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JAKOSC A BEZPIECZENSTWO ZYWNOSCI
QUALITY VERSUS FOOD SAFETY

Streszczenie

Celem artykulu jest przedstawienie wie-
loznaczno$ci pojecia jakosci oraz okre-
$lenie czynnikéw tworzacych elementy
definicji jako$ci zywnosci. W pierwszej
czgsci artykulu przedstawione zostaty
roézne proby i podejscia tworzenia defini-
cji jako$ci. Wyjasniono przyczyny trud-
nos$ci jednoznacznego okreslenia terminu
jakosci. Podkres$lono role postrzegania ja-
kosci przez konsumenta we wspotczesnej
perspektywie widzenia jakosci. Dokona-
no wyjasnienia poje¢: jako$¢é oczekiwa-
na, jako$¢ wymagana, jako$¢ dostarczona
oraz jako$¢ postrzegana. Relacja migdzy
jakoscia postrzegana a oczekiwang po-
winna by¢ podstawa do pomiaru satys-
fakcji klientow. Jako$¢ postrzegana jest
subiektywna oceng klienta. Jest ona uwa-
runkowana jego oczekiwaniami zwigza-
nymi z produktem i wplywa na proces
decyzyjny zwigzany z zakupem. W dru-
giej czesci artykulu oméwiono czynniki
wplywajace na jako$¢ produktow spo-
zywezych ze szczegdlnym uwzglednie-

Summary

The aim of the article is to present the
ambiguity of the concept of quality and
to identify the factors that create the ele-
ments of the food quality definition. The
first part of the article presents various at-
tempts and approaches to creating quality
definitions. The reasons for the difficulty
of clearly specifying the date of quality
have been explained. The role of consum-
er perception in the modern perspective
of quality is emphasized. The following
concepts were clarified: expected qual-
ity, quality required, quality delivered
and perceived quality. The relationship
between perceived and expected quality
should be the basis for measuring cus-
tomer satisfaction. Quality is perceived
with a subjective assessment of the cli-
ent. It is conditioned by the expectations
related to the product and affects the
decision-making process related to the
purchase. The second part of the article
discusses the factors affecting the quali-
ty of food products with special regard to
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niem ich bezpieczenstwa zdrowotnego.
W czesci trzeciej artykutu przedstawiono
wyniki badan empirycznych dotyczacych
postrzegania jakosci i zagrozen u kon-
sumentow migsa drobiowego. Skoncen-
trowano si¢ na badaniu $wiadomosci
klientow zwigzanych z zagrozeniami wy-
nikajagcymi z obecno$ci: — genéw zmo-
dyfikowanych, — pasz GMO podawanym
zwierzgtom, — antybiotykdéw i hormonow.

Stowa kluczowe: jako$¢, jakos¢ produk-
tu, jako$¢ 1 bezpieczenstwo zywnosci,

their health safety. The third part of the
article presents the results of an empirical
research on the perception of the quality
and hazards concerning the consumers of
poultry. The focus was on the examina-
tion of clients’ awareness related to the
threats resulting from the presence of: —
modified genes, — GMO animal feeds, —
antibiotics and hormones.

Keywords: quality, product quality,
quality and health safety of food, quality
management

zarzadzanie jako$cia

WPROWADZENIE

W obecnych warunkach gospodarczych wskutek globalizacji 1 zwigzanej
z nig ogromnej konkurencji zauwaza si¢ konieczno$¢ ciaglej walki przedsieg-
biorstw o klienta, o dobrg pozycje na rynku. Szanse na zwyciestwo majg przede
wszystkim te firmy, ktore oferujg wyroby i ustugi nie tylko konkurencyjne pod
wzgledem cenowym, ale przede wszystkim wyrdzniajace si¢ pod wzgledem ja-
kosciowym. Produkty te musza rowniez spetnia¢ podstawowe wymagania z za-
kresu zdrowia i bezpieczenstwa odbiorcow. Jako$¢ staje si¢ narzedziem w walce
o klienta i jest postrzegana jako najwazniejsze zroédlo przewagi konkurencyjnej
na rynku krajowym i miedzynarodowym. Dzigki wytwarzaniu produktéw o wy-
sokiej jakosci, spelniajacej wymagania i oczekiwania klientow, przedsigbiorstwo
moze zwrdci¢ uwage nabywcow, zdoby¢ ich zaufanie i w konsekwencji znalez¢
odbiorcow na swoje wyroby. Jakos¢ oferowanych produktéw wptywa znacza-
co na sukces lub porazke przedsiebiorstwa. Osiagniecie i utrzymanie wysokiej
jakosci wymaga zrozumienia i odpowiedniego zastosowania wlasciwych me-
tod, praktyk i procedur. Niezbedne jest systemowe podejscie do jakosci. Coraz
wigcej firm, rowniez w sektorze drobiarskim w Polsce decyduje si¢ na wdroze-
nie systemow zapewnienia jakosci, ktore sg sprawdzonym narzedziem nadzoru
nad czynnikami ludzkimi, organizacyjnymi i technicznymi w kazdej organiza-
cji. Wdrozony system zapewnienia jakosci jest dowodem zaangazowania firmy
w podnoszenie jako$ci produktoéw i dzigki temu pozwala na zdobycie wickszego
zaufania klientow oraz zwigkszenie prestizu firmy. Prowadzi to do umocnienia
przedsigbiorstwa na rynku, a nawet zdobycia przewagi konkurencyjne;.
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Istotnym czynnikiem sukcesu przedsiebiorstw jest zbadanie i skwantyfiko-
wanie subiektywnej oceny jakosci 1 jej wdrozenie we wszystkich etapach proce-
su zarzadzania jakoscig. Prowadzi to minimalizacji luk jakosci.

