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PERCEPCJA JAKOSCI PRODUKTOW ZYWNOSCIOWYCH
PRZEZ MLODYCH KONSUMENTOW

O cenie klient zapomina szybko,
o jakosci pamieta zawsze...

1. Wstep

Na rynku zywnosciowym trwa nieustanna walka konkurencyjna migdzy produ-
centami oferujacymi swoje wyroby. Wykorzystywane przez nich instrumenty kon-
kurowania mozna w zasadzie sprowadzi¢ do dwéch rodzajéw [Pasternak 2003]:

— konkurencji cenowej, opartej na ksztalttowaniu oraz zmianach poziomu cen,
— konkurencji pozacenowej, a w niej jakosciowe), zwiazanej z wykorzystywa-
niem cech wyrobu jako instrumentu konkurowania.

Warunkiem koniecznym skutecznego konkurowania jakoscig mig¢dzy produ-
centami jest zdolno$¢ nabywcéw do rozpoznania réznic jako$ciowych oferowa-
nych przez nich produktéw.

Na polskim rynku zywno$ciowym cena nadal nalezy do podstawowych czynni-
kéw wyboru produktéw, ale coraz czgéciej dla nabywcéw liczy sig jakosé, a nie ilos¢
kupowanych artykuléw spozywczych. Zapewnienie jakosci zZywnosci jest jednak
problemem ztozonym, poniewaz jako$¢ zywnosci obejmuje wiele grup wskaznikow.
Naleza do nich wartosci sensoryczne, wartosci funkcjonalne i ekonomiczne, wartosci
odzywcze i zdrowotne oraz preferencje konsumenckie. Rosnie takze wiedza prze-
cietnych konsumentéw o roli 1 znaczeniu odzywiania oraz jego wplywie na stan
zdrowia. Konsumenci wykazuja zainteresowanie zywnoscig ekologiczna, minimalnie
przetworzona, produkowang z wykorzystaniem tradycyjnych metod.

Celem opracowania jest ocena postrzeganta jakosci produktow zywnosciowych
przez mlodych konsumentéw. Przedstawienie problemu wymaga znalezienia odpo-
wiedzi na nastepujace pytania: Z czym miodzi konsumenci kojarza pojgcie jakosci
produktéw zywnosciowych? Jakie atrybuty zywnosci decyduja o jej wyborze i zaku-
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pie? Jaka jest znajomos¢ oznaczen informujacych o jakosci produktéw umieszcza-
nych przez producentéw na opakowaniu? Jak miodzi konsumenci oceniaja jakos¢
rodzimych produktéw zywnosciowych na tle produktéw zagranicznych?

2. Jako$¢ a oczekiwania nabywcow

W rozwinigtych systemach spoteczno-ekonomicznych proces zaspokajania po-
trzeb rozwija si¢ pod wptywem bodZcéw emitowanych przez rynek. Zrédtem tych
bodzcéw jest rozbiezno$¢ migdzy istniejacym a oczekiwanym stopniem zaspokoje-
nia odczuwalnych potrzeb. Im wyrazniejsze sa te rozbieznosci oraz im zamozniej-
sza jest popytowa strona rynku, tym silniejszy jest nacisk na podnoszenie jakosci
rynkowej débr oferowanych na tym rynku [Marczak 2001].

Jako$¢ moze by¢ rozumiana jako stopien zgodnosci wszystkich istotnych cech
produktu we wszystkich aspektach potrzeb klienta, przy danej cenie i sposobie do-
starczania akceptowanych przez niego [Frackiewicz i in. 2004]. Jesli zatem przyj-
miemy, ze produkt jest zbiorem okreslonych atrybutéw i korzysci dla konsumenta,
o0 jakosci bedzie decydowata kombinacja jego cech materialnych i niematerialnych,
wchodzacych w sklad poszczegélnych pozioméw produktu.

