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Wstep

Uzasadnienie wyboru tematu

Zmiany rynkowe po transformacji ustrojowej w 1990 roku, ktore w pierwszej kolejnosci
zmienily istot¢ funkcjonowania mechanizmu rynkowego kazdego krajowego rynku branzo-
wego sa procesem, ktory permanentnie si¢ dokonuje na skutek dynamicznych przemian
politycznych, ekonomicznych i spotecznych w skali migdzynarodowej. Przemiany takie jak
globalizacja rynkow, powszechno$¢ zastosowan technologii informacyjnej, rozwdj spoteczen-
stwa Internetu, kreowanie nowych wartosci konsumenckich czy demokratyzacja konsumpcji,
do$¢ istotnie determinuja zachowania uczestnikéw wszystkich rynkoéw, a w szczegdlnosci
konsumpcyjnych. Wejscie Polski w 2004 roku do Unii Europejskiej i towarzyszaca temu
procesowi swoboda przeplywu ludzi, kapitatu, towardéw i1 ustug do$¢ znaczaco odmienita,
przyspieszyta, zmienita istotg¢ wielu zjawisk i1 proceséw rynkowych czy wrgez wykreowata
zupelie nowe dotychczas nieznane. Bardzo wazne 1 widoczne stalo si¢ to w sferze zjawisk
1 procesow komunikacji rynkowej, ktore systematycznie ewoluowaly w strong zaspakajania
rosnacych potrzeb informacyjnych i1 oczekiwan uczestnikow poszczegolnych rynkow
branzowych, a szczegdlnie konsumpcyjnych. Wynikalo to gtownie rosnacej bardzo szybko
liczby oferowanych towarow i ustug, zréznicowania kanatow dystrybucji 1 form ich nabycia,
dazenia do ich bardzo wyraznego wyrdznienia na tle konkurencji i podejmowania dziatan
prowadzacych do osiagania w roéznych wymiarach przewagi konkurencyjnej uczestnika
rynku.

Szczegblnego znaczenia nabraly dziatania komunikacyjne koncentrujace si¢ na dostar-
czaniu informacji o firmie, jej ofercie rynkowej i specyfice oferowanych produktow, ksztat-
towaniu przekonan i postaw nabywcow (wyrabianie nawykéw i identyfikacja determinant
postaw) oraz dazeniu do przyspieszenia procesow sprzedazy, doskonalenia jej skutecznos$ci
oraz efektywno$ci. Procesy komunikacji sa immanentng czg$cia mechanizmu rynkowego,
a ich istota jest opisywanie przebiegu zjawisk i procesow rynkowych, zaspakajanie potrzeb
informacyjnych uczestnikow rynku oraz kreowanie ich obrazu w przyszto$ci. Aktywnymi
uczestnikami tych procesOw sa przedsigbiorstwa, ktore na konkurencyjnym i dynamicznie
zmieniajacym sig¢ rynku nie tylko kreuja nowe innowacyjne produkty i unikatowe propozycje
sprzedazowe, ale gltéwnie daza do wygenerowania i zaprezentowania ich w formie odpo-
wiedniej, zrozumialej, akceptowanej i przynoszacej korzysci strategii komunikacji rynkowe;.

Nasycony informacjami rynek zmusza 1 stymuluje przedsigbiorcow do poszukiwania przej-



rzystych 1 czytelnych rozwiazan umozliwiajacych przekazanie informacji o zaletach produktu
1 korzy$ciach z jego nabycia, a takze ksztaltowania wizerunku przedsigbiorstwa i jego oferty
rynkowej jako wiarygodnego, rzetelnego i nowoczesnego uczestnika rynku. Widoczne jest to
w poszukiwaniach i zainteresowaniu wsrod przedsigbiorstw wdrazaniem nowych, niestan-
dardowych, efektywnych 1 elastycznych rozwiazan i systemow komunikacji z rynkiem oraz
stosowaniem najnowszych rozwiazan technologii informacyjnej. Ktada one nacisk nie tylko
na wykorzystywanie tradycyjnych technik i form komunikacji rynkowej, ale coraz czgsciej
poszukuja nowych i skutecznych rozwiazan pozwalajacych na udoskonalenie i integrowanie
procesu komunikacji z procesami dystrybucji i sprzedazy. Pamigtajac, ze produkt jest zbiorem
korzysci (uzytecznosci) dla potencjalnego nabywcy to warto zwrdci¢ uwage, ze nie jest
to zawsze wystarczajacy argument sklaniajacy do zakupu. Dlatego konieczne sa dziatania
wspomagajace i budujace przekonanie oraz ksztattujace odpowiednie postawy wobec pro-
duktu; ktére doprowadza do podjecia przez nabywce decyzji nie tylko o jednorazowym
zakupie, ale takze jej systematycznego ponawiania. Jednym z rozwiazan na ktére w ostatnim
okresie zwraca si¢ uwage¢ oraz jest systematycznie wdrazane i rozwijane stanowi obliga-
toryjne i fakultatywne znakowanie produktu, ktére mozna uzna¢ za pierwotne i podstawowe
dziatanie przedsigbiorstva w realizowanym procesie zintegrowanej komunikacji rynkowe;.
Znakowanie produktu jest forma przekazu podstawowych informacji o wartosci rynkowej,
na ktora sktadaja sig: warto§¢ uzytkowa (uzyteczno$¢, zdolno$¢ do zaspakajania potrzeb),
warto$¢ psychologiczna (emocjonalna, zachowania 1 postawy), warto§¢ zdrowotna (odzyw-
cza, biologiczna), warto$¢ spoleczna (wizerunek, prestiz), wartos¢ ekologiczna (Srodowisko,
poszanowanie energii) czy wartos¢ polityczna (kraj pochodzenia czy integracja gospodarcza).
Ponadto znakowanie czgsto ma z jednej strony obligatoryjny charakter, bo wynika z zasad
1 norm wyznaczajacych reguty funkcjonowania obrotu towarowego. Z drugiej za$ fakulta-
tywny, bo staje si¢ dzialaniem dowolnie ksztaltowanym przez przedsigbiorstwo i dopetnia-
jacym elementem jego strategii komunikacji rynkowej, a w szczego6lnosci strategii produktu.
Podjety w pracy problem mozna uznaé za stosunkowo nowy problem rynkowy, albowiem
w Polsce stat si¢ przedmiotem szczegdlnego zainteresowania w momencie zgloszenia zamiaru
i podjecia dziatan zwiazanych z akcesja do Unii Europejskiej. Nie oznacza to, ze wczesniej
nie byt dostrzegany i przedstawiany; ale tak naprawde dotyczyt stosunkowo waskiego grona
eksporterow towarow na rynki miedzynarodowe. Przedmiotem szczeg6lnego zainteresowania
w rozprawie staty si¢ zagadnienia etykietowania w obrocie towarowym na rynku migsa i jego

przetworoéw oraz znaczenie etykiety w procesach decyzyjnych konsumenta migsa.



Na styku trzech obszaréow (rynek producentéw, handlowcow, konsumentow) istnieje
zapotrzebowanie ze strony praktyki gospodarczej na wskazanie kierunkow rozwoju oraz
korzysci z zastosowan etykietowania nie tylko dla bezpieczenstwa zywnosci, ale rowniez
wsparcia procesOw zintegrowanej komunikacji marketingowej o kolejny wazny aspekt.
Ponadto rynek migsa jest najwigkszym wartosciowo rynkiem spozywczym o stosunkowo
ztozonej strukturze podazy i popytu oraz silnie determinowanym normami unijnego prawa
zywno$ciowego. Wskazane wyzej aspekty stanowily podstawowa przestank¢ do podjgcia tego
tematu w przygotowanej rozprawie doktorskiej. Warto réwniez zwroci¢ uwage na fakt, iz
w ostatnich latach stosunkowo ograniczona grupa autorow w Polsce podejmowata temat
etykietowania, a szczegdlnie roli, miejsca, znaczenia w procesach komunikacji rynkowe;j

1 obrotu gospodarczego (produkcji, handlu i konsumpcji).

Cel rozprawy i hipotezy badawcze

Gléwnym celem pracy byta identyfikacja roli, miejsca i znaczenia etykiety w posz-
czegolnych etapach obrotu migsem 1 jego przetworami oraz jej znaczenie 1 mozliwosci
w procesach komunikacji rynkowej. Realizacja celu gtownego wymagata przyjecia nastgpuja-
cych celéw szczegdtowych:

e usystematyzowanie wiedzy o funkcjonowaniu rynku migsa i jego przetworOw po zmia-
nach ustrojowych 1 wejsciu do Unii Europejskiej oraz o zachowaniach konsumentéw na
tym rynku,

e wskazanie roli i znaczenia znakowania i etykietowania w komunikacji marketingowej
uczestnikow rynku,

e identyfikacja etykietowania jako formy obligatoryjnej 1 fakultatywnej komunikacji rynko-
wej na rynku migsnym,

e okreslenie znaczenia etykietowania w strategii produktu na rynku migsnym oraz ocena
etykiety jako nosnika komunikacyjnego majacego wplyw na decyzje nabywcze konsu-
mentow.

Celom pracy podporzadkowane zostaty nastgpujace hipotezy badawcze:

e ctykietowanie stanowi zasadniczy element nadzoru nad obrotem produktami mig¢snymi
oraz stanowi wazne zrdédto wiedzy o produkcie (okreslenie zrédta pochodzenia) dla
kazdego uczestnika obrotu towarowego,

e system etykietowania wptywa na strategi¢ zarzadzania przedsigbiorstwem (w szczego6l-
nos$ci kontrolg zagrozen rynkowych oraz strategi¢ marketingowa) oraz utatwia nadzoro-

wanie obrotu produktami migsnymi (opanowanie zagrozen w toku produkcji i dystrybucji,



e ctykietowanie jest elementem procesu kreowania wartosci rynkowej produktu oraz
pozwala na wyrdznienie ich spos$rod szerokiej gamy produktéw (moze eksponowac
odmiennos$¢ i specyfike zastosowan),

e ctykiety jako element warstwy wizualnej produktu, sa instrumentem oddziatywania na
konsumenta podczas dokonywania zakupow produktéw migsnych oraz moga determi-
nowac jego decyzje nabywcze.

Przeprowadzone badania na poszczegélnych szczeblach obrotu pokazaly, ze stosowane
systemy etykietowania ,,od pola do stolu” odgrywaja wazne znaczenie dla nadzoru nad
bezpieczenstwem w obrocie zywno$cia, w zarzadzaniu przedsigbiorstwem (opanowanie
zagrozen w toku produkcji i dystrybucji, aspekty logistyczne, kontroli obrotu migsem
1 wyrobami migsnymi, wspieranie procesu sprzedazy i czynnik pozwalajacy na stworzenie
przewagi konkurencyjnej) oraz w procesach zakupu zywno$ci przez konsumenta indywi-
dualnego. Rozpoznanie zwiazkow etykiety i jej elementow z procesem decyzyjnym zakupu
konsumentéw migsa i jego przetworow pozwala na uporzadkowanie wiedzy o roli i miejscu
etykietowania w obrocie migsem oraz wykorzystanie tego instrumentu w procesie komu-

nikacji rynkowe;.

Zakres badan i metody badawcze

Przyjete cele i hipotezy badawcze w decydujacym stopniu wplyngly na zakres, forme,
metodyke 1 ostateczny ksztalt rozprawy. Zakres podmiotowy badan koncentrowat si¢ na
jednostkach bioracych udziat w obrocie migsem i jego przetworami (producenci, jednostki
handlowe, indywidualni nabywcy). Natomiast przedmiotem badan byly zagadnienia doty-
czace znakowania 1 etykietowania migsa 1 jego przetwordw na poszczegolnych etapach obrotu
oraz identyfikacja roli i znaczenia w procesach komunikacji rynkowej oraz strategii produktu
przedsigbiorstwa. Zakres czasowy badan wtornych i pierwotnych zrealizowanych w dysertacji
obejmuje lata 1990-2008 z wyrazna koncentracja na przedziale czasowym lat 2003—-2008.

Na potrzeby rozprawy, przed przystapieniem do badan pierwotnych, przeprowadzono
wnikliwa analiz¢ zrodel wtornych. Objeta ona pozycje literaturowe polsko- i obcojgzyczne
(gtownie anglojezyczne) z zakresu znakowania, komunikacji, teorii podejmowania decyzji,
zarzadzania produktem oraz raporty analityczne rynku migsnego. W ramach analiz prze-
sledzono i skonfrontowano podejscia innych badaczy i wyniki dostgpnych badan z osrodkow

zajmujacych badaniem zywnosci. Obok literatury zwartej badania zrédet wtdrnych objety



rowniez czasopisma oraz analiz¢ dostgpnych informacji z zasobow sieci Internet. Wykorzy-
stano takze akty prawne oraz dane publikowane przez Gléwny Urzad Statystyczny i inne
instytucje zajmujace si¢ monitorowaniem rynku zywnos$ciowego.

Szczegblne znaczenie nadano badaniom pierwotnym zar6wno o charakterze jako§ciowym
jak 1 ilosciowym. Indywidualne wywiady poglebione stanowity baze do sprecyzowania i sfor-
mutowania hipotez oraz ich zweryfikowania w dalszych badaniach. Dazac do uchwycenia
specyfiki organizacji przedsigbiorstw oraz handlu na badanym rynku, a takze identyfikacji
istoty elementow systeméw komunikacji przedsigbiorstw z otoczeniem w wywiadach po-
glebionych zwrocono uwage na ustalenie podstawowych kwestii zwiazanych z procesem
znakowania produktow migsnych oraz na stosowane systemy etykietowania i ich elementy.
Autorka przeprowadzita swoje analizy wstegpne w oparciu o dane zbierane od 0s6b odpo-
wiedzialnych w przedsigbiorstwie za zarzadzanie produktem i informacjami rynkowymi:
wiasciciel, cztonkowie zarzadu, dyrektorzy, szefowie i kierownicy dzialéw marketingu,
menedzerowie produktow. Wyniki przeprowadzonych badan technika wywiadu gigbinowego
stanowily podstawg do zbudowania kwestionariuszy ankietowych wykorzystanych w dal-
szych badaniach rynkowych oraz zatozen do badan ilo§ciowych.

W celu okreslenia miejsca oraz roli etykietowania na poszczegdlnych etapach obrotu
migsem i przetworami migsnymi, a takze okre$lenia znaczenia poszczegdlnych elementéw
etykietowania (etykiety) w procesach identyfikacji tych produktéw przeprowadzono w dwoch
etapach badania technika wywiadu bezposredniego z wykorzystaniem kwestionariusza ankie-
towego wsrdd producentdow, handlowcow 1 konsumentow (etap pierwszy) oraz z wykorzy-
staniem tej techniki badawczej w przypadku tylko konsumentow indywidualnych (etap
drugi). Wywiad ten przeprowadzono z konsumentami indywidualnymi w 2008 roku, a wigc
cztery lata po wejsciu Polski do Unii Europejskiej w celu dokonania weryfikacji poprzednich
wynikéw badan. Rezultaty przeprowadzonych badan stanowity podstawe do przedstawienia
oceny i zaproponowania rozwiazan w zakresie etykietowania migsa i jego przetworow.

W doborze jednostek badawczych korzystano z doboru celowego ze wzgledu na istotne
ograniczenia wykluczajace dobor losowy jednostek. Do badania w przypadku producentow
wybrano producentéw zakwalifikowanych do handlu wewnatrz Wspdlnoty Europejskiej,
ktérzy zobligowani zostali do stosowania znakowania produktow zgodnie z wymogami
unijnymi oraz wypekia¢ inne standardy unijne (gléwnie sanitarne). Dobor producentéw
implikowatl dobodr jednostek handlowych, czyli ograniczono badanie do jednostek wspotpra-
cujacych z badanymi producentami na terenie catego kraju. W konsekwencji badanie
klientow indywidualnych odbywato si¢ w tych jednostkach handlowych (sklepach), ktore

zostaty wybrane do badania w wojewodztwie wielkopolskim.



Rysunek 1.
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Procedura badan zrodel wtornych i pierwotnych

Analiza zréodel wtornych i wywiady poglebione w grupach docelowych
(producenci, handlowcy, konsumenci)
Cele:
e przestanki, zasady i techniki znakowania produktéw
e identyfikacja determinant ksztaltujacych znakowanie
1 etykietowanie produktéw w przedsigbiorstw na rynkach
konsumpcyjnych

e clementy skladowe etykiet wazne dla uczestnikéw rynku

Badania pilotazowe — 2004
Cele:
e weryfikacja techniki badawczej oraz sprawdzenie instrumentow
pomiarowych — kwestionariusze ankietowe

e wyodrebnienie bazowego zbioru czynnikow podlegajacych ocenie

I. Badanie zasadnicze — 2004

(producenci — 221; jednostki handlowe — 187; konsumenci — 201)
Cele:
e identyfikacja determinant elementow systemu etykietowania

w branzy migsnej
¢ identyfikacja determinant zadowolenia oraz ocena zadowolenia

z nabywania produktéw migsnych z uwzglgdnieniem roli i miejsca

etykietowania migsa i jego przetworow

e ocena wptywu znakowania migsa i jego przetworéw na proces zakupu

e konsumencka ocena informacji na etykiecie

I1. Badanie zasadnicze — 2008
(konsumenci indywidualni — 350)
Cel:
e ocena informacji zawartych na etykietach
e znaczenie wybranych informacji na etykiecie dla klienta

e ocena wplywu znakowania migsa 1 jego przetwordw na proces zakupu

Zrédlo: opracowanie wilasne.
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Takie podejscie umozliwito w ramach procesu badawczego podjecie proby fuzji badan
(potaczenia trzech badan réznych uczestnikdw rynku) w celu wykorzystania wynikéw dla
przedstawionych hipotez. Drugie badanie przeprowadzone zostato w 2008 roku i bazowato
na wynikach poprzedniego badania, ale zostalo skoncentrowane tylko na konsumentach.
Rezygnacja z dwoch grup uczestnikow rynku w badaniach wynikata z faktu, ze z momentem
wejscia do Unii Europejskiej stosowanie unijnych standardow znakowania stato si¢ obliga-
toryjne dla uczestnikéw obrotu migsem (produkcja i handel).

Informacje zgromadzone dla potrzeb realizacji celéw badawczych pochodza z badan
pierwotnych przeprowadzonych metoda bezposredniego wywiadu skategoryzowanego przy
uzyciu kwestionariusza wywiadu. Zastosowanie tej techniki wynikato ze specyfiki badanego
problemu zwiazanej z mozliwo$cia prezentacji materiatdow pomocniczych — etykiet i opa-
kowan produktow. Proba producentow liczyla 221 jednostek (wywiad przeprowadzono na
poziomie zarzadu), przy czym podstawa ich doboru do badan (jak wyzej wspomniano) byto
umieszczenie na liscie przedsigbiorstw dopuszczonych przez Gtowny Urzad Weterynarii do
obrotu na rynkach migdzynarodowych. Proba jednostek handlowych (posrednikow na szcze-
blu detalu) liczyta 187 podmiotéw dobranych ze wzgledu na formute jednostki sprzedazowe;j
(hipermarkety, supermarkety, sklepy z obstuga tradycyjna, stoiska na targu). Konsumenci
indywidualni, podobnie jak producenci i posrednicy (w liczbie 203), zostali dobrani w oparciu
0 dobor celowy. W badaniu drugim przeprowadzonym w miescie Poznaniu dobor jednostek
badawczych odbywat si¢ metoda doboru kwotowego i objat 350 konsumentéw indywidual-

nych dokonujacych zakupow migsa i wedlin.

Struktura i tre$¢ rozprawy

Cele pracy, sformutowane hipotezy badawcze, rozwazania teoretyczne oraz rezultaty
przeprowadzonych badan empirycznych zostaly przedstawione w pigciu rozdziatach, ktére
zostaty poprzedzone wstgpem oraz podsumowane zakonczeniem. Pierwsze trzy rozdzialy
pracy stanowia jej cze$¢ teoretyczna i prezentuja syntetyczne ujecie danych charakteryzu-
jacych przemyst migsny, teori¢ zachowan konsumentéw na rynku migsnym 1 jego prze-
twordw, teori¢ dotyczaca komunikacji marketingowej przedsigbiorstw. Dwa kolejne rozdziaty
obejmuja opis, analiz¢ przeprowadzonych badan Zrédet wtdrnych i pierwotnych oraz prezen-
tuja wnioski.

W rozdziale pierwszym przedstawiono przemiany rynku migsa i jego przetworow

w Polsce w ostatnim dwudziestoleciu. W ramach rozdzialu dokonano przegladu etapoéw
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rozwoju tego rynku i czynnikéw wystgpujacych po stronie podazy i popytu oraz przed-
stawiono akty prawne regulujace jego funkcjonowanie. W ostatniej czgsci rozdziatu scharak-
teryzowano dystrybucj¢ i handel migsem i jego przetworami. Przedstawiono rozwigzania
poprawiajace obrot towarem, ze szczegdlnym uwzglednieniem stabych punktow w trakcie
obrotu migsem 1 jego przetworami na kazdym szczeblu przeptywu.

W drugim rozdziale przedstawiono uczestnikow rynku migsa i jego przetworow w Polsce
ze szczegblnym uwzglednieniem ich przemian na skutek zmian preferencji jednego z uczest-
nikow (konsumentow). W dalszej czgsci scharakteryzowano determinanty decyzji zakupo-
wych i spozycie migsa w Polsce na tle Unii Europejskiej. Przytoczono instrumenty marketin-
gowe, bez ktorych nie sposob funkcjonowaé na konkurencyjnym rynku, majac na uwadze
oddziatywanie 1 ksztattowanie zachowan nabywcéw. Na koncu tego rozdziatu wskazano
przemiany spozycia, ktore sa zwierciadlanym odbiciem zachodzacych przemian.

W rozdziale trzecim skoncentrowano si¢ na scharakteryzowaniu etykietowania jako
procesu pozwalajacego na komunikacj¢ przedsigbiorstwa z rynkiem. W pierwszej kolejnosci
zdefiniowano pojgcie komunikacji, tak aby w ostatecznym efekcie zaprezentowaé etykiete
jako $rodek wspierajacy komunikacj¢ przedsigbiorstwa W ramach rozdziatu dokonano inter-
pretacji pojecia i klasyfikacji komunikacji, zaprezentowano modele komunikacji i zdefinio-
wano pojecie znakowania, a nastgpnie etykietowania. Omowiono etykiet¢ jako wartos¢
wielowymiarowa wskazujac na najwazniejsze cechy etykiet w kontekscie zaprezentowania
migsa i jego przetworow w miejscu ekspozycji.

W rozdziale czwartym zinterpretowano systemy etykietowania w kontekscie obrotu zyw-
noscia. Prezentacji tej dokonano przy uwzglednieniu aktéw prawnych. W dalszej czgsci
rozdzialu czwartego dokonano prezentacji podzialow systeméw etykietowania na podstawie
zebranych informacji i wiedzy zdobytej w trakcie obserwacji obrotoéw towarowych w jednym
z zakladow udostepniajacych warsztat produkcyjny. W rozdziale tym ujeto wyniki badan
z przeprowadzonych ankiet na rynku producentow i1 handlu dla scharakteryzowania i po-
twierdzenia poprowadzonych obserwacji w obrocie towarowym. W ostatnim punkcie w roz-
dziale czwartym zaprezentowano determinanty systemow etykietowania.

W rozdziale piatym omoéwiono cele, zakres i charakterystyke metodyki przeprowa-
dzonych zasadniczych badan empirycznych. W dalszej cze$ci rozdziatu piatego dokonano
prezentacji wynikoéw badan dotyczacych etykietowania w obrocie migsem i jego przetworami.
Wskazano na znaczenie etykietowania w obrocie towarem i jaka rolg petni etykieta w strategii

produktu, tzn. jaki potencjal kryje etykieta jako potencjalny instrument marketingowy.
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Zakonczenie pracy zawiera wnioski w zakresie okreslenia miejsca i roli etykietowania na
poszczegblnych szczeblach obrotu migsem oraz sprecyzowania znaczenia systemow etykie-
towania w procesach identyfikacji, a takze ustalenie czy i w jakiej mierze etykiety migsa
1 przetworow migsnych wplywaja na decyzje nabywcze konsumentoéw indywidualnych.
Do pracy dotaczono aneks, w ktorym zamieszczone zostaty formularze kwestionariuszy

wywiadow osobistych, wyniki przeprowadzonych badan.
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1. Przemiany na rynku migsa i jego przetworow

w latach 1990-2007

1.1. Uwarunkowania przemian rynku mig¢sa

Przemiany polityczno-gospodarcze, jakie zaszty w Polsce w latach 90. ubieglego wieku
zmienity catkowicie system ekonomiczny. Nastapito urynkowienie gospodarki, ktore pociag-
neto za soba zasadnicze zmiany w funkcjonowaniu poszczegdlnych rynkow branzowych,
w tym rynku migsnego. Przemianie ulegly nie tylko elementy strukturalne rynku, lecz takze
elementy makrootoczenia wptywajace na koniunktur¢ rynkowa. Zmienno$¢ owych czyn-
nikéw wplywa znaczaco na elementy rynku.

Do czynnikow makroekonomicznych majacych szczegdlny wpltyw na rynek migsa nalezy
zaliczy¢ determinanty ekonomiczne, a szczegodlnie poziom sity nabywczej i struktur¢ wydat-
kéw konsumentéw oraz zmiany w poziomie i rozktadzie dochodow, przemiany w sferze
produkcji, skupu i przerobu surowca migsnego. Gilgbokim przemianom ilosciowym 1 jako$-
ciowym ulegla takze sfera dystrybucji na poziomie handlu detalicznego, jak i hurtowego.
Pojawily si¢ nowe wymagania ale 1 mozliwosci w zakresie technologii i przetworstwa.
Towarzyszyly temu takze istotne zmiany w zakresie modelu zakupow i spozycia produktow
migsnych wsréd konsumentow.

Zachowania konsumentdw wyznacza wiele czynnikow, w tym czynniki kulturowe
1 spoleczne, okreslajace styl zycia i wyznaczajace model konsumpcji. Zjawiskiem istotnym
stata si¢ takze dyfuzja wzoréw zachowan konsumentéw charakterystycznych dla krajow
wysokorozwinigtych. Wzorce te czgsto sa uksztattowane pod wptywem roznych pogladow
dotyczacych odzywiania, czy ekologii, zdrowia itp. Pojawit si¢ trend konsumpcji przestrze-
gajacej zasad harmonijnego wspodtegzystowania z ekosystemem i sktaniajacy do przemyslanej
struktury spozycia. Owe czynniki istotnie wptywaja na ksztatt funkcjonowania rynku migsa,
wyznaczajac przede wszystkim poziom i struktur¢ popytu. Popyt jako dynamiczny element
rynku determinuje poziom cen, wplywajac jednocze$nie na poziom 1 strukture produkcji
migsa, co dodatkowo podlega réznorodnym uwarunkowaniom prawnym'.

Niewatpliwie aktywnym czynnikiem przemian na rynku migsa stala si¢ takze stymulacja
marketingowa budujaca na bazie rozpoznanych potrzeb konsumentéw atrakcyjna pod wzgle-

dem produktowym i cenowym oferte. Z drugiej strony pojawity si¢ choroby, ktére stanowia

' www.minrol. gov.pl, uwarunkowaniom tym poswigcono odrebna czg$¢ rozwazan.
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zagrozenie dla zdrowia czlowieka (typu BSE, pryszczyca, ptasia grypa), ktore wptynety na
zmiang organizacji i struktury produkcji, obrotu oraz konsumpcj¢ migsa.

Dynamiczny wzrost popytu na migso ujawnit si¢ dopiero w warunkach wolnego rynku.
W latach 1989-1991, w okresie wdrazania zasad gospodarki rynkowej, ktore oprocz gamy
negatywnych skutkow transformacji (jak np. znaczny wzrost cen, bezrobocie, spadek do-
chodéw realnych) mechanizm rynkowy spowodowaly zwigkszenie efektywnosci gospodaro-
wania’. Nastapila prywatyzacja handlu oraz poprawa jakosci oferty zywnosciowej i jej
dywersyfikacja. W ofercie pojawily si¢ produkty o réznym stopniu przetworzenia i przy-
gotowania do konsumpcji. Tym samym pojawita si¢ mozliwos¢ wyboru, co w warunkach
centralnie planowanej gospodarki bylo niezwykle ograniczone. Pelna i dostgpna oferta na
rynku migsa spowodowata dynamiczny wzrost jego spozycia. Zmieniata si¢ jednak stopniowo
struktura spozycia. Na relatywnie wysokim poziomie utrzymywato si¢ spozycie migsa
wieprzowego, przy spadku spozycia migsa wotowego i rownie szybkim przyroscie spozycia
migsa drobiowego.

Lata 1992-1993 byly latami wyprowadzania gospodarki z szoku transformacyjnego.
Podjeto pakiet dziatan antyrecesyjnych, opracowano i wdrozono kompleksowy system podat-
kowy, stworzono podstawy i instrumenty regulatory polityki przemystowej, kontynuowano
polityke prywatyzacyjna, w tym komercjalizacje firm panstwowych®. Wzrosta konkurencja
zardwno krajowa, jak i zagraniczna, zwigkszyly si¢ wymagania jakoSciowe nabywcoOw oraz
wymagania zwigzane z ochrong srodowiska. Jednoczesnie wzrosty koszty energii, materiatow
1 pracy, a prywatyzacja sieci handlowo-ustugowych spowodowata zasadnicze zmiany w jej
funkcjonowaniu 1 zmienita warunki dokonywania zakupow. Na rynku migsa w omawianym
okresie mozna bylo zaobserwowac spadek zaro6wno spozycia jak i produkcji migsa okoto
10%. Spozycie tego produktu dostosowato si¢ do nowych, zmienionych przez rynek relacji
dochodowo-cenowych. Nastapit dalszy wzrost spozycia migsa wieprzowego (40 kg/osobg),
natomiast spadek spozycia migsa wolowego®.

Trzecia faza transformacji obejmowata lata 1994-1996 1 utozsamiana jest z realizacja
sredniookresowego programu rzadowego pt. ,,Strategia dla Polski”. Cechowaly ja pozytywne
tendencje makroekonomiczne, zwlaszcza wzrost PKB, a ponadto ustabilizowanie zatrudnienia

w prywatyzowanych firmach, rozszerzenie ustug instytucji rynkowych, spadek inflacji

E. Kiezel, Racjonalnos¢ konsumpcji i zachowan konsumentéw, PWE, Warszawa 2004, s. 66.

Z. Kedzior, K. Karcz, Modele zachowan gospodarstw domowych i przedsiebiorstw (lata 2000-2010), CBiE
Wyd. AE w Krakowie, Krakow 1998, s. 51.

www.polskie-mieso.pl/bazawiedzy. R. Urban, Program branzowy 2004, s. 3—4.

3
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umozliwiajacy oszczedzanie i inwestowanie’. W latach 1995-2000 w Polsce wzrosla
dwukrotnie liczba sklepow, w tym 40-krotnie sklepdw o powierzchni sprzedazowej powyzej
400 m? (2231 w 1995 roku, a w 1999 roku 83 252)°. Jednak w tych latach na rynku migsa
zaobserwowano tendencj¢ spadku spozycia, w tym gldéwnie migsa wolowego przy stabilnym
spozyciu migsa wieprzowego. Kolejna faza procesu transformacji, obejmujaca lata 1997—
2000, byta utozsamiana z tzw. Pakietem 2000’. Cechowatly ja dalszy wzrost produktu
krajowego brutto (PKB), dalsze ograniczenie inflacji, dlugéw publicznych i deficytu budze-
towego, zmniejszenie obciazen podatkowych itd. Nastapil wzrost PKB w granicach 5%,
a dochodéw ludnosci w granicach 4%°.

Z poczatkiem 2000 roku dokonywaly si¢ takze znaczace zmiany w polskim handlu
zywnoscig hurtowym, jak i detalicznym. Odzwierciedleniem tego byla ekspansja sieci wielko-
powierzchniowych, a zwlaszcza super- i hipermarketow, oraz sklepow dyskontowych’.
Te ostanie zdominowaly rynek, oferujac, co prawda ograniczony i wezszy asortyment, ale
za to znacznie tanszych produktéw zywnosciowych. W tym okresie zarysowata si¢ tez
tendencja do poglebiania si¢ nieréwnomiernego rozktadu dochodéw ludnos$ci. Nie odzwier-
ciedlifo si¢ to w drastyczny sposob w poziomie spozycia migsa (cho¢ pewien spadek byt
zauwazalny), ale wptyngto istotnie na jego strukturg. Nastapito obnizenie spozycia migsa
czerwonego, a zwigkszenie spozycia podroboéw oraz migsa drobiowego. Zauwazy¢ przy tym
mozna istotny zwiazek migdzy spozyciem a cenami rdznego rodzaju migsa (por. tabela 1.1
1 1.2, zalacznik 1).