1.ISTOTA JAKOSCI NA TLE LITERATURY

Pojecie jakosci jest wieloznaczne. W literaturze przedmiotu nie spotyka si¢
powszechnie akceptowanej, uniwersalnej interpretacji pojecia jakosci. Pojecie
jako$ci ewoluowato przez wieki. W XVIII wieku przed naszg erg Hammurabi,
tworca pierwszego zapisanego kodeksu praw, zawart w nim wskazowki doty-
czace jakosci w budownictwie. Dzi§ uznajemy to za jedna z pierwszych prob
okreslenia jakos$ci. Hammurabi zaproponowat, zgodnie z zasada ,,0ko za oko,
zab za zab”, aby budowniczy, ktory zbuduje niewtasciwie dom ponidst kary od-
powiednie do szkdd jakie spowodowat. Przez wiele kolejnych stuleci pojecie
jakosci byto postrzegane w aspekcie kary za popetnione btedy. Nawet jeszcze
w XVIII wieku naszej ery jako$¢ wcigz kojarzona byta z kara.

Najczesciej przytaczane w literaturze definicje jakosci zestawiono w ta-
belinr 1.

Tabela 1. Charakterystyka najpopularniejszych definicji jakosci

Autor lub zrédlo L e

definicji Tres¢ definicji jakoSci

Platon Peten stopien doskonatosci

Juran Stopien w jakim okre§lony wyrdb zaspokaja potrzeby okreslonego na-
bywcy (jakos$¢ rynkowa)

Deming Stopien jednorodnosci i niezawodnosci wyrobu przy mozliwie niskich
kosztach i maksymalnym dopasowaniu do wymagan rynku

Crosby Zgodnos$¢ z wymaganiami

Masaaki Imai Wszystko co mozna poprawié¢

Feigenbaum Ogot charakterystyk wyrobu lub ustugi w sferach marketingu, projek-
towania, produkowania i obstugi, dzigki ktorym uzytkowane wyroby
i ustugi spetniaja oczekiwania klienta

Oakland Zaspokojenie aktualnych i przysztych potrzeb klienta

ISO 8402 Ogo6t cech 1 whasciwosci wyrobu lub ustugi, ktore decyduja o zdolnosci
wyrobu lub ustugi do zaspokajania stwierdzonych i przewidywanych
potrzeb

Zrédto: opracowanie wlasne



40  Stawomir Adamczyk N.E Tom XXIX

Trudno$¢ jednoznacznego okreslenia jakosci wynika z faktu, iz pojecie
jakosci moze by¢ postrzegane w wielu wymiarach [Karaszewski, 2006]. We-
dlug A. Hamrola mozna jg definiowa¢ uwzgledniajac takie aspekty jak:

— posta¢ produktu, np. wyrdb materialny, ustuga, material przetworzony
itp.

— charakterystyki i cechy brane pod uwage np.: funkcjonalnos¢, ekono-

micznos¢,

— doktadnos¢ i precyzja wykonania itp.,

— podmiot postrzegajacy jakos¢, np. klient, producent, dostawca,

— faza zycia produktu, np. badania marketingowe, projektowanie pro-

duktu,

— projektowanie procesow, realizacja, uzytkowanie, utylizacja.

Garvin [1988] dokonuje identyfikacji pigciu alternatywnych podejs¢ do
kwestii jakos$ci:

1. Transcendentalne: jakosc¢ jest synonimem ,,wrodzonej doskonatosci”,

2. Bazujace na koncepcji produktu: oparte na precyzyjnych i mierzalnych

kryteriach oceny,

3. Bazujace na ocenie konsumenta: jako$¢ jest zalezna od oceny konsu-

menta (ocena poprzez pryzmat popytu [Otto, 2004, s. 123]),

4. Oparte na ocenie procesu wytwarzania: ewaluacja jakosci koncentruje

si¢ na ocenie zgodnosci z obowigzujacymi normami,

5. Bazujace na ocenie wartosci: jakosc jest okreslana w kategoriach ceno-

wych (jako$¢/cena).

Jak zauwaza Ktosowski [2013, s. 17] okreslenie jakoSci ewoluuje w $lad za
zmianami rynkowymi, w tym oczekiwan i wymagan klientow oraz charakteru
relacji pomiedzy stronami wymiany. Perspektywa widzenia jakosci jest obecnie
zdeterminowana orientacja na jakos¢ postrzegana przez konsumenta i tzw. total-
ny wymiar jakosci. Zdaniem Mohr-Jackson [1998] totalny wymiar jakosci na-
rzuca znacznie wigksze, niz dotychczas, zaangazowanie marketingu w procesie
dostarczania jakosci i ksztattowania satysfakcji klienta.