Konsument ocenia jakos$¢ produktu najczgsciej za pomoca swoich zmystéw i
opierajac si¢ na dotychczasowych do§wiadczeniach oraz opiniach znajomych i ro-
dziny [Kulczycka 1996]. Nabywca z reguty odwoluje si¢ do wzglednej jakosci pro-
duktu, kiedy poréwnuje dany produkt z innymi oferowanymi na rynku. Jezeli ja-
kos¢ nie moze by¢ tatwo rozpoznana, to nabywca opiera swéj osad na marce, wize-
runku produktu i promocji [Michalski 2003]. Postrzegana jakos¢ jest to marketingo-
we rozumienie jakosci. Bazuje ono na zadowoleniu i satysfakcji, ktére tworza pe-
wien wizerunek produktu dla konsumenta [Gérska-Warsewicz 2003]. Od stopnia za-
dowolenia z jakosci produktéw zalezy réwniez wiernosé firmie. Klienci zadowoleni
z jakosci oferowanych produktéw dokonuja kolejnych zakupéw i rekomenduja ja in-
nym osobom. Wysokie zadowolenie klientéw sprzyja powstawaniu silnych, emocjo-
nalnych zwiazkéw z firma i ksztattuje lojalnos¢ klientéw {Frackiewicz i in. 2004].

Konsumencka ocena jakosci produktu jest oceng subiektywna. Jest réwniez
zjawiskiem dynamicznym. Zalezy od upodoban nabywcéw i obiektywnych wia-
sciwosci wyrobu, ale nie moze by¢ utozsamiana z rzeczywista jakoscig produktéw,
rozumiang jako zgodnos¢ z normami, przepisami [Janicki 1995].

Produkty spozywcze sa towarem specyficznym, dlatego ich jakosé jest szcze-
gélnie wazna. Konsument jest nie tylko ,,adresatem zywnosci”, ktéra wybiera i za
ktéra placi, ale jest on réwniez tym, ktéry ostatecznie ponosi wszelkie ryzyko
zdrowotnych konsekwencji spozycia tych produktéw [Chabiera 1997].

Konsumenci pragna, aby nabywana przez nich zywnosé byla wysokiej jakosci.
Potwierdzaja to wyniki dotychczasowych analiz. Z badan przeprowadzonych przez
Kosicka [2004] wynika, ze w$réd wielu czynnikéw mogacych wptywaé na zakup
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zywnosci jako$¢ odgrywa role decydujaca. Zuchowski [2002] analizowat czynniki
wplywajace na zachowania rynkowe konsumentéw migsa i jego przetworéw. Z ba-
dan tych plynie wniosek, iz jako$¢ jest najwazniejszym czynnikiem decydujacym o
wyborze produktu. Jakos¢ jest takze podstawowym punktem odniesienia przy za-
kupie produktéw zaliczanych do zywnosci wygodnej [Matysik 2003]. Podobnie
badania prowadzone przez Jeznach i Jabtonska [2004] wskazuja, iz przy zakupie
produktéw mleczarskich jednym z najwazniejszych czynnikéw wyboru jest ich ja-
kos$é. Potwierdzaja to badania Géralczyk [2005].

3. Material i metody

W artykule przedstawiono wyniki badan dotyczace postrzegania jakosci pro-
duktéw zywnosciowych przez miodych konsumentéw. Podjety temat zostal opra-
cowany na podstawie informacji pochodzacych ze 100 ankiet konsumenckich. Me-
toda doboru préby do badan byt dobér celowy. Badana grupe stanowity osoby w
wieku od 21 do 30 lat, studiujace (dziennie lub zaocznie) na krakowskich uczel-
niach wyzszych. Badania zostaty przeprowadzone w okresie styczen — luty 2005 r.