Przedstawione dane wskazuja, ze kazdorazowo wzrost cen migsa (1990-1997)
powodowat duzy spadek jego spozycia i odwrotnie — relatywny spadek cen powodowat
zwigkszenia popytu 1 spozycia migsa (1998-2000). W tych okresach zwigkszat si¢ wigc
procentowy udzial migsa w spozywaniu zywno$ci. Duza elastyczno$¢ cenowa ilustruja

rysunek 1.1, 1.211 1.3.

Rocznik Statystyczny Rzeczpospolitej Polskiej 2000, GUS, Warszawa.

K. Gutkowska, 1. Ozimek, Badania marketingowe na rynku zZywnosci, SGGW Warszawa 2002, s. 40.

Z. Kedzior, K. Karcz, Zachowania podmiotow rynkowych w Polsce a proces integracji europejskiej, Wyd.
AE w Krakowie, Krakéw 1998, s. 40. Pakiet 2000 — w celu ochrony praw konsumenckich przyjeto 40
dyrektyw, ktore w krajach UE pozwalaja na prowadzenie aktywnej polityki konsumenckiej.

E. Kiezel, Racjonalnoscé..., op. cit., s. 68.

Sklep dyskontowy — popularna nazwa sredniej wielkosci supermarketu specjalizujacego si¢ w sprzedazy
towar6w po jak najnizszych cenach bez zwracania uwagi na ich jakos$¢, czesto produkowanych specjalnie na
potrzeby tych sklepow. W dyskontach jest zwykle znacznie mniejszy wybdr towardw niz w hipermarketach
i unika si¢ w nich sprzedazy towaréw ,,luksusowych”. Dyskont ma zwykle powierzchnig rzedu 500-2550 m?.
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Rysunek 1.1. Spozycie migsa wolowego a jego cena w latach 1990-2008
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OKsztatowanie sie cen detalicznych migsa wolowego z koscig latach 1990 - 2005
W Przecietne miesieczne spozycie miesa wotowego w gospodarstwa domowych (1kg naos.) w latach 1990 - 2005

Zrédto: Ceny w gospodarce narodowej w 2000 r.; Ceny w gospodarce narodowej w 2004 r.; Rocznik Statys-
tyczny Rolnictwa 1998 i 2001; Rocznik Statystyczny Rolnictwa i Obszarow Wiejskich 2006; Ceny w gospodarce
narodowej w 2000 r.; Ceny w gospodarce narodowej w 2004 r.; Rocznik Statystyczny Rolnictwa 1998 i 2001,
Rocznik Statystyczny Rolnictwa i Obszarow Wiejskich 2006; Ceny w gospodarce narodowej w 2008 r.; Rocznik
Statystyczny Rolnictwa i Obszarow Wiejskich 2009.

Poza cena wplyw na popyt na rynku migsa mialy wspomniane juz wczesniej nie-
przewidziane wydarzenia. Rynkiem migsnym wstrzasngta bowiem epidemia BSE (choroba
wsciektych krow). Potwierdzeniem tego wstrzasu byt spadek spozycia migsa wotowego
w granicach 40-50% w krajach dotknigtych epidemia. Konsekwencje zagrozenia epidemia
BSE mialy wymiar zdrowotny, mierzony liczba zachorowan i zgonéw, oraz wymiar eko-
nomiczny, ktory byl przedmiotem szczegoétowych analiz oraz punktem wyjscia dla prognoz
1 nowych strategii. Substytutem migsa wotowego, che¢tnie zwyczajowo aprobowanym na

rynku polskim, stala si¢ przede wszystkim wieprzowina i ze wzgledu na ceng migso
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drobiowe. W tym czasie pojawila sie takze pryszczyca'’, co wplynglo na obrét miesa

wotowego w skali §wiatowe;.

Rysunek 1.2. Spozycie migsa wieprzowego a jego cena w latach 1990-2008
Lata
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O Ksztatltowanie sie cen detalicznych schabu z koscig z koscig latach 1990 - 2008

H Przecietne miesieczne spozycie migsa wieprzowego w gospodarstwa domowych (1 kg na os.) w latach 1990 - 2008

Zrédto: Ceny w gospodarce narodowej w 2000 r.; Ceny w gospodarce narodowej w 2004 r.; Rocznik Statys-
tyczny Rolnictwa 1998 i 2001; Rocznik Statystyczny Rolnictwa i Obszaréw Wiejskich 2006; Ceny w gospodarce
narodowej w 2000 r.; Ceny w gospodarce narodowej w 2004 r.; Rocznik Statystyczny Rolnictwa 1998 i 2001; Rocznik
Statystyczny Rolnictwa i Obszarow Wiegjskich 2006; Ceny w gospodarce narodowej w 2008 r,; Rocznik Statystyczny
Rolnictwa i Obszarow Wiejskich 2009.

Kolejny okres, czyli lata 2001-2003, cechowat si¢ glownie ostabieniem dynamiki wzrostu
gospodarczego, wzrostem bezrobocia oraz znacznym ograniczeniem inflacji. Sytuacja ta
jednak nie wplyngla znaczaco na zmiany poziomu spozycia migsa. W dalszym jednak ciagu
zmieniata si¢ jego struktura w kierunku spozycia podrobow i migsa drobiowego. Tendencje

te utrzymaly sig takze w kolejnych latach.

" www.wetgiw.gov.pl, choroba bydta i innych zwierzat racicowych.
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Rysunek 1.3. Spozycie migsa drobiowego a jego cena w latach 1990-2008
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W Przecietne miesieczne spazycie migsa drobiowego w gospodarstwa domowych (1 kg na os.) w latach 1990 - 2008
[OKsztattowanie sie cen detalicznych kurczat patroszonych latach 1990 - 2008

Zrodto: Ceny w gospodarce narodowej w 2000 r.; Ceny w gospodarce narodowej w 2004 r.; Rocznik Statys-
tyczny Rolnictwa 1998 i 2001; Rocznik Statystyczny Rolnictwa i Obszarow Wiejskich 2006; Ceny w gospodarce
narodowej w 2000 r.; Ceny w gospodarce narodowej w 2004 r.; Rocznik Statystyczny Rolnictwa 1998 i 2001;
Rocznik Statystyczny Rolnictwa i Obszarow Wiejskich 2006.

W roku 2004 wraz z wejsciem Polski do UE, istotnie zmienitlo warunki prowadzenia
dziatalno$ci gospodarczej w catym tancuchu zywnos$ciowym, w tym takze przedsigbiorstw
przemystu migsnego. Miaty na to wplyw takie czynniki, jak'':

e otwarcie duzego rynku europejskiego, liczacego 450 mln konsumentéw o ponad
dwukrotnie wyzszym przeci¢tnym poziomie zamoznosci;
e objecie Polski wspdlna polityka rolna, co m. in. oznaczato wsparcie producentow rolnych

w formie tzw. doptat bezposrednich oraz zmiang regulacji rynkow rolnych, gtownie zb6z

1 trzody;

e przyjecie unijnego prawa zywnos$ciowego, ktére zwigkszyto wymagania jakoSciowe

stawiane producentom zywnos$ci, w tym producentom migsa.

""" R. Urban, Stan przemystu spozywezego po wejsciu Polski do UE, ,,Przemyst Spozywczy” 4/2006, s. 23.
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W 2005 roku w gospodarce wystapity zasadnicze bariery handlowe w postaci embarga na
import polskiego migsa i produktéw roslinnych do Rosji. Atrakcyjnym rynkiem zbytu w tym
okresie (2003-2005) stat si¢ dla Polski rynek azjatycki, bowiem epidemia ptasiej grypy
zmusita kraje Dalekiego Wschodu do poszukiwania dostawcow z regiondéw niezagrozonych
epidemiami wéréd zwierzat'>.

Od 2005 roku w sytuacji gospodarczej kraju mozna bylo zauwazy¢ rosnaca aktywnosé
i produktywnos$¢ przedsigbiorstw. Systematycznie malata presja inflacyjna, zmniejszyt si¢
deficyt towarowy 1 ptatniczy w obrotach handlowych z zagranica, umocnita si¢ wiarygodno$¢
Polski jako miejsca do inwestowania. Na rynku pracy utrwalaly si¢ pozytywne zmiany.
Nastapilo takze ozywienie dziatalnos$ci inwestycyjnej i wzrost dynamiki PKB. Poprawa
koniunktury oraz dzialania restrukturyzacyjne, podjgte przez przedsigbiorstwa w okresie
akcesyjnym, korzystnie wptywaty na wyniki przedsigbiorstw. Firmy dysponowaly wigkszymi
niz w latach poprzednich $rodkami, co znalazto odzwierciedlenie we wzroscie poziomu
depozytow 1 umiarkowanym zapotrzebowaniu na kredyty. Eksport stopniowo zaczal rosnaé,
w 2005 roku zwiekszy? si¢ o ponad 35%".

Omawiane czynniki wptynety takze na sytuacj¢ podmiotow po stronie podazy na rynku
migsa. Ostra walka konkurencyjna doprowadzita do zapoczatkowania koncentracji produkcji
1 wzrostu znaczenia marki wyrobéw migsnych, w konsekwencji zaobserwowano wigksza
dbatos¢ o jakos$¢ produktéw 1 pojawiaty si¢ dziatania na rzecz obnizenia kosztow produkc;ji.
Spowodowalo to znaczace zmiany w ofercie produktowej oraz aktywno$§¢ w dzialaniach
marketingowych podejmowanych przez przedsigbiorcow. Wszelkie prace strategiczne i inwe-
stycje zostaty ukierunkowane na rozpoznanie zmieniajacej si¢ natury zachowan nabywcow '*.

W okresie transformacji gospodarczej w latach 1990-2000 zmienit si¢ przede wszystkim
sposob dokonywania zakupow. Konsument w warunkach pelnej dostepnosci sieci handlowe;,
podazy dobr i1 ustug zaczal w sposdb przemyslany dokonywaé wyboru produktow i miejsc
zakupu'>. Tradycyjne miejsca zakupu artykuldw zywnosciowych zostaly uzupelnione

o punkty znacznie oddalone od miejsc zamieszkania. Ciagta dywersyfikacja 1 wzbogacenie

L. Szczepaniak, Polskie produkty pochodzenia zwierzecego na rynku europejskim, ,,Przemyst Spozywczy”
3/2000, s. 8.

5 T. Chro$cicki, Rynek miesa. Analizy rynku, IERiIGZ-PIB, Warszawa 5/2006, s. 2.

. Lambkin, M. Barletta, Marketing to women, How to Understand, Reach, and, Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, Dearborn Trade Publishing, 2003, s. 82.

Z. Kedzior, Zachowania nabywcze polskich konsumentow, w: K. Karcz, Z. Kedzior, Zachowania podmiotow
rynkowych w Polsce a proces integracji europejskiej — relacje prawidtowosci, porownania miedzynarodowe,
Wyd. AE w Katowicach, Katowice, s. 140.
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oferty podazowej sprawito, ze konsument ustawicznie staje przed wyborem migdzy znanymi
a nowymi produktami. O ile jednak sposob dokonywania zakupoéw zblizyl polskich
konsumentéw do standardow europejskich, o tyle rozbiezno$ci w poziomie dochodow
pozostaty nadal duze (por. tab. 1.3, zatacznik 2). Dynamik¢ zmian w rozchodach gospodarstw
domowych (ze szczegdlnym uwzglednieniem rozchodéw na migso i przetwory) prezentuja
tabele 1.4-1.10 (ze wzgledu na turbulencje rynkowe rejestracje danych statystycznych
w kwestii dochodéw i1 rozchodéw odbywaty si¢ od 1993 roku) w zataczniku 2.

Wystepujace w latach 1990-2005 zréznicowanie w dochodach znalazto odzwierciedlenie
w poziomie i strukturze wydatkow na zywnos$¢. Porownanie udziatu wydatkéw na zywnos¢
w dochodzie rozporzadzalnym w gospodarstwach domowych w Polsce przedstawia rysunek
1.4. Udziatl wydatkow na Zywno$¢ w dochodach ludnosci na poczatku lat dziewigédziesiatych
w Polsce byt wigc znaczacy w relacji do innych krajow'®. Wraz z uptywem kolejnych lat
udziat wydatkow na zywno$¢ w dochodach rozporzadzalnych malat z okoto 41% do 23%.
W wydatkach na zywno$¢ udzial wydatkéw na migso byt mniej wigcej staly i wynosit
w okresie wyjsciowym 32%, a w 2005 w 31%. Poréwnujac jednak do rozporzadzalnych
dochoddw, udzial wydatkéw na migso spadt z 13% do 7%, co moze $swiadczy¢ iz osiagnigty
zostal w tym obszarze pozadany poziom spozycia.

Gospodarstwa domowe rolnikow oraz osdb utrzymujacych si¢ z niezarobkowych zrodet
na zaspokojenie swoich potrzeb zywnosciowych przeznaczaty duza czg¢$¢ dochodoéw, choé
1 tu mozna zobaczy¢ tendencj¢ malejaca. W roku 1993 rolnicy przeznaczali na zakup zyw-
nosci prawie 50% ogdlnych wydatkow, natomiast w 2002 roku udziat ten zmniejszyl sig
do 37%. Najmniejszy udzial wydatkow na zywnos¢ w dochodzie cechowal gospodarstwa
domowe pracownikow na stanowiskach robotniczych.

Prowadzone rozwazania i przytoczone dane pozwalaja stwierdzié, ze na przestrzeni lat,
w ktorych funkcjonuje w Polsce gospodarka rynkowa, istotnej przemianie ulegl takze rynek
migsa. Popyt na migso ustabilizowat si¢ na mniej wigcej statym poziomie 1 w wydatkach
na zywno$¢ ksztaltuje si¢ na poziomie nieprzekraczajacym 30% w stosunku do catkowitych
wydatkow. Wzrost dochodéw rozporzadzalnych nie wptywa przy tym na istotniejsze zmiany

w wydatkach na migso.

1 Sustainable Consumption, Sector case Study Series. Haushold Food Consumption, trends, Environmental
Impact and Policy Responses, 2001.
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Rysunek 1.4. Poziom dochodow i wydatkow na Zzywnos¢ i migso
w latach 1993-2008* w cenach biezgcych
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Zrédto: Budzety gospodarstw domowych, GUS, Warszawa 2009.

Istotne zmiany nastapity réwniez po stronie podazy. Znaczaco wzrosta liczba zaktadow
przetworczych 1 ich potencjat produkcyjny (iloSciowy i asortymentowy), nasilita si¢ kon-
kurencja, co zmusito zaktady przetworcze do podjecia dziatan majacych na celu pozyskanie
nabywcoéw. Konieczne stato si¢ rozpoznanie potrzeb konsumentéw, ich zaspokojenie oraz
wdrozenia dzialan innowacyjnych. W efekcie wptyneto to na asortyment oferowanych pro-
duktéw oraz zmienilo system dystrybucji na rynku migsa. Rozszerzaniu oferty towarowe;j
towarzyszyta elastyczna polityka cenowa. Niezb¢dnym dziataniem przedsigbiorstw chcacych
utrzyma¢ swoja pozycje na rynku okazata si¢ takze intensywna komunikacja skierowana

zarowno do klientéw, jak 1 do posrednikow handlowych. Na rynku migsa coraz wigksza
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uwage zaczgto przywiazywaé do marki. Konsekwencja tych dzialan byt wzrost poziomu
kosztéw po stronie podazy, ale poszukiwano mozliwosci ich obnizenia w roznych fazach
produkcji. Natomiast konsekwencja wzrostu kosztow, ktore mozna okresli¢ mianem marke-
tingowych, byto poszukiwanie mozliwosci obnizenia kosztéw w réznych fazach produkc;ji.
Realizacja jednak strategii przywodztwa kosztowego na rynku migsnym jest trudna. Laczy sie
bowiem z do$¢ rygorystyczna koniecznoscia przestrzegania wielu norm 1 ograniczen
produkcyjnych, ktorych znaczenie wzrosto jeszcze po przystapieniu Polski do UE. W tej
sytuacji skuteczno$¢ dziatan marketingowych wydaje si¢ by¢ podstawowym wyznacznikiem
i gwarantem dobrej pozycji producenta na rynku migsnym.

Przeobrazenia w zyciu spoteczno-gospodarczym, ktore nastapity w Polsce na przetomie
lat 90. XX wieku zmienity w sposob istotny funkcjonowanie rynku migsnego. Wraz z rosnaca
podaza ujawnil si¢ rowniez dynamiczny wzrost popytu na migso dodatkowo stymulowany
prowadzonymi dziataniami marketingowymi zar6wno producentow, jak i posrednikéw. Stop-
niowo jednak nastapita stabilizacja popytu. Obserwowa¢ mozna bylo jednoczesnie istotne
zmiany w jego strukturze. Wiazalo si¢ to z poglgbiajaca si¢ nierownomierno$cia rozktadu
dochod6éw ludnos$ci, a uwidaczniatlo w duzej cenowej elastyczno$ci popytu. Rownie istotne
zmiany nastgpowaty w obszarze podazy. Z jednej strony zaostrzata si¢ konkurencja, z drugiej
— coraz czg$ciej mozna bylo obserwowaé tendencje do koncentracji produkcji. Po raz
pierwszy na tym rynku podstawowych produktow znaczaca rolg¢ zaczgla odgrywac akty-
wizacja popytu, a w szczegdlnosci dbatos¢ o jakos$¢ 1 markowanie produktow, co wiazato sig

ze wzrostem kosztow.

1.2. Prawno-organizacyjne regulacje w obszarze rynku mig¢snego

Proces integracji europejskiej stworzyt nowe sytuacje dla przedsigbiorstw w branzy
migsnej. Zmiana uwarunkowan rynku zmusily producentow migsa i jego przetworow do
dostosowania elementow zarzadzania w kwestii produkcji do europejskich wymagan.

W Europie gltéwna rolg w tworzeniu przepisow prawnych odgrywa istniejaca od 1957
roku Europejska Wspolnota Gospodarcza (EWG), przeksztalcona w 1993 roku w Unig
Europejska. Polska od 1991 roku jest panstwem stowarzyszonym z EWG, a od 2004 roku
pelnoprawnym cztonkiem Unii Europejskiej. Od tego czasu wspolnym celem uwarunkowan
organizacyjno-prawnych w Polsce i UE jest osiagnigcie ,,wspolnego” poziomu w strefie
produkcyjnej oraz handlowej, a z tym zwiazany jest swobodny obrét produktami zywnos-

ciowymi, zlikwidowanie technicznych barier hamujacych przeptyw towaréw, wspieranie
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uczciwych praktyk handlowych, a nawet przyspieszenie badan naukowych i wykorzystanie
ich rezultatow w produkcji nowych, lepszych jako$ciowo artykutow Zywnosciowych. Jednym
z priorytetowych aspektéw prawnych, ktory podlega ciagtemu procesowi dostosowania do
nowych sytuacji sa regulacje dotyczace ochrony bezpieczenstwa zdrowotnego i intereséw
ekonomicznych konsumentéw. Regulacje prawne, w Polsce i w UE, dotykaja wszystkich
ptaszczyzn obrotu migsem, nie pomijajac praw warunkujacych nadzér nad obrotem migsa
,,0d pola do stotu”.

Prawo zywnosciowe w krajach Unii Europejskiej jest catoksztaltem przepiséw prawnych
wydanych przez kompetentne organy UE normujacych wytwarzanie, przetworstwo, przecho-
wywanie, transport i handel produktami zywnosciowymi. Dlatego wtasnie oparte jest ono
na zatozeniach traktatu rzymskiego, ktory stworzyl zasady wspolpracy panstw cztonkowskich
poprzez zobowiazania: zniesienia ograniczen ilo§ciowych i cet w obrocie migdzy krajami
cztonkowskimi; wprowadzenia wspolnej polityki rolnej, transportowej, handlowej i celnej;
wprowadzenia swobodnego przeplywu towaroéw, ushug, kapitalu 1 przemieszczania si¢ osob;
zblizenia prawodawstwa krajow czionkowskich; stworzenia zasobdéw finansowych do roz-
woju gospodarczego Wspélnoty'”.

Prawo zywnosciowe w UE tworzone jest nast¢pujacymi rodzajami aktéw: rozporzadzenia,
dyrektywy, decyzje. Dyrektywy sa najpopularniejsza forma prawodawstwa unijnego, w tym
takze zywno$ciowego. Mozna wyrdzni¢ dyrektywy Rady i1 dyrektywy Komisji, a takze
dyrektywy poziome (dotyczace wszystkich produktow np. znakowania, dodatkow do zyw-
nos$ci, pakowania) i dyrektywy pionowe (dotyczace poszczegolnych asortymentéw, np. kawy,
cukry, sokow). Dyrektywy sa adresowane do krajéw cztonkowskich 1 sa dla nich wiazace
w zakresie celow, jakie maja by¢ osiagnigte. Metody wdrazania dyrektyw do prawa
krajowego zaleza od decyzji kazdego z panstw. Nabieraja mocy prawnej tylko wowczas, jesli
zostang uprawomocnione w danym kraju cztonkowskim. Wszelkie odchylenia i niezgodnosci
od ustalen dyrektyw rozstrzyga Sad Europejski (Europan Court of Justice)'®.

W 1995 roku Rada Europejska na posiedzeniu w Cannes zaakceptowala ,,Biala Ksigge”
w sprawie przygotowania krajow stowarzyszonych Europy Srodkowo-Wschodniej, w tym
Polski, do integracji z rynkiem wewngtrznym Unii Europejskiej. ,,Biata ksigga” jest pewnego
rodzaju instrukcja, jak nalezy dostosowac krajowe ustawodawstwo, tak aby moglo ono
funkcjonowa¢ w ramach jednolitego rynku Unii Europejskiej. W czgsci dotyczacej produkeji

1 handlu artykutami rolnymi sa zawarte informacje dotyczace dostosowania zasad odnosnie

7" Towaroznawstwo ZywnoSci przetworzonej, pod red. F. Swiderskiego, SGGW, Warszawa, 1999.
8 A. Patkowska, Informacje i znaki na opakowaniach do zywnosci, ,,Opakowanie” 9/2002.
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do higieny zywnosci, etykietowania artykutdow spozywczych itp. przepisow dotyczacych
obrotu zywnoscia'” .

W zalaczniku do ,,Bialej Ksiggi” podano podstawowe przepisy prawa zywnos$ciowego
UE, ktore sa wdrazane do prawa obowiazujacego w krajach aspirujacych do cztonkostwa

w UE. Przepisy te dotycza:

etykietowania zywnosci (Dyrektywa 79/112/EWG z p6zniejszymi zmianami),

e dodatkéw do zywnosci(Dyrektywa 89/107/EWG, 94/35/UE, 94/36/UE, 95/2/UE, z pdz-
niejszymi zmianami),

e aromatow spozywczych (Dyrektywa 88/388/EWG z pdzniejszymi zmianami),

e tworzyw 1 artykulow majacych kontakt z zywnos$cia (Dyrektywa 89/109/EWG,
90/128/EWG 1 84/500/EWG z pdzniejszymi zmianami),

e higieny Dyrektywa (93/43/EWQG), oficjalnej kontroli (Dyrektywa 89/397/EWGQG),

e zanieczyszczen (Rozporzadzenia 315/93 13954/87 oraz 88/344/EWG).

Sa to dyrektywy 1 rozporzadzenia tzw. horyzontalne, dotyczace zywno$ci w ogole, ktére
zostaly wdrozone w pierwszym etapie harmonizacji naszych przepiséw z przepisami Unii.
Na drugim etapie okresu przystosowawczego przeprowadzono harmonizacj¢ dalszych dyrek-
tyw o charakterze branzowym (pionowym). Do najwazniejszych przepisow prawnych UE,
naleza m.in. te, ktore okre$laja wymagania sanitarno-weterynaryjne.

Dyrektywa 93/43/EWG okreslata ogolne zasady higieny zywnos$ci (wszelkie dziatania
niezbedne dla zapewnienia bezpieczenstwa 1 jakosci zdrowotnej), przez co rozumie sig
posiadanie przez kazdy zaktad produkcyjny zaktadowego systemu HACCP. Powinien on by¢
opracowany samodzielnie wedlug okreslonych regul i uznany za prawidlowy w ramach
rutynowego nadzoru ze strony upowaznionych organéw kontrolnych — w przypadku pro-
dukcji 1 przetworstwa przez inspekcje weterynaryjna. Fundamentem zaktadowego systemu
HACCEP jest spetnienie przez zaktad przepisow Unii Europejskiej dotyczacych pomieszczen
1 wyposazenia oraz respektowania zasad tzw. dobrej praktyki produkcyjnej (GMP).

Oprocz ramowej dyrektywy w sprawie higieny istnieje kilkanascie pionowych dyrektyw
opisujacych zasady higieny dla zywnosci pochodzenia zwierzecego (tabela 1.11). Obowiazuja
one w produkcji 1 obrocie handlowym migsem, co oznacza, ze w branzy migsnej wymagane
sa jednolite standardy sanitarne i weterynaryjne. Dotycza one wszystkich producentow,

niezaleznie od skali ich dziatalnosci.

" Prawo zywnosciowe, pod red. E. Niteckiej, M. Obiedzinskiego, UE, Fundacja Programéw Pomocy dla Rol-
nictwa (FAPA), Warszawa 2000, s. 7.
20 R. Urban, Program branzowy..., 2002, op. cit., s. 16.
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Tabela 1.11. Przepisy prawne UE okreslajace wymagania organizacyjne
w branzy mig¢snej w latach 19641992

Przepisy prawne Wymagania
63/433 z 26 czerwca 1964 o warunkach sanitarnych przy produkcji i wprowadzaniu na rynek
$wiezego migsa
77/99 z 21 grudnia 1976 o problemach zdrowotnych majacych wptyw na handel produktami
migsnymi w ramach wspdlnot
94/65 z dnia 14 grudnia 1994 odnosnie produkcji i wprowadzenia na rynek migsa mielonego
71/118 z 15 lutego 1971 dotyczace zagadnien sanitarnych majacych wplyw na produkcje

1 wprowadzenie na rynek swiezego migsa drobiowego

92/45 7 16 czerwca 1992 r. o problemach zdrowia zwierzat zwiazanych z ubojem i umieszcza-
niem na rynku migsa i dzikiej zwierzyny

91/495 z 27 listopada 1990 r. o problemach zdrowia publicznego i zdrowia zwierzat zwiazanych
z produkcja i wprowadzaniem na rynek swiezego migsa kroliczego
i migsa dzikich zwierzat hodowanych na fermie,

92/118 z dnia 17 grudnia 1992 odnosnie do zdrowia zwierzat i zdrowia publicznego, jakie obowia-
zuja w handlu produktéw i imporcie produktéw na obszarze Wspol-
noty produktow niepodlegajacych wspomnianym wymogom okres-
lonym w szczeg6lnych przepisach Wspdlnoty

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Prawo Zywnosciowe UE, pod red. E. Niteckiej, M. Obiedzinskiego,
Fundacja Programow Pomocy dla Rolnictwa (FAPA), Warszawa 2000, s. 39-53; Znakowanie produktow
zywnosciowych w Swietle unijnych rozporzqdzen, pod red. A. Pisula, A. Skrobacki, J. Szczawinska, S. Zigba,
Wies Jutra, Warszawa 2004; Znakowanie produktow spozywczych, M. Adamowicz, A. Jasiulewicz, SGGW,
Warszawa 2003, s. 49-67.

W zakresie migsa i jego przetworéw podstawowym dokumentem jest Dyrektywa Rady
64//433/EEC z dnia 26 czerwca 1964 roku o warunkach sanitarnych przy produkcji
1 wprowadzaniu na rynek §wiezego migsa, poprawiona oraz uzupeiniona Dyrektywami Rady
91/497 z 29 lipca 1991 1 92/5 z 10 lutego 1992. Dokumenty te okreslaja przepisy sanitarne
dotyczace produkcji i wprowadzania na rynek $wiezego migsa uzyskanego z nastgpujacych
gatunkow zwierzat domowych: bydta, trzody chlewnej, owiec 1 kdz oraz domowych zwierzat
jednokopytnych (szczegétowe wymagania zawarto w zataczniku 3)*'.

Specjalne wymagania dotyczace migsa mielonego podaje Dyrektywa Rady 94/65/EC,
natomiast Dyrektywa 77/99 z 21 grudnia 1976 okre$la wymagania dotyczace probleméw
zdrowotnych majacych wptyw na handel produktami migsnymi w ramach Wspoélnoty.

W Polsce wymagania weterynaryjne dla branzy migsnej regulowala Ustawa z dnia 24 kwietnia
1997 roku o zwalczaniu chordb zakaznych zwierzat, badaniu zwierzat rzeznych i migsa oraz
o inspekcji Weterynaryjnej Rzeczpospolitej Polskiej. Dotyczyla ona zdrowia zwierzat rzeznych,

sposobu znakowania produktow oraz $wiadectw zdrowia dokumentéw identyfikacyjnych?.

2L Prawo zywnosciowe..., op. cit., s. 53-54.
22 Ustawa z dnia 24 kwietnia 1997 roku o zwalczaniu chordb zakaznych zwierzat, badaniu zwierzat rzeznych
i migsa oraz o Inspekcji Weterynaryjnej Rzeczpospolitej Polskie;j.
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Ustawa ta zostala zastapiona Ustawa z dnia 29 stycznia 2004 roku o wymaganiach
weterynaryjnych dla produktéw pochodzenia zwierzgcego, ktora okreslata wymagania
weterynaryjne dla produktoéw pochodzenia zwierzgcego umieszczanych na rynku, wymagania
dla produkcji produktéw pochodzenia zwierzgcego oraz opisuje wymagania obowiazujace
przy przewozie produktow pochodzenia zwierz¢cego. Zastapita ja Ustawa z 16 grudnia 2005
roku o produktach pochodzenia zwierzgcego. Do wyzej wymienionej ustawy zostaly

powotane akty wykonawcze ujgte na rysunku 1.51 1.6.

Rysunek 1.5. Akty wykonawcze do Ustawy z dnia 16 grudnia 2005 roku o wymaga-

niach dla produktow pochodzenia zwierze¢cego w zakresie produkcji

e Rozporzqdzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 19 maja 2004 r. w sprawie rejestracji zaktadow
umieszczajqcych na rynku produkty pochodzenia zwierzecego (Dz.U. nr 130, poz. 1395),

e Rozporzqdzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 19 kwietnia 2004 r. w sprawie sposobu
ustalania weterynaryjnego numeru identyfikacyjnego (Dz.U. nr 86, poz. 807),

e Rozporzqdzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 20 kwietnia 2004 r. w sprawie wymagan, jakim
powinien odpowiadal projekt technologiczny zakltadu, w ktorym ma by¢ prowadzona dzialalnosé
w zakresie produkcji produktow pochodzenia zwierzecego (Dz.U. nr 89, poz. 858),

e Rozporzqdzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 23 czerwca 2005 r. zmieniajqce rozporzqdzenie
w sprawie wymagan, jakim powinien odpowiadal projekt technologiczny zakiadu, w ktorym ma byé
prowadzona dziatalnosé w zakresie produkcji produktow pochodzenia zwierzecego (Dz.U. 05.128.1073),

e Rozporzqdzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 22 czerwca 2004 r. w sprawie wymagan
weterynaryjnych przy produkcji swiezego miesa z bydla, swin, owiec, koz i domowych zwierzqt jedno-
kopytnych, umieszczanego na rynku (Dz.U. nr 158, poz. 1655),

e Rozporzqdzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 6 kwietnia 2005 r. w sprawie produkcji oraz
umieszczania na rynku niektorych produktow pochodzenia zwierzecego (Dz.U. z 2005 r. nr 69, poz. 616),

e Rozporzqdzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 21 lipca 2004 r. w sprawie wymagan
weterynaryjnych przy produkcji oraz dla niektorych produktow pochodzenia zwierzecego umieszczanych na
rynku (Dz.U. nr 175, poz. 1822),

e Rozporzqdzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 29 czerwca 2004 r. w sprawie wymagan
weterynaryjnych przy produkcji i dla produktow miesnych oraz innych produktow pochodzenia zwie-
rzecego umieszczanych na rynku (Dz.U. nr 160, poz. 1673),

e Rozporzqdzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 25 maja 2004 r. w sprawie wymagan
weterynaryjnych dla miesa mielonego i surowych wyrobow miesnych (Dz.U. nr 132, poz. 1419),

e Rozporzqdzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 14 marca 2005 r. zmieniajqce rozporzqdzenie w sprawie
wymagan weterynaryjnych dla migsa mielonego i surowych wyrobow miesnych (Dz.U. z 2005 r. nr 54, poz. 483),

e Rozporzqdzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 19 kwietnia 2004 r. w sprawie sposobu
postepowania z substancjami niedozwolonymi, pozostatosciami chemicznymi, biologicznymi, produktami
leczniczymi i skazeniami promieniotworczymi u zwierzqt i w produktach pochodzenia zwierzecego (Dz.U.
nr 76, poz. 723),

e Rozporzqdzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 31 marca 2004 r. w sprawie wymagan wete-
rynaryjnych przy przeprowadzaniu badania miesa na wilosnie oraz zamrazaniu miesa niepoddanego temu
badaniu (Dz.U. nr 70, poz. 641).