Jakos¢ jest roznie definiowana w zaleznosci od kontekstu. Edvardsson
[1997] postrzega jakos¢ w kontekscie zaspokojenia potrzeb i realistycznych
oczekiwan trzech grup odbiorcoéw: klientdw, pracownikow i wiascicieli. Kreujac
koncept nowych produktow i ustug nalezy zatem budowa¢ wyobrazenie jako-
sci z uwzglednieniem tych, cze$ciowo sprzecznych kryteriow jej oceny [Wa-
silewski, 1998, s. 20]. Te definicje, ktore sa zorientowane na zgodno$¢ z obo-
wigzujacymi normami, parametrami i charakterystykami przestaty wystarczac.
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Inne podejscie do kwestii jakosci wyraznie podkres§la znaczenie elementdéw
integralnie zwigzanych z klientem, jego potrzebami i oczekiwaniami (wymiar
marketingowy). Wedlhug Wasilewskiego [1998] marketingowa definicja roézni
si¢ od eksperckiej podmiotowym usytuowaniem klienta. Inni autorzy, McCar-
thy i Perreault Jr. [1993, s. 225-256], eksponuja podmiotowa rol¢ konsumenta
w definiowaniu jako$ci z perspektywy marketingowej. Uwazaja, ze jako$¢ ozna-
cza zdolno$¢ produktu do zaspakajania potrzeb i wymagan klienta. Ich definicja
jakosci koncentruje si¢ na kliencie i pojmowaniu przez niego funkcji jakosci
w aspekcie wypelnienia okreslonych celow. Znaczaca grupa autoréw wskazuje
koszty dostarczenia jakosci jako istotny aspekt jej oceny. Bank [1996] podnosi
kwestie kosztow dziatan zapewniajacych jakosc¢ i definiuje jej pojecie jako pelne
zaspokojenie okreslonych potrzeb klienta przy minimalnych kosztach wtasnych.
Istnieja definicje jakosci, ktore nie oddaja jej pelnego charakteru z uwagi na po-
mijanie parametréw istotnych dla przedmiotu. Nalezy tutaj przytoczy¢ definicje
zaproponowang przez Amerykanskie Stowarzyszenie Kontroli Jakosci: ,,Jakos¢
jest suma cech produktu lub ustugi, decydujaca o zdolno$ci danego wyrobu do
zaspokojenia okreslonych potrzeb” [Kotler, 1964]. Definicja ta nie uwzglgdnia
zarowno wymagan jak i oczekiwan klienta, ktore to czynniki majg kluczowy
wplyw na percepcje jakosci oraz powstawanie luk migdzy jej oceng dokonywana
przez klienta i przedsigbiorstwo. Nie wyczerpuje ona marketingowego aspektu
jakosci. Istote t¢ mozemy dostrzec w rozwazaniach Payne’a [1996]. Zwraca on
uwage na swoisty dualizm postrzegania jako$ci. Zauwaza, ze jako$¢ moze by¢
postrzegana z dwoch roéznych punktow widzenia — wewnetrznego i zewnetrz-
nego. Payne podkresla, ze do oceny jakosci nalezy przyjac autentyczne kryteria
klientéw, a nie to co w opinii menedzerow ma jakoby by¢ takim kryterium. Jest
to wedtug niego kluczowy punkt koncepcji marketingowe;j jakosci. Podobne do
Payne’a, ale nieco uproszczone pojecie prezentujg Przybylowski et al.[1998].
Okreslaja oni jakos¢ jako zespdt charakterystycznych cech produktu, ktore
wplywaja na jego zdolnos¢ do zaspokajania potrzeb klientow. Autorzy pomijaja
w niniejszej definicji czynnik oczekiwan klienta i ich konfrontacji z otrzymana
jakoscia, co czyni ich definicj¢ niepetng. Marketingowe podej$cie do jakosci
jest szczegdlnie istotne dla okreslenia jakosci ustug. Przedsiebiorstwo ustugo-
we jest w stanie zidentyfikowac czynniki determinujgce jako$¢ ustugi wowczas,
gdy rozpozna oczekiwania wobec jako$ci ze strony swoich klientow [Opolski,
2002, s. 37].

Wedlug Szymczaka i Urbaniaka [1997] na jakos$¢ okreslonego dobra sktada
si¢ kombinacja cech materialnych i niematerialnych, za pomoca ktorych przed-
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sigbiorstwo oferujace asortyment swoich produktow na rynku stara si¢ zadowo-
li¢ 1 zaspokoi¢ potrzeby i oczekiwania klientow. Cechy materialne, to wszystkie
wlasciwosci zwigzane z tzw. jakoScig techniczng produktu, ktora jest zalezna
w glownej mierze od surowcow oraz procesu technologicznego wytwarzania
produktu. Jakos¢ surowcow jest zdeterminowana ich pierwotnym sktadem che-
micznym. W dalszej mierze wlasciwosci surowcow wywieraja wpltyw na proces
technologiczny, podczas ktorego zachodza zmiany wilasciwosci jakosciowych
wytwarzanych wyrobow. Przy rozpatrywaniu jakosci produktow zwraca si¢
uwage na ich wlasciwosci fizyczne i chemiczne. Cechy fizyczne i chemiczne
sg mierzalne, mozna okresli¢ ich optymalne wartosci i zakresy dopuszczalnych
tolerancji. Cechy niematerialne to wszystkie wlasciwosci zwiazane z tzw. wypo-
sazeniem produktu. Whasciwosci te tworza w $wiadomosci nabywcy okre§lony
wizerunek — okreslany jako image produktu oraz firmy. Do cech niematerialnych
zalicza si¢ rowniez marke (producenta, dostawcy, produktu), reputacje dostaw-
cy oraz cen¢. Czynniki materialne stanowigce o jakosci produktu okreslane sa
mianem rdzenia produktu. Wiele wlasciwosci nadanych jest produktowi poprzez
jego strukture materialna, ktora obejmuje roéwniez cechy zwiazane z zapewnie-
niem bezpieczenstwa produktu wobec zagrozen dla zdrowia, zycia i otaczaja-
cego srodowiska. Jest to szczeg6lnie wazne w przypadku produktow spozyw-
czych. Jakos$¢ rzeczywistg produktu stanowig obok jako$ci materialnej: cena,
serwis przed i po sprzedazy, terminowa dostgpnos¢ produktu, dogodne terminy
platnosci, szerokos¢ asortymentu, korzystne rabaty, systemy zarzadzania, syste-
my sektorowe (np. HACCP), certyfikaty jakosciowe produktu oraz wyrdznienia
i nagrody. Wtasciwie dobrana kompozycja wyzej wymienionych czynnikow jest
w stanie w petni usatysfakcjonowac nabywcow. To kombinacja tych czynnikow
(warstw) tworzy u nabywcy okre§lony wizerunek dotyczacy jakosci danego pro-
duktu. Czynniki te przenikajg si¢ nawzajem. W zaleznosci od psychiki nabywcy,
od rodzaju odczuwalnej potrzeby, wiedzy, inteligencji oraz postaw bedzie na
niego oddzialywa¢ w wigkszej lub mniejszej mierze splot czynnikéw zawartych
w okreslonych warstwach [Urbaniak, 2004, s. 19].

