zyw-
nosciowych jest rowniez sfera wymiany handlowej wszystkich szczebli obrotu.
Pozwala ona na konfrontacje¢ oczekiwan nabywczych klientow finalnych z real-
ng oferta sfery wytworczej wspierang dzialaniami posrednictwa handlowego.

Wybrane aspekty ksztattowania jakosci handlowej artykutéw zywnoscio-
wych, obecne zar6wno w ramach relacji detalistow z klientami indywidualnymi,
jak i pomigdzy posrednikami handlowymi réznych szczebli obrotu oraz ujawnia-
jace si¢ w ramach stosunkow handlowych postulaty w odniesieniu do sfery wy-
tworczej znalazly odzwierciedlenie w niniejszym opracowaniu. Zostaly one
zaprezentowane na tle ogolnych uwarunkowan proceséw ksztaltowania jakosci,
wyznaczonych zard6wno rozwigzaniami prawnymi, jak i tendencjami w zacho-
waniach konsumpcyjnych i wreszcie specyfika produkcji i obrotu artykutow
zywnosciowych. Szczegdlng uwage zwrocono na proces ekologizacji zywnosci
oceniany z perspektywy preferencji nabywcow finalnych.

Przeprowadzone badania uwzgledniaty problemy ksztattowania jakosci ar-
tykulow zywno$ciowych zarowno z punktu widzenia organizacji dziatalno$ci
w sferze obrotu towarowego poziomu hurtowego, jak i detalicznego. Analizy
oparto na materiale empirycznym pozyskanym w drodze wywiadow kwestiona-
riuszowych przeprowadzonych wsrod klientoéw obu szczebli handlu, a wige na-
jemcow Centrum handlowego, ktorzy stanowig posrednie ogniwo w ramach
tancucha dostaw artykulow zywnosciowych, jak i indywidualnych nabywcow,
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ktorzy sa klientami podkarpackich sklepéw detalicznych. Ich opinie i preferen-
cje stanowily podstawe wnioskow dotyczacych postulowanych kierunkéw mo-
dyfikacji jakosci obrotu handlowego zywnoscig i dostosowywania oferty do
wymagan i preferencji konsumentow.

Analizy dotyczace detalicznego szczebla obrotu artykutami zywnosciowymi
pozwolity zauwazy¢, ze pomimo mnogosci typow i formatow placowek handlu
zywnoscig podmioty te wykorzystuja bardzo zblizone narzedzia marketingowe
w ksztattowaniu postrzeganej jakosci oferty. Kompozycja elementéw marketingu
mix w poszczegdlnych formach detalu bazuje na wykorzystaniu odmiennych po-
ziomow tych instrumentdw (wyzsza badz nizsza cena, wigkszy badz mniejszy
wybor asortymentowy, bardziej lub mniej profesjonalna kadra itp.), co przektada
si¢ na dywersyfikacje klienckich ocen poziomu jako$ci oferty handlowej konkret-
nego typu sklepu. Badania wskazuja, Zze w opiniach nabywcdw nadal za $wiadcza-
ce ushugi handlowe najwyzszej jakosci traktowane sa sklepy specjalistyczne,
a najnizsze oceny przyznawane sg bazarom i targowiskom. Na uwage zashuguje
jednak fakt wysokich not za obstuge w sklepach ,,po sgsiedzku”, nastawionych na
utrzymanie bezposrednich relacji z klientami, co wskazuje na uzasadnione wyko-
rzystanie marketingu relacji takze w handlu detalicznym zywnoscia.