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie www.wetgiw.gov.pl (Ustawa z dnia 16 grudnia 2005 wymagania dla
produktow pochodzenia zwierzecego (Dz.U. nr 17, poz. 127), Ustawa z dnia 11 marca 2004 o ochronie zdrowia
zwierzqt oraz zwalczaniu chorob zakaznych zwierzqt (Dz.U. nr 69, poz. 625 z poz. zm.), Ustawa z dnia
2 kwietnia 2004 o systemie identyfikacji i rejestracji zwierzqt (Dz.U. nr 91, poz. 872), Ustawa z dnia 11 maja
2001 roku, o warunkach zdrowotnych zywienia i zywnosci (Dz.U. nr 64, poz. 634).
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Rysunek 1.6. Akty wykonawcze do Ustawy z dnia 16 grudnia 2005 roku
o wymaganiach dla produktéw pochodzenia zwierzecego

w zakresie handlu mi¢gsem

e Rozporzqdzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 30 kwietnia 2004 r. w sprawie wymagan
weterynaryjnych w zakresie handlu Swiezym miesem i produktami miesnymi (Dz.U. nr 108, poz. 1150),

e Rozporzqdzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 1 czerwca 2005 r. zmieniajqce rozporzqdzenie
w sprawie wymagan weterynaryjnych w zakresie handlu swiezym miesem i produktami miesnymi (Dz.U.
nr 103 poz. 868),

e Rozporzqdzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 18 maja 2004 r. w sprawie sprzedazy
bezposredniej (Dz.U. nr 130, poz. 1393),

e Rozporzqdzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 27 kwietnia 2004 r. w sprawie szczegotowych
wymagan weterynaryjnych przy przywozie swiezego miesa i produktow miesnych (Dz.U. nr 100, poz.
1013).

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: www.wetgiw.gov.pl.

Poniewaz wczesniej wymieniona Ustawa z dnia 24 kwietnia 1997 roku obejmowata
szerszy zakres regulacji, tzn. okre$lata wymagania dotyczace obrotu zwierzgciem i migsem.
Dlatego trzeba nadmieni¢ o pozostatych ustawach, ktére wyznaczaja regulacj¢ dziatan
organizacyjno-prawnych w obrocie migsem. Ustawa z dnia 11 marca 2004 roku o ochronie
zdrowia zwierzat oraz zwalczanie choréb zakaznych zwierzat (Dz.U. nr 69, poz. 625 z pdzn.

zm.), okresla wymagania obrotu i handlu zwierzgciem (rysunek 1.7).

Rysunek 1.7. Akty wykonawcze do Ustawy z dnia 11 marca 2004 roku
o ochronie zdrowia zwierzat oraz zwalczaniu chorob zakaznych

(Dz.U. nr 69, poz. 625 z p6zn. zm.)

e Rozporzqdzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 7 stycznia 2005 r. w sprawie wymagan, jakim
powinny odpowiadac swiadectwa zdrowia dla przywoZonych zwierzqt i produktow akwakultury (Dz.U.
nr 13, poz. 102),

e Rozporzqdzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 21 czerwca 2004 r. w sprawie Swiadectw
zdrowia bydla, swin, owiec i koz bedacych przedmiotem handlu (Dz.U. nr 156, poz. 1637),

e Rozporzqdzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 29 lipca 2005 r. w sprawie sposobu ustalania
weterynaryjnego numeru identyfikacyjnego (Dz.U.05.153.1280),

e Rozporzqdzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 3 czerwca 2004 r. w sprawie szczegotowych
wymagan weterynaryjnych w handlu zwierzetami (Dz.U. nr 142, poz. 1512),

e Rozporzqdzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 26 maja 2004r. w sprawie szczegotowych
wymagan weterynaryjnych przy przywozie bydia, swin, owiec i koz oraz wymagan, jakim powinny
odpowiadac swiadectwa zdrowia takich zwierzqt (Dz.U. nr 131, poz. 1413),

e Rozporzqdzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 26 kwietnia 2004 r. w sprawie szczegotowych
wymagan weterynaryjnych dla prowadzenia dziatalnosci w zakresie obrotu zwierzetami, posrednictwa
w tym obrocie lub skupu zwierzqt (Dz.U. nr 100, poz. 1011),

e Rozporzqdzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 26 kwietnia 2004 r. w sprawie szczegotowych
wymagan weterynaryjnych dla prowadzenia dziatalnosci w zakresie zarobkowego przewozu zwierzqt lub
przewozu zwierzqt wykonywanego w zwiqzku z prowadzeniem innej dzialalnosci gospodarczej (Dz.U.
nr 100, poz. 1012).

Zrédo: opracowanie whasne na podstawie: www.wetgiw.gov.pl.
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Ustawa z dnia 11 maja 2001 roku, o warunkach zdrowotnych zywienia i zywnosci (Dz.U.
nr 64, poz. 634), okre§lata wymagania dla uzyskania zdrowej Zywno$ci 1 bezpiecznej
zywnosci bedacej w obrocie (rysunku 1.8). Zastapita ja Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 r.

0 bezpieczenstwie zywnosci 1 zywienia.

Rysunek 1.8. Akty wykonawcze do Ustawy z dnia 25 sierpnia 2006 r.

0 bezpieczenstwie zywnosci i zywienia

e Rozporzqdzenie Ministra Zdrowia z dnia 23 kwietnia 2004 r. w sprawie dozwolonych substancji
dodatkowych i substancji pomagajqcych w przetwarzaniu (Dz.U. nr 94, poz. 933),

e Rozporzqdzenie Ministra Zdrowia z dnia 20 kwietnia 2005 r. zmieniajqce rozporzqdzenie w sprawie
dozwolonych substancji dodatkowych i substancji pomagajqcych w przetwarzaniu (Dz.U. z 2005 r. nr 79,
poz. 693),

e Rozporzqdzenie Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 10 maja 2003 r. w sprawie najwyzszych dopuszczalnych
poziomow pozostatosci zanieczyszczen chemicznych, biologicznych, produktow leczniczych i skazen
promieniotworczych w roslinach, u zwierzqt, w tkankach Iub narzqdach zwierzqt po uboju i w srodkach
spozywezych pochodzenia roslinnego lub zwierzecego (Dz.U. nr 97, poz. 884),

e Rozporzqdzenie Ministra Zdrowia z dnia 22 grudnia 2004 r. zmieniajqce rozporzqdzenie w sprawie
maksymalnych poziomow zanieczyszczen chemicznych i biologicznych, ktore mogq znajdowad sie
w zywnosci, sktadnikach zywnosci, dozwolonych substancjach dodatkowych, substancjach pomagajqcych
w przetwarzaniu albo na powierzchni zywnosci (Dz.U. z 2005 r. nr 2, poz. 9),

e Rozporzqdzenie Ministra Zdrowia z dnia 30 kwietnia 2004 r. w sprawie wewnetrznej kontroli jakosci
zdrowotnej zywnosci i przestrzegania zasad higieny w procesie produkcji (Dz.U. nr 120, poz. 1259),

e Rozporzqdzenie Ministra Zdrowia z dnia 26 kwietnia 2004 r. w sprawie wymagan higieniczno-sanitarnych
w zaktadach produkujqcych lub wprowadzajqcych do obrotu srodki spozywcze (Dz.U. nr 104, poz. 1096),

e Rozporzqdzenie Ministra Zdrowia z dnia 19 grudnia 2002 r. w sprawie wymagan sanitarnych dotyczqcych
srodkow transportu zZywnosci, substancji pomagajqcych w przetwarzaniu, dozwolonych substancji
dodatkowych i innych skiadnikow zywnosci (Dz.U. z 2003 r. nr 21, poz. 179),

e Rozporzqdzenie Ministra Zdrowia z dnia 19 grudnia 2002 r. w sprawie substancji wzbogacajqcych
dodawanych do zywnosci i warunkow ich stosowania (Dz.U. 2003 r. nr 27, poz. 237).

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: www.wetgiw.gov.pl.

Wprowadzone akty prawne, maja na celu zapobiega¢ wszelkim zagrozeniom, ktore
wystepuja w catym tancuchu produkcyjno-dystrybucyjnym migsa (poczawszy od produkcji
zwierzat, uboju, a konczac migsie i jego przetworach). Na szczeg6lna uwage zastuguja
zagrozenia epidemia BSE, mierzone liczba zachorowan i zgonéw, poniewaz zreorganizowaty
funkcjonowanie rynku migsnego. Konsekwencja wprowadzonych aktow prawnych jest takze
swobodny obrot produktami zywnos$ciowymi, zlikwidowanie technicznych barier hamujacych
przeptyw towardéw, wspieranie uczciwych praktyk handlowych oraz ochrona bezpieczenstwa
zdrowotnego konsumentéw. Harmonizacja przepiséw polskich z przepisami Unii Europej-
skiej, w zakresie produkcji 1 handlu migsem i jego przetworami, przyniosta naszym pro-
ducentom korzy$¢, ulatwiajac im konkurowanie z producentami w krajach Unii Europejskie;.
Przepisy dotyczace stosowania substancji dodatkowych, materiatéw i wyroboéw przeznaczo-
nych do kontaktu z zywno$cia oraz znakowania 1 etykietowania zostana omoéwione

w rozdziale IV, ktory opisuje docelowo problemy etykietowania.
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Przemyst migsny jest jedna z wielu gatgezi przemystu spozywczego w Polsce, ktory
przeszedt trudny proces dostosowawczy do nowo obowiazujacego prawa. Reguly te wy-
wieraja wplyw na wszystkie ogniwa produkcyjne, w zakresie przepisOw sanitarno-wetery-
naryjnych a tym samym idzie $cistego podziatu instytucji kontrolujacych produkcj¢ i handel
zywnoscia ™.

W trosce o bezpieczenstwo konsumenta, strategia gospodarki zywno$ciowej zmierza do
zagwarantowania na rynku produktu wolnego od zagrozen. Aby sprosta¢ wymaganiom ze
strony rynku mig¢dzynarodowego, Polska stangta przed konieczno$cia stworzenia systemu

urzedowe;j kontroli zywnosci (tabela 1.12).

Tabela 1.12. Obszary dzialania poszczegélnych instytucji

dokonujacych kontroli Zzywnosci w Polsce

Kontrola artykuldéw rolnych i rolno spozywczych pochodzenia:
Specyfika - o
Zwierzgcego ro$linnego
procesu - - -
jakos¢ zdrowotna jakos¢ handlowa jakos¢ zdrowotna
Uprawa lub Gltowna Inspekcja Glowna Inspekcja Jakosci Inspekcja Inspekcja
hodowla Inspekcja Sanitarna | Handlowej Artykutéw Rolno- Ochrony Sanitarna
Skup Weterynaryjna| w imporcie Spozywczych Roslin w imporcie
Sktadowanie ) ! ) ! )
Wojewodzka Wojewddzka Inspekcja
Inspekcja Jakos$ci Handlowej Artykulow |  Qbszar nie-
Weterynaryjna Rolno-Spozywczych objety
Przetworstwo ! ! statutowa
Obrot krajowy |  Powiatowa Powiatowa Inspekcja Jako$ci | dzialalno$cia
— hurtowy Inspekcija Handlowej Artykulow Rolno- | Inspekcji
Obrot krajowy | Weterynaryjna Spozywczych Ochyo.ny
— detaliczny Roslin
Inspekcja
Ochrony
Handel Roslin
zagraniczny

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: W. Szymanowski, A. Czubata, System urzedowej kontroli jakosci
produktow zywnosciowych w Polsce, ,,Przemyst Spozywczy” nr 7/2001, s. 2-5. Quality in Europe, European
Quality Week X, 1996, Report of the initial visits by the Commissions service to the Member States pursuant to
article 5 of Council Directive 93/99/EEC with a view to evaluation the national systems for the official control of
foodstuffs, s. 2-5.

Nadzor nad bezpieczenstwem zywnos$ci sprawuja jednostki organizacyjne, ktorych zakres
odpowiedzialnosci prawnej okre§lony zostal w Rozporzadzeniu z dnia 28 kwietnia 2004 roku
w sprawie wykazu jednostek badawczo-rozwojowych okreslajacych 1 koordynujacych

programy monitoringu zywnosci i Zywienia oraz opracowujacych opinie niezb¢dne do oceny

2 W. Szymanowski, A.Czubata, System urzedowej kontroli jakosci produktow zywnosciowych w Polsce,
»Przemyst Spozywczy” 7/2001, s. 25. Quality in Europe, European Quality Week X, 1996, Report of the
initial visits by the Commissions service to the Member States pursuant to article 5 of Council Directive
93/99/eec with a view to evaluation the national systems for the official control of foodstuffs, s. 2-5.
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ryzyka®*. Nalezy rowniez wspomnieé, ze jednostki organizacyjne nadzoru nad bezpieczen-
stwem zywnos$ci uczestnicza w przekazie informacji w ramach sieci europejskiego systemu
wczesnego ostrzegania o niebezpiecznych produktach zywno$ciowych i §rodkach zywienia
zwierzat, zwanego RASFF? . System ten ma na celu zapewnienie wysokiego stopnia ochrony
zdrowia 1 zycia konsumentow, umozliwiajac zbieranie 1 szybkie przekazywanie informacji
o wykrytych zagrozeniach ze strony zywnos$ci 1 §rodkow zywienia zwierzat kompetentnym
organom urzedowej kontroli zywnosci®.

Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczenstwie zywnos$ci i Zywienia ujmuje zapis
przewidujacy utworzenie systemu RASFF i powolanie Krajowego Punktu Kontaktowego
(KPK) tego systemu. Siecia przekazywania informacji w ramach RASFF kieruje Glowny
Inspektor Sanitarny, ktory powiadamia Komisj¢ Europejska o zarejestrowanej w kraju
niebezpiecznej zywnosci oraz $rodkach zywienia zwierzat. Minister zdrowia wspolpracuje
z Europejskim Urzedem do spraw Bezpieczenstwa zywnosci w ramach Forum Doradczego
Urzedu przy badaniach i ocenie ryzyka niebezpieczenstwa. Natomiast inspekcjami, ktére

wspolpracuja z KPK w zakresie systemu RASFF sa m. in. ww. jednostki ujgte na rysunku 1.9.

Rysunek 1.9. Akty wykonawcze do Ustawy z dnia 25 sierpnia 2006 roku

o bezpieczenstwie zywnosci i Zywienia (Dz.U. nr 171, poz. 1225)

e Rozporzqdzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 28 kwietnia 2004 r. w sprawie przeprowadzania
urzedowej kontroli zywnosci (Dz.U. nr 104, poz. 1098),

e Rozporzqdzenie Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 11 marca 2003 r. w sprawie sposobu i trybu prze-
prowadzania urzedowej kontroli srodkow spozywczych pochodzenia zwierzecego w procesie produkcji
i wobrocie (Dz.U. nr 52, poz. 465),

e Rozporzqdzenie Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 6 lutego 2003 r. w sprawie sposobu i trybu postepowania
organow Inspekcji Weterynaryjnej w przypadku podejrzenia lub stwierdzenia niewfasciwej jakosci zdro-
wotnej srodkow spozywczych pochodzenia zwierzecego, dozwolonych substancji dodatkowych i innych
sktadnikow zywnosci (Dz.U. nr 35, poz. 301),

e Rozporzqdzenie Ministra Zdrowia oraz Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 30 kwietnia 2004 r.
zmieniajqce rozporzqdzenie w sprawie szczegolowych warunkow i sposobu wspoldziatania organow
Panstwowej Inspekcji Sanitarnej z organami Inspekcji Weterynaryjnej w zakresie sprawowania nadzoru
nad jakosciq zdrowotnq zywnosci (Dz.U. nr 118, poz. 1242),

e Rozporzqdzenie Ministra Zdrowia oraz Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 3 stycznia 2003 r.
w sprawie szczegotowych warunkow i sposobu wspoldzialania organow Panstwowej Inspekcji Sanitarnej
z organami Inspekcji Weterynaryjnej w zakresie sprawowania nadzoru nad jakosciq zdrowotng zywnosci
(Dz.U. nr 6, poz. 76).

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: www.wetgiw.gov.pl.

** Dz.U. nr 104, poz. 1099.

» Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego nr 178/2002 z dnia 28 stycznia 2002 r. ustanawiajace ogélne za-
sady wymagania prawa zywno$ciowego, powotujace Europejski Urzad do spraw Bezpieczenstwa Zywnosci
oraz ustanawiajace procedury w zakresie bezpieczenstwa zywnosci, 0 J No L 83, 24.02.0; RASFF (Rapid
Alert System for Food and Feed of the European Union) to europejski system szybkiego ostrzegania o nie-
bezpiecznych produktach zywnosciowych obowigzujacy we wszystkich krajach, www.cbr.edu.pl/rasff.htm.

* Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczeristwie zywnosci i Zywienia, Dz.U. nr 171, poz. 1225.
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Unia Europejska postawila rowniez wysokie wymagania w zakresie ochrony srodowiska.
Ich celem jest minimalizacja zagrozen skazenia zywno$ci i $rodowiska. Wymuszaja one
proekologiczne podejscie producenta zaréwno w trosce o $rodowisko przyrodnicze, jak
i konsumenta. Standardy ekologiczne sa szczegdlnie istotne dla przemyshu migsnego w trzech
dziedzinach dotyczacych®’:

e oczyszczania i odprowadzania §ciekow,

e emisji zanieczyszczen (gazéw 1 pytow) do atmosfery,

e gospodarowania odpadami.

We wszystkich tych dziedzinach wymagane dzialania proekologiczne dotycza:

e dazenia do minimalizacji masy i tadunku zanieczyszczen $ciekdow, pylkéw i odpaddéw
osiggane m. in. przez minimalizowanie zuzycia wody, odpowiednia obrobke surowcow,
uzytkowanie pomieszczen i urzadzen technicznych,

e maksymalizacji przemystowego i1 rolniczego wykorzystania odpaddéw 1 zanieczyszczen
oraz ich segregacji, a przez to minimalizowanie odprowadzania ich do §rodowiska,

e stalego monitoringu, rejestracji i kontroli procesOw powstawania odpadéw 1 zanieczysz-
czen, procesOw zagospodarowywania i utylizacji w zaktadach migsnych.

Wszystkie te dziatania powinny by¢ oparte na systemie zarzadzania Srodowiskowego
zgodnie z normami ISO serii 14000. Poza wyartykutowanymi uwarunkowaniami rynku
migsnego istnieja innego rodzaju uzaleznienia warunkujace stosunki wymienne zachodzace
migdzy podmiotami gospodarczymi. Na stosunki wymienne mi¢dzy podmiotami rynkowymi
maja wplyw zachowania innych podmiotow znajdujacych si¢ w otoczeniu mikro, jak i makro
oraz tych, ktore oddziatuja bezposrednio.

Otoczenie prawno-instytucjonalne®® stwarza podmiotom gospodarczym ramy organiza-
cyjno-prawne dziatalno$ci gospodarczej. Analizujac wigc uwarunkowania zmian i r0zwoju
rynku, wspomnie¢ nalezy o koniecznos$ci spetnienia okreslonych warunkéw formalnych,
dopuszczajacych i regulujacych obrét gospodarczy na rynku migsnym. Wspomnie¢ nalezy
tutaj przede wszystkim o zezwoleniach, koncesjach, systemie podatkowym, mozliwosciach
1 sposobach zewngtrznego finansowania dziatalno$ci gospodarczej, zasadach ewidencji

. , . . . . . . 29
1 rachunkowosci, przepisach sanitarnych, bhp i przeciwpozarowych™ .

7R, Urban, Program branzowy..., op. cit., s. 18-23.

* E. Urbanowska-Sojkin, P. Banaszyk, H. Witczak, Zarzqdzanie strategiczne przedsiebiorstwem, PWE, War-
szawa 2007, s. 111-112.
* Ibidem.
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Do elementow makrootoczenia, poza ustawodawstwem okreslajacym zasady obrotu
gospodarczego 1 funkcjonowania podmiotéw gospodarczych, naleza uksztattowane struktury
rynkowe, wzajemne powiazania podmiotow rynkowych, procesy koncentracji kapitatu
i produkcji, a takze poziom rozwoju gospodarczego i jego zmiany. Natomiast do elementow
oddziatujacych bezposrednio naleza: dostawcy, nabywcy oraz konkurencja. Poznanie
1 rozumienie tego, co dzieje si¢ wokol, daje asumpt do przewidywania zmian w dziataniu,
a przede wszystkim do projektowania celow sposobow ich realizacji*’.

Realizowane z powodzeniem cele w produkcji migsnej, tak jak w innych branzach,
sa immanentnie zwiazane z bytem organizacyjnym. Cho¢ organizacja przedsigbiorstwa, jako
podstawa systemu zarzadzania nie jest wyartykutowana koncepcja, stanowi kluczowy deter-
minant dzialan podmiotdw gospodarczych®'. Przedsigbiorca, aby kreatywnie wykorzystaé
zasoby organizacji, by funkcjonowata efektywnie, tworzy jednolite struktury. Organizacja
jako jednolita struktura podaza w swej nienaruszonej postaci w wyznaczonym kierunku po
wyznaczonej linii, zachowujac si¢ niczym wagonik kolejki gorskiej. Obciazony pasazerami
podaza naprzod, do celu nie zwazajac na zmiany w otoczeniu wewngtrznym, ale reagujac
na symptomy w otoczeniu zewnetrznym®>. Zatem odpowiednio zaplanowany podziat rol
i przypisanie im celow (az do najnizszego stanowiska pracy), a nastgpnie ich pogrupowanie
w zaleznosci od obranych kryteriow stanowi pierwszy krok w zarzadzaniu (por. rys. 1.10
zatacznik 3). Na rysunku zaprezentowano podziat rdl zastosowany w jednej z firm w branzy
migsnej. Otdz, jak widaé, zaangazowano dwoch dyrektoréw, ktorzy sa odpowiedzialni za
specjalistyczne strefy w firmie, a mianowicie produkcj¢ i marketing. Technolog w firmie
odpowiada za rozwdj nowych produktow. Jego celem jest bliska wspdlpraca z menedzerem
produktu, aby rozpozna¢ rynek i zaspokoi¢ jego potrzeby. Dyrektorowi marketingu podlegaja
réwniez: szef sprzedazy ds. handlu, szef sprzedazy ds. handlu w sieciach oraz gtowny
ksiggowy. Szef handlu zarzadza takimi ogniwami jak (eksport, zamowienia, komorka pla-
nowania sprzedazy wraz z planowaniem produkcji, magazyn i spedycja). Gléwny ksiggowy
nadzoruje dzial ekonomii i wynagrodzen przy wspoétpracy z dyrektorem marketingu. Dyrektor
produkcji odpowiedzialny jest za poszczegdlne dziaty produkcji (ubdj, rozbidr, przetwoérnia,

pakownia, serwis techniczny), zaopatrzenie i logistyka oraz jako$¢ i HACCP). Odpowiednie

3% E. Urbanowska-Sojkin, Obrét gospodarczy. Organizacja i technika, Wyzsza Szkota Zawodowa Handlu
i Rachunkowosci, Poznan 2001, s. 60-62.

3! E. Urbanowska-Sojkin, Zarzqdzanie przedsiebiorstwem. Od kryzysu do sukcesu. Wyd. AE w Poznaniu,
Poznan, 1998, s. 256.

32 W strone teorii i praktyki zarzqdzania, J. Ostaszewski, Zalewska (red.), 2006, s. 174.
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zaplanowanie produkcji wptywa na polepszenie wynikéw ekonomicznych, zwigkszenie
wydajnosci pracy 1 poprawe jakos$ci obstugi klientow w firmie.

Celem tworzenia struktury jest poprawa komunikacji w firmie poprzez sptaszczenie tej
struktury oraz zmniejszenie oso6b bezposrednio podlegtych wiascicielowi. Tworzenie stano-
wisk zmusza do przyjecie odpowiedzialno$ci za swoje piony 1 pracownikéw w zakresie
jednostek biznesowych. Poza tym wydzielenie strategicznych pionéw w firmie, tzn. ich spec-
jalizacja to takze poprawa jakosci dzialan w danym sektorze. Wymaga si¢ prawidlowego
wdrozenie 1 realizacji struktury organizacyjnej poprzez dostosowanie do zewngtrznych
warunkow, w ktorych funkcjonuje firma. W takim wigc przypadku wazne jest, aby do-
stosowac ja do natezenie walki konkurencyjnej, pozycji przedsigbiorstwa, nalezy uwzgledni¢
zagrozenia substytutami, powiazania z dostawcami oraz uzaleznienie produkcji od poczynan
dostawcoéw. Dlatego dostosowuje si¢ firmy do prorynkowych, a nie proprodukcyjnych
warunkow funkcjonowania. Firma zwraca szczegdlng uwagg przy tworzeniu organizacji
produkcji na dziatania rozwojowe, dziatania marketingowe, stara si¢ by¢ elastyczna w od-
reagowaniu na zmiany popytu i adaptacje¢ w nowych warunkach dzialania.

Natomiast obrot towarowy, ktory jest czg$cia obrotu gospodarczego i stanowi rodzaj
dziatalnosci gospodarczej polegajacej na przemieszczaniu masy towarowej ze strefy produkcji
do strefy konsumpcji, ma za zadanie wykonywac¢ wiele wyspecjalizowanych czynnosci, ktore
poprzez warto$¢ dodana w poszczegdlnych fazach (szczeblach) maja zwigkszy¢ jej
atrakcyjno$é¢ dla odbiorcow™. Przeglad standardéw i wymagan Unii Europejskiej wskazuje,
ze w sektorze migsa czerwonego wystepuje wiele stref regulowanych prawem, ktore zostaly
dostosowane do standardow UE. Wtasciwe przestrzeganie zaprezentowanych powyzej
zdrowotna oraz umozliwia swobodny przeplyw towaréw w obrebie Wspolnoty™*.

Rynek migsny, mimo ze podlega wszelkim prawidlowoscia gospodarki rynkowej, jest
rynkiem podlegajacym réznym uregulowaniom prawnym, w pewnej mierze usztywniajacym
jego organizacj¢. Wiele z tych regulacji wynika z wejscia Polski do UE. Sa to dyrektywy
1 rozporzadzenia dotyczace ogdlem zywnosci, a takze poszczegodlnych branz, w tym branzy
migsnej. W tej ostatniej wymagane sa jednolite standardy sanitarne i weterynaryjne, ktore
musza respektowaé wszyscy producenci, niezaleznie od skali dziatania. Uregulowania te

dotycza rowniez handlu migsem i jego przetworami. Aktami prawnymi uregulowany jest

3 E. Urbanowska-Sojkin, Obrét gospodarczy..., op. cit., 2001, s. 65.
' A. Maleszka, Propozycja zmian w zakresie nadzoru nad rynkiem produktow zywnosciowych, w: Towaro-

znawstwo wobec integracji z Uniq Europejska, pod red. J. Zuchowskiego, Politechnika Radomska, Radom
2004.
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takze nadzor nad bezpieczenstwem zywnos$ci oraz system urzedowej kontroli zywnos$ci
(zgodnie z zasadami wzajemnej zgodnosci).

Szczegolne wymagania i regulacje prawne dotycza ochrony $rodowiska. Standardy
ekologiczne sa dla przemystu migsnego wysokie. Ramy organizacyjno-prawne dziatalno$ci
przedsigbiorstw na rynku migsnym wytycza rowniez otoczenie prawno-instytucjonalne, ktore
wymaga uzyskania réznego typu zezwolen, koncesji i przestrzegania wymogdoéw systemu

produktowego itp.

1.3. Produkcja migsa i jego przetworow w Polsce

Globalizacja rynku, dynamika rozwoju i wdrazania technologii oraz zmieniajace si¢ ten-
dencje konsumpcji to gtowne czynniki ksztattujace przemiany na rynku migsnym. Podmioty
gospodarcze w sektorze migsnym zostaly zmuszone, z jednej strony do dostosowania profilu
produkcyjnego na potrzeby poszczegdlnych segmentdw nabywcow i uwzglednien determi-
nant rynkowych, z drugiej — do przestrzegania bardzo rozbudowanych uregulowan prawnych.

Na rynku mig¢sa mozna wyodregbnié trzy (niektore zrédta wyrdzniaja segment przetworow
migsnych paczkowanych™) podstawowe kierunki produkeji. Sa nimi:

e migso surowe (obecnie kulinarne, przeznaczone do przygotowania positkow),
e wedliny (wedzonki, kietbasy, wedliny podrobowe, wyroby blokowe),
e konserwy (czysto migsne, migsne z dodatkami, pasztetowe, podrobowe oraz blokowe).

W pierwszej fazie przemian systemu ekonomicznego w Polsce sektor przetwoérczy
w branzy migsnej przezywat swoj rozkwit, rynek absorbowat wszystkie produkty, jakie tylko
pojawialy si¢ na rynku. Po dlugim okresie ograniczonych mozliwo$ci wyboru nastapit czas
nieograniczonego nabywania i konsumowania migsa i jego przetworow.

Produkcja przemyshu migsnego zalezy nie tylko od koniunktury i wielkos$ci popytu, ale
takze od czynnikow ksztattujacych jej wielkos$¢. Zaliczy¢ nalezy do nich: poziom dostaw
zywcea oraz ceny skupu, ktore bezposrednio wplywaja na rentowno$é branzy’®. W latach
1991-1993 obserwowano szczegdlnie wysoki wzrost pogtowia. Proces ten zostal zahamo-

wany w polowie lat dziewieédziesiatych (por. tab. 1.13 zatacznik 4)°’.

> Sa to jednostki prowadzace badania rynkowe.

Z powodu znikomego udzialu w strukturze asortymentowej ogotem, zjawiska zachodzace w produkcji migsa
wotowego maja bardzo ograniczony wplyw na og6lna produkcje migsa czerwonego. J. Okrzesik, Rekordowa
rentownos¢, ,,Agro Trendy” 25/2006, s. 23-26. J. Okrzesik, Raport — sektor miesny 2000-2004, ,,Agro
Trendy” 12/2004, s. 34-36.