Definiujac jako$§ produktu nalezy rozpatrywac to zagadnienie zaréwno
z punktu widzenia konsumenta, jak i dostawcy. Z punktu widzenia konsumenta
jakos¢ produktu to zdolnos$¢ do zaspokojenia potrzeb funkcjonalnych i niefunk-
cjonalnych. Do pierwszych zalicza si¢ cechy zwigzane z bezposrednig eksplo-
atacjg produktu (np. spetienie funkcji uzytkowych), komfort uzytkowania, eko-
nomiczno$¢ w eksploatacji oraz cechy zwiazane z dyspozycyjno$cig produktu
takie jak niezawodnos$¢, gwarancje, naprawialno$¢. Do drugiej grupy potrzeb
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zalicza si¢ potrzeby koncentrujgce si¢ na image produktu (marki lub firmy oraz
reputacji producenta), etyce dostawcy (Wywigzywaniem si¢ z zawartych zobo-
wigzan) oraz wrazeniem estetycznym zwigzanym z produktem.

Jakos¢ z punktu widzenia dostawcy (producenta, dystrybutora) oznacza
zgodnos$¢ produktow z wymaganymi standardami okre§lonymi w normach tech-
nicznych czy innych regulacjach prawnych, ktére gwarantujg zaspokojenie spre-
cyzowanych wymagan. Postrzeganie jakosci produktu przez dostawce wiaze sie
z oceng czasu uzytkowania dobra w zaleznosci od jego zuzycia technologiczne-
go oraz moralnego (starzenia si¢). Zawsze dla dostawcy jakos¢ produktu bedzie
wigzala si¢ z naktadami, ktore nalezy ponies¢ w celu osiggniecia wymagane;j
jakosci produktu. Dostawca patrzy na jako$¢ produktow przez pryzmat kate-
gorii kosztow, ktore nalezy ponies¢ w celu zaprojektowania, wyprodukowania
oraz zaoferowania produktu mogacego spetnic¢ oczekiwania klienta. Trudno jest
dazy¢ do minimalizacji wszystkich grup kosztow z wyjatkiem kosztoéw zlej ja-
kos$ci. Nalezy tutaj dazy¢ do optymalizacji kosztow, z uwagi na konieczno$¢
ponoszenia naktadéw na promocje, badania i rozwoj z uwagi na ciagle skracanie
si¢ cykli rynkowego zycia produktu. Bez tych naktadéw trudno mowic o uzy-
skaniu efektywnego poziomu zyskownosci. Jako$§¢ z punktu widzenia dostawcy
wigze si¢ z konkurencyjnoscia firmy i jej produktow na rynku w poréwnaniu
z rywalizacjg w sektorze. Do czynnikdw wptywajacych na konkurencyjnos¢ za-
licza si¢ migdzy innymi: wizerunek firmy i jej produktow, przywodztwo techno-
logiczne oraz ciagle doskonalenie organizacji poprzez zwigkszanie efektywno-
$ci zarzadzania procesami w przedsigbiorstwie, a takze etyka biznesu. Poprzez
etyke biznesu rozumie si¢ przestrzeganie ogdlnych przepisow prawa, zawartych
zobowigzan wobec klientow, dostawcdw, pracownikow, wiascicieli, spoteczen-
stwa, a takze moralne zasady wspotzycia wewnatrz organizacji. Jakos¢ produktu
z puntu widzenia dostawcy rozpatrywana w kategoriach zyskownosci i konku-
rencyjnosci oznacza réwniez okreslane wielkosci ilosciowych: wielkos¢ rynku
oraz udziat w rynku. Jako$¢ projektowa, nazwana przez Jurana jakoscig typu wy-
raza poziom wiedzy technicznej wykorzystywanej w momencie projektowania
wyrobu poprzez walory tkwiace we wzorcu, modelu, recepturze, rozwigzaniu
konstrukcyjnym zawartym w dokumentacji technicznej. W fazie wytwarzania
jakos¢ wyrobu okreslana jest przez normy techniczne, ktore zawierajg okreslone
parametry. Parametry te musza by¢ przestrzegane podczas monitorowania prze-
biegu zmiennos$ci procesu oraz weryfikowane na poszczeg6lnych jego etapach.
Po etapie wykonania rozpatrywana jest jakos¢ produkcji lub nazywana jakoscia
wykonania, jako$¢ uzyskana czy jako$¢ zgodno$ci. Wyraza ona stopien zgodno-



44  Stawomir Adamczyk N.E Tom XXIX

$ci wyrobu z cechami planowanymi w dokumentacji technologicznej, recepturze
czy wzorze. W nastepnej fazie — eksploatacji, jako$¢ okreslana jest za pomoca
dokumentacji instalowania oraz serwisu produktu. W tej fazie nastepuje sprze-
zenie zwrotne informacji od klienta na temat nabytego produktu (czy produkt
spehil jego wymagania i potrzeby, czy nie spehnit ich w ogodle). Informacje te
sa bardzo cenne dla modyfikowania cech jako$ciowych dotychczasowego pro-
duktu. W zaleznosci od oceny zakupionego dobra w §wiadomosci klient moze
pojawic¢ sig¢ kilka rodzajow odczué. Moze on odczuwacé satysfakcje z zaspokojo-
nej potrzeby, co powoduje u niego powstanie pozytywnego wizerunku produktu
i dostawcy. Prowadzi to do podjecia decyzji o kontynuowaniu zakupow tego
produktu u tego dostawcy, a w konsekwencji doprowadza do jego lojalnosci
wzgledem dostawcy [Giering i Homburg, 2000, s. 82-91]. W przypadku, gdy
klient odczuwa brak satysfakcji zwigzanej z brakiem zaspokojenia potrzeby
przez zakupiony produkt (odczuwanie tzw. dysonansu pozakupowego) naste-
puje pogorszenie wizerunku dostawcy. Klient czesto szuka innego dostawcy. Na
ocene¢ dokonanego zakupu dobra produkcyjnego wptyw maja trzy bezposrednie
czynniki:

— jakos¢ techniczna,

— jakos$¢ ustug towarzyszacych transakcji (terminowos$¢, warunki do-

staw, serwis, doradztwo techniczne)

— cena (koszt wynikajacy z przeprowadzenia transakcji)

Jezeli ocena powyzszych czynnikéw powoduje odczucie satysfakcji przez
klienta i wytwarza pozytywny wizerunek produktu i firmy, istnieje duze prawdo-
podobienstwo, ze zdecyduje si¢ on na dalszg wspotprace.