4. Wyniki badan

Jak juz wspomniano, jako$¢ produktéw spozywczych moze by¢ postrzegana
przez nabywcéw w rézny (indywidualny) sposéb. Jest to pojecie ztozone i kazdy
konsument ma swoje wlasne wyobrazenie na temat tego, co o niej decyduje. Bar-
dzo czg¢sto trudno konsumentom ten termin jednoznacznie zwerbalizowaé. Pierw-
sze spontaniczne skojarzenia badanych z poj¢ciem ,,jako$¢” przedstawia rys. 1.
Najwigkszy odsetek badanych (23%) kojarzy jakos¢ produktu spozywczego z jego
marka. Jest to istotne potwierdzenie, iz odgrywa ona rolg wyznacznika i gwaranta
jakosci. Nieco mniej ankietowanych (19%) uwaza, iz odzwierciedleniem jakosci
produktéw spozywczych jest ich wysoka cena. Dla 15% badanych potwierdzeniem
jakosci jest dobry smak — a wigc podstawowe odczucia sensoryczne. Identyczny
odsetek respondentéw kojarzy jakos¢ bardziej ogélnie, tzn. z dobrym produktem,
14% zas po prostu z ,,czyms dobrym”. Pozostali ankietowani uwazaja, ze jakos¢ to
spelnienie przez produkt okreslonych norm (12%) oraz wyglad produktu (2%).

Produkty zywnosciowe mozna uzna¢ za koszyk atrybutéw (wartosci) dostarczaja-
cych konsumentowi okreslonego rodzaju korzysci oraz przynoszacych zadowolenie.
Teoria atrybutéw odgrywa istotna role¢ zaréwno w rozwoju produktéw, jak i w marke-
tingu, dlatego istotnym jest okreslenie tych atrybutéw, ktére staja si¢ najbardziej poza-
dane przez konsumentéw, w celu wprowadzenia ich do produktéw.

Z przeprowadzonych badan wynika, iz podstawowe znaczenie przy dokonywaniu
wyboru produktéw spozywczych ma ich wartosé uzytkowa, czyli przydatnos¢ dla kon-
sumentéw. Odpowiedz taka wskazato 80% ankietowanych. Identyczne znaczenie badani
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Rys. 1. Pierwsze skojarzenia respondent6w z pojgciem ,jakos$¢”

Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie badar.

przypisuja wartosci sensorycznej produktu, czyli jego smakowi, zapachowi, kolo-
rowi itp. Kolejnym waznym dla badanych atrybutem (58% wskazan) jest warto$¢
zdrowotna zywnosci, ktéra nalezy utozsamié¢ z wartoscia odzywcza, dietetyczna
oraz kaloryczna produktéw. Dla ponad polowy respondentéw (51%) znaczenia
nabiera warto$¢ estetyczna zwiazana np. z prezentacja produktu, ksztaltowang
poprzez cechy jego opakowania, jak forma, kolorystyka itp. Ponad 40% bada-
nych przypisuje znaczng wage do wartosci psychologicznej, a wigc do swoich
oczekiwan wobec produktéw spozywczych i mozliwosci ich spetnienia. Mniejsze
znaczenia dla ankietowanych ma wartos¢ spoleczna, ktéra moze by¢ zwigzana z
prestizem produktéw, oraz — co ciekawe — wartos¢ ekologiczna, bedaca potwier-
dzeniem spelnienia przez produkt specjalnych warunkéw pochodzenia (odpo-
wiednio 13% i 5% wskazan).

Producenci posiadajacy odpowiednie certyfikaty w zakresie wytwarzanych
produktéw umieszczaja ich symbole na opakowaniach. Stanowi to istotny element
wyréznienia i promocji produktéw oraz wskazéwke dla konsumentéw, dajaca im
bardziej wymierne informacje o jakosci wybieranych artykutéw. Dla respondentéw
najbardziej charakterystycznym znakiem zwiazanym z jakoscia jest znak ,,Q”, kt6-
ry rozpoznaje 77% ankietowanych. Certyfikat na znak jakosci ,,Q” potwierdza, iz
produkt charakteryzuje si¢ znacznie wyzszymi od przecigtnych walorami uzytko-
wymi czy tez organoleptycznymi. Innym oznaczeniem mogacym wplywaé na wy-
réznienie produktu jest znak ,,Polska Zdrowa Zywno$é¢”, ktérego znajomo$é po-
twierdza 41% badanych. Podobna grupa respondentéw rozpoznaje oznaczenie
»ISO”, czyli posiadanie przez producenta norm zarzadzania jakoscia. Blisko 1/4
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ankietowanych deklaruje znajomo$¢ oznaczenia bgdacego wiasnoscig Polskiego
Komitetu Normalizacyjnego, a odnoszacego si¢ do spelnienia przez produkt wy-
magan Polskich Norm (PN). Najmniejszy odsetek badanych (21%) potwierdza zna-
jomos¢ oznaczenia HACCP, poswiadczajacego posiadanie przez wytworce syste-
mu zapewnienia bezpieczenstwa zywnosci. Moze by¢ to spowodowane ciagle zbyt
mala liczba producentéw mogacych pochwali¢ si¢ takim systemem, mimo, Ze jest
on wymagany odpowiednimi przepisami.