7 R. Urban, Program branzowy ..., op. cit., s. 1-5; www.polskie-mieso.pl/baza wiedzy.
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Wspomnianym wczes$niej przemianom na rynku migsa towarzyszyty intensywne dziatania
marketingowe podejmowane przez uczestnikoéw rynku, a majace na celu wykorzystanie
nowych instrumentow marketingu stosownie do wybranej strategii. Dziatania te przejawiaty
si¢ miedzy innymi réznicowaniem asortymentu oferowanych produktéow, aktywizacja pro-
cesow sprzedazowych czy wprowadzeniem nowego rodzaju zachgt dla uczestnikow rynku.
Producenci wprowadzali na rynek duza liczb¢ nowych produktéw, rdézniacych si¢ nie tylko
odmienno$cia smaku, lecz takze szczegdlnym znakowaniem i1 wykorzystaniem etykiet,
banderoli, zawieszek itp. Firmy zaczgly powszechnie uczestniczy¢é w rdznego rodzaju
konkursach rynkowych, aby zaistnie¢ medialnie. W latach 1998-1999 wzrost produkcji
trzody chlewnej zbiegt si¢ z drastycznym spadkiem eksportu, na rynku migsnym pojawita si¢
spora nadwyzka podazy nad popytem™ (ceny skupu trzody chlewnej II potowie 1998 roku
gwaltownie obnizyly si¢®”). Sytuacje w latach 1990—2005 prze$ledzié¢ mozna za pomoca tabel
1.14-1.18 (zatacznik nr 4). Analiza funkcjonowania rynku produkcji zwierzat i ich skupu
wskazuje, ze jst symptomatyczny trend zmian w produkcji migsnej. Charakterystyczna cecha
produkcji zywca wieprzowego sa cykliczne wahania poglowia trzody i podazy surowca
uktadajace si¢ w formie sinusoidy o czteroletnim okresie, wynikajace z silnego sprzg¢zenia
zywca miedzy podaza zywca wieprzowego a cenami jego skupu. Generalnie mozna
stwierdzi¢, ze wraz ze wzrostem wielkosci produkcji zwierzat zmniejszata si¢ jej optacalnos¢
wyniku spadku cen skupu zywca. Ciagle jednak z uwagi na szybkie zmiany cen skupu zywca,
ktore zwigkszaja oplacalno$¢ chowu zwierzat (badz zmniejszaja) obserwuje sig¢ szybkie
podejmowanie produkcji. Po wejsciu w struktury unijne krajowa produkcja zaczeta do-
swiadcza¢ permanentnych zmian. W latach 2002-2006 liczba gospodarstw zajmujaca si¢
chowem trzody zmniejszyta si¢ o okoto 30%, co jest Swiadectwem postgpujacej koncentracji
produkcji. Rozdrobniona produkcja trzody chlewnej i brak specjalizacji zostata wyparta przez
kontraktacje z wyspecjalizowanymi hodowlami zapewniajac. Przetworcy zapewniaja sobie
w ten sposOb powtarzalng jako$¢ surowca i stabilng ceng zywca. Produkcja zywca wotowego
jest niewielka. Do jego poglebienia przyczynit si¢ wybuch paniki wokoét choroby szalonych
krow (BSE) w 1998, dlatego analizujac funkcjonowanie rynku wolowego obserwujemy
gwaltowny spadek w produkcji zywca wotowego. Produkcja zaczeta rosnaé dopiero od 2003
roku, czyli na dwa lata przed wzrostem poglowia bydta. Przyczyna tego zjawiska byto
wycofanie z rynku stada krow mlecznych — na skutek nie spelniania norm sanitarno-wete-

rynaryjnych. Po akcesji ceny zywca wolowego wzrosty, wskutek wigkszego zainteresowanie

38 Analizy rynkowe — rynek miesa V, Wydawnictwo IERIGZ, ARR, MRiRW, 2006, s. 2.
% Analizy rynkowe — rynek miesa, op. cit., s. 1-5.
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si¢ polska wolowina przez unijny rynek. Jednak nikly popyt na ten produkt na rynku
wewngtrznym nie daje gwarancji na ich trzymanie w dluzszej perspektywie.

Poziom skupu wazniejszych produktéw zwierzecych ulegt w latach 2001-2005 wyraz-
nemu wzrostowi. Dominujacy udzial miala w nim trzoda chlewna i dréb. Wielko$¢ skupu
drobiu w latach 1990-2005 wzrosta czterokrotnie.

Rosnaca konkurencja wsrdd producentéw spowodowata, iz zaczgto poszukiwac szans
w obnizeniu kosztow produkcji. Doprowadzilo to do opracowania nowych rozwigzan
technologicznych, a w konsekwencji do produkcji tzw. wyrobow wysokowydajnych*’
kosztem obnizenia jako$ci produktéw. Udzial wyrobow wysokowydajnych w produkcji
przetworéw migsnych wzrost do 60%, podczas gdy produkty o wysokiej jakosci stanowity
tylko 5-7% rynku.

Wejscie Polski w struktury europejskie spowodowato zmiany w asortymencie produkcji,
ktorych symptomem byt wzrost sprzedazy mies kulinarnych*' i zmniejszenie sie sprzedaz
kietbas, szczeg6lnie wysokowydajnych. Generalnie produkcja sprofilowana zostata w dwoch
kierunkach, z ktérych jeden to produkcja artykuldw tanszych, czesto opatrzonych markami
handlowymi sieci handlowych, z kolei drugi to wyroby migsne o wysokiej jakosci,
sprzedawane po wyzszych cenach i opatrzone marka producenta.

Nieliczni producenci podjeli z powodzeniem probe produkeji na rozwijajacym si¢ rynku
HoReCa™*, dostarczajac wyroby i potfabrykaty przeznaczone do produkciji: satatek, kanapek,
zup, bigosow, sosow, przekasek, pasztecikow, pierogow, krokietow, dan z grilla, a takze
pizzy, tostow, zapiekanek i hot-dogéw. Wedtug prognoz przewiduje sig, ze sektor HoReCa
bedzie jednym z bardziej przychodowych rynkéw dla branzy migsnej™.

Tendencje wystgpujace na rynku przetwordw migsnych maja stosunkowo trwaty
charakter, nalezy zaliczy¢ do nich*:

e wzgledna stabilizacjg¢ popytu krajowego na dotychczas wytwarzane przetwory migsne,
e wzrost popytu krajowego na wysokojakosciowe kietbasy 1 wedzonki,
e niskie marze przetwércze zapewniajace konkurencyjno$¢ sektora na rynku unijnym

1 male zagrozenia producentéw konkurencja importu,

Wysokowydajne — produkty o wysokiej zawartosci dodatkéw uzupetniajacych.
Migso o przeznaczeniu do obrobki termiczne;j.

HoReCa — segment gastronomiczny, hotele, restauracje i catering.

#H. Branecka, HoReCa. Idealna oferta. ,,Trendy food” 1 (4)/2004.

W. Rézanski, Sektor przetworstwa miesnego w Polsce, Warszawa 2006, s. 5.
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postepujace procesy masowej produkcji przetworéw, a w $lad za tym dalsza stopniowa
redukcja samozaopatrzenia i przetworstwa lokalnego, zwigkszajace popyt na wyroby
przemystowe,

powolne procesy koncentracji 1 specjalizacji produkcji przetworow migsnych,

zwigkszenie eksportu przetworéw migsnych na rynki unijne.

Analiza tendencji rozwojowych popytu na przetwory migsne oraz uwarunkowan i czyn-

nikdw rozwoju sektora migsnego wskazuje, ze w perspektywie najblizszych lat mozliwe sa

nastepujace zmiany rynku i przemystowej produkcji przetworéw miesnych (tabela 1.19)*:

krajowy rynek przetworow migsnych pozostanie obszarem o bardzo stabej tendencji
rozwojowej, ale przy znaczacych zmianach struktury produktow,

tendencje wzrostowe powinien wykazywaé popyt na wedliny wysokogatunkowe, lacznie
z regionalnymi i tradycyjnymi oraz popyt na gotowe dania migsne (dwukrotnie w ciagu
4 lat) z 25 tys. ton w 2003 roku do ok. 60 tys. ton w 2008 roku,

tendencje spadkowe popytu krajowego kontynuowane beda na rynku popularnych wedlin
1 konserw z migsa czerwonego,

niewielki wzrost produkcji przetworow z migsa biatego moze dotyczy¢ gltéwnie wedlin
wysokogatunkowych, facznie z tradycyjnymi i regionalnymi,

posiadane przewagi konkurencyjne stwarzaja szanse na utrwalenie tendencji wzrostowej
w eksporcie przetworéw migsnych (z ok. 58 tys. ton w 2004 roku),

import powinien utrzymac¢ si¢ na dotychczasowym niskim poziomie (ok. 3—4 tys. ton
rocznie),

mozna spodziewac si¢ wzrostu przemystowej produkcji przetworé6w migsnych najszybszy
w dziale dan gotowych i wedlin z migsa czerwonego 1 przetworéw drobiowych bedzie
mozliwy glownie w wyniku wzrostu eksportu i stopniowego ograniczania innych zrodet
zaopatrzenia, takich jak przetworstwa w matej skali i samozaopatrzenia.

Omawiany sektor wymaga jednak zakonczenia inwestycji dostosowujacych wytwornie

przetworéw migsnych do standardow UE, ciaglej modernizacji technologii ich wytwarzania,

a takze inwestycji zwigkszajacych zdolno$¢ produkcji dan migsnych, przetworéw wysoko-

gatunkowych, tradycyjnych i regionalnych. Producenci, ktorzy dostosowali si¢ do nowych

warunkoéw funkcjonowania, bgda zmuszeni do odtwarzania pierwotnych zdolnosci produk-

cyjnych, ktore wczesniej, ze wzgledow ekonomicznych, weterynaryjnych, ekologicznych itp.

byly ograniczane lub ograniczy¢, lub nawet rezygnowac z prowadzenia dziatalnosci. Dotad

¥ W. Rozanski, Sektor..., op. cit., s. 7.
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najwigksze korzysci odniosty zaktady nalezace do grupy lideréw, ze wzgledu na zrealizo-
wanie planu dotyczacego dostosowania stanu sanitarnego zaktadu do restrykcyjnych wymo-

gow oraz prezentowanie wysokiego poziomu konkurencyjnosci.

Tabela 1.19. Produkcja przemystowa przetworow mig¢snych

w okresie przedakcesyjnym i po akcesji

Wyszczegélnienie 2003 2004 2005 2006 2008
Spozycie przetworow migsnych (w kg/osobe)
e przetworéw drobiowych 2,4 2,4 2,4 2,5 2,6
e wedlin wysokowydajnych’ 5,2 6,0 6,3 6,6 7,0
e innych przetworow 18,8 18,4 18,0 17,6 17,0
e dan miesnych” 0,7 0,8 1,0 1,2 1,3
Eksport przetworow migsnych (w tys. ton)
o drobiarskich 7,1 15,0 18,0 20,0 23,0
® 7 migsa czerwonego 25,5 43,0 50,0 55,0 60,0
w mln euro 98 156 185 200 225
Import
W tys. ton 3,6 2,0 3,0 3,5 4,0
w mln euro 9 6 8 9 10
Produkcja przemystowa (w tys. ton)
e przetworow drobiowych 144 144 150 160 170
e wedlin z migsa czerwonego 900 945 970 1 000 1030
e Kkonserw z migsa czerwonego 76 80 80 78 77
e dan migsnych 25 30 35 42 50

* 7 migsa czerwonego, facznie z regionalnymi i tradycyjnymi,
** w 2003 r. szacunek na podstawie informacji o przemystowej produkcji dan migsnych.

Zrodto: W. Rozanski, Sektor przetwérstwa miesnego w Polsce, Warszawa 2006.

Warto zaznaczy¢, ze sektor migsny jest dziatem polskiej gospodarki, wytwarzajacym
okoto 2% PKB. Jego udzial w produkcji sprzedanej catego przemystu przetworczego sigga
blisko 5%*°. Branza migsna odpowiadajaca za jedna czwarta sprzedazy przemystu spozyw-
czego jest rownoczesnie jego najwigksza galgzia. Otwarcie naszego rynku na peina konfron-
tacj¢ z krajami wysokorozwinigtymi i potgznymi producentami taniej Zywnosci z Ameryki
1 Azji stawia przetworcoOw w szczeg6lnie trudnej sytuacji. Skutkiem ciagle rozwijajacej sie
konkurencji, chcac zaistnie¢ na unijnym rynku, producenci sa zmuszeni do inwestowania

w wyroby markowe i zmniejszenia eksportu produktéw przetworzonych.

% J. Okrzesik, Rekordowa. .., op. cit., s. 23-26.
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1.4. Dystrybucja i handel mi¢gsem w Polsce

Wspolczesna gospodarka stawia wiele wyzwan w zakresie dystrybucji i handlu migsem.
Wraz z postgpujaca liberalizacja handlu zmienia si¢ strategia w zakresie dostarczania
produktéw konsumentom. Do tej pory cecha charakterystyczna dystrybucji migsa byto
korzystanie przez producentéw z posrednictwa firm handlowych (hurtowych i detalicznych)
w celu dotarcia z produktami do ostatecznego nabywcy. Nowa tendencja jest coraz wigksza
konsolidacja producentow i dystrybutorow. Wynika to z potrzeb obnizenia migdzy innymi
logistycznych kosztow dystrybucji, wzmocnienia pozycji konkurencyjnej i warunkéw zaku-
powych oraz podniesienia efektywnos$ci wszelkich dziatan dystrybucyjnych.

Producenci migsa i przetworow migsnych wykorzystuja rézne kanaty dystrybucji
w zalezno$ci od wielkosci przedsigbiorstwa i specyfiki produktow. Wyr6zni¢ mozna w tym
sektorze cztery rodzaje kanaldw dystrybucji — bezposredni, posredni jednostopniowy,
posredni dwustopniowy, posredni trzystopniowy®’. Charakterystyka tych kanatow przed-
stawia si¢ nastepujaco:

e Kanal bezposredni (kanat korporacyjny), cechuje si¢ brakiem posrednika pomiedzy
producentem a odbiorca koncowym. W tym przypadku przedsigbiorstwa same zajmuja si¢
sprzedaza swoich wyrobow bezposrednio w sklepach przyzaktadowych lub wiasnych
sklepach firmowych. Sprzedaz artykutow migsnych bezposrednio z zaktadu preferuja
najmniejsze zaklady, ktéorych nie sta¢ na utrzymywanie wlasnych rozbudowanych
kanatow dystrybucji. Natomiast na utrzymywanie wlasnych sklepow firmowych decyduja
si¢ wigksze zaktady migsne, dla ktérych kalkulacja zyskow plynacych z mozliwosci
realizacji catkowitej marzy handlowej przewyzsza koszty prowadzenia dziatalno$ci sprze-
dazowe;.

e Jednostopniowy kanal posredni, w ktorym pomigdzy producentem wystgpuje jeden
posrednik — zazwyczaj detalista, rzadziej hurtownik. Wedtug opinii S. Urbana jest to kanat
stosunkowo tani, lecz malo stabilny i do$¢ rozproszony terytorialnie. Najczesciej wy-
korzystywany w handlu migsem. W ostatnim okresie wiele wskazuje na to, ze ros$nie
znaczenie dla kanatu tradycyjnego zorganizowane dostawy do sieci sklepow detalicznych,
tworzonych przez hurtownikéw o silnej pozycji na rynku w ramach budowania bazy
klientow oraz w tym kanale ro$nie znaczenie sieci wielkopowierzchniowych z zorgani-

zowana logistyka dostaw.

7 J. Okrzesik, Raport — sektor miesny 2000—-2004, ,,Agro Trendy” 12/2004, s. 43—44.

40



e Dwustopniowy kanal posredni — najpowszechniejszy, w ktérym pomigdzy producentem
a konsumentem wystgpuja dwaj posrednicy zwykle hurtownik i detalista. Ze wzgledu na
wydtuzenie drogi produktu od producenta do konsumenta tego typu kanaty dystrybucji
wykorzystywane sa gtownie przy sprzedazy wedlin, zwlaszcza trwalych oraz mrozonek
migsnych, natomiast w znacznie mniejszym stopniu w handlu migsem surowym i pro-
duktami nietrwatymi.

e Kanat dystrybucyjny z trzema posrednikami — w kanatach dwustopniowych miejsce
hurtownikow zajmuja coraz czg$ciej akwizytorzy, ktorzy staja si¢ posrednikami pomigdzy
producentem a detalista.

Na poczatku lat 90. XX wieku procesy dystrybucji i handlu nie zmuszaty do glebszych
zmian ze wzgledu na prymat zapotrzebowania na produkty. Producenci wykorzystywali kilka
kanatow dystrybucji jednoczesnie, co niekiedy doprowadzato do konfliktéw, czego przy-
ktadem moga by¢ jednoczesne dostawy bezposrednie do detalu i hurtowni. Mniejsze zaktady
przetworcze wykorzystywaty do sprzedazy swoich produktow wiasne sklepy przyzakitadowe,
realizujac w ten sposob nie tylko marzg zbytu, ale takze marz¢ handlowa (hurtowa

i detaliczna).

Rysunek 1.11. Dystrybucja migsa i jego przetworow (wedlin)

wiasne sklepy

sieci detaliczne

firmowe
d ‘ hurtownie wiasne lub sklepy
producen z udzialem innych ogolnospozywcze konsument
(stowarzyszenia)

. sklepy
hurtownie obce specjalistyczne
sieci cash & carry gastronomia

Zrédto: opracowanie na podstawie: Konferencja i warsztaty dla branzy migsnej ,,Migso i wedliny”,
Chlewiska 2005.

Coraz wyrazniej zarysowuje si¢ trend wskazujacy na wigkszy udzial producentow
w handlu realizowanym nie tylko poprzez sklepy firmowe, lecz takze poprzez hurtownie

wlasne lub stowarzyszone, w ktorych to producenci sa znacznym udziatowcem.
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Migso jest produktem nabywanym w punktach handlowych, takich jak sklepy migsne,

sklepy ogélnospozywcze oraz supermarkety. Rysujace si¢ jednak zmiany w zachowaniu

konsumenta odnoszace si¢ do miejsca zakupow migsa obrazuje rysunek 1.12.

Rysunek 1.12.
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Zrodto: GFK Polonia, Zwyczaje zywieniowe Polakéw, Omnibus Polska, maj 2005, nr badania 2005/140179.
Konferencja i warsztaty dla branzy migsnej ,,Migso i wedliny”, Chlewiska 2005.

Wzrost zakupow w supermarketach 1 hipermarketach laczyl si¢ migdzy innymi

z dynamicznym przyrostem ich liczby. Liczb¢ magazyndéw handlowych i sklepéw obrazuje

tabela 1.20.

Tabela 1.20.

Liczba placowek handlowych w Polsce w latach 1990-2008

Typy sklepu 1990 | 1997 | 2000 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
Cata Polska 190000 | 136000| 116000| 122001 | 125379 | 124854 | 125470
Hipermarkety
S0 - 20 112 141 162| 182  204| 374|396 463
i“zpsegglarkety 1100| 1400| 1750| 2032| 2253| 2444| 2743| 3003| 3506| 3629
Duze sklepy 5512 sa64| 5233|5021 7304 8301
spozywcze
S’rzgnicszfepy 1390001 100200 | 89900| 30505| 31368| 31800| 31924
l\ily - 105509 98460
ale  skiepy 71426| 74383 | 73230| 73720

spozywcze
Sklepy miesne | 26000 - 13000 12685 11749] 11965] 11858 12448 11966

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych z GUS.

Analizujac historycznie rozwdj dystrybucji, juz w latach 1991-1993 odnotowano znaczny

przyrost zakladow migsnych (tabela 1.13 zalacznik 4). Wszelkie dziatania z zakresu zarza-
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dzania firmami migsnymi byly przygotowywane na potrzeby rynku lokalnego. Firmy migsne
w tym okresie otwieraly wlasne sklepy, ktore przeksztalcity si¢ w sieci sklepow firmowych.

W latach 1993-1996 bardzo dobra koniunktura gospodarcza przyczynita si¢ do roz-
budowy kanatéw dystrybucyjnych i rozwoju procesow handlowych. Firmy migsne zaczgly
dystrybuowa¢ towar na tereny innych wojewddztw. Zachodzace zmiany w dziale dystrybucji
1 handlu wymusity utworzenie funkcji i zatrudnienie posrednikoéw, dystrybutoréw i hurtowni.
Znaczaca chtonno$¢ rynku pozwalata na potrzeby zaledwie kilku sklepow tworzy¢ hurtownie.
Na rynek krajowy przeniknat styl handlu z krajow sasiadujacych (niemiecki) polegajacy
na wprowadzaniu handlu obwoznego.

W latach 1997-2000 producenci wyraznie zmienili strategie dystrybucji, zacie$niajac
wspotprace z duzymi odbiorcami — wszelkiego rodzaju marketami, a szczego6lnie dyskontami,
na przyktad takie jak Plus. Wynikato to z dynamicznego rozwoju handlu wielkopowierz-
chniowego i trendu, zakupowego jaki towarzyszyt temu zjawisku.

W 2000 roku rozpoczat si¢ trudny dla producentéw okres przedakcesyjny. Firmy byly
skoncentrowane na modernizacji zaktadow 1 przystosowaniu do przepisoéw 1 wymagan Unii
Europejskiej. Duza cz¢§¢ producentow zaczgta si¢ wycofywac z branzy, a przede wszystkim
z detalicznej dystrybucji. Korzystanie z ustug hurtowych przynosito w tych warunkach
znaczne korzysci dla producenta, a zwiazane to bylto przede wszystkim z obnizeniem kosztow
(np. transportu, magazynowania), wigkszymi mozliwosci penetracji rynku (tzn. dotarcie do
wigkszej liczby potencjalnych odbiorcow) oraz lepszego zaspokajania potrzeb konsumentow
pod wzgledem miejsca, czasu i warunkow zakupu zywnosci. Niektore z firm podjely probe
prowadzenia wspoélnej dystrybucji, co zapoczatkowalo powstanie kilku zrzeszen w sektorze
migsnym (np: ,,Staropolskie wedliny” czy ,,Deko”). Na poczatku XXI wieku zagraniczne sieci
handlowe wyraznie zdominowaty rynek detaliczny i staly si¢ strategicznymi odbiorcami dla
producentéw w branzy migsnej, co doprowadzitlo do dyktatu warunkéw wspotpracy.
Dotyczylo to**:

e warunkéw zakupu,

e przerzucania na dostawcow kosztow transportu i promocji,

e zmuszania przedsigbiorstw produkcyjnych do obnizenia cen na swoje wyroby,

e rozwijania wlasnych marek handlowych, konkurujacych z markami producentow dla

stabszych marek producentow.

U. Klosiewicz, Wspolpraca przemystu i handlu w kanatach dystrybucji artykutow zywnosciowych, ,,Przemyst
Spozywczy” 2/2000, s. 3-5 i s. 36.
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Wdrazane rozwiazania powodowaly czesciowa utrate kontroli producentow nad cenami
swoich produktow w handlu detalicznym, utrat¢ kontroli nad oferta swoich produktow
w punktach sprzedazy (hurtowych i detalicznych), mniejsza mozliwos$¢ elastycznego reago-
wania na potrzeby konsumenta oraz mniejszy wptyw na promocj¢ swoich towaréw w skle-
pach. Z drugiej jednak strony producenci zyskali w wielkich sieciach handlowych stabilnych,
pewnych finansowo odbiorcéw sktadajacych regularnie zaméwienia na duze partie towarow.
Pozwolito to w sposob przemyslany planowaé produkcje i sprzedaz®’.

Wraz z omawianymi zjawiskami stabla pozycja matych hurtowni na rynku migsnym.
Zostaly one w duzej mierze wchtonigte przez wigksze, ktore spetniaty warunki minimalne;
wielkosci zakupu bezposredniego u producenta. Tak wigc cze$¢ matych hurtowni zaczeta
zaopatrywac si¢ w duzych hurtowniach, petniacych w pewnym stopniu rolg regionalnych dy-
strybutoréw. Rownoczes$nie zaktady migsne, w duzej czg$ci zaniechaly wspotpracy z posred-
nikami, zjawisko to wywotalty wysokie optaty pobierane przez hurtownikéw. W tej sytuacji
wigkszo$¢ zaktadow zdecydowato si¢ na rozbudowe wtasnej sieci sklepoéw, przyktadem moga
by¢ siect: ,,Gzella”, ,,Olewnik”, ,,Viando”, ,,Nowak”, ,Mroz”, ,,.Sobkowiak”, , Kozieglowy” czy
»Stoktosa” 1 wielu innych. Hurtownie, ktore pozostaty na polskim rynku, musiaty w pelni
dostosowac si¢ do wystgpujacych w sektorze migsnym tendencji. Z hurtowni plasujacych
si¢ na najwyzszych miejscach mozna wymieni¢: poznanski ,,Selgros”, ,,Cash&Carry”,
,.Makro” oraz lubelskie ,,Eldorado”so.

Dobrym przykladem dostosowania hurtowni do wspomnianych wymogoéw jest Makro.
Docelowa grupa jego klientow sa wilasciciele malych i $rednich sklepéw o powierzchni
ponizej 300 m kw., prowadzacy sprzedaz detaliczna artykutow spozywczych, detergentow
1 kosmetykow. Cho¢ spotka stworzyta ogdlnopolska sie¢ sprzedazy, jej hurtownie zlokali-
zowane sa na terenach wiejskich oraz w matych i1 $rednich miastach poza duzymi aglo-
meracjami. Taka strategia pozwala na dopasowanie oferty asortymentowej na potrzeby
lokalnych odbiorcéw, np. dzigki regionalnym produktom i markom. Umozliwia tez glebsza
penetracje¢ lokalnych rynkéw przy jednoczesnym braku bezposredniej konkurencji ze strony
wielkich zagranicznych sieci. Co wazniejsze, charakterystyczna cecha modelu biznesowego
Makro sa ogromne mozliwosci oferowania niskich cen. Wszystko dzigki niewielkim
naktadom inwestycyjnym 1 kosztom operacyjnym, scentralizowanej logistyce 1 zapleczu oraz

sprzedazy wylacznie produktow charakteryzujacych si¢ najwigksza rotacja.

4 J. Okrzesik, Raport ..., op. cit., s. 4344,

0 J. Szymczak, Hurtownicy wszystkich krajow lqczcie sie, ,,Trendy Food” 2 (15)/2005, s. 1-3, www.trendy
food.pl.
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Na polskim rynku dominuje kanatl tradycyjny. Obstuguje on okoto 47% rynku 1 prze-
widuje sig, ze co najmniej do 2010 roku bedzie on kanalem wiodacym. Kanat zwany
nowoczesnym, w ktorym podmioty (hipermarkety, supermarkety i dyskonty) odbieraja towar
bezposrednio od producenta, stanowi okoto 28% calego rynku. Pozostate 25% nalezy do
kanatu alternatywnego, tzw. dziatalnosci HoReCa’'.

Dziatalno$¢ hurtowa jest nastawiona na obstuge przede wszystkim kanalu tradycyjnego
1 alternatywnego. Od 1995 roku mozna zaobserwowa¢ wyrazna koncentracj¢ hurtu. Z ponad
20 tys. firm hurtowych pozostalo mniej niz 9 tys. Koncentracja, jak juz wspomniano,
przebiega kosztem matych hurtowni lokalnych. Rynek hurtowy ze wzgledu na swoja wartos¢,
spadajaca liczbe¢ konkurentow, niewielka liczb¢ miedzynarodowych graczy oraz istnienie
duzej liczby miejscowos$ci bez profesjonalnych operatoréw jest rynkiem bardzo
atrakcyjnym™.

Pozycja hurtu instytucjonalnego w funkcjonujacych systemach sprzedazy w Polsce jest
relatywnie stala. Spowodowane jest to rozdrobnieniem detalu, wymagajacym obstlugi han-
dlowej. Obserwuje si¢ zmniejszenie zakupow bezposrednio u producentoéw, co jest wynikiem
dziatan producentdéw zmierzajacych do zmniejszenia liczby odbiorcow towardw przy ros-
nacym wolumenie zakupéw. Ze wzgledow ekonomicznych i organizacyjnych producenci
wola wspodtpracowac z wigkszymi odbiorcami towarow, tj. firmami dystrybucyjnymi, zinte-
growanymi detalistami i sieciami wielosklepowymi. Utatwiaja oni producentom kontrolg nad
dystrybucja ich produktow, tj. cena, miejscem sprzedazy oraz dziataniami marketingowymi
wspomagajacymi sprzedaz.

Stabilny popyt wewngtrzny na polskim rynku przy rosnacej produkcji, wywotuje pow-
stanie znaczacych nadwyzek na rynku migsa. Tymczasem w tym zakresie odnotowaé¢ mozna
pewien deficyt w obrotach handlu zagranicznego. Po 1998 roku, w zwiazku z zatamaniem si¢
rynku rosyjskiego, wolumen polskiego eksportu przetworow migsnych wykazywal stata
tendencje spadkowa, ktéra zaczeta sie nieco zmienia¢ w 2003 roku. Polska zwyczajowo
wysylata na ten rynek znaczne ilosci kielbas oraz innych przetworéw miesnych™.

Rok 2005 byl kontynuacja wzrostowej tendencji w polskim eksporcie przetworow
migsnych, co wynikato z korzysci, jakie przyniosto wstapienie Polski do UE, a wraz z nim
zniesienie barier w handlu z krajami Wspolnoty. Jednak od listopada 2005 roku rynek

rosyjski zostal zamknigty dla polskich przetwércéw migsnych. Rosja byla najwigkszym

U J. Szymczak, Hurtownicy wszystkich. .., op. cit., 1-3, www.trendyfood.pl.
2 Ibidem.
> W. Roézanski, Sektor..., op. cit., s. 6.
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pozaunijnym partnerem handlowym Polski na rynku migsa. Polscy eksporterzy stangli przed
koniecznoscia poszukiwan nowych rynkéw zbytu na przetwory migsne’*. Nawiazano wy-
miang handlowa z takimi panstwami, jak USA, Ukraina, Chiny, Norwegia.

W efekcie spowodowato to, ze w 2005 roku Polska wyeksportowata 58,9 tys. ton prze-
twordw migsnych, tj. o 27% wigcej niz w 2004 roku. Wartos¢ wyeksportowanych kietbas
(14,9 tys.) i innych produktéow wynosita 30,7 mln euro. Najwigkszymi odbiorcami kietbas
z Polski byly: Litwa (3,8 tys. ton, 26% catej ilo$ci), Wielka Brytania (2,3 tys. ton, 16% calej
ilosci), Dania (2,3 tys. ton, 15% calej ilo$ci) oraz Niemcy (1,6 tys. ton), Moldawia (1,4 tys.
ton) i Azerbejdzan (1,2 tys. ton), a ponadto Stowacja, Holandia, Czechy i Rosja. Udzial Rosji
w polskim eksporcie kietbas i podobnych produktow z migsa ksztattowal si¢ na poziomie
1,5%, natomiast udziat krajow UE-25 wynosil okoto 80%. Pozostate przetwory migsne,
gléwnie drobiowe 1 wieprzowe, trafialy przede wszystkim do Stanow Zjednoczonych (7,8 tys.
ton), Niemiec (7,1 tys. ton), Danii (4,2 tys. ton), Wielkiej Brytanii (3,8 tys. ton), Moldawii
(3.4 tys. ton), Witoch (1,6 tys. ton), Wegier (1,5 tys. ton), Ukrainy (1,1 tys. ton), a ponadto
do Stowacji, Holandii, Czech, Rosji, Lotwy, Litwy i wielu innych krajow’’.

Od marca 2006 roku polskie zaklady moga eksportowaé przetwory migsne na oplacalny
rynek japonski. Wielko$¢ rynku japonskiego jest porownywalna z rynkiem rosyjskim. Jest on
zaopatrywany przez wielkich dostawcow wieprzowiny, tj. przez Danig, Stany Zjednoczone
1 Kanadg. Polscy eksporterzy, sprzedajac migso wieprzowe i1 przetwory, moga liczy¢ na
wysokie marze, jednakze czgs¢ zyskow zostanie z pewno$cia pochlonigta przez koszty
zwiazane z transportem. Wyeksportowanie w biezacym roku do Japonii tylko samej wie-
przowiny w ilosci powyzej 30 tys. ton bytoby sukcesem, jednakze polscy handlowcy powinni
by¢ w stanie zapewni¢ duze partie surowca o jednakowych parametrach, co moze by¢ dosé¢
trudne. W handlu z Japonia zaowocuja z pewnos$cia doswiadczenia zdobyte w ostatnich latach
w eksporcie do Korei Potudniowej (w ciagu ostatnich trzech lata polski eksport wieprzowiny
do Korei Potudniowej wzrost ponad 4-krotnie, a przetwordw migsnych zwigksza si¢ z roku na
rok. W biezacym roku mozna si¢ spodziewa¢ nawet 10-krotnego wzrostu eksportu wieprzo-
winy do tego kraju)’®.

Dystrybucja na rynku migsa w Polsce po roku 90 ubieglego wieku przeszta istotna
ewolucje. Przy czym zmiany te ciagle si¢ dokonuja. Dominujaca poczatkowo pozycja

producentéw w handlu migsem ulega pewnemu ostabieniu. Bezposrednio taczy si¢ to

> 1. Szczepaniak, Polskie produkty pochodzenia zwierzecego na rynku europejskim, ,Przemyst Spozywczy”
3/3000, s. 4.

> W. Roézanski, Sektor ..., op. cit., s. 7.