Zalozony przez przedsigbiorstwo poziom jakosci powinien zosta¢ skon-
frontowany z rzeczywistymi oczekiwaniami nabywcy w stosunku do oferowa-
nego produktu oraz zwigzanej z nim transakcji kupna-sprzedazy. Wazna jest tutaj
identyfikacja potrzeb klienta ze strony przedsi¢biorstwa, ktére musi zdecydowac,
czy mozliwa jest realizacja okreslonych procesow zmierzajacych do spetienia
oczekiwan klientéw [Urbaniak, 2000]. Oczekiwania klientéw powinny by¢ mo-
nitorowane w sposob ciggly. Dzigki temu dostawca moze elastycznie réznico-
waé elementy marketingu-mix nie tylko w stosunku do danej grupy klientow,
czy poszczeg6lnych indywidualnych nabywcow, ale rowniez dopasowywac je
w danym czasie w zalezno$ci od ich konkretnych wymagan. Przedsigbiorstwo
powinno identyfikowac¢ relacje pomiedzy jakoscia oczekiwang, wymagana, do-
starczong oraz postrzegang. Pierwszy rodzaj relacji polega na poznaniu oczeki-
wan klientow zwigzanych z jakoscia, co jest niezbedne dla okreslenia wymagan
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jako$ciowych, osiggnigcia odpowiednich zdolnosci produkcyjnych (parametry
techniczne produktéw oraz ich odpowiednia ilo$¢ dostarczonych w danym cza-
sie). Relacja miedzy jakoscig wymagang a dostarczong jest okreslana poprzez
ocene konkurencyjnosci przedsiebiorstwa. Dokonywana jest przez nabywcow
wskutek poréwnania jakosci wymaganej (w specyfikacji zamowienia) z jakoscia
dostarczonego produktu. Relacja miedzy jakoscig dostarczong a postrzegang
zwigzana jest z komunikacja rynkowa, dzieki ktorej dokonywana jest ocena po-
rownawcza jakos$ci wymaganej z dostarczong. Komunikacja ta moze odbywac
si¢ wskutek dziatan firmy majacych na celu zapewnienia klientowi odpowied-
niej jakosci produktu. (np. certyfikaty produktowe, systemowe). Czwarty rodzaj
relacji: miedzy jako$cia postrzegang a oczekiwang zwigzany jest z pomiarem
satysfakcji klientow za pomoca weryfikacji obrazu powstatego w §wiadomosci
klienta jakosci postrzeganej z wyobrazeniami zwigzanymi z jako$cig przez nie-
go oczekiwang. Jako$¢ postrzegana jest subiektywna oceng klienta uwarunko-
wang jego oczekiwaniami zwigzanymi z produktem. Ma silny wplyw na proces
decyzyjny zwiazany z zakupem [Bankenstein, 1997, s. 168-169].

2. JAKOSC PRODUKTOW ZYWNOSCIOWYCH

Konsument rozumie jako$¢ w inny sposob niz producent zywnosci. W cen-
trum zainteresowania konsumenta sa wtasciwosci wyrobu, uzytecznos¢ w za-
spokojeniu potrzeb oraz cena. W zaleznosci od hierarchii waznosci wtasciwosci
produktu spozywczego, ktorymi kieruje si¢ konsument przy ocenie jakosci zyw-
nos$ci, moze przektada¢ jedne cechy produktu nad innymi. Producent natomiast
zwraca uwage na zyskowno$¢, udziat w rynku itp. Konsument nie ma mozliwo-
$ci sprawdzenia jakosci zywnosci przy pomocy obiektywnych metod, dlatego
postrzega ja w sposob subiektywny. Kazdy konsument na swoj sposob rozumie
pojecie wysoka jakos¢é. Konsument rowniez inaczej ocenia jako$¢ w zalezno-
$ci od rodzaju produktu spozywczego. Wazne powinno by¢ dazenie do stanu,
w ktorym jako$¢ stwierdzona, obiektywnie, w jak najwigkszym stopniu bedzie
odpowiadata jakosci postrzeganej przez konsumentow [Niewczas, 2013, s. 40].
Zdaniem Gorskiej-Warsewicz [2001, s. 35-37] na jako$¢ zywnosci, z punktu wi-
dzenia nabywcow, sktadaja si¢: podstawowe aspekty jakosci i specyficzne wy-
ro6zniki. Podstawowe aspekty jakoSci zywnosci to:

— zawartos$¢ sktadnikow odzywczych (warto$¢ dietetyczna i zdrowotna,
zawarto$¢ substancji dodatkowych, bezpieczenstwo artykutow spo-

zywczych),
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— fizyczna posta¢ produktu (tatwos¢ przygotowania, odpowiednie opa-

kowanie — jego rodzaj, wielkos¢, funkcja informacyjna i ochronna)

Specyficzne wyrézniki jakosci to te, ktore swiadcza w opinii konsumen-
tow o wysokiej jakosci produktu i $cisle zaleza od jego rodzaju, np. certyfikat
jakosci, znak ,,bio”. W konsumenckiej ocenie jakosci zywnosci, na pograniczu
podstawowych aspektow jakosci oraz wyrdznikow jakosci znajduja sie uwa-
runkowania odnoszace si¢ do oceny sensorycznej: barwa, konsystencja, smak,
zapach. Wheelock [1994, s. 39-42] dokonat podziatu cech, ktére sa brane pod
uwage przy ocenie jakos$ci, na dwie kategorie:

1. Prawdziwa rzeczywista jako$¢:

— wybor sktadnikéw produktu (np. produkt wyprodukowany z pelno-
warto$ciowego migsa, czy z podrobow),

— metoda dystrybucji (umozliwia on zachowanie odpowiednich wia-
sciwosci produktu),

— warto$¢ odzywcza,

— trwalo$¢ produktu, zabezpieczenie przed zanieczyszczeniem.