Czlonkostwo Polski w UE stwarza dla polskiej gospodarki zywnosciowej cal-
kowicie nowg sytuacje konkurencyjna takze w sferze jakosci oferty. Otwieraja si¢
przed nig nowe mozliwosci eksportowe, ale rownoczesnie pojawiaja si¢ powazne
zagrozenia, spowodowane likwidacja barier chroniacych obecnie rynek polski
przed konkurencjg zagraniczng. W ocenie zdecydowanej wiekszosci respondentow
(66%) jakos¢ polskich produktéw zywnosciowych jest lepsza w stosunku do pro-
duktéw zagranicznych. Tylko 6% ankietowanych uwaza, iz produkty zagraniczne
przewyzszaja pod tym wzgledem rodzime. Z kolei 28% badanych nie potrafi spre-
cyzowal swojego stanowiska na temat tego wzglednego poréwnania jakosci pro-
duktéw polskich i zagranicznych.

Dos¢ spory odsetek badanych (35%) uwaza, iz od momentu przystapienia Pol-
ski do UE dato si¢ zauwazy¢ poprawg jakosci rodzimych produktéw spozywczych.
Jednak wedlug wiekszosci respondentéw (64%) jakos¢ ta nie zmienila si¢ w zaden
istotny sposéb. Nikt z ankietowanych nie zauwazyl natomiast, aby jakos¢ zywnosci
ulegta pogorszeniu. Zaledwie 1% badanych oséb nie potrafi jednoznacznie odpo-
wiedzie¢ na pytanie o jakos$c¢.

5. Whnioski

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna wysuna¢ nastgpujace wnioski:

1. Mtodzi respondenci najczgsciej utozsamiaja jakos¢ produktu spozywczego z je-
go marka oraz wysoka cena. Sa to zatem podstawowe i najbardziej oczywiste dla ba-
danych wyznaczniki gwarantujace pozadany i oczekiwany przez nich stopien jakosci.

2. Sposréd koszyka atrybutéw, ktdre tworza produkt zywnosciowy i ktérymi
kieruja si¢ badani przy wyborze tych produktéw, najwigksze znaczenie ma dla nich
warto$¢ uzytkowa oraz sensoryczna kupowanej zywnosci. Mniejsza wage przywia-
zuja oni do wartosci spolecznej oraz ekologicznej produktéw zywnosciowych.

3. Wéréd oznaczen umieszczanych przez producentéw na opakowaniach pro-
duktéw zywnosciowych, majacych potwierdza¢ ich wysoka jakosé, najbardziej
rozpoznawalny dla respondentéw jest znak jakosci ,,Q”.

4. Mtodzi respondenci w przewazajacej mierze wyzej oceniaja jakos¢ polskich
produktéw spozywczych na tle produktéw zagranicznych. Uwazaja oni réwniez, ze
po przystapieniu Polski do UE jako$¢ rodzimej zywnosci nie ulegta zmianie.
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PERCEPTION OF FOODSTUFFS QUALITY
AMONG YOUNG CONSUMERS

Summary

Consumers increasingly pay attention not only to prices of food products but also to their quality.
They demand healthy and safe foodstuffs, minimally processed. Also producers who understand mar-
ket requirements attach more importance to quality of the products they offer. Studies on the impor-
tance of quality for young consumers of food reveal that they associate quality first of all with brand
and high price. Regarding food with respect to basket of values for consumer, it may be noticed that
usability and sensory value have the utmost importance for purchased food products. Purchasers are

usually satisfied with the quality of Polish products and highly estimate it in comparison with foreign
products.
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