% Ibidem, s. 4, 2006, www. upemi.pl.
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z rosnacym wolumenem zakupdéw migsa i jego przetworow w roznego typu sieciach handlo-
wych. Przyczyna tego zjawiska byta tez rosnaca sita przetargowa hurtowni, ich zwigkszajaca
si¢ zyskowno$¢ oraz stopniowa rozbudowa kanalow dystrybucji. Zjawiska te wywolaly
tendencje do koncentracji produkcji i tworzenia przez producentdow wiasnych sieci specja-
listycznych sklepéw firmowych. Jednocze$nie wyraznie malaty bezposrednie obroty produ-
centdw z rozdrobnionym handlem detalicznym. Zaobserwowano takze wsrdd czgsci produ-
centdw, przy coraz to wigkszych koniecznych naktadach na produkcje, wycofywania sig
z dziatalno$ci handlowej. Z drugiej strony jak juz wspomniano rosnie ciagle pozycja sieci
handlowych, ktore dla wielu producentéw staty si¢ odbiorcami strategicznymi. Rosnace
znaczenie sieci handlowych zwigkszyto ich site przetargowa wobec producentéw, ktorzy
w pewnej mierze utracili kontrolg nad oferta i cenami. Konsekwencja wspomnianych zjawisk
byty takze przeobrazenia w obszarze dzialalno$ci hurtowej, np. staba pozycja matych
hurtowni, ktore nie spetniaty warunkéw minimalnej wielkosci zakupu u producentow. Czesé
producentéw, rozbudowujac wtasna, sie¢ zrezygnowata ze wspodlpracy z hurtownikami.
Pozostaty hurtownie o duzej skali dziatania, szerokim innowacyjnym asortymencie oraz
znanej juz marce jak Makro, Selgros czy Eldorado. Z uwagi na relatywnie znaczne
rozdrobnienie handlu w Polsce i przyzwyczajenia zakupowe konsumentéw mozna sadzi¢, ze
ten sposob dystrybucji na rynku migsnym w Polsce bedzie funkcjonowal przez najblizsze
kilkanascie lat.

Zmiany, jakie zaszly na rynku migsa i jego przetwordw w Polsce, wskazuja na szeroki ich
zakres. Dotyczyly one zaréwno zdecydowanych zmian w obszarze produkcji i zréznicowania
asortymentu, jak i sposobu dystrybucji. Byly determinowane, z jednej strony, mozliwosciami
tworzonymi przez mechanizm rynkowy i wdrazane zasady dziatan marketingowych, z drugiej
— stabilizowaniem si¢ popytu i zmiang jego struktury. Na owe determinanty o charakterze
ekonomicznym natozylo si¢ wiele wymogdéw prawno-organizacyjnych (szczegdlnie zwiaza-
nych z wejsciem do UE), ktére usztywnily jego dziatanie i natozyty wiele dodatkowych
wymogow. Trudna sytuacja producentow znalazt odzwierciedlenie w postgpujacych zmianach
w systemie dystrybucji. W tym obszarze znaczacy i ciagle dynamicznie rosnacy udziatl maja
sieci handlowe, czgsto dominujacych producentéw, duze hurtownie o silnej pozycji prze-
targowej oraz wilasna sie¢ dystrybucji na ktére jednak pozwoli¢ sobie moga tylko silni

ekonomicznie producenci.
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2. Zachowania nabywcow na rynku mig¢sa i jego przetworow

2.1. Uczestnicy rynku miesa i jego przetworow

Do podmiotéw dziatajacych na rynku migsa nalezy zaliczy¢ przetworcoéw, posrednikow
w obrocie, handel hurtowy i detaliczny oraz klientow. Podmioty dzialajace na omawianym
rynku sa potaczone siecig sprzg¢zen, ktére powoduja iz wszelkie zmiany w jednym ogniwie
rynku jednoznacznie powoduja zmiany u pozostatych jego uczestnikow.

Przed wstapieniem Polski do UE produkcja w sektorze migsa charakteryzowata si¢ niskim
poziomem koncentracji 1 specjalizacji. Powodowato to niski poziom wykorzystania zdolnosci
produkcyjnych, ktéry Srednio nie przekraczal 62%. Poziom technologiczny przemyshu byt
takze zrdznicowany, a wysoki standard reprezentowata tylko czg$¢ liderow sektora. Wedlug
danych Gtownego Inspektoratu Weterynarii, w 2004 roku w kraju dziatato ok. 3000 zaktadow
migsnych. Najwyzszy standard, potwierdzony uprawnieniami eksportowymi do Unii Euro-
pejskiej, posiadato ok. 700 firm.

Dominujacym typem zaktadu migsnego (r6znej wielkosci) byta przetwoérnia, ktorej czgsé
stanowi wlasna rzeznia i dziat rozbioru, ktore pokrywaty wigkszo$¢ potrzeb surowcowych
tejze przetworni. W ofercie towarowej takiego zakladu dominuja przetwory, ktorych uzu-
pelnieniem jest migso §wieze. Obok tych zakladoéw dzialaty przetwodrnie majace tylko wlasny
rozbior oraz niezalezne rzeznie, najczesciej o matej i1 Sredniej skali produkcji. Nie prowadzito
to do osiagnigcia efektow specjalizacji, nie tylko w formie przetwoérstwa, ale takze, a moze
w szczegoOlnosci w dystrybucji 1 marketingu. Spowodowalo to dazenie do przyspieszenia
procesow na rzecz oddzielania ubojow i1 obrébki migsa od produkcji przetworow migsnych.
Nastapito ograniczenie udziatu zaktadéw o pelnym profilu produkcyjnym i zwigkszenie roli
samodzielnych przetworni, rzezni i zakladow obrobki migsa. Konsekwencja byto takze daze-
nie do zawg¢zenia asortymentu wyrobow wytwarzanych w jednym zaktadzie produkcyjnym
1 rozwo0j specjalizacji produkcji. Procesy te najpierw objely firmy wchodzace w sktad grup
kapitalowych, a nastgpnie inne podmioty przetwdrstwa migsnego.

Nastapil szybki proces koncentracji ubojow, w ktorego wyniku wigkszos¢ migsa pochodzi
z duzych i $rednich rzezni przemystowych, pionowo zintegrowanych ze znaczacymi produ-

centami zyweca 1 spetniajacych wszystkie standardy UE.
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Przemiany majace miejsce w sektorze miesnym wzmocnily pozycje lideréw’’. Ich silng
strong jest rozwoOj wyrobow markowych oraz wytwarzane w dlugich seriach popularne
przetwory migsne, gloéwnie na potrzeby duzych sieci handlowych®® — tworza one trzon sek-
tora. Istotna czgscia rynku migsa beda takze firmy $redniej wielko$ci, gtownie przetwornie,
z ktorych cze$¢ posiada¢ bedzie rowniez rzeznie zaréwno specjalizujace si¢ w obstudze
wybranych segmentow rynku, jak 1 wytwarzajace szeroki asortyment migsa i przetworow,
dostosowany do wymagan rynkow lokalnych lub stosujace tradycyjne technologie. Przetrwaja
rowniez te, ktore beda mialy orientacje na produkcje bardzo waskiego asortymentu wyroboéw
migsnych, np. tradycyjnych wybranych wedzonek, pasztetow, pieczeni, wedlin podrobowych,
wybranych kielbas itp.”.

W 2006 roku stan liczbowy firm duzych 1 $rednich obejmowat 800 podmiotéw produk-
cyjnych, w tym 765 w zakresie produkcji migsa (ubdj, rozbidr, przechowywanie — chtod-
nictwo) i1 460 zakladow w zakresie produkcji przetworczej. Sa to zaktady zatwierdzone do
handlu w UE. Zmniejsza si¢ natomiast liczba matych zaktadéw, ktore prowadza dziatalnosé
na potrzeby sprzedazy bezposredniej (500 — handel w sklepie przyzaktadowym) lub tez na
malg skale (1900 firm)®°. Na rynku polskim w sektorze miesnym dziata kilka duzych grup
kapitalowych, ktore sa kontrolowane przez zagranicznych inwestorow strategicznych. Sa one
w wigkszos$ci trakcie restrukturyzacji 1 budowy spojnego organizmu gospodarczego, realizu-
jacego wspolna strategie. Firmy te wlaczane sa przez inwestorow strategicznych w procesy
globalizacji, a inwestorzy zasilaja przedsigbiorstwa kapitalem zewngtrznym, inicjuja i wymu-
szaja restrukturyzacje¢ zaktadow. Wprowadzaja know-how w zakresie dystrybucji, marketin-
gu, zarzadzania finansami, zasobami, ryzykiem i jako$cia, wymuszajac podobne zachowania
firm krajowych®'.

Liderem w zakresie dzialan produkcyjnych sa: Firma Animex S.A. (Z.M. Morliny
Ostroda, Z.M. Agryf Szczecin, Constar Starachowice), Z.M. ,MAZURY” W Elku), Sokotow
S.A 1 Sokotéw Podlaski, Grupa Kapitatowa DUDA Sosnowiec, Z.M. DUDA S.A., Zaktady
Migsne Lukéw S.A, PMB S.A. Biatystok, PRIME FOOD Przechlewo®.

W tabeli 2.1 zestawiono zaklady z podziatlem na kategorie.

Tzn. ok. 150 najwigkszych zaktadow o réznym profilu produkcyjnym, ktorych udziat w ubojach przemysto-
wych i w produkcji gtéwnych przetwordéw przekroczyt 50%.

W. Rézanski, Sektor..., op. cit., www. upemi.pl.

> Tbidem.

0 W. Rézanski, Sektor..., op. cit., s. 4.

R. Urban, Program branzowy..., www.polskie-mieso.pl.

J. Okrzesik, Raport..., op. cit., s. 38.
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Tabela 2.1. Zaklady migsne z podzialem na kategorie z 2004 i 2008 roku

Zaklady
Zaklady Za%dady prowadzace
. zakwalifikowane . ;2
. zakwalifikowane . dzialalnos$¢
Branza . do sprzedazy na . Razem
do sprzedazy na marginalna,
rynek
rynek UE . lokalna,
krajowy .
ograniczona
Rok 2004 2008* 2004 2008* 2004 2008* 2004 2008*
Zaklady migsa 559 1731 344 345
CEOTEED 1191 1547 218 2956
Chtodnie sktadowe*** 53 25 10 88
Razem 698 1756 354 3383

* bez chtodni sktadowych,
** zaktady migsa czerwonego — przedsigbiorstwa prowadzace produkcjg z surowca wolowego 1 wieprzowego,
**% chlodnie sktadowe — miejsce przechowywania produktow nietrwatych, tatwo psujacych sig.

Zrédto: P. Meyer, ,,Przemyst Spozywczy” 3/2005; J. Okrzesik, Raport miesny, wyd. 2, Warszawa listopad 2008,
s. 24.

Kolejnym waznym podmiotem na rynku migsnym sa posrednicy. Ich rola jest aktywne
uczestniczenie w przeprowadzaniu transakcji kupna-sprzedazy. Uzyteczno$¢ posrednikow
wiaze si¢ z faktem, iz w wielu przypadkach posrednik jest w stanie skuteczniej 1 efektywnie;j
rozmiesci¢ 1 zaoferowaé produkty przeznaczone do sprzedazy. Jest to szczegélnie istotne
w sytuacji, gdy produkty maja krétki okres przydatnosci i1 powinny trafi¢ do rozproszonych
nabywcow, a z tym mamy do czynienia na rynku migsnym. Posrednicy dziatajacy we
wspomnianym obszarze poza funkcjami transakcyjnymi 1 logistycznymi peinia wiele funkcji
pomocniczych (np. pakowanie, porcjowanie), ktoérych znaczenie ro$nie. Przede wszystkim
dotyczy to zbierania i przekazywania informacji ptynacych z rynku, badania popytu.
Do licznej grupy firm posredniczacych zaliczamy m.in. np. NetBrokers, Provimex, Agra-
impex, Agropex. Dzigki ich ustugom producenci na rynku migsnym moga w tatwy i szybki
sposob zaprezentowac swoja biezaca oferte szerokiemu gronu partnerow handlowych. Maja
mozliwo$¢ nawiazania owocnych kontaktéw z firmami dzialajacymi w tej samej branzy.
Firmy te posiadaja w swojej ofercie bogaty zbiér ofert kupna i sprzedazy towardéw rolnych
i spozywczych. Oferuja ustugi zarowno na rynku krajowym, jak i w imporcie oraz eksporcie
towarow rolno-spozywczych. Czgsto ich udzialowcami sa potentaci z branzy migsnej,
na przyklad gldownym udziatowcem firmy NetBrokers jest polski koncern DUDA S.A.
Posrednicy zatem na rynku migsnym nie tylko utatwiaja producentom nawiazanie kontaktow

handlowych i penetracj¢ dotychczasowych rynkow, lecz takze umozliwiaja wejscie na nowe
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segmenty rynku. Prowadza przy tym intensywna dziatalno$§¢ promocyjna i1 zbieraja roznego
rodzaju informacje rynkowe, ktore przekazuja producentom.

Kolejna grupa podmiotéw na rynku migsa sa hurtownie. Dziatalno$¢ hurtowa polega na
zakupie duzych partii produktow od producentow w celu ich dalszej odsprzedazy, gtownie
detalistom. Dzialalnos¢ w hurtowni umozliwia producentom dotarcia do rozdrobnionych
odbiorcéw po stosunkowo niskich kosztach, ulatwia im zatem penetracje rynku. Zmniejsza
takze koszty producentéw kupujac, towar w duzych ilosciach.

Rozwo6j jednak nowoczesnej technologii i $§rodkow ulatwiajacych bezposrednia komu-
nikacj¢ uczestnikéw rynku migsnego spowodowat spadek liczby hurtowni funkcjonujacych
na tym rynku. Wptynely na to takze takie zjawiska, jak integracja hurtu z detalem, wzrost
obrotow z duzymi firmami handlowymi, kooperacja detalistow i realizowanie przez nich
bezposrednich zakupow w sferze, produkcji a takze wzrost konkurencji ze strony firm
logistycznych. Na rynku migsa przetrwaty hurtownie najsilniejsze, ktore z reguty wchodza
w sktad sieci hurtowych. W coraz wigkszym zakresie wchtaniane zostaja hurtownie mate
przez silne podmioty dziatajace w sferze hurtu. Na przyktad sie¢ hurtowa ,,Makton” z War-
szawy przejela drobne zaktady migsne i hurtownie ,,Fedrus”. W nastepnej jednak kolejnosci
»Makton” zostat przejety przez Zaklady Migsne ,,Duda”, ktére sa potentatem w branzy
migsnej. Z badan przeprowadzonych przez Instytut Rynku Wewngtrznego i Konsumpcji
wynika, iz duze i $rednie przedsigbiorstwa produkcyjne wspotpracuja w zasadzie ze wszyst-
kimi rodzajami posrednikow handlowych, preferujac jednak dystrybutorow kluczowych
0 zasiggu ogodlnokrajowym i regionalnym. Prym ws$rdd hurtowni, jak juz wspomniano,
wiedzie Makro Cash and Carry Polska S.A. Sie¢ zostawia daleko w tyle pozostate pod
wzgledem przychodow ze sprzedazy, ale takze np. liczby zatrudnionych®.

Kolejnym uczestnikiem rynku migsa sa sklepy. Handel detaliczny stanowi ostatnie ogni-
wo w kanatach dystrybucji, za ktorego posrednictwem produkty docieraja do konsumentdw.
Podmioty handlu detalicznego to przede wszystkim réznego rodzaju sklepy, a nabywcami
sa najczesciej indywidualni konsumenci, kupujacy te produkty na uzytek wlasny. Na rynku
migsa funkcjonuja rézne organizacyjne formy przedsigbiorstw detalicznych. Wyr6zni¢ w tym

obszarze mozna zaro6wno niezaleznych detalistow, jak 1 przedsigbiorstwa wielosklepowe.

6 W. Rozanski, Sektor-..., op. cit. s. 3.
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Migso 1 jego przetwory sprzedawane sa zarowno w sklepach specjalistycznych, jak 1 w sklepach
wielkopowierzchniowych, a takze w sklepach powszechnej masowej ustugi.

W 2005 roku w Polsce dziataty 263 hipermarkety 1 2854 supermarketow i dyskontow
spozywczych. Prowadza one z reguty stala wspotpracg z producentami. Sieci handlowe sa
wymagajacym partnerem, gtownie w odniesieniu do regularnosci i odpowiedniej wielkosci
dostaw oraz cen dostarczanych towaréw®'. Jednoczesnie jednak nastawienie tych jednostek
na realizacj¢ maksymalnego zysku i mniejsza dbatos¢ o jako$¢ oferowanych produktow
wymusza analogiczne podejscie u producentéw. Ponadto dostgp do wspdlpracy z tymi
jednostkami jest mocno ograniczony dla zaktadow matych, a nawet srednich.

Korzystnym dla producentéw zjawiskiem jest centralizacja dostaw w przypadku siecio-
wych odbiorcow. Scentralizowanie dostaw obniza bowiem koszty dystrybucji (transportu,
magazynowania) oraz pozwala na dotarcie do wigkszej liczby potencjalnych odbiorcoéw
(producent z wielkopolski moze zaistnie¢ w punktach Polomarketu w Biatymstoku). Owe
korzysci centralizacji nie zmieniaja faktu, iz ostabia ona wspotprace producenta z punktami
handlowymi. Dzieje sie tak dlatego, ze coraz popularniejsze staja si¢ tzw. centra zakupu®
stworzone na potrzeby duzych sieci marketowych typu Carrefour, Intermarche, Tesco,
Polomarket. Obserwuje si¢ postgpujacy wzrost znaczenia detalistow na rynku migsnym. Jest
to nastgpstwo intensywnie rozwijajacego si¢ procesu koncentracji handlu i rozwoju pionowo
zintegrowanych kanatow dystrybucji. Powodem sa takze rosnace obroty handlu wielko-
powierzchniowego.

Wiodacymi uczestnikami rynku migsa i jego przetwordw sa nabywcy. Do tej grupy
zalicza si¢ konsumentéw indywidualnych oraz podmioty gospodarcze nalezace do sektora
HoReCa (hotele, restauracje i catering). Wszelkie zmiany w zachowaniach nabywcow
wplywaja istotnie na pozostatych uczestnikow rynku. Rynek gastronomiczny ma w sobie
duzy potencjat i szczegdlne szanse rozwoju (HoReCa). Liczbg podmiotéw w tym sektorze
ilustruje tabela 2.2. Dane zawarte w tabeli 2.2 ilustruja przemiany tego rynku. Od 1995 roku
zniknely z rynku panstwowe punkty gastronomiczne, a zastapily je punkty gastronomiczne
zaliczane do sektora publicznego badz prywatnego z duza przewaga tych, ktére znajdowaty

si¢ w sektorze prywatnym. Od 1995 roku zaczeta rosnaé liczba punktow hotelowych.

4 W. Rozanski, Sektor-..., op. cit., s. 4.
5 A. Olczak, M. Urbaniak, Marketing B2B w praktyce gospodarczej, Difin Warszawa 2006, s. 75-92.
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Tabela 2.2. Liczba jednostek w sektorze HoReCa w Polsce w latach 1990-2008

Kryterium Lata
pochodzenia | 1990 | 1995 | 2000 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
spotdzielcze 8386 8386 - - - - - -
panstwowe 2321 2321 - - - - - -
sektor publiczny | - - 3320 | 2500 | 2458 | 2311 | 2237 | 1863
Rodzaj |scktor prywatny - - 81022 | 88037 | 88692 | 88019 | 86758 | 79268
dziatalnosci | restayracije - - 8519 | 9195 | 9496 | 10265 | 10927 | 13731
bary - - 36436 | 39348 | 40104 | 39691 | 38391 | 33151
stotowki - - 7010 | 6930 | 6840 | 6657 | 6576 | 5207
punkty - — | 32377 | 35064 | 34790 | 33717 | 33101 | 29042
gaStI‘OHOH’llCZHC
hotele - 668 914 | 1202 | 1231 | 1295 | 1370 | 1488

Zrédto: dane GUS/ baza danych.

Sektor HoReCa charakteryzuje si¢ duzym rozdrobnieniem i dlatego gtéwnymi dostaw-
cami migsa do tego sektora sa: hurtownie, a nastgpnie producenci, makro cash & carry, sieci

cash & carry, gieldy spozywcze, sklepy ogdlno-spozywcze (tabela 2.3).

Tabela 2.3. Dostawcy mig¢sa do punktow gastronomicznych w 2008 roku (w %)
Rodzaj . | BezpoS$rednio Makro Sieci Gieldy Sklepy
. Hurtownie . . .
migsa od producenta | cash &carry | cash & carry | spozywcze |ogolnospozywcze
Migso 57 18 13 7 3 2
SwWi1eze
Mieso 78 6 13 1 1 1
mrozone

Zrédto: Konferencja i warsztaty dla branzy migsnej ,,Migso i wedliny”, Chlewiska, GfK-Polonia, Zwyczaje
zywieniowe Polakow, Omnibus Polska, maj 2009.

Rynek HoReCa, kryje w sobie ogromny potencjal dotad niewykorzystany w kontekscie
sprzedazy migsa. Cho¢ jednorazowe rachunki ptacone przez klientow w punktach gastrono-
micznych nie sa wyzsze niz w latach ubiegtych, to jednak Polacy coraz czgséciej odwiedzaja
lokale.

Najwicksza jednak role w ksztaltowaniu poziomu i struktury popytu na migsa i jego
przetwory maja konsumenci indywidualni, a $cislej gospodarstwa domowe wykazujace
okreslone w tej mierze zapotrzebowanie. Zapotrzebowanie to nalezy w duzej mierze od
specyfiki poszczegdlnych gospodarstw, a w szczegdlnosci od ich liczebnosci oraz zrddet
utrzymania. Generalnie liczba gospodarstw domowych w analizowanym okresie ulegta
zwigkszeniu. Zmienita si¢ jednak dos$¢ istotnie ich struktura. Nastapit bowiem dynamiczny

przyrost gospodarstw jednoosobowych®.

5 Dynamiczny wzrost tzw. singli (gospodarstw jednoosobowych) jest zjawiskiem §wiatowym.
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Zwigkszyla sig takze liczba gospodarstw 2- 1 3-osobowych przy jednoczesnym wyraznym
spadku gospodarstw liczniejszych 4- i 5-osobowych. Zjawisko to do$¢ wyraznie moze
wpltywaé na popyt na migso i jego przetwory. Gospodarstwa male, szczegoélnie jedno-
osobowe, korzystaja z restauracji badz tez korzystaja z dan migsnych przygotowanych do
natychmiastowego spozycia. Inaczej jest w gospodarstwach wieloosobowych, szczeg6lnie
gdy sa dzieci. Tam spozycie migsa z reguly jest wigksze i1 bardziej ekonomiczne, przy czym
zwykle poszukuje si¢ szczegdlnego rodzaju produktéw migsnych.

Jeszcze istotniejsze dla okreSlenia przyszlego popytu na migso jest okre$lenie Zrodet
utrzymania. W Polsce mozna zauwazy¢ takze spadek liczby ludnosci utrzymujacej si¢
z pracy. Szczegélnie jest on widoczny wsrod ludno$ci utrzymujacej si¢ z pracy poza
rolnictwem. Wzrosta natomiast liczba ludnos$ci utrzymujacej si¢ z pracy w rolnictwie oraz
drastycznie wzrosta liczba ludno$ci utrzymujacej si¢ ze zrodet niezarobkowych (rent,
emerytur, zasitkow). Wzrost liczby ludno$ci utrzymujacej si¢ z pracy w rolnictwie moze sig
wiaza¢ z zwigkszonym spozyciem naturalnym migsa. Natomiast dynamiczny przyrost osob
zyjacych z pracy niezarobkowej moze istotnie zmienia¢ struktur¢ popytu na migso w kierunku
zwigkszenia popytu na migso i przetwory posrednie o nizszych cenach. Potwierdzaja to dane
charakteryzujace dochody rozporzadzalne oraz miesigczne wydatki przypadajace na osobe
w gospodarstwie utrzymujacych si¢ z roéznych zrodet dochodow. Natomiast w 2007 roku
w gospodarstwach domowych ogdtem przecigtny miesigczny dochdd rozporzadzalny na osobg
wyniost okoto 929 zt i byl realnie wyzszy o 8,6% od dochodu z roku 2006. Wzrost realnego
poziomu dochodéw odnotowano we wszystkich grupach spoleczno-ekonomicznych.
Najwigkszy wzrost realnego poziomu dochodow wystapil, tak jak w dwoch poprzednich
latach, w gospodarstwach rolnikdw, natomiast najmniejszy — w gospodarstwach emerytow.
Udzial dochodow z gléwnego zrédta utrzymania w dochodzie rozporzadzalnym w grupach
spoteczno-ekonomicznych gospodarstw domowych byl zblizony do roku ubieglego poza
gospodarstwami rencistow, gdzie udziat dochodu z rent z tytulu niezdolno$ci do pracy
obnizyt si¢ o 2,6 pkt proc., a w gospodarstwach domowych rolnikow udzial dochodu
z gospodarstwa indywidualnego w rolnictwie wzrdst o 3,3 pkt proc. Za zmiana dochodow
zmienit si¢ poziom przecigtnych miesigcznych wydatkéw w gospodarstwach domowych
ogétem w 2007 roku wynidst okoto 810 zt w przeliczeniu na osobg i byt realnie wyzszy niz
w roku poprzednim o 6,1%. We wszystkich grupach spoteczno-ekonomicznych zanotowano
realny wzrost poziomu wydatkéw. W strukturze wydatkow ogotu badanych gospodarstw
domowych w poréwnaniu z poprzednim latami (por. tabele 2.4-2.9, zatacznik 5) odnotowano
wzrost udzialu wydatkow na transport, rekreacje i kulturg, wyposazenie mieszkania oraz
spadek udzialu wydatkéw na nos$niki energii oraz na zywno$¢ i napoje bezalkoholowe,
w tym zmniejszyly si¢ wydatki na migso w ramach poszczegdlnych grup spoteczno-
ekonomicznych (tabele 2.101 2.11).
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Tabela 2.10. Przeci¢tny miesigczny dochod rozporzadzalny i do dyspozycji na 1 osobe
w gospodarstwach domowych w Polsce (w zl) w latach 2000-2008

2000 2004 2006 2007 2008
dochod dochod dochod dochod dochadd
rozporzadzalny | rozporzadzalny | rozporzadzalny | rozporzadzalny | rozporzadzalny
Wyszczegolnienie w tym W tym w tym w tym W tym
ogolem dochod ogolem dochod ogélem dochod ogélem dochod ogbtem dochod
do dys- do dys- do dys- do dys- do dys-
pozycji pozycji pozycji pozycji pozycji
Gospodarstwa 610,51| 588,63 735,40 706,34| 834,68/ 802,43| 928,87 894,53|1045,52| 1006,57
domowe ogolem
w tym:
pracownikow 657,27 637,03| 782,26| 757,57| 829,18| 802,51| 915,17 886,7|1049,84| 1016,62
pracownikow
uzytkujacych 483,58| 468,74 54227| 52332| - - - - - -
gospodarstwo rolne
rolnikow 455,99| 440,57| 541,00| 516,64 689,75| 669,67 846,76| 820,78| 887,35| 856,76
g;cs‘g;“zgﬁu‘ik 794,67 768,41| 935,12| 903,03| 1102,63| 1058,86| 1251,07| 1208,6|1338,51| 1288,22
emerytow 696,35| 657,66 869,01 817,91| 943,89 890,50| 999,05 943,59|1096,87| 1037,72
rencistow 494,87 476,73| 612,34 584,52 684,95| 654,87 754,52| 721,70 802,38 767,43

* Obejmuje dochody pienigzne i niepieni¢zne, dochdd rozporzadzalny przeznaczony jest na wydatki oraz
przyrost oszczgdnosci.

** Jest to dochdd rozporzadzalny pomniejszony o pozostate wydatki, dochod do dyspozycji przeznaczony jest na
wydatki na towary i ushugi konsumpcyjne oraz przyrost oszczgdnosci.

Zroédto: publikacja GUS Budzety gospodarstw domowych.

Tabela 2.11.  Przeci¢tne miesi¢gczne wydatki na 1 osob¢ w gospodarstwach domowych
w Polsce (w zt) w latach 2000-2008

2000 2004 2006 2007 2008
towary i uslugi | towary i uslugi | towary i uslugi | towary i ustugi | towary i ustugi
konsumpcyjne | konsumpcyjne | konsumpcyjne | konsumpcyjne | konsumpcyjne

Wyszczegolnienie w tym w tym w tym w tym w tym
Zywno$¢ Zywno$¢ Zywno$¢ Zywnos¢ Zywnos¢
ogodtem | i napoje | ogotem | i napoje | ogdtem | i napoje | ogotem | i napoje | ogdtem | inapoje

bezalko- bezalko- bezalko- bezalko- bezalko-
holowe holowe holowe holowe holowe

Gospodarstwa 577,62 | 184,77 | 665,63 | 195,08 | 712,56 | 202,11 | 775,6 | 215,77 | 865,32 | 184,77

domowe ogélem

w tym:

pracownikow 609,03 | 174,95 | 693,21 | 182,41 | 705,34 | 186,93 | 762,82 | 201,31 | 853,81 | 216,03

pracownikow

uzytkujacych 452,38 | 171,94 | 496,50 | 177,15 - - - - - -

gospodarstwo rolne

rolnikoéw 426,56 | 184,24 | 482,97 | 192,50 | 553,68 | 201,74 | 588,98 | 213,78 | 426,56 | 226,91

pracujacych na 734,49 | 193,03 | 822,65 | 200,37 | 911,48 | 216,07 [1051,33| 230,2 | 662,98 | 242,73
wlasny rachunek

emerytow 672,01 | 227,28 | 786,98 | 242,16 | 800,13 | 246,92 | 839,42 | 259,9 | 922,62 | 278,75

* Wydatki na towary i ustugi konsumpcyjne przeznaczone sa na zaspokojenie potrzeb gospodarstwa domowego.

Zrédto: publikacja GUS Budzety gospodarstw domowych.
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Wzrost dochodéw 1 wydatkow nie zwigkszylo spozycia migsa na 1 osobe w gospo-
darstwach domowych (por. tabele 2.12-2.17, zalacznik 6). W roku 2007 tym samym
poziomem spozycia migsa cechowaly si¢ gospodarstwa emerytow i rencistow (poza rol-
nikami). Moze to by¢ zwiazane, z jednej strony, z relatywnie duzym wymiarem wolnego
czasu, ktérym te gospodarstwa dysponuja, a z drugiej — ze stosunkowo niskimi cenami pew-
nych gatunkéw migsa, co zapewnia oczekiwana ,,ekonomiczno$¢” zywieniowa (tabela 2.18).
Natomiast spadek konsumpcji przy wzroscie dochodow i1 wydatkéw thumaczy si¢ potrzeba
urozmaicenia struktury spozycia. Gospodarstwa pozyskujace dochody z pracy na wiasny
rachunek zmniejszyty spozycie migsa na rzecz wysokogatunkowych wedlin badz korzystania

z ustug gastronomicznych, ktore wywotane jest brakiem czasu i szybkim trybem Zycia.

Tabela 2.18. Przeci¢tne miesi¢czne spozycie migsa w kg na 1 osobe¢

w gospodarstwie domowym w latach 2000-2008

Wyszczegdlnienie 2000 2004 2007 2008
Gospodarstwa domowe ogolem 5,47 5,43 5.4 5,60
w tym:
pracownikow 4,89 4,76 4,88 5,07

pracownikow uzytkujacych

gospodarstwo rolne 3,62 3,56 B -

rolnikow 6,76 6,79 6,89 7,06
pracujacych na wlasny rachunek 5,09 4,96 4,83 5,08
emerytow 6,61 6,62 6,62 6,90
rencistow 5,93 6,02 6,02 6,53

Zrédto: publikacja GUS Budzety gospodarstw domowych.

Konieczno$¢ dostosowania strategii dzialania przez podmioty dzialajace na rynku migsa
do zmieniajacych si¢ tendencji rynkowych wplywa istotnie na przemiany strukturalne rynku
migsnego. Dotyczy to zarowno producentow, handlu, jak 1 konsumentow.

Konsumenci na polskim rynku sa szczegélnie wrazliwi na ceng¢ migsa, co zmusza
producentéw do dzialania w kierunku obnizenia kosztow produkcyjnych i handlowych.
W efekcie zmienia to strategi¢ dziatania zar6wno producentow, jak i1 handlowcow dziata-
jacych na rynku migsa. Spozycie migsa w Polsce zwigkszyto si¢ na przestrzeni lat 1997-2007
z poziomu ok. 65 kg do 77 kg i tendencje wzrostowe nadal si¢ utrzymuja.