Jako$¢ obrotu handlowego jest ksztattowana nie tylko poprzez wybdr wia-
sciwego formatu placowki detalicznej, ale takze poprzez kreowanie relacji z na-
bywcami w ramach rozwiazywania sytuacji konfliktowych, do jakich naleza
zglaszane zastrzezenia i zadania reklamacyjne. Badania ujawnily, ze pomimo
tego, ze najczesciej ulegajacymi usterkom produktami byly: odziez, obuwie,
AGD i RTV, to produkty zywnos$ciowe reklamowano jedynie nieznacznie rza-
dziej. Tym samym proces rozpatrywania reklamacji jest istotnym elementem
ksztaltowania jakosci rowniez w obrocie zywno$cig. Ustalenia empiryczne po-
twierdzaja konceptualne stwierdzenia o znaczacej roli sprawnego zalatwienia
zgloszen reklamacyjnych. Odnotowano bowiem przewage klientow, ktorzy po
pozytywnej reakcji firmy na ich zgloszenie sktonni byli ponownie realizowac
zakupy wczesniej reklamowanego produktu, a co dwudziesty respondent byt
w takiej sytuacji kategorycznie przekonany o wzroscie swojej lojalnosci.

Szczegdlowe analizy w zakresie cech artykuléw zywnosciowych, ktore wa-
runkujg indywidualne decyzje o ich zakupie pozwalaja wnioskowaé, ze gtdwna
determinantg wyboru konkretnego produktu pozostaje smak, cho¢ jego znacze-
nie jest zroznicowane w poszczegolnych typach produktéw spozywcezych. O ile
przewyzsza on wszystkie inne czynniki wyboru w przypadku pieczywa, nabiatu,
napojow, konserw, dan gotowych i stodyczy, to ustgpuje wygladowi owocoOw
1 warzyw, §wiezo$ci migsa oraz cenie maki, cukru i mrozonek. W kontekscie
rozwazan nad aktualnymi aspektami kreowania jakosci handlowej na uwage
zashuguje stosunkowo niskie znaczenie przy wyborze produktéw zywnosScio-
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wych certyfikatow jakosciowych, ktore nie zawsze sg znane i1 przekonujace dla
klientoéw, a ich udziat w kreowaniu decyzji nabywczych zostal ograniczony
przez zbyt powszechne ich wykorzystywanie. Ponadto zwraca uwagg takze atry-
but ekologiczno$ci produktow zywnosciowych, ktorg jako czynnik wyboru brat
pod uwage co dziesiaty nabywca. Nie zaskakuje przy tym fakt, ze najmniejsze
znaczenie miata ona w przypadku stodyczy, konserw i dan gotowych. Blisko
trzykrotnie czesciej niz dla ogétu produktéw zywnosciowych brano ja natomiast
pod uwage w przypadku wyboru owocoéw i warzyw.

Szczegodlne znaczenie atrybutu ekologicznosci w ksztattowaniu jakosci
zywnosci ma rozwoj grupy ekoproduktow, ktoremu poswigcono znaczng czes$¢
prezentowanych badan. Od lat 90. XX wieku zaczeto w Unii Europejskie;j,
zwlaszcza w ustawodawstwie prawnym, premiowaé wytwarzanie Zywnosci wy-
sokiej jako$ci, zwigzanej ze zdrowym Ssrodowiskiem naturalnym. Skutkiem tego
stalo si¢ coraz wigksze zainteresowanie produkcja ekologiczng producentow
rolnych oraz wzrost swiadomosci i wymagan wobec artykuléw spozywczych
coraz szerszej rzeszy konsumentow. Zjawisko to zaczelo takze po 2000 roku
nabiera¢ na sile wsrod polskich konsumentow, ktorzy podobnie jak w wysoko
rozwinig¢tych krajach Unii, coraz bardziej zwracaja uwage na zdrowa zZywnosc¢
uzyskiwang w gospodarstwach ekologicznych. Przeprowadzone badania wska-
zuja, ze spozywcze produkty ekologiczne oraz ich lokalne pochodzenie miaty
istotne znaczenie dla wickszosci (ponad 65%) badanych konsumentow z woje-
wodztwa podkarpackiego. Swiadome preferowanie zakupu zywno$ciowych
ekoproduktow przez mieszkancéw Podkarpacia §wiadczy o tym, ze sg oni zain-
teresowani konsumpcjg ekozywno$ci. Ta cecha podkarpackich konsumentow,
jak réwniez zainteresowanie wiadz samorzadowych wojewddztwa (strategia do
2020 r.) dalszym rozwojem ekologicznej produkcji rolnej oraz przetworstwa
rolno-spozywczego na bazie surowcoOw eko, stwarzajg wystarczajgce przestanki
dla dalszego rozwoju tej czgsci rynku artykulow spozywczych w wojewodztwie
podkarpackim. Tym samym ksztaltowanie jakosci handlowej obrotu zywnoscia
wymaga uwzglednienia rosnacego udziatu produktéw ekologicznych o specy-
ficznych cechach warunkujacych ich sprzedaz detaliczng i hurtowa.