2. Pseudojakos$¢: wyrazenia umieszczone na opakowaniu, ktore maja su-
gerowa¢ wyzszg jakosc, takie jak:

— bez konserwantow (wigkszo$¢ konsumentow obawia si¢ sktadnikow
oznaczonych kodem alfanumerycznym E =+ liczba i uwaza je za kon-
serwanty, ktorych konsumenci unikajg), — bez dodatku cukru (taka
informacja moze sugerowac, ze produkt nie zawiera cukru, a to moze
by¢ nieprawda, poniewaz cukier mogg zawiera¢ sktadniki, z ktorych
produkt jest produkowany),

— bez sztucznych barwnikow (dla niektorych produktéw konsumenci
sa w stanie zaakceptowa¢ obecnos$¢ sztucznych barwnikéw, jest to
kwestia przyzwyczajenia; jednak inne produkty, ktore nie byty wcze-
$niej kolorowe, wzbudzajg u konsumentéw niepewnosc¢ co do ich na-
turalnosci),

— wyglad opakowania.

Kazdy konsument postrzega jakos$¢ inaczej a jest to uzaleznione [Oude
Ophuis i Van Trijp, 1955] od procesu postrzegania. Konsument biorgc pod uwa-
ge cechy zywnosci widoczne i niewidoczne dokonuje oceny jako$ci produktu.
Postrzeganie jakosci zalezy od:

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

— osoby — konsumenci r6znig si¢ pod wzgledem preferencji, doswiad-
czenia, zdolno$ci postrzegania, dlatego w rozny sposob postrzegaja
jakosé,

— miejsca (kontekst, cel uzycia produktu).

Termin ,,jako$¢ zywnosci” byl wielokrotnie definiowany przez specjali-
stow z dziedziny zywnosci, ktorzy brali pod uwagg jej bezpieczenstwo, cechy
sensoryczne, warto§¢ odzywcza itp. Taki opis jako$ci ma charakter obiektywny.
Z punktu widzenia konsumenta jako$¢ zywnosci jest pojeciem subiektywnym,
gdyz jest oceniana przez nabywce, uzalezniona od czasu, miejsca oraz jego ocze-
kiwan [Cardello, 1995, s. 163-170]. Istotne jest w ocenie jakosci, aby produkt
zywnosciowy zostal zaakceptowany nie tylko przez specjalistow, ale rowniez
przez konsumentow. W ocenie tej wazniejsze jest czy nabywcy uznaja produkt
za smaczny, o odpowiednim dla nich poziomie jakosci, anizeli opinia naukow-
cow. Rozwazajac aspekt postrzeganej jakosci, nalezy zatozy¢, ze to konsument
jest specjalista, ze najbardziej istotna jest akceptacja produktu spozywczego
przez nabywce a jego ocena ma charakter subiektywny. Na ocen¢ jako$ci przez
konsumenta majg wplyw jego oczekiwania w stosunku do zywnosci. Inne beda
oczekiwania np. w przypadku positku w restauracji fast food, a inne w przypad-
ku dania w ekskluzywnej restauracji. Z tej uwagi kluczowe jest poznanie a nawet
réwniez wyprzedzenie oczekiwan klientow. Postrzegang jako$¢ mozna usytu-
owac pomiedzy charakterystyka obiektu, ktora jest obiektywna, a preferencjami
konsumentdw. Postrzegana jakos¢ moze si¢ r6znic¢ od jakosci obiektywnej. Oce-
na jakosci przez konsumenta ma zawsze charakter subiektywny, zalezy od oko-
liczno$ci danej oceny, miejsca, czasu, wiedzy oraz oczekiwan. Co istotne, ocena
ta jest dokonywana zawsze przy niepetych informacjach o cechach produktu.
Ocena jako$ci produktow zywnosciowych przez konsumenta jest zaleznoScig
pomigdzy:

— cechami technicznymi produktu,

— oczekiwanym przez konsumenta poziomem jakosci,

— doswiadczong jakoscia.

Na oczekiwany przez konsumenta poziom jakosci sktadaja si¢ [Verdu Jo-

veriin., 2014, s. 453-469]:

— wilasnosci fizyczne produktu,

— marka,

— cena,
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— reklama,
— znakowanie.

Postrzegana jakos¢ zywnosci uzalezniona jest od pogladéw i nastawienia
konsumenta. Na poglady i nastawienia maja wptyw poziom wyksztatcenia, do-
chody, dotychczasowe doswiadczenie, osobowos¢. Na postrzeganie jakosci zyw-
no$ci ma rowniez wptyw marka produktu oraz jego cechy sensoryczne. Dlatego
bardzo istotnym problemem jest zachowanie powtarzalnos$ci jakosci zywnosci.
Na ksztattowanie si¢ oczekiwan konsumenta co do jakosci produktu zywnoscio-
wego maja wplyw informacje zawarte na opakowaniu. Konsument dokonuje
oceny wlasciwosci sensorycznych produktu podczas jego konsumpcji. Uzyskuje
on wowczas informacje o danym produkcie za pomoca do§wiadczenia. Na ca-
losciowa oceng jakoSci sktadajg si¢ oczekiwania przed konsumpcja zywnosci
oraz doswiadczenie wynikajace z konsumpcji danego produktu zywnosciowego.