Wielkos¢ konsumpcji migsa w Polsce w 2007 roku wyniosta ok. 3250 tys. ton, z czego

okoto 60%, tj. ok. 1950 tys. ton stanowily wyroby z wotowiny i wieprzowiny.
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Rysunek 2.1. Struktura spozycia migsa w Polsce w latach 2005-2007

100% T

75% A

50% -

25% A

0% -

2005 2006 2007

B Wieprzowe Wotowe M Pozostate

Zrédto: IERIGZ-PIB, Rynek miesa — stan i perspektywy, wrzesien 2008.

W roku 2007 spozycie migsa w krajach nalezacych do Unii Europejskiej ksztattowato sie
na poziomie 98,5 kg na mieszkanca i1 byto o ok. 28% wyzsze niz w Polsce. Warto jednak
zauwazy¢, iz spozycie migsa wieprzowego na osobg byto w 2007 roku w Polsce o 2,2 kg

wigksze (0 5,3%).

Rysunek 2.2. Struktura spozycia migsa i przetworow w UE w 2007 roku (w kg/os.)

Wieprzowe
41,3

Pozostate Wotowe
(w tym ryby) 8,8
48,4

Zrédto: Eurostat, Food: from farm to fork statistics, Bruksela 2008, s. 146—147.
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W roku 2007 najwigkszy poziom spozycia migsa wieprzowego na osob¢ w Unii Euro-
pejskiej odnotowano w Hiszpanii, Austrii i Danii (odpowiednio 60,9 kg, 57,0 kg 1 53,9 kg).
Krajami o najmniejszym $rednim spozyciu wieprzowiny w UE sa natomiast Wielka Brytania
(21,6 kg), Litwa (26,1 kg) oraz Grecja (28,4 kg).

Dokonujac analizy podmiotéw dziatajace na rynku migsnym, nalezy podkresli¢ role
1 znaczenie producentow. Wzrdst takze poziom koncentracji i specjalizacji produkcji. Coraz
wyrazniejsza rolg zaczela odgrywac marka, ktora z reguly dysponuja liderzy tego rynku.
Konkurencje w sektorze poteguja dziatajace w nim duze grupy kapitatowe bedace wlasnoscia
inwestorow zagranicznych. Rosnie w tej sytuacji udziat w obrotach realizowanych przez duze
firmy produkcyjne.

Jak juz podkreslono istotng rol¢ na rynku migsnym odgrywaja posrednicy zdobywajacy
coraz lepsza pozycj¢ w relacjach z producentami. Efektem staje si¢ uprzywilejowana pozycja
sieci handlowych i1 wigkszych hurtowni.

Zmieniaja si¢ takze potrzeby i1 zachowania konsumentow. Przestanka powodzenia
zardwno producentéw, jak i posrednikdw staty si¢ ustawiczne badania rynku i wykorzystanie
ich wynikow w strategii zarzadzania firmami.

Koniecznym elementem uzupetniajacym obraz zmian rynkowych jest kwestia analizy
zwyczajow zakupowych na opisywanym rynku. Pozwoli to nie tylko na uzupetnienie ale

takze wskaze kierunki zmian w procesie dziatalno$ci gospodarczej producentow.

2.2. Determinanty decyzji zakupowych na rynku migsa i jego przetworow

Zachowania konsumentow w procesie zakupu to ogo6t czynnosci i sposobow dziatania
zmierzajacych do nabycia produktow. Zachowania konsumentéw i ich decyzje zakupowe
sa zdeterminowane wieloma czynnikami. Czynniki te generalnie mozna podzieli¢ ze wzgledu
na uwarunkowania wewnetrzne 1 zewnetrzne.

Do uwarunkowan wewngtrznych naleza gtownie tzw. czynniki psychologiczne. Sa to
przede wszystkim motywy, postawy i osobowos¢ konsumentéw. Motywy sa uruchamiane
istniejaca potrzeba, ktora jest pierwotnym czynnikiem wszelkich dziatan zwiazanych z doko-
nywaniem zakupow. Potrzeby zywieniowe naleza przy tym do potrzeb fizjologicznych, czyli
zgodnie z hierarchia potrzeb A.H. Maslowa do potrzeb podstawowych zaspokajanych
w pierwsze] kolejnosci. O ile potrzeby wywotuja cheé dzialania, to motywy okreslaja
konkretne zachowania, celowe dziatania. Motywy fizjologiczne wyptywaja z fizycznych

wlasciwosci organizmu. Z kolei postawy okreslane sa jako wyuczone predyspozycje,
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okreslone reakcje w stosunku do satysfakcji z uzytkowania danego produktu. Moga je
ksztattowa¢ nie tylko osobiste doswiadczenia klienta, lecz takze w duzej mierze dziatania
marketingowe. Nie tylko postawy wywieraja wptyw na zachowanie. Takze zachowania ludzi
wywieraja wptyw na ich postawy.

Do czynnikéw wewngtrznych ksztaltujacych zachowania konsumentéow zalicza si¢
roéwniez osobowos¢. Osobowos¢ jest to zespot cech psychicznych, za pomoca ktorych mozna
opisa¢ podstawowe formy zachowania konsumenta. Zachowania zakupowe konsumentow
o roznych osobowosciach sa odmienne.

Do uwarunkowan zewngtrznych ksztattujacych decyzje zakupowe najogélniej mozna za-
liczy¢ uwarunkowania ekonomiczne, marketingowe 1 spoteczno-kulturowe. Uwarunkowania
ekonomiczne obejmuja gltéwnie dochody i1 ceny. Dochody sa warunkiem zaspokajania
potrzeb, decyduja jednoczes$nie o okreslonej strukturze zakupdw. Jednym z najwazniejszych
czynnikow zakupow. Jednym z najwazniejszych czynnikéw ekonomicznych ksztattujacych
decyzje zakupowe sa ceny. Zmiany cen wywotuja nie tylko zmiany w popycie na dane dobro,
ale rowniez zmiany w popycie na dobra substytucyjne, a takze komplementarne. Oczywiscie
reakcja konsumenta na zmian¢ ceny zalezy od poziomu uzyskiwanych przez konsumenta
dochodow.

Jak juz wspomniano na zachowania konsumentow w znacznym stopniu wplywaja
czynniki marketingowe. Instrumentem marketingu jest produkt, a oferowane konsumentowi
produkty moga w rézny sposéb zaspokaja¢ ich potrzeby. Zatem znaczenie dla konsumenta
poszczegolnych cech, produktu a takze ich rola w ksztalttowaniu postaw jest rdzna. Istotnym
elementem oddziatywan na zachowanie konsumenta jest marka produktu. Konsument kojarzy
z nig okreslone wartosci emocjonalne i symboliczne, walory uzytkowe i gwarancj¢ jakosci
produktu.

Na zachowania konsumenta wptywa rowniez opakowanie. Ma ono szczegdlne znaczenie
w przypadku zakupoéw artykutow w niewielkim stopniu zré6znicowanych. Opakowanie w tym
przypadku moze przyciaga¢ uwage klientéw, a w konsekwencji przyczynia¢ si¢ do podjgcia
decyzji zakupu. Intensywnie decyzje zakupu ksztattuje promocja, a w szczegolnosci reklama.
Poza reklama na decyzje zakupu artykuldw podstawowych ma wpltyw takze promocja
sprzedazy.

Na zachowania konsumentow istotny wpltyw wywieraja tez formy handlu detalicznego
i stosowane w punktach sprzedazy rozwiagzania merchandisingowe. Konsument pod wpltywem

owych dziatan cz¢sto zmienia podjgte wezesniej decyzje dotyczace zakupu danego produktu.
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Ostatnia grupa wsrod wymienionych czynnikéw sa uwarunkowania spoteczno-kulturowe.
Zachowania sa ksztattowane przez rodzing, miejsce zamieszkania, grupy odniesienia, grupy
spoteczne i czynniki kulturowe. Z odrgbnos$ci kulturowych wynika zréznicowanie gustow,
preferencji i zwyczajow nawykowych.

Rynek migsa 1 jego przetworow jest przyktadem rynku zmieniajacego si¢ pod wplywem
uwarunkowan (bodzcow) zewngtrznych i1 wewngtrznych, w tym glownie preferencji
konsumenckich. Zakupowe zachowania konsumentéw sa determinowane wieloma réznymi
czynnikami dziatajacymi z r6zna sita 1 czgsto w roznych kierunkach. Tym samym zachowania
konsumentéw na rynku zywnosci, a zatem 1 migsa, implikowane sa, z jednej strony,
odczuwanym poczuciem glodu, taknienia oraz zinternalizowanymi wzorami zZywienia (bodzce
wewngetrzne), a z drugiej, — strony oddzialywaniem zaréwno poszczegdlnych elementéw
marketingu zywno$ciowego, jak i warunkami otoczenia przyrodniczego, spoteczno-kulturo-
wego i ekonomicznego (bodzce zewnetrzne)®’. Zachowanie konsumenta na rynku zywnosci
moze polegaé na zakupie dokonywanym pod wptywem impulsu albo zakupie poprzedzonym
procesem podejmowania decyzji. W obu przypadkach jest ono wyrazem $wiadomego badz
nie§wiadomego dazenia do zaspokojenia potrzeb® fizjologicznych, ekonomicznych lub
spoteczno-psychicznych.

Zaspokajajac potrzeby zywno$ciowe, konsumenci kieruja si¢ wlasnymi gustami, nawy-
kami i tradycjami, ktére w duzej mierze opieraja si¢ na subiektywnych odczuciach dotycza-
cych smaku, zapachu, ksztattu, koloru, a nawet opakowania i innych cech konkretnego
produktu. W jakiej$ mierze brane tez sa pod uwage wilasciwosci zdrowotne, ktore albo
wynikaja z wiedzy na ten temat, albo czgsciej z tradycji i nawykéw zywieniowych. Potrzeby
zywnosciowe, obok cech i wlasciwosci wspdlnych z innymi rodzajami potrzeb, maja wigc
swoje specyficzne cechy.

Zachowanie konsumentow w sferze zywnosci 1 Zywienia stanowi zatem szczeg6lny rodzaj

zachowan konsumenckich zwiazanych z zaspokajaniem podstawowych potrzeb. Zywno$é

7" K. Gutkowska, 1. Ozimek, Wybrane aspekty zachowan konsumentéw na rynku zywnosci — kryteria zroznico-
wania, SGGW, Warszawa 2005 s. 9; T. Pszczotkowski, Mata encyklopedia prakseologii i teorii organizacji,
Ossolineum, Wroctaw 1978.

Pojgcie potrzeby rozumiane jako stan braku czegos, dostrzezenie takiej roznicy migdzy idealnym a aktual-
nym stanem rzeczy, jest w stanie uruchomic proces podejmowania decyzji o zakupie. Uruchomienie tego
procesu nie musi przy tym wcale oznaczaé¢ podj¢cia decyzji o zakupie konkretnego produktu. Podstawowymi
zrédlami uswiadomienia okreslonej potrzeby sa: brak produktu, uzyskanie informacji o nowym produkecie,
ujawnienie si¢ nowych potrzeb, pojawienie si¢ nowych mozliwosci finansowych.
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pozwala zaspokoi¢ wiele potrzeb, a dzialania zwiazane z pozyskaniem zywnosci, jej doborem
i sposobem zagospodarowania wypelniaja istote pojecia ,,zachowania zywieniowe”®’.

Zachowania nabywcze na rynku produktéw migsnych w najwigkszym stopniu zaleza od
ceny i produktu, gléwnie jego jakosci. Wskazuja na to liczne badania konsumenckie’®.
Do czynnikéw, od ktorych zalezy struktura popytu migsa i jego przetwordéw, naleza takze
dostepnos¢ wyrobow w punktach sprzedazy detalicznej, $wiezos¢ i marka’'.

Wyniki badan wsrdd konsumentow wskazuja na wage takich kryteriow w zachowaniach
nabywczych, jak: smak, zdrowotnos$¢ i tatwos¢ w uzyciu, stosowanych przy wyborze
i zakupie zywnosci’2. Wplyw kazdego z tych czynnikéw na wybor i zakup zywnosci obrazuja
dane przedstawione na rysunku 2.3. Zgodnie z prezentowanymi wynikami konsumenci przy
wyborze produktu zywnos$ciowego kieruja si¢ smakiem, zdrowotnoscia produktu oraz
terminem przydatno$ci. Na kolejnych pozycjach plasuje si¢ dostepnos¢ wyrobow w punktach

. . . . . ro+ o 7773
sprzedazy detalicznej (szeroki asortyment) oraz jego $wiezo$é .

Rysunek 2.3. Kryteria stosowane przy wyborze i zakupie zywnosci w 2005 roku (w %)

musi to by¢ produkt smaczny

musi to by¢ produkt zdrowy

musi by¢ to produkt, ktéry mozna
szybko przygotowac do spozycia

Mtrzecie kryterium, co do waznosci drugie kryterium, co do waznos$ci W najwazniejsze kryterium

Zrodto: Konferencja i warsztaty dla branzy migsnej, ,,Migso wedliny”, Chlewiska 2005.

Wedhug badan z roku 2007 przy wyborze produktu zywnosciowego konsumenci kierowali

si¢ jakoS$cia przy przystepnej cenie (por. rys. 2.4).

% K. Gutkowska, I. Ozimek, Badania marketingowe na rynku Zywnosci, SGGW, Warszawa 2002, s. 55.

Gtk Polonia, Zwyczaje zZywieniowe Polakéw, Omnibus Polska, maj 2005, nr badania 2005/140179.

H. Gorska-Warsewicz, Konsument na rynku miesa i jego przetworow, ,,Przemyst Spozywczy” 3/2000, s. 41.
Gfk Polonia, Zwyczaje zywieniowe Polakéw, Omnibus Polska, maj 2005, nr badania 2005/140.719.

H. Gorska-Warsewicz, Konsument na rynku miesa i jego przetworow, ,,Przemyst Spozywczy” 3/2000, s. 41.
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Rysunek 2.4. Cechy, jakimi kieruje si¢ respondent,
wybierajac konkretne produkty spozywcze

jakos$¢ produktu
16%

przy stepna cena

45% data przy datnosci

do spozy cia $wiezo$¢é
16%

i jego estetyka

markowy produkt 8%
8%

firma, znany producent
7%

Zrédto: Gfk Polonia 2007, Zwyczaje zywieniowe Polakéw, Omnibus Polska, 2007.

Uwzgledniajac takie czynniki, jak cena, jakos$¢, wybor asortymentowy i1 §wiezo$¢, nalezy
skorelowa¢ je z powodami dokonywania zakupoéw w $cisle okre§lanych miejscach (por.

rysunek 2.5).

Rysunek 2.5. Glowne powody dokonywania zakupow
w poszczegolnych typach sklepow w 2005 roku (w %)
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Zrédto: GFK Polonia, Zwyczaje zywieniowe Polakéw, Omnibus Polska, maj 2005, nr badania 2005/140179.
Konferencja i warsztaty dla branzy migsnej ,,Migso wedliny”, Chlewiska 2005.

Wygodna lokalizacja sklepu stanowi najczg$ciej wymieniana przyczyng dokonywania
w nim zakupu w badaniach z 2005 roku. Na kolejnych miejscach wymieniane sa przystepne

ceny i duzy wybdr produktow. Znacznie mniejsza wage w swych decyzjach zakupowych



konsumenci przywiazywali do szybkosci i uprzejmosci obstugi i, co budzi zdziwienie,

do $wiezosci produktow.

W roku 2007 konsumenci nadal za najwazniejsza cechg produktu uwazaja jakos¢, ceng

1 zdrowotnos$é

Rysunek 2.6. Waznos$¢ poszezegolnych czynnikow przy zakupie ZzywnoSci
w 2005 roku (w %)
80
70
58 58
i 56
60 53
50
50
40 A
30
20 A
10 4
0
musi by ¢ to musi by ¢ to musi by ¢ to nie moze nie moze nie moze jego opakowanie
produkt wart produkt wy sokiej produkt naturalny zawiera¢ zawieraé zawiera¢ musi by ¢
swojej ceny jakosci pochodzacy z sztuczny ch sztuczny ch konserwantow przy jazne dla
produkcji barwnikow dodatkow $Srodowiska
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Zrédto: GFK Polonia, Zwyczaje zywieniowe Polakéw, Omnibus, Polska, maj 2005, nr badania 2005/140179.
Konferencja i warsztaty dla branzy migsnej ,,Migso wedliny”, Chlewiska 2005.

Rysunek 2.7. Waznos$¢ poszcezegdlnych czynnikow przy zakupie zywnoSci
w 2007 roku (w %)
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Zrodto: Gfk Polonia 2007, Zwyczaje zywieniowe Polakéw, Omnibus Polska, 2007.
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Uwzgledniajac poszczegolne kategorie produktow, tj. migso kulinarne, wedliny wedzonki
oraz pozostate wedliny, ocena czynnikéw decydujacych o wyborze poszczegdlnych pro-
duktow jest nieco inna. W przypadku migsa kulinarnego najwazniejsza jest cena w powia-
zaniu z jakoscia i dostgpnos¢ produktow. W grupie wedlin wysokogatunkowych najwazniej-
sza okazala si¢ jakos¢ 1 sktad produktu w potaczeniu z marka i nazwa producenta, natomiast
w przypadku pozostatych wedlin — cena i dostepnosé’.

Zachowania nabywcze w znacznym stopniu sa zdeterminowane preferencjami konsu-
mentéw. Sa to subiektywne oceny stanowiace podstawg wyborow dokonywanych przez
nabywcoéw w procesach zakupu. Poznawanie tych preferencji i dostosowanie do obserwowa-
nych w tym obszarze tendencji oferty produktowej jest podstawowym gwarantem powo-
dzenia przedsigbiorstwa. Nalezy przy tym pamigtaé, ze poprzez umiej¢tnie dobierane instru-
menty firma moze wptywaé na zmiang i kierunek preferencji konsumpcyjnych. Preferencje sa
zmienne w czasie i zaleza od zmieniajacych si¢ czynnikéw zwiazanych zar6wno z produktem,
konsumentem, jak i srodowiskiem, ktore go otacza. Na rysunku 2.8 zaprezentowano zmie-

niajace si¢ preferencje w stosunku do rodzajow migs w latach 1990-2005.

Rysunek 2.8. Preferencje konsumentéw w stosunku do rodzajéow migsa wyrazone w %
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Zrédto: GFK Polonia, Zwyczaje zywieniowe Polakéw, Omnibus Polska, maj 2005, nr badania 2005/140179.
Konferencja i warsztaty dla branzy migsnej ,,Migso wedliny”, Chlewiska 2005.

™ H. Gérska-Warsewicz, Konsument na rynku miesa i jego przetworéw, , Przemyst Spozywezy” 3/2006, s. 41.
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Analizujac decyzje zakupowe konsumentow, nalezy stwierdzi¢, ze w badanym okresie
ciagle wieprzowina byla dominujacym rodzajem migsa preferowanego wsréd konsumentow.
Stosunkowo znaczne i coraz czgstsze sa decyzje zakupowe dotyczace tez migsa drobiowego.
Na stalym mniej wigcej poziomie ksztattuja si¢ preferencje konsumentéw dotyczace dzi-
czyzny 1 baraniny. Potwierdzaja to dane dotyczace czgstotliwosci spozywania roznych

rodzajow migs (rysunek 2.9).

Rysunek 2.9. Czestotliwos¢ spozywania poszczegélnych rodzajow migsa
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Zrédto: GFK Polonia, Zwyczaje zywieniowe Polakéw, Omnibus Polska, maj 2005, nr badania 2005/140179.
Konferencja i warsztaty dla branzy migsnej ,,Migso wedliny”, Chlewiska 2005.

Zachowania konsumenta na rynku zywnos$ci sa warunkowane w znaczacej mierze
czynnikami o charakterze ekonomicznym. Cena jest czynnikiem, ktory w obliczu wielu
uwarunkowan w najwigkszym stopniu wplywa na zachowanie konsumenta na rynku migsnym
(por. tabela 2.19). W miar¢ wzrostu dochodow maleje bowiem w gospodarstwach zgodnie
z prawem Engla udziat wydatkoéw na zywnos¢”. Stosunkowo niskie dochody znacznej czesci
gospodarstw  domowych w Polsce powoduja jednak, ze udzial wydatkow na potrzeby
podstawowe, w tym zywnos$¢, jest znaczacy. Wydatki na migsa 1 przetwory sa w pewnym
sensie prestizowe w strukturze wydatkow na zywnos¢ i1 stanowia w gospodarstwach o niz-

szych dochodach duzy udzial. Wplywaja takze znaczaco na strukture popytu’®.

" Elementy makro- i mikroekonomii dla inzynieréw, S.Marciniak (red.), Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1994; G. Swiatowy, Zachowania konsumenckie, Wydawnictwo AE we Wroctawiu, Wroctaw
1994.

76 B. Sojkin, Determinanty konsumpcji Zywnosci. Analiza hierarchiczna. Zeszyt Naukowy II, zeszyt 135, AE
w Poznaniu, s. 7.
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Tabela 2.19. Cena i spozycie mi¢sa w Polsce w latach 1990-2008

Lata 1990 | 1995 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
Ceny migsa
wieprzowego
z koscia
(w zt za kg)

2,67| 8,86(12,31|13,49| 14,55| 13,48| 12,27| 14,15| 13,54| 13,21]12,02| 12,84

Spozycie migsa
wieprzowego

(w kg na 1 miesz-
kanca)

37,60(39,10(39,60|39,00| 38,60| 39,20| 41,20 39,10 39,00| 36,96|43,60| 42,70

Wydatki na migso
(na 1 mieszkanca | — - - - 1179,80(176,40|177,60|190,00|192,60|194,30| - -
w zl)

Zrédto: Ceny w gospodarce narodowej w 2000 r.; Ceny w gospodarce narodowej w 2004 r.; Rocznik Statys-
tyczny Rolnictwa 1998 i 2001; Rocznik Statystyczny Rolnictwa i Obszarow Wiejskich 2006.

Jak juz wskazano zachowania konsumentéw na rynku migsnym moga by¢ determinowane
przez srodowisko naturalne, spoteczne lub uwarunkowane osobowos$cia cztowieka. Istotne
znaczenie wsrdd determinant zachowan zwiazanych z zywnoscia odgrywa kultura, a kon-
kretnie wzory zachowan zywieniowych, ktére sa przekazywane z pokolenia na pokolenie,
wspottworzac tozsamo$¢ kulturowa i narodowa. Preferencje wérdd konsumentéw rozwijaja
si¢ w dwoch kierunkach. Z jednej strony, wzrasta zainteresowanie tanszymi produktami
oferowanymi pod markami handlowymi, czyli sieci detalicznych, hiper- i supermarketdéw,
z drugiej strony, dotyczy wyrobow migsnych (wedlin wysokogatunkowych i wedzonek)
wprowadzonych pod wykreowanymi juz markami producentow. Do najbardziej znanych

marek naleza: ,,Sokotow”, ,,Morliny”, ,, Krakus”, ,,Indykpol”, ,,Drosed” (rysunek 2.10).

Rysunek 2.10. Najbardziej znane marki na rynku migsa i jego przetworow
w odsetkach wskazan
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Zrédto: H. Gorska-Warsewicz, Konsument na rynku miesa i przetworéw, ,,Przemyst Spozywezy” 3/2006.



Wszystkie scharakteryzowane czynniki determinuja zmiany 1 wptywaja na czynniki
ksztattujace decyzje nabywcze i zachowania konsumentéw, a tym samym musza by¢ brane
pod uwagg przez wszystkich uczestnikéw rynku. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze rynek migsa
1 jego przetworow przeksztatca si¢ z rynku produktéw okreslonych rodzajowo w rynek
z silnymi rozpoznawalnymi przez konsumentow markami. Odzwierciedla to si¢ w roznych
dzialaniach, takich jak np. promowanie marek linii produktow i poszczegdlnych wyrobow
w potaczeniu z tworzona oferta specjalna dla roznych grup odbiorcow (np. dla dzieci lub os6b
preferujacych produkty o obnizonej zawartosci thuszczu), czy nacisk na promocje marki
producenta.

Pozycjonowanie marek z okresleniem konsumenta (odbiorcy) umozliwia dostosowanie
wszystkich cech wyrobu finalnego do oczekiwan nabywcow. Linie produktow kierowane
do tej samej grupy odbiorcéw charakteryzuja si¢ ujednoliconym sposobem komunikacji,
jednolita grafika i rodzajem opakowania, a takze spoOjna strategia pozycjonowania. Istotna
strategia pozycjonowania na rynku migsa i1 jego przetwordw jest wydzielenie segmentu
produktéw premium oraz produktéw ekonomicznych, tzn. promowanych hastem ,,Dobra
jako$¢ za rozsadna ceng”.

Zachowania konsumentow tacza si¢ z podejmowaniem decyzji. Rola instrumentow
wspierajacych decyzje zakupowe podejmowane przez nabywcow na tym rynku zalezy od
charakteru tych decyzji. Wigkszo$¢ decyzji konsument podejmuje szybko, bez zastanowienia.
Jednak sa tez takie decyzje, ktore sa podejmowane po bardzo dlugim rozwazaniu, roz-
patrywaniu korzysci i nieprzyjemnych nastepstw z podjetej decyzji’’. Gdy konsument
przystepuje po raz pierwszy do wyboru produktu, wowczas ma si¢ do czynienia z procesem
decyzyjnym wydluzonym. Brak do$wiadczenia i staba znajomo$¢ oferty asortymentowej
powoduje, ze konsument nie ma sprecyzowanych kryteriow oceny, nawet zadnych preferencji
odnosnie do tej czy do innej oferty produktowe;.

Na rynku zywnosci, w tym migsa, mamy jednak najczesciej do czynienia z decyzjami
rutynowymi (nawykowe, stereotypowe, automatyczne, zwyczajowe, zaprogramowane) anizeli
nowymi, co wynika z relatywnie duzego tradycjonalizmu post¢gpowania konsumentéw na
tym rynku. Nabywcy migsa, podejmujac decyzje odnosnie do jego zakupu czesto kieruja si¢
przyzwyczajeniami lub odnosza si¢ do nawykow wyniesionych z domu rodzinnego.

Zdobycie nabywcy na konkurencyjnym rynku wymaga od producentéw stosowania

dziatah wspierajacych proces sprzedazy, a tym samym — ksztattujacych decyzje zakupowe

" L. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa 2000, s. 22.
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nabywcow. Firma musi ksztattowa¢ swodj wizerunek, przekazujac stosowne informacje
o swoich dziataniach. Niezbg¢dne sa wigc dziatania marketingowe z zakresu promocji oraz
polaczenie ich z pozostatymi instrumentami marketingu mix.

Wszystkie dziatania marketingowe musza by¢é w okreslony sposéb komunikowane
poszczegolnym segmentom klientow, stad dominujace znaczenie promocji w pragmatyce
marketingowych dziatan rynku promocji. Pierwszym instrumentem w mieszance marketin-
gowej jest produkt. Jak juz wspomniano, zachodzace zmiany w popycie musza wptywaé na
strukturg asortymentowa oferty. Dotyczy to jednak nie tylko zmieniajacego si¢ udzialu
poszczegolnych rodzajow migs i przetwordw, lecz takze ich przygotowania do natychmiasto-
wego spozycia. Rosnaca liczba pracujacych kobiet, wydtuzajacy si¢ dzienny czas pracy,
a takze rosnace dochody niektorych segmentow konsumenckich powoduja wzrost popytu na
artykuty, wprawdzie drozsze za to niewymagajace dodatkowych przygotowan. Innowacyj-
no$¢ 1 szeroki asortyment tego typu produktow moze znakomicie zaspokoi¢ potrzeby
wystepujace w niektorych segmentach niszowych. W ramach dziatan produktowych warto
wigc wskaza¢ na znaczenie innowacyjnosci, utrzymanie ich stalej jakosci produktow,
wprowadzenie mozliwosci ostatecznego przygotowania w zaleznos$ci od potrzeb klienta (np.
w handlu) itp. Trzeba pamigta¢ takze o coraz wyrazniejszym znaczeniu marek produktow.

Réwniez aktywnym instrumentem ksztaltowania decyzji zakupowych jest dobrze
uksztattowana dystrybucja. Chodzi w tym przypadku nie tylko o dostgpnos¢ oferty i1 ciagle
sledzenie miejsc, w ktorych konsumenci dokonuja zakupow, lecz takze o intensywny rozwoj
badz dostep do nowych form zaopatrzenia, np. typu e-commerce.

Najbardziej spektakularnym instrumentem marketingowym wywierajacym istotny wplyw
na spontaniczne zachowania konsumenta jest promocja. Oczywiscie nie miataby ona wigk-
szego znaczenia bez zintegrowanego dziatania ze wspomnianymi juz narzgdziami marketin-
gowymi. Dziatania promocyjne nie sa dzialaniami tatwymi By byly skuteczne, musza
postugiwac si¢ stosowna mieszanka instrumentéw promocyjnych, czyli wlasciwie opraco-
wanym w kontek$cie skutecznos$ci promotion mix. Owe promotion mix obejmuje rozne
udziaty poszczegdlnych instrumentéw promocji, ktérymi sa: reklama, public relations,
wspomaganie sprzedazy (zwane tez promocja dodatkowa lub uzupetniajaca) oraz sprzedaz
osobistq78.

W latach 90. XX wieku naklady na reklam¢ migsa 1 jego przetworow byly znikome

1 dotyczyly glownie wedlin. W strategiach marketingowych firm przemystu migsnego naj-

" Ph. Kotler, Marketing, Wydawnictwo REBIS, Warszawa 2005, s. 593—595.
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wazniejsze byly strategie cenowe’ . Na przyktad w 1997 roku zaledwie 50% przedsigbiorstw
tej branzy dysponowato funduszem promocji, a réznicowanie form promocyjnych zaleznie od
cyklu zycia produktéw miato miejsce tylko w 26% przedsigbiorstw. Dziatania reklamowe
prowadzone przez nieliczne przedsigbiorstwa byly malo skoncentrowane i konsekwentne,
czeste bez nalezytego wsparcia rzeczywistymi cechami produktow. Reklamy produktow
migsnych miaty przy tym charakter gléwnie informacyjny, bez szczegdlnego zachgcania
1 przypominania. Tylko w niewielkim stopniu prowadzono dziatania reklamowe w stabiej
zauwazalnych mediach, np. w prasie specjalistycznej™. Sytuacja ta w gruncie rzeczy ciagle
pozostaje bez zmian. Tymczasem w warunkach nasyconego rynku UE sukces rynkowy staje
si¢ udziatem tych firm migsnych, ktore sa w stanie przygotowac i wypromowac¢ wiasne marki,
stworzy¢ sprawne kanaly dystrybucyjne oraz aktywnie wspiera¢ sprzedaz energicznymi
dziataniami promocyjnymi.

Do skutecznych instrumentéw promocji nalezy tzw. promocja sprzedazy, prowadzona
gltownie w miejscu sprzedazy. Jest to tylko okresowy bodziec, ale zacheca on nabywcoéw do
przyspieszenia decyzji zakupu lub nabywania wigkszej ilosci promowanych produktow,
a posrednikéw — do sprawniejszej i aktywniejszej sprzedazy danego produktu. Do najpopular-
niejszych form promocji w miejscu sprzedazy naleza: okresowe, promocyjne obnizki cen,
bonifikaty cenowe z zakupu wigkszej ilo$ci towaru, kupony rabatowe, prezenty, upominki
dotaczone do produktu, bezptatne probki towarow, konkursy, loterie, degustacje, ekspozycje
produktow®".

Mowiac o instrumentach wspierajacych decyzje zakupowe w miejscu sprzedazy, nalezy
wspomnie¢ o ekspozycji produktéw. Estetyka i1 umiejetno$¢ zaprezentowania migsa i jego
przetworow uwypukla §wiezos¢ i jakos¢. Odpowiednie utozenie produktow na ladzie oraz
odpowiednia ekspozycje (merchandising)®® zacheca si¢ najbardziej klienta do zakupu
i zdobywa si¢ jego zaufanie niezaleznie od jego warunkow socjoekonomicznych i demo-
graficznych.