W Scistym zwigzku z ksztattowaniem jakosci w obrocie detalicznym, wcho-
dzacym w bezposrednie relacje z indywidualnymi konsumentami, pozostajg daze-
nia do zapewnienia wysokiej jako$ci oferty handlowej w sferze hurtu. Pozyskane
w ramach badan opinie interesariuszy hurtowego szczebla obrotu pozwalaja na
sformutowanie pozytywnej opinii na temat funkcjonowania posrednikéw handlo-
wych i ich roli w zapewnianiu jako$ci artykuléw zywnosciowych. Poglebione
studium funkcjonowania PCH Agrohurt S.A. stanowilo podstawe dla przedsta-
wienia zaréwno indywidualnych wnioskéw aplikacyjnych, jak i ukazania ogél-
nych prawidtowosci w funkcjonowaniu tego typu podmiotow i ich kontrahentow.
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Odnoszac si¢ do wynikow badan, majacych charakter egzemplifikacyjny
mozna podjaé probe ich podsumowania. W ujeciu o najwigkszym stopniu ogol-
nosci wskaza¢ nalezy, ze jakos$¢ obstugi oferowanej przez PCH Agrohurt zostata
wysoko oceniona przez wickszo$¢ najemcow. Korzystnie wypowiadali si¢ oni
zar6wno na temat godzin otwarcia Centrum, kompletnosci oferty, sprawnosci
dziatania w zakresie komunikacji i czytelnosci przekazoéw komunikacyjnych, jak
i tempa reakcji na zglaszane uwagi. Za gléwne atuty Centrum uznano komplek-
sowe zaopatrzenie w jednym miejscu oraz unowoczesnianie gietdy. Pozytywnie
odniesiono si¢ ponadto do stanu zaplecza technicznego, w tym rowniez dziatania
laczy teleinformatycznych. Zwracano jednak uwage na konieczno$¢ zwigkszenia
czestotliwosei przekazow informacyjnych dotyczacych plandw inwestycyjnych
i zmian na terenie Centrum oraz konieczno$¢ poprawy taczy teleinformatycz-
nych. Relatywnie rzadko sugerowano zmiany w zakresie informacji dotyczacych
spraw biezacych.

Szczegotowe analizy satysfakcji interesariuszy Centrum, ktorzy zostali skla-
syfikowani w kilka grup podmiotéw w ujeciu kryteriow: liczby klientow w ciagu
doby (tzw. przelotowosci), typu klientow wedhlug celu realizowanych zakupow,
specyfiki asortymentowej (w ukladzie jego szerokosci i glebokosci), a takze
stazu funkcjonowania w ramach struktur Agrohurtu nie pozwolity ujawni¢ wy-
raznych zréznicowan w ocenie warunkoéw funkcjonowania w ramach Centrum.
Najczesciej najsurowsze oceny wystawiali najemcy o najwickszej liczbie klien-
tow w ciagu doby, ukierunkowani na sprzedaz posrednikom handlowym, o naj-
dtuzszym stazu w ramach Agrohurtu, a najkorzystniejsze: podmioty ukierunko-
wujace oferte na klientow indywidualnych, oferujace najbardziej ograniczony
(waski i1 ptytki) asortyment i o najkrotszym okresie wspotpracy z Centrum.
Taki rozktad wypowiedzi jest uzasadniony liczbg doswiadczen sprzedazowych,
a w efekcie wystepowaniem sytuacji problemowych. Wystepowanie momentow
konfrontujacych rzeczywista oferte z oczekiwaniami klientéw jest jednak pod-
stawa wiasciwego ksztaltowania jakoSci obrotu, co moze stanowi¢ podstawe
trwalego sukcesu rynkowego. Wszelkie zastrzezenia nalezy wiec traktowac jako
cenng informacj¢ usprawniajacg funkcjonowanie przedsicbiorstwa, a utrzymy-
wanie relacji wspotpracy w ramach Agrohurtu $wiadczy¢ moze o wiasciwym
podejsciu do zgtaszanych uwag.