Czynnikami wplywajacymi ma percepcje jakosci przez konsumenta sg
[Banovic i in, 2010]:

— pochodzenie produktu,
— wlasciwosci fizyczne,

wizerunek produktu

oraz kombinacja powyzszych.

Podczas zakupu produktu zywnosciowego konsument ocenia jego jakosc
na podstawie dostgpnych dla niego cech wewngtrznych i zewngtrznych, ktore
jego zdaniem majg wptyw na jakos¢. Na ocene jakosci majg wplyw tylko te
cechy sposrod innych, ktére zostang spostrzezone przez konsumenta. Po zaku-
pie produktu, jego przygotowaniu, i do$wiadczeniu jakosci podczas konsump-
cji stwierdza si¢ w jakim stopniu do$wiadczona jakos$¢ jest zgodna z jako$cig
oczekiwang. Wplywa to na koncowg satysfakcje¢ oraz zamiar ponownego zaku-
pu danego produktu w przysztosci. Oczekiwana jakos¢ jest w pewnym sensie
predyktorem jakos$ci doswiadczanej. Postrzegana jakos$¢ jest definiowana row-
niez jako ogolna ocena uzytecznosci produktu przez konsumenta. W przypadku
zywnosci wazng rolg w podejmowaniu decyzji zakupowej odgrywa postrzegana
jakos¢ oraz bezpieczenstwo zywnosci. Na podstawie przeprowadzonych badan
w roznych krajach europejskich mozna stwierdzi¢, ze wysoka jakos$¢ zywnosci
jest kojarzona przez konsumentow z dobrym smakiem, naturalno$cia, $wiezo-
scig. Konsument oczekuje zywnosci o wysokiej jakosci. Dla wigkszosci konsu-
mentow wysoka jakos¢ to naturalno$¢ produktu, $wiezos¢ i brak dodatkow do
zywnosci [Pilska i Jezewska-Zychowicz, 2008]. Charakterystyczna jest postawa
etnocentryzmu wsroéd konsumentéw zywnosci (zwlaszcza u kobiet oraz osob
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powyzej 40 lat) charakteryzujaca si¢ tym, iz preferuja oni zywnos¢ wyproduko-
wang w Polsce. Polska Zzywno$¢ jest uwazana przez polskich konsumentow za
,,zdrowszg” niz zagraniczna i na og6t tanszg [Sajdakowska, 2013, s. 177-184].

3.JAKOSC I BEZPIECZENSTWO ZYWNOSCI POSTRZEGA-
NE PRZEZ KONSUMENTOW NA PRZYKLADZIE MIESA
DROBIOWEGO

Jak juz podkreslono w niniejszym opracowaniu wiele wiasciwosci nada-
nych jest produktowi poprzez jego strukture materialng, ktéra obejmuje rowniez
cechy zwigzane z zapewnieniem bezpieczenstwa produktu wobec zagrozen dla
zdrowia, zycia i otaczajacego srodowiska. Wyzej wymienione aspekty wysu-
waja si¢ na pierwszy plan w postrzeganiu jakosSci przez konsumentow zywno-
$ci. W niniejszej czesci artykutu przedstawione sg wyniki badan empirycznych
przeprowadzonych przez firm¢ TNS na zlecenie Krajowej Rady Drobiarskiej
dotyczace postrzegania jakos$ci przez polskich konsumentow migsa drobiowego.

Badanie zostato przeprowadzone za pomoca wywiadu osobistego wspo-
maganego komputerowo (CAPI) na terenie Polski na probie o liczebnosci 1000
0sob. Do badania zakwalifikowano osoby powyzej 15 roku zycia. Dokonano
doboru proby metoda warstwowo-losowa.

3.1. Decyzje zakupowe

Z analizy danych empirycznych wynika, ze za zakupy produktow spozyw-
czych w gospodarstwach domowym zdecydowanie czgéciej odpowiadaja ko-
biety. Zardwno one, jak i rodzice, ktérzy maja dzieci do 14 roku zycia, czgsciej
niz mezezyzni i bezdzietni, moéwig o spozywaniu z rodzina drobiu kilka razy
w tygodniu. Wspomina o tym okolo potowa sposrod reprezentantow tych grup,
pozostali czesciej spozywaja mieso drobiowe, to jest srednio raz w tygodniu.
Niezaleznie od plci, grupy wiekowej czy faktu posiadania dzieci, czynnikiem,
ktory najmocniej wpltywa na wybor migsa drobiowego jest dla badanych jego
cena. Jest ona mniej istotna dla relatywnie lepiej zarabiajacych osob z wyzszym
wyksztalceniem, ale nawet w tej grupie okoto 1/3 respondentow uznaje jg za
wazny czynnik zakupowy.

Innym waznym punktem na licie czynnikéw sktaniajgcych do wyboru
danego produktu jest tatwos¢ 1 szybkos¢ jego przygotowania: ten element wy-
raznie cze¢sciej zwraca uwage 0sob z wiekszych osrodkow miejskich, ktore zyja
W pos$piechu.
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Na poziomie konkretnych grup wida¢ wyraznie wyrdzniajaca si¢ kwestie
dopasowania migsa drobiowego do upodoban catej rodziny i dzieci. Kobiety
i rodzice dzieci do 14 roku zycia duzo cze¢sciej biorg pod uwage preferencje
calej rodziny 1 przyktadajg uwage do tego, co smakuje dzieciom. Wsrod tych
ostatnich ten wskaznik bierze pod uwage przy zakupach ponad 1/3 responden-
tow. Wiek dziecka zdaje si¢ nie mie¢ przelozenia na te oceny: réznice pomiedzy
rodzicami matych (0-6 lat) i starszych dzieci (7-14) sa nieznaczne.