Odmienne formy promocji sprzedazowej roznie oddziatuja na decyzje konsumentow.
Na przyktad respondenci miodsi z wyzszym wyksztatceniem preferujaq degustacje. Natomiast

starsi z nizszym poziomem dochodéw wybieraja prezenty i upominki. Na wybdr rodzajow

" K. Gutkowska, 1. Ozimek, Wybrane aspekty zachowar konsumentéw na rynku zywnosci — kryteria zrézni-
cowania, SGGW, Warszawa 2005, s. 25-26.

M. Swiatkowska, Promocja miesa i jego przetworéw, ,,Przemyst Spozywezy” 3/2006, s. 44—45.

Czesto sa wydawane gazetki przez sieci sklepéw z informacjami o obnizonych cenach ,M¢j ulubiony”
(Polomarket). Ostatnio zaczyna si¢ docenia¢ gazetki handlowe i drukuje si¢ je w formie porad kucharskich
,»Spizarnia smakow” (Piotr i Pawel), ,,Twoja gazetka” (Gzella).

%2 B. Borusiak, Merchandising, AE Poznan 2005, s. 94—100.
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promocji sprzedazy ma wpltyw rowniez liczba oséb wchodzacych w sklad gospodarstwa
domowego. Im wigksza liczba oséb w gospodarstwie, tym konsument jest bardziej zaintere-
sowany obnizkami cen i bezplatnymi probkami towaréw™. W dziataniach promocyjnych
bardzo istotna jest tez rola sprzedawcow. Zwiazane to jest nie tylko ze sprawng i uprzejma
obstuga, lecz takze z umiejetnoscia zachgcenia do zakupu nowosci czy towaru mieszczacego
si¢ w aspiracjach konsumentéw nalezacych do réznych segmentow. Rosnie takze znaczenie
PR w ksztattowaniu decyzji zakupowych. Na przyktad korzystne informacje o zakladzie
1 sposobie jego produkcji moga zachgcajaco dziata¢ na decyzje konsumentow. Wymaga to
jednak intensywnych dziatan w kierunku wykreowania silnej marki producenta.

Przytoczone instrumenty marketingowe, bez ktorych nie sposob funkcjonowaé na kon-

kurencyjnym rynku, maja na celu oddziatywanie i ksztaltowanie zachowan nabywcow.

2.3. Charakterystyka spozycia mig¢sa i jego przetworow w Polsce

W latach 1989-1991, pomimo znacznego zatamania dochodéw wzrosta konsumpcja
produktow zywnosciowych, w szczegolnosci spozycie migsa wzrosto o okoto 5 kg (w tym
wieprzowiny o 4 kg). W 1991 roku odnotowano najwyzszy poziom spozycia migsa 73 kg.
Spowodowane to bylo z jednej strony dostgpnos$cia migsa (po latach jego braku) oraz
istniejacym nawiasem inflacyjnym. W latach 1992-1993 odnotowano obnizenie poziomu
spozycia migsa o okoto 10%. Spozycie tego produktu wyraznie dostosowato si¢ do nowych,
zmienionych przez rynek relacji dochodowo-cenowych. Spozycie migsa wieprzowego
uksztattowalo si¢ na poziomie 40 kg/osobg, natomiast migsa wotowego na poziomie
7 kg/osobe™.

Analiza danych wskazuje, ze spozycie migsa i jego przetworéw w Polsce bylo
w znacznym stopniu uzaleznione od obowiazujacych cen tych artykutow. Dlatego tez, gdy
w latach 2002-2003 ceny migsa spadly, jego konsumpcja zaczeta si¢ zwigksza¢é. Wedtug
danych bilansowych GUS konsumpcja migsa 1 podrobow w 2003 roku wynosita 65,76 kg
przypadajacych na statystycznego Polaka i byta wieksza anizeli w 2002 roku (64,82 kg)™.
Wazrost cen produktow w pierwszej polowie 2004 roku przyczynit si¢ do zmniejszenia jego
konsumpc;ji o 0,6%, a w drugiej potowie 2004 roku ograniczenie spozycia migsa bylo jeszcze

wigksze. Lacznie spozycie migsa i podrobéw w 2004 roku wynosito w granicach do 65,05 kg

8 K. Gutkowska, I. Ozimek, Wybrane aspekty zachowar konsumentow na rynku Zywnosci — kryteria zréznico-
wania, SGGW, Warszawa 2005, s. 150-157.

# R Urban, Program branzowy..., op. cit., s. 2—4.

8 J. Okrzesik, Rekordowa..., op. cit., s. 1-30.
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na 1 osobeg kg, 1 byto nizsze od roku poprzedniego o 2-3%. Warto przy tym podkresli¢, ze
w niektorych grupach asortymentowych wzrost cen byl bardzo odczuwalny (migso zdrozato
o 12,7%). W latach 2002-2004 wystapity wahania w calkowitym spozyciu migsa, a takze
poszczegolnych jego rodzajéw. Bylo to takze efektem pogorszenia si¢ korzystnych dotych-
czas relacji cenowych. Poglebiajace si¢ ekonomiczne rozwarstwienie polskiego spoteczen-
stva oraz stosunkowo nieliczna klasa $rednia miaty wplyw na obecne wahania spozycia
przetworéw migsnych i innych produktéw zawierajacych migso™.

W roku 2005 jednak pomimo wzrostu cen artykutow migsnych o ponad 3% ich spozycie
rowniez sie¢ zwickszylo, osiagajac spozycie 65,88 kg® na osobe. Bylo to efektem wzrostu
dochodow 1 spadku wysokiego poziomu bezrobocia. Biorac pod uwage, ze w ciagu 2006 roku
przecigtne ceny artykutow migsnych obnizyly si¢ o 4,7%, daje si¢ zauwazy¢ ciagly wzrost
konsumpcji migsa. Spozycie migsa wzrosto do okoto 69 kg®. Tabela 2.20 ilustruje $rednia

wielko$¢ spozycia migsa i podrobow w latach 1990-2008 w kg na jednego mieszkanca.

Tabela 2.20. Przecig¢tne miesi¢gczne spozycie migsa wsrod pracujacych
na rachunek wlasny (w kg na os.) w latach 1995-2008

Wyszczegolnienie | 1995 | 1996 | 1997 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
Migso, podroby

i przetwory 485493 | 485 | 5,07 | 5,09 | 498 | 5,03 | 5,22 | 4,96 | 4,96 | 4,97 | 4,82 | 5,08
w tym:

migso surowe

wieprzowe 1,10 | 1,18 | 1,06 | 1,24 | 1,20 | 1,27 | 1,25 | 1,50 | 1,34 | 1,30 | 1,33 | 1,29 | 1,33
woltowe 0,46 | 0,40 | 0,38 | 0,38 | 0,34 | 0,21 | 0,22 | 0,22 | 0,20 | 0,17 | 0,17 | 0,16 | 0,16
cielgce 0,05 | 0,04 | 0,09 | 0,06 | 0,04 | 0,05 | 0,04 | 0,05 | 0,02 | 0,02 | 0,02 | 0,02 | 0,01
drob 0951129 1,04 | 1,16 | 1,21 | 1,31 | 1,38 | 1,31 | 1,27 | 1,29 | 1,32 | 1,26 | 1,30
pozostate migsa

surowe i kosci 0,09 { 0,09 | 0,11 | 0,12 | 0,12 | 0,01 | 0,01 | 0,01 | 0,01 | 0,02 | 0,01 | 0,02 | 0,01
konsumpcyjne

podroby 0,13 | 0,14 | 0,03 | 0,12 | 0,13 | 0,01 | 0,12 | 0,12 | 0,11 | 0,11 | 0,11 | 0,10 | 0,10
przetwory miesne | 2,09 | 2,10 | 2,04 | 1,99 | 2,04 | 2,01 | 2,01 | 2,00 | 2,15 | 1,98 | 1,93 | 1,90 | 2,08
w tym

wysokogatunkowe 0,54 | 0,54 | 0,53 | 0,51 | 0,52 | 0,60 | 0,62 | 0,64 | 0,66 | 0,70

Zrédto: Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Agencja Rynku Rolnego, Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Go-
spodarki Zywnos$ciowy: Rynek migsa — stan i perspektywy. Raporty rynkowe, 1995-2008.

Na rysunku zilustrowano dane dotyczace konsumpcji migsa i jego przetworow w kg/os.

w okresie od 1990 do 2010 roku.

% Ybidem, s. 1-30.
8 Ibidem, s. 1-30.
8 Obliczenia IER IGZ.
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Rysunek 2.11. Roczne spozycie migsa w Polsce
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Zrodto: Konferencja i warsztaty dla branzy migsnej, ,,Migso wedliny”, Chlewiska 2005, GUS.

Mozna zauwazyC, ze z poczatkiem wolnego rynku poziom spozycia migsa najpierw
wzrost, a nastepnie znacznie spadt. W pierwszej dekadzie XXI wieku spozycie migsa
wzrastato 1 przewiduje sig, ze w 2010 roku osiagnie prawdopodobnie najwyzszy z poziomow
spozycie produktéw migsnych siggajacy 80 kg na osobg. Jest to poziom podobny do
osiagnigtego w Niemczech. Wielokrotnie jednak wspomniano, ze znacznej zmianie ulega
struktura spozycia migsa. Jak wida¢ w tabeli 2.17 (zalacznik 6), do 1998 struktura spozycia
byla dosé¢ stabilna. Wigksza czes$¢ stanowity wedliny (trwale, pottrwale, wedzonki) i podroby
a mniejsza spozycia zajmowalo migso. W roku 1999 nastapito zachwianie co do gatunkéw
w kontekscie struktury spozycia migsa, ale juz w 2000 roku struktura spozycia byta bardziej
identyfikowalna. W strukturze spozycia wygladato to nastepujaco: wedliny wysokogatunko-

we 1 pozostate, a poziom spozycia podrobow zmniejszat si¢ z roku na rok (por. tabela 2.21).

Tabela 2.21. Struktura spozycia migsa i przetworow migsnych
w kg/1 mieszkanca w Polsce

Wyszezegélnienie 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 [ 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 [2006[2007 2008
Razem mieso surowe | 33,00| 33,60| 33.84| 36,36| 38,10| 36,84 36,36] 36,86| 37,68| 36,61] 37.80] 41,4| 43,6] 42,7
Podroby 1,80 1,92] 1,80] 1,80 1,68 1,68] 1,68] 1,56 1,68] 1,68 168 43| 49 4.1
Szynka, polgdwica B B B
i baleron 504/ 588 7,44/ 7,92 528| 5.16] 4.92| 5,16 5.88| 648

Kietbasy trwate — — -
Kietbasy pozostate 16,85| 15,48] 16,32] 16,80| 26,88 15,60] 15,36] 15.24| 14,76] 13,92] — | — | —
kwaggﬁlzl‘fi‘iﬁzgsly“e 4,80 4,80 3,96 2,88 16,44 15,60| 15,36| 1524| 14,76| 13,92| — | — | -
Wedliny drobiowe brak produkcji 1,68) 2,16] 252] 240 2,52 2564 - | - | -
Razem przetwory

: 26,76| 27,36| 27,12| 27,24| 27,00| 27,0| 26,52| 26,40| 26,4| 26,76| 26,52| — | — | -
migsne

Razem migso, podroby

. 61,56| 62,76| 62,76| 65,4 66,78| 65,52| 64,56| 64,92| 65,76| 65,04| 66,00 —
1 przetwory

Zrodto: Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Agencja Rynku Rolnego, Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Go-
spodarki Zywnos$ciowej: Rynek miesa-stan i perspektywy. Raporty rynkowe, 1995-2008.
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Stabilny poziom spozycia wieprzowiny wskazuje na osiagnigcie pulapu nasycenia tego
rodzaju migsem. Spada tez ustawicznie spozycie, wolowiny przy dynamicznym wzro$cie
spozycia migsa drobiowego. Wyraznie zmienia si¢ model spozycia migsa. Jego przestankami
jest nie tylko nizsza relatywne cena drobiu, lecz takze przestanki sktaniajace konsumentow do
realizacji ,,zdrowego” modelu spozycia w ktérym biate migso ceni si¢ wyzej anizeli migso
czerwone. Wzrost poziomu zycia ludno$ci moze takze wptynac¢ na obnizenie przewidywanego
w perspektywie 2010 roku do$¢ wysokiego spozycia migsa. Coraz wigcej segmentow
konsumenckich dazy do osiagnigcia wysokiej jakosci zycia, bedzie wigc zwracata uwage
na aspekty jakoSciowe zywienia, rezygnujac z podwyzszania jego ilosci. Mozna sadzié,
ze stopniowo bedzie poglgbialo si¢ zroznicowanie dotad do$¢ podobnych modeli spozycia
Zywnosci w tym spozycia migsa. Zwigksza si¢ bowiem znaczenie takich wartos$ci jak zdrowie,
dobry wyglad i1 kondycja fizyczna. Idzie to w parze z poszukiwaniem towaréw bezpiecznych,
naturalnych, bez konserwantéw ekologicznych itp. Moze to spowodowac na przyklad pewien
spadek spozycia wieprzowiny i zmusi¢ producentéw przetworow migsnych do produkcji,
ktéra zapewni oczekiwane warto$ci. Zarysowane tendencje moga istotnie modelowac
1 zroznicowac spozycia zywnosci w poszczeg6olnych segmentach konsumentow. Sprzyja temu
wydtuzenie si¢ przecigtnej dtugosci zycia 1 dazenie do realizacji petni zycia w jego drugiej
polowie. Konsumenci powracaja do natury, przejmuja rozne ideologie zycia itp. owe
tendencje moga obniza¢ wzrost zapotrzebowania na migso. Oczywiscie w duzej mierze udzial
migsa 1 jego przetworow w spozyciu zywnosci begdzie uzalezniony od cech réznych segmen-
tow konsumentow, a szczegdlnie od ich zrédet 1 poziomu dochoddw.

Spozycie migsa 1 przetwordw przypadajace na miesiac na osobg w gospodarstwach
pracownikow najemnych oscylowato w ciagu 10 lat, w granicach niecatych 5 kg. Poziom ten,
a takze jego struktura byly mniej wigcej stale przy wspomnianej juz tendencji wzrostu
spozycia drobiu. Wyzsze bylo natomiast spozycia migsa w gospodarstwach pracownikow
uzytkujacych gospodarstwa rolne, ktérych spozycie oscylowato wokot 5,5 kg na osobg.
Nalezy przy tym doda¢, ze w analizowanym okresie 1995-2004 struktura ta byla stabilna.
Zjawiska te mozna tlumaczy¢ relatywnie wysokim spozyciem naturalnym, a wigc mniejszym
uzaleznieniem od cen. Z jeszcze wigksza sita zjawiska te z oczywistych powodow wystepuja
w spozyciu rolnikow. Wystgpuje tu szczegdlnie wysoki poziom spozycia migsa i przetworow
zblizajacy si¢ do 7 kg na osobg.

Charakterystycznym zjawiskiem jest wysokie spozycie migsa i jego przetworow wsrod

emerytow 1 rencistow. Przekraczalo ono w catym analizowanym okresie poziom 6 kg osia-
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gajac 6,4 kg. Widoczny w strukturze spozycia jest wzrost spozycia wieprzowiny i drobiu.
Znaczny udzial migsa w tym segmencie konsumentow wiaze si¢ z kilkoma czynnikami,
a przede wszystkim z relatywnie niskimi cenami migsa, tradycja jedzenia gotowanego positku
w potudnie i tatwos$cia przygotowania go.

Zblizony poziom i strukturg spozycia migsa maja gospodarstwa utrzymujace si¢ z pracy
na wilasny rachunek oraz ze zrodel niezarobkowych. Analizujac jednak wielkosci te w okresie
10 lat mozna z duzym prawdopodobienstwem uzna¢, ze przyczyny tego zjawiska byly rézne.
Stabilno$¢ spozycia migsa w granicach 5 kg w gospodarstwach pracujacych na rachunek
wlasny $wiadcza o zaspokojeniu w tej mierze ich potrzeb. Nalezy sadzi¢, ze spadek cen czy
kolejny wzrost dochodow sytuacji tej w wigkszym stopniu nie zmieni.

Inaczej wyglada sytuacja gospodarstw utrzymujacych si¢ z niezarobkowych zrodet. Choé¢
poziom spozycia w latach dwutysigcznych siggal takze poziomu 5 kg to w analizowanym
okresie mozna bylo obserwowaé ustawiczny wzrost jego poziomu (w latach 1995-2003
nastapit wzrost jego poziomu o 1 kg na osobg). Bardzo dynamicznie wzrosto w tym
segmencie spozycie drobiu i wieprzowiny.

Mozna przypuszczac, ze zarowno pod wptywem relatywnego spadku cen, jak 1 ewentual-
nego przyrostu dochodow spozycie to nadal zachowa tendencj¢ rosnaca.

We wszystkich grupach gospodarstw w strukturze spozycia dominuja: migso surowe
(57%) oraz przetwory migsne (40%). Podroby stanowia zaledwie 3% konsumpcji®.
W segmencie migsa surowego najwigkszy udziat w konsumpcji maja: migso drobiowe 49%
1 wieprzowina 44%, a wolowina stanowi 6% spozycia, natomiast udzial pozostatych gatun-
kow mies surowych nie przekracza 1%°°.

Wsrod przetworéw migsnych az 66% udziatu w konsumpcji stanowia wedliny gorszych
gatunkow (kietbasy 1 parowki), a tylko 24% spozycia przetwordw migsnych przypada na
wedliny wysokogatunkowe.

Od 2000-2005 roku spozycie przetworéw migsnych zmniejszyto si¢ o 1,3%, przy czym
spadta konsumpcja wedlin gorszych gatunkowo. Natomiast wzrosto spozycie wedlin wysoko-
gatunkowych o 23%, a wedlin drobiowych az o 50%, pomimo stabej sily nabywczej

r :91
ludnosci™ .

¥ Analizy rynkowe, Rynek miesa — stan i perspektywy, 6/2006, IERiIGZ ARR i MRiRW.
% J. Okrzesik, Rekordowa. .., op. cit., s. 18-19.
°' Ibidem, s. 23-24.
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Na przemiany w strukturze spozycia migsa i jego przetworow przede wszystkim miaty
wplyw ceny, dochody oraz zjawiska losowe (choroby epidemiologiczne, BSE). Na rysunku
2.14 zaprezentowano zmiany spozycia poszczegdlnych rodzajéw migs na przestrzeni ostat-
nich 15 lat (1990-2005) (por. tabele 2.12-2.17 w zalaczniku 6).

Szczegolnie dynamicznie spadio spozycie wolowiny i cieleciny. Nieco jednak zmniej-
szylo sig takze spozycie wieprzowiny. Dynamicznie natomiast wzrosto spozycie drobiu.

O popycie na rynku doébr konsumpcyjnych, jak juz wspomniano, decyduje wiele
czynnikow, a m.in. dochody ludnosci, preferencje konsumentow, ceny dobr itp. czynniki.
Na rynku migsa silny zwiazek wystepuje przede wszystkim migdzy cenami a popytem. Oba te

elementy ksztaltuja poziom wydatkéw na migso (por. tabele 2.4-2.9 w zataczniku 5).

Rysunek 2.12. Struktura spozycia poszczegolnych rodzajow migsa

w kg na 1 osobe¢ w ciagu roku

wotowina 52
— 2,9

wieprzowina 7.6
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Zrédto: Konferencja i warsztaty dla branzy migsnej ,,Migso wedliny”, Chlewiska 2005, GUS.

Wydatki gospodarstw domowych na zywno$¢ zmienialy si¢ przez ostatnie 15 lat dos¢
znaczaco. Na poczatku lat 90. wydatki na migso i1 jego przetwory rosly do$¢ szybko.
W 1993 roku odnotowano ich szczytowy moment pod wzglgdem wartosci. W zwiazku ze
mianami ekonomicznymi kraju wydatki na zywnos$¢, w tym migso, znaczaco spadly. Sytuacja
gospodarstw domowych dlugo rotowata wokét niskiego poziomu wydatkow, co bylo zwia-
zane ze stabymi dochodami ludno$ci i wysokimi cenami produktéw. Wartos¢ powoli rosta,

ale zwiazane byto to z rosnacymi cenami, a nie ze spozyciem migsa. Do 1998 roku wigksza



cze$¢ wydatkow byta przeznaczona na przetwory, a mniejsza na mi¢so. Natomiast w 2002
roku zmienila si¢ struktura wydatkow, coraz wigksza ich czg$¢ byla przeznaczana na migso,
kosztem przetwordéw. Zasadniczo zmienily si¢ wydatki przeznaczone na podroby. W 2003
roku wydatki na migso i jego przetwory zmniejszyly si¢ w porownaniu do 2000 roku, ale
poziom spozycia pozostat bez zmian, a nawet zaczal rosnac. Przyczynit si¢ do tego spadek
cen detalicznych produktéw migsnych w latach 2002-2003, dzigki ktéremu ich konsumpcja
zwigkszyla si¢ w tym okresie odrabiajac spadek 2001 roku. Od roku 2003 w strukturze
wydatkéw nastapity zmiany. Otdz ogolnie wydatki rosna, ale przecigtny Polak wydaje mnie;j
na przetwory i mniej na podroby w porownaniu do poprzednich lat. Natomiast zwigkszyly sie
wydatki na migso. Wedliny 1 pozostate przetwory maja najwigkszy udzial (51,8% w 2003
roku) w strukturze wydatkoéw przecigtnego Polaka na artykuly migsne. Wynika to z faktow,
ze jest to grupa produktow bardziej przetworzonych, w zwiazku z tym cena ich jest wyzsza
od ceny surowego migsa, ktorego udziat w wydatkach konsumenckich jest mniejszy (46,9%
w 2003 roku)®”.

Statystyczny Polak $rednio wydaje rocznie na zywno$¢ ponad 2027 zt. Pierwsze miejsce
na liScie zakupoéw produktow spozywczych — pod wzgledem wartosci — zajmuje migso
1 jego przetwory. Przecigtny Polak przeznacza na ich zakup blisko 613 zlotych, co stanowi
ponad 30% rocznych wydatkow na zywnos$¢. 80% tej sumy stanowi zakup migsa, a pozostata
czg$¢ przeznaczana jest na zakup miesa drobiowego .

Reasumujac rozwazania nad wydatkami i spozyciem na rynku migsa i jego przetworow,
nalezy podkresli¢ wyrazne odrgbnosci w poziomie spozycia w réznych segmentach konsu-
mentdw. Zmusza to do zastosowania szerokiego i zrdznicowanego spektrum instrumentéw
marketingowych, ktore wychodzac naprzeciw potrzebom konsumentow, jednoznacznie
ksztattuja ich zachowania. Wiedza o zachowaniu nabywcéw pozwala ksztatltowaé cechy
produktéw, wprowadza¢ tatwe do zaakceptowania przez rynek innowacje produktowe
1 optymalizowaé portfel produktow. Ukazane zréznicowanie preferencji umozliwia takze
podejmowanie wlasciwych decyzji dostosowanych do wrazliwo$ci nabywcow ich reakcji na
wspoétzaleznos¢ migdzy jakoScia 1 cena oraz wystgpujace roznice cenowe. Wreszcie owa
wiedza o zachowaniach konsumentoéw pozwala producentowi podejmowac decyzje dotyczace
wykorzystania popularnych miejsc zakupu przemys$lanego ksztattowania relacji sprzedawca —

nabywca.

%2 J. Okrzesik, Raport..., 2006, op. cit. s. 18-19.
% J. Okrzesik, Raport miesny, wyd. 2, Warszawa 2007, s. 16.
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Znajomo$¢ wydatkow 1 spozycia jest trudna do przecenienia przede wszystkim w obszarze
dzialan promocyjnych. Pozwala bowiem na okreslenie efektywnosci poszczegdlnych instru-
mentoéw marketingowych i uksztaltowanie skutecznej mieszanki promocyjne;j.

Reasumujac rozwazania zwigzane ze spozyciem migsa i jego przetworoOw, warto zauwa-
zy¢, ze przemiany zachodzace po stronie produkcji, dystrybucji sa odzwierciedleniem
zmieniajacych si¢ preferencji konsumentéw. Owe preferencje w najwigkszym stopniu
ksztattuja si¢ pod wptywem czynnikdw ekonomicznych, a szczegdlnie cen, cech osobowych
oraz zwiazanych z dyfuzja wzoréw zachowan charakteryzuja kraje bogatsze a takze z zesta-
wem instrumentéw marketingowych wptywajacych na zachowania konsumentow. Zmiany
te w sposob charakterystyczny odzwierciedlaja si¢ w poziomie i zmieniajacej si¢ strukturze
spozycia migsa 1 jego przetwordw. O ile w latach 1990-2000 po poczatkowym wzro$cie
przecigtnego spozycia migsa i jego przetworow ulegto ono w latach nastgpnych pewnemu
ograniczeniu, to w latach 20002006 powtornie nieco wzroslo, stabilizujac si¢ na poziomie
okoto 72 kg, nie osiagajac jednak poziomu z roku 1991. Znacznie wigksze przemiany mozna
bylo zaobserwowaé w strukturze spozycia. O ile w latach 90 mozna bylo obserwowac
tendencje spadkowa spozycia wieprzowiny, to po roku 2000 nastapila jej stabilizacja na
poziomie 39 kg na 1 osobg. Drastycznie natomiast w tym okresie spadio spozycie wotowiny
z 16,4 kg w roku 1990 do 3,9 kg w roku 2005. Rekompensowane ono bylo wzrostem
spozycia drobiu, z 7,6 kg w roku 1990 do 23,4 kg w 2005 roku. Owe zmiany struktury
spozycia migsa w znacznej mierze taczyly si¢ z sytuacja ekonomiczna konsumentow. Migso
drobiowe jest relatywnie tansze, co przy nie najwyzszym S$rednim poziomie dochodoéw
ludnos$ci spopularyzowato jego spozycie. Szczegoélnie w latach 2005-2008 jest widoczny
wzrost spozycia wieprzowiny i drobiu przy czym obserwuje si¢ nieustanny spadek spozycia
wotowiny. Migedzy poszczegdlnymi grupami spoleczno-ekonomicznymi gospodarstw domo-
wych wystepuja duze rdoznice w poziomie i strukturze spozycia zywnos$ci, wynikajace z rdéznic
w poziomie dochodéw 1 sposobow ich wydatkowania oraz réznic w pozyskiwaniu zywnosci.
W gospodarstwach domowych rolnikéw samo zaopatrzenie jest nadal czynnikiem hamujacym
zmiany w strukturze spozycia zywnosci. Wzrost dochodéw w gospodarstwach domowych
wplynie na zmiany preferencji zZywnosciowych ludno$ci, a mianowicie: wysoki popyt na
produkty niemigsne (owoce, warzywa, itp. ), a umiarkowany popyt na migso, zwigkszy sig
popyt coraz liczniejszych grup ludnosci na produkty spozywcze o wiasciwej jakosSci

zywieniowej 1 zdrowotne;.
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Rynek zywnosciowy w Polsce bedzie stwarza¢ warunki do jeszcze wigkszego zroznico-
wania struktury spozycia zywnosci, oferujac coraz to nowszy asortyment zywnosci rézniacy
si¢ smakiem, walorami odzywczymi (zywno$¢ funkcjonalna), opakowaniem oraz cena.

Szansa dla rozwoju polskiego rolnictwa bylaby poprawa sytuacji ekonomicznej grup
ludnosci o niskim poziomie dochodéw. Z przyrostu dochodéw wydaja one relatywnie wigcej
na zywno$¢ niz rodziny zamozniejsze. Rosnacy popyt na zywno$¢ w ubozszych
gospodarstwach zwigkszylby krajowe zapotrzebowanie na produkty rolnicze. Zamozniejsze
grupy ludnosci zglasza¢ beda przede wszystkim zapotrzebowanie na produkty o wysokiej
jakosci, zwlaszcza bezpieczne dla zdrowia. Polskie rolnictwo dostosowujac si¢ do tych

wymagan moze by¢ takze bardziej konkurencyjne na globalnym rynku.
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3. Znakowanie i etykietowanie w komunikacji marketingowej

przedsi¢biorstw na rynku mi¢gsnym

3.1. Pojecie, istota i modele komunikowania si¢ przedsi¢biorstwa z rynkiem

Wyjasnienie pojecia ,,komunikowanie si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem” wymaga glebszego
zapoznania si¢ z pojgciami pokrewnymi, a podstawowym pojeciem jest ,.komunikacja”.
W literaturze znalez¢ mozna wiele sposobow wyjasnienia tego pojgcia. Probujac znalez¢
wspolna ceche dla roznych definicji, wydaje si¢ stuszne twierdzenie, ze ,.komunikowanie jest
procesem porozumiewania si¢ jednostek, grup lub instytucji. Jego celem jest wymiana mysli,
dzielenie si¢ wiedza, informacjami i ideami. Proces ten odbywa si¢ na réznych poziomach,
przy uzyciu zréznicowanych $rodkéw i wywotuje okreslone skutki”®*.

Komunikacja oznacza zatem porozumiewanie si¢, czyli dwustronne przekazywanie
wiedzy. Uczestnicy procesu komunikacji tworza i dzielg si¢ informacjami po to, aby osiagnac
wzajemne zrozumienie’”.

Komunikacja moze wystgpowa¢ w dwodch formach: bezposredniej i posredniej, co uka-

zano w tabeli 3.1.

Tabela 3.1. Formy komunikacji

Komunikowanie sig¢ proces bezposredniej wymiany miedzy ludzmi sygnatéw (informacji)

proces wymiany sygnatow wtedy, gdy nie ma bezposredniego kontaktu

Komunikowanie migdzy nadawca i odbiorca sygnatow

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: T. Goban-Klas, Public relations, czyli promocja reputacji, Business
Press, Warszawa 1997.

Wybor formy komunikacji jest uzalezniony od tre$ci, warunkéw jej przekazywania,
rodzaju adresatow i planowanych efektow’®. W komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem
wazne jest zwrocenie uwagi na, formy kodowania przez nadawce informacji oraz rezultaty
procesu komunikacji’’.

Komunikacje mozna interpretowac jako przekaz wiadomosci. Przedmiotem badania jest
w tym przypadku sposob, w jaki nadawca wiadomos$ci koduje i dekoduje, rodzaj srodka

przekazu, wydajnos$¢ i doktadno$¢ przekazywania wiadomosci. W komunikacji tej nadawca

B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Astrum, Wroctaw 2002, s. 13.
% M. DeFleur, Theories of Mass Communications, D. McKay, New York, 1973, s. 91.

H. Mruk, Komunikowanie si¢ w biznesie, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 2002 s. 8.

M. Drzazga, Systemy promocji przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2000, s. 14.
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wplywa na zachowanie i1 stan umystu odbiorcy, a ilustruja to — modele komunikacji
procesowej. Komunikacj¢ mozna takze uwazaé¢ za generowanie 1 wymiang znaczen. Wowczas
przedmiotem badan jest sposob, w jaki informacje i teksty wchodza w interakcje z ludzmi,
w wyniku czego powstaja znaczenia . Ten rodzaj komunikacji opisuja modele komunikacji
znaczeniowe;j.

Prezentujac modele komunikacji procesowej, nalezy przypomnieé¢, Ze moze ona przebie-
ga¢ na drodze posredniej (komunikowanie badz komunikacja jednostronna) lub bezposrednie;j
(komunikowanie si¢ badz komunikacja dwustronna). W przypadku komunikacji jednostron-
nej wystepuje przeplyw informacji wytacznie od nadawcy do odbiorcy za pomoca $rodka
przekazu (fizyczny kanal komunikacyjny). W procesie przekazywany jest komunikat
(sygnaly, tres¢, badz strukturyzujacy wiadomos$¢ system znaczen) w okre§lonym konteks$cie
(zjawiska, odniesienie zwiazane z trescia) przy wykorzystaniu kodu (zespdt znakow, ktore
symbolizuja przekazywane tresci)’” .

Proces komunikowania trafnie opisuje model aktu perswazyjnego H. Lasswella, ktory jest
modelem klasycznym (linearnym), uwazanym za jeden z podstawowych modeli komunikacji
masowej'®’. Model ten odzwierciedla komunikacje przedsigbiorstwa z rynkiem za pomoca
mass mediow. Do najwazniejszych elementow wyrdzniajacych ten model sposrod grupy
modeli komunikacji spolecznej nalezy zestaw pytan, takich jak: kto komunikuje? co prze-
kazuje? za pomoca jakiego §rodka? do kogo? z jakim rezultatem? Model ten stuzy gtéwnie do
opisu tych form komunikacji, w ktérych nadawca $ci§le okresla cele komunikowania oraz
akcentuje potrzebe okreslonej skutecznosci'®' komunikowania.