Badania w$rod najemcow Agrohurtu pozwolity réwniez wskaza¢ dominuja-
ce wzorce organizacji obrotu artykutami zywnosciowymi i ksztaltowania jakos$ci
handlowej tych towarow. Identyfikacja glownych zrédet zaopatrzenia posredni-
kéw handlowych dowiodta przewagi hurtowni, wskazujac na wieloogniwowos¢
kanatéw dystrybucyjnych i potwierdzajac zlozonos¢ procesow ksztaltowania
jako$ci w obrocie handlowym. Ponadto dostrzezono znaczenie rynku krajowego
jako geograficznego zasiegu zrodet zaopatrzenia. Jednocze$nie ocena jakos$ci

187



towarow zywnos$ciowych wskazata na rosnaca aprobate dla jakosci towarow
wraz z malejaca skalg zasiegu terytorialnego zrodet dostaw. Tym samym najwy-
zej oceniano jakos¢ zywnos$ci pochodzenia lokalnego, najstabsze za$§ oceny
przypisywano towarom zagranicznym. Ponadto zaobserwowano wzrost krytyki
w ocenie jakosci zywnosci pozyskiwanej w ramach wszystkich poziomow za-
siggu terytorialnego wraz ze wzrostem liczby klientow obshugiwanych w ciagu
doby, co w sposdb oczywisty warunkowane jest liczebnoscig sytuacji handlo-
wych 1 zréznicowaniem wymagan nabywcow. Badania wykazatly takze, ze
przewazajacym kryterium wyboru dostawcy pozostaje cena, cho¢ jako$¢ ma
niewiele nizsze znaczenie. Pozostale kryteria s3 zdecydowanie mniej istotne dla
posrednikow handlowych.

Szczegbdlng uwage zwrocono na kwestie dotyczace formalizacji i systema-
tycznosci realizacji zasad ksztattujacych jako$¢ handlowa w sferze obrotu hurto-
wego. Badania pozwolity potwierdzi¢ istnienie zapisow dotyczacych jakosci czy
okreslajacych sposoby reklamacji towarow w umowach zawieranych przez nie-
wiele wigcej niz polowa posrednikéw. Nieco wigkszy byt udzial podmiotow,
w ktorych funkcjonujg zasady odbioru jakosciowego towardw, a jeszcze wickszy
tych, ktore przeprowadzajag wewngtrzng kontrole jakosci. Niemal % podmiotow
przeprowadza kontrole jakosci towaréw za kazdym razem, a w przewazajacej
czesci podmiotow do przeprowadzania kontroli sktania je dotychczasowe do-
swiadczenie. Wérod firm, ktore rezygnuja z przeprowadzania kontroli najczgsciej
wskazywanymi motywami sg takze dotychczasowe do$wiadczenia oraz zaufanie
do dostawcow. O relatywnie korzystnych wynikach w zakresie zapewniania jako-
$ci w ramach wspolpracy z dostawcami $wiadczy takze fakt, ze ponad polowa
badanych zgtasza reklamacje rzadziej niz raz na pot roku. Zauwazy¢ wiec mozna
wysoka dbatos$¢ o ksztattowanie jakosci, szczegdlnie dostrzegalng nie tyle w roz-
wigzaniach formalnych, co operacyjnych dziataniach posrednikéw handlowych.