3.2. Swiadomos¢ zagrozen wsréd konsumentéw miesa drobiowego

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych (zwykle ponad 2/3) nie widzi zadnych
powoddéw do ograniczania wtasnej konsumpcji migsa drobiowego. Jesli na takie
natrafiajg to w pierwszej kolejnosci wiazg si¢ one z jego wysoka ceng, a nie kwe-
stiami zdrowotnymi. Kwestia karmienia drobiu paszami z GMO jest problemem
dla mniej niz co dziesigtego badanego, za$ pozostate kwestie dotyczace obaw
zdrowotnych spadaja na jeszcze dalsze pozycje.

Wigkszos¢ badanych nie jest §wiadoma potencjalnych zagrozen zwigza-
nych z hodowla drobiu: jedynie od 1/5 do 1/3 z nich przyznaje, ze spotkata si¢
z takimi doniesieniami. Lepiej wyksztalcone osoby 1 mieszkancy wigkszych
osrodkow nieco czesciej deklaruja, ze styszaly o takich niebezpieczenstwach,
cho¢ rzadko kiedy stanowig one bariere dla zakupdéw drobiu.

Badani konsumenci zostali zapytani o konkretny typ zagrozen:

— zmodyfikowane geny,

— pasze GMO,

— obecnos¢ antybiotykow

— hormonéw w drobiu.

Respondenci w wigkszosci przyznawali, ze sg $wiadomi obecnosci antybio-
tykoéw w migsie drobiowym. Nieznaczna wigkszos¢ spotkata si¢ tez z informa-
cjami o podawaniu zwierzetom hormondow i zmodyfikowanej genetycznie karmy.
O zagrozeniu zwigzanym z obecnos$cig zmodyfikowanych genéw u samych zwie-
rzat byto wiadomo mniejszej grupie — 1/5 kobiet 1 okoto 1/3 mezezyzn.

Mimo stosunkowo niskich wskaznikéw w przypadku pytan o znajomosc¢
danych niebezpieczenstw wynikajacych z hodowli drobiu, zapytani o wiarygod-
nos¢ informacji na temat tych zagrozen respondenci w zdecydowanej wigkszo-
$ci (zwykle wigcej niz ¥4 z nich) uznawali takie doniesienia za prawdziwe. Naj-
silniejszym przekonaniem o wiarygodnosci tych niebezpieczenstw wykazywaty
si¢ przede wszystkim osoby z wyzszym wyksztatceniem. Jednocze$nie, mez-
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czyzni byli sktonni czgséciej niz kobiety wierzy¢ w kazdy typ ryzyka — kobiety
byty zauwazalnie bardziej neutralne w swoich ocenach.

PODSUMOWANIE

Pojecie jakosci nie jest jednoznaczne i ewoluuje w $lad za zmianami rynko-
wymi, w szczegolnosci za zmianami oczekiwan i wymagan klientow. Obecnie
perspektywa widzenia jakosci jest zdeterminowana orientacjg na jakos¢ postrze-
gang przez konsumenta i tzw. totalny wymiar jako$ci, ktory narzuca znacznie
wigksze niz dotychczas, zaangazowanie marketingu w procesie dostarczania
jakosci 1 ksztattowania satysfakcji klienta. Inne jest podej$cie do jakosci kon-
sumenta i inne producenta. Wazna jest identyfikacja potrzeb klienta ze strony
przedsigbiorstwa, ktore musi zdecydowa¢ czy mozliwa jest realizacja okreslo-
nych proceséw zmierzajacych do spelnienia oczekiwan nabywcow. Kluczem
sukcesu dla przedsigbiorcy jest ciagle monitowanie oczekiwan klienta. Pomiar
satysfakcji klientow zwigzany jest z relacjg migdzy jakoScig postrzegang przez
klienta a oczekiwang. Jakos$¢ postrzegana jest subiektywna ocena klienta uwa-
runkowang jego oczekiwaniami zwigzanymi z produktem. Ma ona silny wptyw
na proces decyzyjny zwiazany z zakupem.

Producenta zywno$ci cechuje odmienne podejscie w rozumieniu jako$ci niz
konsumenta. W centrum zainteresowania konsumenta zywnosci sg: wlasciwo-
$ci produktu, bezpieczenstwo zdrowotne, uzyteczno$¢ w zaspokojeniu potrzeb
oraz cena. Producent natomiast zwraca uwagg na zyskownos$¢, udziat w rynku
itp. Konsument nie ma mozliwosci sprawdzenia jakosci produktu spozywczego
przy pomocy obiektywnych metod, dlatego postrzega ja w sposob subiektywny.
Przedsigbiorstwo powinno dazy¢ do stanu, w ktorym jako$¢ stwierdzona obiek-
tywnie bedzie w jak najwigkszym stopniu odpowiadata jakosci postrzeganej
przez konsumentow. Obiektywny charakter jakosci jest wielokrotnie definiowa-
ny przez specjalistow z dziedziny zywnosci, z uwzglednieniem bezpieczenstwa,
cech sensorycznych, wartosci odzywczych itp. Z puktu widzenia konsumenta
jakos¢ zywnosci jest pojeciem subiektywnym, gdyz jest oceniana przez nabyw-
c¢ 1 uzalezniona od jego oczekiwan, czasu i miejsca.

Z badania przeprowadzonego na probie potencjalnych konsumentow mig-
sa drobiowego wynika, ze czynnikiem, ktdry najmocniej wptywa na wybor tego
dobra zywnosciowego jest jego cena. W dalszej kolejnosci takie walory jako-
sciowe jak tatwos¢ i szybkos¢ jego przygotowania. Zdecydowana wigkszo$¢ ba-
danych nie dostrzega zadnych argumentéw przemawiajacych za ograniczeniem
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konsumpcji migsa drobiowego. Kwestia karmienia drobiu paszami GMO jest
problemem dla mniej niz co dziesigtego badanego. Pozostate kwestie dotyczace
obaw zdrowotnych zwigzanych z obecnoscia antybiotykow i hormonéw w dro-
biu spadaja na dalsze pozycje.
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