Wielos¢ zaprezentowanych w niniejszym opracowaniu wymiarow kreacji
jakos$ci handlowej artykutow zywnosciowych nie wyczerpuje catosci zagadnie-
nia, a jedynie zwraca uwage na jego ztozonos$¢. Badania podkreslajg jednocze-
$nie wzajemne sprzgzenia zwrotne wystepujace pomiedzy wszystkimi uczestni-
kami procesow ksztattowania jakosSci. Preferencje nabywcze i ich zmiany deter-
minujg zachowania w sferze obrotu detalicznego, ktorej podmioty transponujg
zaobserwowane tendencje na popyt kierowany do posrednikéw oraz producen-
tow. Z drugiej strony mozliwosci wytworcze oraz techniczne ograniczenia orga-
nizacji obrotu handlowego istotnie warunkuja realng ofert¢ przedstawiang kon-
sumentom finalnym. Ich oceny jakosciowe pozostaja takze pod silnym wpty-
wem kreacji cech oferty w ramach dziatan marketingowych. Tym samym jako-
$ci nie mozna postrzega¢ jako atrybutu statycznego, a jego wysoka dynamika
wymaga ciaglej aktualizacji badan w tym obszarze.
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lonych substancji dodatkowych (Dz.U. z 2006 r., nr 194, poz. 1435).

Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 8 stycznia 2010 r., zmieniajace rozporzadzenie
w sprawie znakowania zywnosci warto$cig odzywcza z dnia 25 lipca 2007 r. (Dz.U.
z 2010 r., nr 9, poz. 63).

Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 19 maja 2010 r. w sprawie
niektorych wymagan weterynaryjnych, jakie powinny by¢ spetnione przy produkcji
produktéw pochodzenia zwierzecego w okreslonych zaktadach o matej zdolnosci
produkeyjnej (Dz.U. z 2010 r., nr 98, poz. 629).

Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 16 wrzesnia 2010 roku w sprawie substancji
wzbogacajacych dodawanych do zywnosci (Dz.U. z 2010 r., nr 174, poz. 1184).
Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 22 listopada 2010 r., w sprawie dozwolonych

substancji dodatkowych (Dz.U. z 2010 r., nr 232, poz. 1525).

Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z 23 grudnia 2010 roku w sprawie specyfikacji i kry-
teridw czystosci substancji dodatkowych (Dz.U. z 2011 r., nr 2, poz. 3).

Rozporzadzenia Ministra Zdrowia z dnia 22 kwietnia 2011 r., zmieniajacego rozporza-
dzenie w sprawie specyfikacji i kryteriow czystosci substancji dodatkowych (Dz.U.
z 2011 r., nr 91, poz. 526).

Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 25 wrzesnia 2012 r., w sprawie okreslenia
maksymalnych poziomoéw substancji zanieczyszczajacych, ktore moga znajdowac
si¢ w ttuszczach stosowanych do smazenia oraz kryteriow dla metod analitycznych
stosowanych do ich oznaczania (Dz.U. z 2012 r., poz. 1096).

Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 28 kwietnia 2014 r. zmieniajace rozporzadze-
nie w sprawie Srodkow spozywczych specjalnego przeznaczenia zywieniowego
(Dz.U. z2014 r., poz. 570).

Obwieszczenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 19 listopada 2012 r. w sprawie
ogloszenia jednolitego tekstu rozporzadzenia Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wi,
w sprawie szczegdtowych warunkéw i1 trybu przyznawania oraz wyplaty pomocy
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finansowej w ramach dziatania ,,Uczestnictwo rolnikoéw w systemach jakosci zyw-
nosci”, objetego Programem Rozwoju Obszarow Wiejskich na lata 2007-2013
(Dz.U. 22013 r., poz. 162).

Obwieszczenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 13 sierpnia 2013 roku w spra-
wie ogloszenia jednolitego tekstu rozporzadzenia Ministra Rolnictwa i Rozwoju
Wsi, w sprawie nabywania uprawnien do wykonywania niektdrych czynnosci zwig-
zanych z oceng jako$ci handlowej artykutéw rolno-spozywczych oraz dokumento-
wania tych czynnosci (Dz.U. z 2013 r., poz. 102).

Obwieszczenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 22 stycznia 2014 r. w sprawie
ogloszenia jednolitego tekstu rozporzadzenia Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi
w sprawie znakowania $rodkow spozywczych (Dz.U. z 2014 r., poz. 774).

Obwieszczenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 30 stycznia 2014 r. w sprawie
ogloszenia jednolitego tekstu rozporzadzenia Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi
w sprawie szczegdlowych wymagan w zakresie jakosci handlowej sokdéw i nekta-
ré6w owocowych (Dz.U. z 2014 r., poz. 494).

Obwieszczenie Ministra Zdrowia z dnia 6 lutego 2014 r., w sprawie ogloszenia jednoli-
tego tekstu rozporzadzenia Ministra Zdrowia, w sprawie sktadu oraz oznakowania
suplementow diety (Dz.U. z 2014 r., poz. 453).

Zatacznik nr 1 do uchwaly nr XXXVII/697/13 Sejmiku Wojewddztwa Podkarpackiego
w Rzeszowie z dnia 26 sierpnia 2013 r., Wydawnictwo Samorzadu Wojewodztwa
Podkarpackiego.

Netografia

http://ec.europa.eu/agriculture/organic/eu-policy/logo.pl, http://www.ijhar-s.gov.pl/raporty-
i-analizy.html (dostep: 22 czerwca 2015 r.).

http://podrb.pl/rolnictwo-ekologiczne/1403-rolnictwo-ekologiczne-na-podkarpaciu.html
(dostgp: 22 czerwca 2015 1.).

http://www.agrohurtsa.pl/pl-PL/Page/PageDetails/3 (dostep: 7 stycznia 2016 r.).

http://www.fibl.org/fileadmin/documents/shop/1663-organic-world-2015.pdf (dostegp: 22
czerwca 2015 1.).

http://www.ijhar-s.gov.pl/raporty-i-analizy.html (dostgp: 30 kwietnia 2016 r.).

https://bdl.stat.gov.pl/BDL — Kategoria: Ludnos¢; Grupa: Gospodarstwa domowe; Pod-
grupa: Przecietny miesi¢czny dochdd rozporzadzalny na 1 osobe (dostep: 30 kwiet-
nia 2016 1.).

Stownik poje¢, http://www.ijhar-s.gov.pl/index.php/slownik-pojec.html (dostep: 29 kwiet-
nia 2016 1.).
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Summary

Creation of commercial quality
of food products

Growing social welfare goes along with increasing importance of qualitative
aspects of life, in the spheres of consumption as well as production and distribu-
tion. This tendency is revealed by changes in the buying behaviours of clients,
who take decisions based on their subjective assessment of the quality of com-
modities. Quality is important with respect to food products. Their pro-health
features are often connected with ecology, and hence are one of the basic indica-
tors of quality. This trend specifies structural transformation in rural production
and food processing as well as the development of ecological food. An essential
determinant of the quality of products, including foodstuffs, is constituted also
commercial distribution at all levels. It allows the buying expectations of final
clients to be confronted with the real offering of the production sphere supported
by actions taken by commercial intermediaries.

Selected aspects of the creation of food products’ commercial quality —
which are present both within the relations of retailers with individual clients
and within the relations of commercial intermediaries at different levels of dis-
tribution — as well as demands for the sphere of production that are revealed
within commercial relations, were considered in the study. They are presented
against a backdrop of general conditions of processes of quality creation, speci-
fied by legal solutions as well as tendencies in consumption behaviours, and
additionally by specifics of production and distribution of foodstuffs. Special
attention was paid to the process of making food ecological, which was assessed
from the point of view of final buyers’ preferences.

The book consists of an introduction and a review, covers legal acts con-
cerning the commercial quality of food products and contains three chapters
based on results of the authors’ research. Together they present issues of the
influence of commercial quality on purchasing decisions of food buyers, the
provision of ecological food for consumers from Podkarpackie Province and the
creation of commercial quality of foodstuffs by the wholesale market.
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