Do modeli komunikacji jednostronnej nalezy réwniez model przekazu sygnatéw C. Shannona
1 W. Weavera (1948). Ze wzgledu na specyfike w swych zatozeniach odnosit si¢ do uktadow
technicznych (radio, telegraf itp.), a nastgpnie wykorzystywano ten model do opisu i analizy
komunikacji spotecznej, miedzyludzkiej, instytucjonalnej, masowej'">. Model ten ujmuje
komunikacj¢ jako proces skladajacy si¢ z nastepujacych elementow: zrddto informacii,
nadajnik, kanat przekazu, odbiornik, adresata informacji. Spo$rod innych modeli wyr6zniaja
go takie elementy, jak: szum w kanale przekazu informacji; kod, za pomoca ktérego mozna

przekaza¢ informacje; przepustowos¢ i pojemno$¢ kanatu.

% 7. Fiske, Wprowadzenie do badan nad komunikowaniem, Astrum, Wroctaw 2003, s. 16.

% Ibidem, s. 54.

100 B Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spofecznego, Astrum, Wroctaw 2002, s. 77, J.W. Wiktor,
Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa 2006, s. 22.

%1 J.W. Wiktor, Promocja ..., op. cit., s. 23.

12 C.E. Shannon, W. Weaver, The Mathematical Theory of Communication, The University of Illinois Press,
Urbana 1949.
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W procesie komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem wazne jest, aby zastosowac
odpowiednie formy kodowania informacji, aby efektem komunikowania bylo okre§lone
zachowanie odbiorcy, czyli uzyska¢ okreslony rezultat z procesu komunikowania (percepcja,
recepcja i retencja tresci)'”. Na podstawie tradycyjnego modelu komunikacji tworzono
kolejne modele, w ktorych pojawiaty si¢ nowe sformutowania.

W komunikacji dwustronnej wystepuje dwukierunkowy przeptyw informacji: zaréwno od
nadawcy do odbiorcy, jak 1 przez sprzg¢zenie zwrotne od odbiorcy do nadawcy. Sprz¢zenie
zwrotne jest swoistym rodzajem odpowiedzi na informacje nadawcy przekazu, tworzy si¢
wowczas drugi ciag procesu komunikacji'®™. W wypadku tego rodzaju procesu komunikacji
trzeba pamigtac, ze reakcja odbiorcy jest zazwyczaj opdzniona w czasie.

Koncepcja modelu komunikacji dwukierunkowej zostala wprowadzona przez M.L. Fleura
(1966). Wedtug tego autora sprzgzenie zwrotne jest swoistym rodzajem odpowiedzi adresata
na informacje nadawcy przekazu, tworzac drugi ciag czy ogniwo procesu komunikacji'®. Ten
model komunikacji, ze wzgledu na charakter przebiegu polegajacy na wystapieniu sprz¢zenia
zwrotnego, umozliwia badanie stopnia zapamigtania i zrozumienia przekazu przez odbiorcg.
Model sprzg¢zenia zwrotnego prezentuje rysunek 3.1.

Kategoria sprzgzenia zwrotnego jest bardzo istotna z punktu widzenia komunikacji
przedsigbiorstwa. Umozliwia bowiem nadawcy badanie stopnia zapamigtania i zrozumienia

komunikatu przez odbiorcg.

Rysunek 3.1. Model sprz¢zenia zwrotnego na podstawie koncepcji M.L. de Fleura

Sprzezenie zwrotne

< »
< »

Zrédto: J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa 2006, s. 27.

Komunikacja dwustronna (komunikowanie si¢), ktora daje mozliwo$¢ natychmiastowej
reakcji odbiorcy na sygnaty wysytane przez nadawce, przez co proces komunikacji moze by¢
modyfikowany, a co najwazniejsze odbywa si¢ w czasie rzeczywistym, nazywa si¢ komu-

nikacja interaktywna'®. Proces ten w otoczeniu przedsiebiorstwa ma duze znaczenie,

103 J. Mikutowski-Pomorski, Komunikacja migdzykulturowa, Wyd. AE w Krakowie, Krakow 1999, s. 53.
104 1 W. Wiktor, Promocja ..., op. cit., s. 27.

195 M. Drzazga, Systemy promocji przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2006, s. 15.

1% Ibidem, s. 15.
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poniewaz stwarza przestanki indywidualizacji dla procesu komunikowania si¢ przedsigbiorstwa
z rynkiem.

W dobie wspotczesnej proces komunikacji wymaga od przedsigbiorstwa wshuchiwania si¢
w sygnaty plynace z rynku, swoistego dialogu oraz interakcji. Do podstawowych czynnikéw
zwiazanych z procesem komunikowania si¢ nalezy interakcja. Zachodzi ona w sytuacji,
podczas ktorej nastgpuje przekaz informacji miedzy dwoma jednostkami, a kazda z nich ma
mozliwo$¢ ustosunkowania si¢ do przekazywanego komunikatu. Wazne jest, aby w efekcie
procesu nastapit wlasciwy odbiér komunikatu.

Model Shannona (rysunek 3.2) sktadajacy si¢ z dziewigciu elementoéw jest klasycznym
modelem powszechnie wyjasniajacym istot¢ procesu komunikowania si¢ przedsigbiorstwa

107

z rynkiem . Elementami skrajnymi tego procesu sa nadawca i odbiorca, instrumentami sa:

przekaz i kanal. Natomiast najwazniejsze ogniwa tego procesu peilnia funkcje takie, jak:
kodowanie, odkodowanie, odpowiedz i sprzgzenie zwrotne. Elementem zamykajacym jest

szum (zaktocenia).

Rysunek 3.2. Klasyczny model komunikacji Shannona

A A

AN

zakldcenia

N4

A
v

[ sprzgzenie zwrotne ]

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: C. Shannon, W. Weaver: The Mathematical Theory of Communi-
cation, The University of Illinois Press, Urbana 1949, s. 21; Ph. Kotler: Marketing, analiza, planowanie
wdrazanie, kontrola, Gebethner & S-ka, Warszawa 1994.

Intencje, zamiary, mysli i odczucia nadawcy oraz jego zachowanie wywotane poprzez
odpowiednie bodzce prowadza do wystania odpowiednich informacji (nadawca). Tres¢

(komunikat) tej informacji zostaje zakodowana (przypisanie okreslonym tresciom, ktore chce

7 H. Mruk, Komunikowanie sie ..., op. cit., s. 7.
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przekaza¢ nadawca, odpowiednich znakow, czyli kodow) przez nadawce poprzez sygnaly
mozliwe do wystania. Sygnaly te sa przekazywane przez okre$lone kanaty (to droga, jaka jest
przekazywana informacja do odbiorcy). Zastosowane kanalty wptywaja i1 ksztaltuja percepcje
(zrozumienie) odbiorcy. Informacja przekazywana jest odkodowana (przypisanie przez od-
biorc¢ okreslonego znaczenia uzytym kodom — stowom, dzwigckom lub obrazom) przez
odbiorce, ktéry interpretuje znaczenie odebranych sygnaléw. Interpretacja ta uzalezniona jest
od zrozumienia, na ktore zareaguje poprzez odpowiedz (np. zakup produktu)'®.

Celem nadawcy komunikatu jest zarejestrowanie przekazywanej informacji w pamigci
odbiorcy. By to osiagna¢, informacja powinna najpierw przejs¢ prog pamigei tymczasowej
uzaleznionej od aktywnosci poznawczej odbiorcy. Poprzez proces powtarzania informacji
zwigksza si¢ efekt w §wiadomosci odbiorcy, a takze nastgpuje jej uszeregowanie i ocena.
Jezeli komunikat ten jest czgsto przypominany to szansa zapamigtania jest wigksza.

Trzeba pamigtac, ze kazde dzialania narazone sa na pewne przeszkody. Moze zdarzy¢ sig,
ze tre$¢ przekazu nie zostanie odkodowana zgodnie z intencja nadawcy. Jest to skutek
wystepowania w procesie komunikacji zaktécen, tzw. szumow. Moga one wynikaé z'%:

e blednego zakodowania tresci przekazu przez nadawce — niezgodnego z jego intencjami,
e niejednoznacznych lub niejasnych intencji nadawcy,

e wybrania niewtasciwego srodka przekazu informacji,

e niedostosowanie komunikatu do percepcji odbiorcy,

¢ nattoku informacji przekazywanych do odbiorcy,

e nastawienia emocjonalnego odbiorcy komunikatu.

Szumy sa przyczyna zaktocen w odbiorze komunikatu i powoduja rozbiezno$¢ pomigdzy
intencjami nadawcy a odczuciami odbiorcy komunikatu.

Wszystkie omawiane modele podkreslalty sam proces przeptywu informacji, a w nich
podkreslano gtownie transfer od nadawcy do odbiorcy. W innym pojmowaniu komunikacji
mozna moOwi¢ o zaakcentowaniu procesu generowania znaczen w komunikowaniu (komuni-
kacja znaczeniowa). Komunikacja jest bowiem réwniez przedmiotem badan semiotyki''.
Semiotyka ktadzie nacisk na tekst 1 na to, jak tekst jest odczytywany. Wedtug semiotykow
komunikacj¢ uwaza si¢ za produkcje i wymiang znaczen. Ten typ rozwazan zajmuje si¢ tym,

w jaki sposob informacje i teksty wchodza w interakcje z ludzmi, w wyniku czego powstaja

1% M. Urbaniak, Wizerunek dostawcoéw na rynku débr produkcyjnych, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego,
1.6dz 2003, s. 187-188.
' Ibidem s. 188.

"% Semiotyka — nauka o znakach i sposobach ich dziatania, w: J. Fiska, Wprowadzenie do badar..., op.cit.,
s. 60.
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znaczenia (znaczenie, w tym rozumowaniu, to proces aktywny, a nie statystyczna koncepcja
»zapakowana” w przekazie). Komunikat w tym rodzaju podej$ciu do komunikacji jest
konstrukcja znakéw, ktére tworza znaczenia przez interakcje z odbiorca.

Aby mogta zaistnie¢ komunikacja, konieczny jest komunikat zlozony ze znakéw (co$
fizycznego postrzeganego przez nasze zmysty). Taki rodzaj komunikatu motywuje odbiorce
do stworzenia wlasnego znaczenia (semiotycy przy okreslaniu pojgcia ,,znaczenie” korzystaja
z takich sléw — tworzenie, generowanie, negocjowanie) dla nadanego komunikatu, ktére
bedzie w jaki$ sposdb zwigzane ze nadanym przez nadawcg.

Ze wzgledu na potrzebe pokazania charakteru tej komunikacji nalezy odwotlaé sig
do modeli, ktére w trafny sposob wskazuja roznice migdzy komunikacja procesowa
a znaczeniowa. Sa to modele znaczenia C.S. Peirce’a oraz F. de Saussure'a, ktore maja ksztatt
trojkatny. Strzalki, w tych modelach, nie wskazuja kierunku przeptywu komunikatéw oraz nie
opisuja zwiazkdw pomigdzy poszczegdlnymi elementami. Model komunikacji procesowej
rozni si¢ od modelu komunikacji znaczeniowej tym, ze w modelu znaczenia C.S. Peirce oraz
F. de Saussure nie rozréznia si¢ nadawcy od odbiorcy. Modele znaczenia Peirce'a
1 de Saussure'a sa modelami, w ktorych wystgpuja trzy elementy: znak, (to, do czego on si¢
odnosi) 1 uzytkownicy znaku. W trakcie przekazywania znaczenia zachodzi sytuacja

komunikacyjna, ktéra odpowiada modelom przedstawionym na rys. 3.3 1 3.4.

Rysunek 3.3. Model znaczenia C.S. Peirce’a

znak

interpretant < > przedmiot
(rzeczywisto$¢ zewngtrzna)

Zrédto: J. Fiske, Wprowadzenie do bada. .., op. cit., s. 62.

Model C.S. Peirce’a, jest modelem strukturalnym, a jego przestaniem jest okreslenie
terminu znaczenia, ktore powstaje w strukturalnych zwiazkach pomigdzy znakami, ludzmi
1 przedmiotami. Strzatki w ponizszym modelu podkre$laja dla rozumienia komunikatu
konieczno$¢ wystepowania elementdow modelu w polaczeniu. Znak odnosi si¢ do czego$
innego niz on sam, do obiektu, ktory jest przez kogo$ rozumiany — tym kims jest uzytkownik,
ktory nie jest jego uzytkownikiem a interpretantem (koncepcja mentalna tworzona zarowno

przez znak, jak i przez zwiazane z obiektem doswiadczenie jego uzytkownika). W modelu nie
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prezentuje si¢ nadawcy 1 odbiorcy oraz motywu kodowania i dekodowania, poniewaz sg to
elementy o tej samej wazno$ci w catym rozwazaniu komunikacji, tzn. nie maja takiego
znaczenia jak komunikat, ktory jest negocjatorem w catym zaj$ciu komunikacyjnym.

Warto zaprezentowac takze inny model znaczeniowy, ktory w swej strukturze kladzie
nacisk na znak, a nie na przedmiot. W swym rozwazaniu nie poswigca duzej uwagi przed.
miotow1i 1 nazywa go ,,0znaczaniem”. Skupia si¢ na relacjach znakow migdzy soba (np. stow),

a nie znakow z przedmiotami.

Rysunek 3.4. Model znaczenia F. de Saussure'a
znak
elementy elementy
znaczace ¢ ) »  znaczone
oznaczanie

Zrodto: J. Fiske, Wprowadzenie do badan..., op. cit., s. 65.

W modelu F. de Saussure'a podkresla sig, ze znak to przedmiot sktadajacy si¢ z elementu
znaczacego (fizyczne istnienie znaku) i znaczonego (mentalna koncepcja). Mentalna kon-

cepcja to twor wspdlny dla uzywajacych tego samego jezyka (por. tab. 3.2).

Tabela 3.2. Podstawowe modele komunikacji semiotycznej

Autor Model

. znak jest tym, co pod pewnymi wzgledami i przy pewnym
uprawomocnieniu jaka$ rzecz dla kogos$ oznacza. To, ze zwraca si¢
do kogo$, znaczy, ze tworzy w umysle tej osoby albo ekwiwalent
znaku, ktoéry nazywam interpretantem pierwszego znaku, albo roz-
szerzony znak. To, co dany znak oznacza, nazywam jego przed-
miotem.

C. S. Peirce

Znak to fizyczny przedmiot posiadajacy znaczenie albo, stosujac
jego wilasng terminologig, sktadajacy si¢ z elementu znaczacego
i znaczonego (elementem znaczacym jest obraz znaku, jaki jest
postrzegany przez odbiorcow: znaki na papierze i dzwigki w prze-
strzeni; elementem znaczonym jest mentalna koncepcja, do ktorej sig
ow obraz znaku odnosi. Mentalna koncepcja to wyobrazenie
wspolne dla uzywajacych tego samego jezyka czltonkow danej
kultury).

F. de Saussure

Zrodlo: J. Fiske, Wprowadzenie do badan..., op. cit., s. 62—65.

Dokonany wybdr modeli zostal dostosowany na potrzeby sytuacji uyymowanych w pracy,
tzn. zaprezentowana grupa modeli stwarza plaszczyzng dla interpretacji pojecia komuni-

kowanie si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem.
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Z powyzszego wynika, ze komunikacja pozwala na utrzymanie kontaktu przedsigbiorstwa
z rynkiem przez wymiang wiadomo$ci. Komunikacja procesowa podkresla interakcje
(zwiazek) jako proces, w ktorym nadawca zwraca si¢ do odbiorcy i wywotuje reakcje
(wptywa na zachowanie, stan umystu i emocje). Natomiast wiadomo$¢ przekazywana w tym
procesie jest wywotana intencja 1 zamiarem. Komunikacja znaczeniowa to produkcja
1 wymiana znaczen, ktore zajmuja kluczowe miejsce w komunikacji. Kontaktowanie si¢
przedsigbiorstwa z rynkiem (interakcj¢) w tym kontekscie okre$la si¢ jako zjawisko, ktore
konstytuuje dana osobg jako cztonka danej kultury i spoleczenstwa. Wiadomo$¢ w tej
komunikacji jest konstrukcja znakow, ktore tworza znaczenia przez interakcj¢ z odbiorca.

Zaznacza si¢ takze, ze niezaleznie od rodzaju komunikacji, najcenniejsza forma sposrod
wymienionych form komunikacji, jest komunikacja bezposrednia. Jest najcenniejsza forma,
poniewaz daje gwarancje¢ wlasciwego odbioru informacji.

W literaturze synonimem kategorii ,,komunikowanie si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem” jest
czesto pojecie ,.komunikacja rynkowa” lub , komunikacja marketingowa”, gdyz pojgcia te

okreslaja rozwigzania dotyczace kontaktowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem.

3.2. Modele komunikacji rynkowej na tle modeli komunikacji

Komunikacja rynkowa jest specyficznym rodzajem komunikacji spotecznej o istotnym
znaczeniu dla porozumiewania si¢ organizacji z jej otoczeniem i otoczenia z organizacja.
Do podstawowych celow, jakie osiaga si¢ poprzez proces komunikacji rynkowej, zaliczy¢
mozna''';
e nawiazanie i utrzymanie przez firme¢ kontaktu z otoczeniem,
e wymiang informacji i do§wiadczen pomig¢dzy uczestnikami rynku,
e uzgodnienia warunkoéw transakcji,
e dostarczenie informacji o firmie i oferowanych przez nia produktach,
e ksztaltowanie przekonan i postaw nabywcow,
e wplywanie na efektywno$¢ sprzedazy,
czyli dokonuje si¢ przeptyw informacji i realizuja wszelkie dzialania zwigzane z funkcjo-

nowaniem organizacji gospodarczych''?.

" M. Urbaniak, Wizerunek dostawcy na rynku débr produkcyjnych, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego,
16dz 2003, s. 189; P. Gregory, Marketing, Edition Dalloz, Paris 1996, s. 153.

12§ Wiktor, Promocja..., op. cit., s. 43; M. Urbaniak, Wizerunek dostawcy..., op. cit., s. 191; J. Fiske,
J. Hartley, Reading Television, Methuen, London 1980, s. 79.
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Okreslenie specyfiki komunikacji rynkowej umozliwiaja modele komunikacji stanowiace
wyraz adaptacji przedstawionych wcze$niej propozycji teoretycznych w zakresie komunikacji
spotecznej zarowno w skali masowe, jak i1 okoliczno$ciach interpersonalnych. Na potrzeby
klasyfikacji i opisu komunikacji rynkowej mozna wyrézni¢ modele, takie jak: model
komunikacji interpersonalnej i model komunikacji masowe;.

Model komunikacji interpersonalnej jest oparty na relacjach osobistych. Z definicji
pochodzacej z literatury dyscypliny naukowej, takiej jak socjologia, przyjmuje sig, ze jest
to proces, dzigki ktéoremu jednostka w bezposrednim kontakcie z inna osoba przekazuje
i otrzymuje informacje. Model komunikacji interpersonalnej okresla si¢ mianem ,,jeden do
jednego” badz ,kilku do kilku”. Model ten wyraza istote¢ komunikowania, ktéra polega na
wzajemnym kontakcie i informowaniu, porozumiewaniu si¢ nadawcy i odbiorcy oraz
uzyskiwaniu informacji zwrotnej. ,,Jeden do jednego” jest forma komunikacji, ktéra ujmuje
potrzebe uzyskiwania informacji zwrotnych, ktéra dotyczy przede wszystkim cztowieka we
wszystkich jego rolach 1 sytuacja spolecznych i zawodowych: przedsigbiorcy (producenta
1 sprzedawcy), pracownika, nabywcy czy konsumenta oraz na podstawie personifikacji kazdej
instytucji. Przyktadem relacji ,,wielu do wielu” sa powszechnie znane sytuacje codzienne,
np. wywiad grupowy.

Model komunikacji masowej wystepuje woéwczas, gdy wykorzystuje si¢ srodki masowego
przekazu do komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem. Jego istotg przekazuje relacja okreslona
mianem ,,jeden do wielu”. Jest to komunikacja jednostronna, ktéra cechuje brak mozliwosci
zaistnienia sprzg¢zenia zwrotnego. Wszyscy odbiorcy otrzymuja ten sam przekaz. Dla tego
typu komunikacji rynkowej mozliwos¢ zdobycia duzych 1 jednorodnych grup odbiorcow jest
wazniejsza od zdobywania odbiorcéw z okreslonymi potrzebami i preferencjami, w odroz-
nieniu od komunikacji interpersonalne;j. Jest to model, ktory wyklucza mozliwo$¢ udzielenia
odpowiedzi przez nadawcg za posrednictwem mediow. Model ten syntetyzuje charakterystyki
omowionych wczesniej propozycji teoretycznych, podkreslajac brak natychmiastowego
1 symetrycznego sprzezenia zwrotnego. Ten rodzaj komunikacji jest czgsto stosowany do
zaprowadzenia medialnych kampanii reklamowych. W literaturze pojgcie komunikacji
rynkowej funkcjonuje zamiennie z terminem komunikacja marketingowa. Charakter prowa-
dzonych rozwazan w pracy stanowi jednak przestanke do podejscia wyraznie selektywnego,

zmierzajacego do proby rozrdznienia tych dwoch bliskich sobie poje¢. Podejscie to moze by¢
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uzasadnione tym, iz ,,nie ma uniwersalnej nauki o komunikowaniu, lecz rézne plaszczyzny
i sposoby jej uprawiania”' ">

Komunikacja, w tym komunikacja rynkowa, jest kategoria ztozona i wieloptaszczyznowa,
a jej analiza zmusza do przyjgcia réznych zalozen teoretycznych dotyczacych procesow
rynkowych''?. Natomiast komunikacja marketingowa jest wezszym ujeciem komunikacji
rynkowej przedsigbiorstw. Komunikacje marketingowa rozpatrywa¢ nalezy jako jeden
z wielu proceséw informacyjnych i realnych realizowanych w przedsigbiorstwie i poprzez

przedsigbiorstwo w jego otoczeniu rynkowym''’. Wzajemna relacje pomiedzy waskim

a szerokim ujeciem systemu komunikacji rynkowej przedstawia rysunek 3.5.

Rysunek 3.5. Prezentacja komunikacji rynkowej

Komunikacja rynkowa

/ Komunikacja \
rynkowa

Komunikacja marketingowa Komunikacja w otoczeniu rynkowym
\
/ Promocja \
Aktywizacja sprzedazy Reklama Public Relations Sprzedaz osobista

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: L. Rydel, Komunikacja marketingowa, Gdansk 2002.

Przyjeta perspektywa rozwazan sktania do wskazania zasadniczych cech, pozwalajacych
wyrozni¢ komunikacj¢ marketingowa na tle innych rodzajow komunikacji. Za podstawowe
czynniki identyfikujace roznice migdzy komunikacja rynkowa a komunikacja marketingowa
mozna uzna¢ takie cechy, jak: cele komunikowania, kierunki komunikowania, czy zakres
komunikowania. Na przyktad komunikacja rynkowa jest procesem, ktory realizuje szeroki
zakres dziatan (cele)''® z uwzglednieniem otoczenia przedsiebiorstwa. Komunikacja mar-

ketingowa jest dzialalno$cia przedsigbiorstwa o wyraznie informacyjnym, perswazyjnym

13T, Goban-Klas, Media i komunikowanie..., op. cit. s. 33.
45 w. Wiktor, System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa 2006, s. 11.
115 1.

Ibidem.

16 M. Urbaniak, Wizerunek dostawcy..., op. cit., s. 189, P. Gregory, Marketing, Edition Dalloz, Paris 1996,
s. 153.
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charakterze 1 zwiazana z realizacja celow marketingowych. Gléwnym celem komunikacji
marketingowej jest transmisja na rynek okreslonych informacji o firmie i jej produktach, ich
wiasciwos$ciach, atrybutach, cenie, miejscach zakupu, ale przede wszystkim ksztattowanie
potrzeb i stymulowanie popytu''’.

Komunikacja rynkowa jest kategoria ztozona i mozna ja analizowa¢ w zalezno$ci od
okolicznosci (kontekstu) jej prowadzenia. Z jednej strony, mozna ja postrzega¢ jako proces
komunikacji przedsigbiorstwa, tzn. komunikacja odbywa si¢ codziennie, niezaleznie od
specjalnych dzialan marketingowych (np. promocyjnych), kazdego dnia mamy do czynienia
z okre§lonymi zachowaniami pracownikow firmy, jej dokumentéw, $rodkéw transportu''®.
Z drugiej strony, komunikacj¢ rynkowa mozna rozumie¢ w kontekscie koncepcji marketin-
gowej stosowanej przez przedsigbiorstwo. I tak rozumiane komunikowanie si¢ przedsigbior-
stwa nazywa si¢ komunikacja marketingowa. ,,Komunikacja marketingowa stanowi istotny
instrument strategii marketingowej i1 praktycznej realizacji celow rynkowych przedsigbior-

Stwa”119

Takie stanowisko mozna uzna¢ za stanowisko sensu stricte marketingowe
1 jednoczes$nie wykorzysta¢ do ukazania osadzenia komunikacji marketingowej w komuni-
kowaniu si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem.

W waskim znaczeniu komunikacja marketingowa obejmuje zespo6t dziatan i $rodkow,
za pomoca ktérych przedsigbiorstwo przekazuje rynkowi i informacje o produkcie lub firmie
oraz pobudza i ukierunkowuje popyt. W szerszym znaczeniu jednak komunikacja mar-
ketingowa poza promocja obejmuje takze badania marketingowe umozliwiajace identyfikacj¢
informacji ptynacych z rynku.

W literaturze podkresla si¢ dwukierunkowy charakter dzialan z zakresu komunikacji
marketingowej przedsigbiorstw, podajac, ze komunikacja promocyjna ,,... ma zapewnié
przeptyw informacji na trasie firma — posrednicy — konsumenci oraz konsumenci — posrednicy

12
—firma'*°

. W obecnych warunkach rozwoju gospodarki rynkowej przedsigbiorstwo nie moze
sprawnie funkcjonowa¢ w oderwaniu od komunikacji. ,,Dialog” przedsigbiorstwa z rynkiem
jest bardzo pozadanym zjawiskiem, a zdecydowanie mniej — jednokierunkowe oddzialywanie.

Trzeba jednak pamigta¢, ze o ile kazdy proces promocji mozna traktowac jako
komunikacje, o tyle nie kazdy akt komunikacji mozna traktowac jako proces promocji.

Powyzsze przeslanie zaprezentowano na rysunku 3.5'%'.

"7 1. W. Wiktor, System komunikacji..., op. cit., s. 17.

18 Komunikacja marketingowa, pod red. M. Rydla, ODDK, Gdansk 2001, s. 29.
19 J W. Wiktor, Promocja..., op. cit., s. 10.

T. Kramer, Podstawy marketingu, wyd. 3, PWE, Warszawa 2000, s. 153.
Komunikacja marketingowa, op. cit., s. 14.

120
121

89



Kazda transakcja wymienna na rynku jest nierozdzielnie zwiazana z wieloma aktami
komunikacji'??. Komunikacja, ktorej zamiarem jest realizacja celow rynkowych przedsie-
biorstw i stanowi integralny instrument strategii marketingowej'> nazywamy komunikacja
promocyjna. Ma ona do dyspozycji zespdt narzedzi o zrdéznicowanych funkcjach, ktore
okresla si¢ jako promotion mix. Mieszanke t¢ tworza najczesciej cztery grupy narzedzi:
reklama, promocja sprzedazy, sprzedaz osobista oraz public relations'**.

Narzgdzia definiuje si¢ nastgpujaco:

e reklama — stanowia ptatna, bezosobowa, celowa, wolna od przymusu form¢ komunikacji
skierowanej do okreslonej grupy odbiorcow za pomoca odpowiednich §rodkow komuni-
kacyjnych, w celu wywotania czasowych zmian w ich zachowaniach,

e promocja sprzedazy — stanowiaca pierwotne dziatania komunikacyjne wspierajace sprze-
daz wlasnych dziatéw handlowych oraz dziatania marketingowe posrednikow handlo-
wych uczestniczacych w obrocie towarowym, a takze wspierajace klientow podczas
zakupdw 1 uzytkowania produktéw, (zwiazana z punktem sprzedazy),

e sprzedaz osobista — stanowiaca najstarszy instrument promocyjny, ktory polega na bez-

posrednim kontakcie migdzy pracownikami przedsigbiorstwa, a klientami w celu zawarcia

transakcji kupna-sprzedazy,

public relations — obejmuje planowe ksztattowanie wzajemnych relacji migdzy przed-

sigbiorstwem a réznymi grupami odniesienia, koncentrujac si¢ na wizerunku przedsig-

biorstwa'>’.

Wybdr instrumentdow, w celu poprowadzenia dzialan promocyjnych, zalezy od wielu

czynnikow m.in. od sytuacji ekonomicznej przedsigbiorstwa, od charakteru rynku na ktéorym

dziata dane przedsigbiorstwo, oraz dziatan stosowanych przez konkurencjg.

W komunikacji promocyjnej wystepuja dwa kanaty: bezposredni posredni. W przypadku
uzycia kanalu bezposredniego przedsigbiorstwo wykorzystuje sprzedaz osobista — indywi-
dualna prezentacja oferty produkcyjnej. Natomiast w innych okoliczno$ciach przedsigbior-
stwo wykorzystuje $§rodki masowego przekazu (media). Media wybieramy ze wzgledu na
charakter komunikatu promocyjnego, a wyb6r srodka przekazu musi by¢ zsynchronizowany
z forma komunikatu. Wyrédzniamy nast¢pujace rodzaje mediow:

e drukowane — czasopisma, listy, gazety,

122 H. Meffert, Marketing. Grundlagen der Absatzpolitik, Gabler Verlag, Wiesbaden 1986, s. 443.
123 J W. Wiktor, Promocja..., op. cit. s. 10.

124 H. Meffert, Marketing. .., op. cit. s. 444.

'3 M. Drzazga, Systemy promocji przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2006.
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e transmitowane — telewizja, radio,
e clektroniczne — ptyty CD,
e masowej ekspozycji — plakaty, billboardy.

Aby oceni¢ prawidlowe przeprowadzenie komunikacji, a w tych okolicznosciach przy
uzyciu instrumentéw promocji, firmy przeprowadzaja badania, np. poréwnanie sprzedazy
przed zastosowaniem instrumentOw promocji i po zastosowaniu instrumentéw promocji badz
przeprowadzi¢ badania panelowe.

Szczegdlnym no$nikiem komunikacji rynkowej moze by¢ sam produkt. Jest to forma
komunikacji, ktora w literaturze nazywana jest komunikacja zrédtowa. Model komunikacji
zrodlowej prezentuje rysunek 3.7. Elementami takiego modelu sa: przedsigbiorstwo
(nadawca), produkt (komunikat) i konsument (odbiorca)'?*. Srodkiem przekazu w komu-
nikacji zrodtowej, posrednikiem migdzy przedsigbiorstwem a konsumentem jest kazdy
produkt. Produkt jest oznacznikiem swoich funkcji uzytkowych. Komunikuje o wtasnych
funkcjach nawet wtedy, gdy nie sa one w danym momencie spetniane'?’. Produkt ten zwykle
jest poddawany ,,obrobce marketingowej”, ktora polega na zakodowaniu tresci znaczenio-
wych produktu w komunikat, ktory ma ulatwi¢ komunikacj¢ rynkowa. Komunikat ten ma
zapewni¢ reakcj¢ sprzg¢zenia zwrotnego, co sprowadza si¢ do wywolania u odbiorcy

komunikatu checi kupna tego produktu.

Rysunek 3.6. Model komunikacji zrédlowej

[ Nadawca ] o o [ QOdbiorca ]
v Przekaz v

[Przedsiqbiorstwo ] > > [ Konsument ]

Sprzezenie zwrotne

v

<
«

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: J. Szymczak, Promocja uzupetiajqca,
Migdzynarodowa Szkota Menedzerow, Warszawa 1995.

Dynamiczne zmiany zachodzace we wspotczesnej gospodarce rynkowej wplynety na
dostrzezenie wielu roznych no$nikow komunikacji (produkt, konsument, sprzedawca). Rola

produktu pozostaje kwestig priorytetowa, gdyz jest on zasadniczym elementem wptywajacym

126 J. Szymezak, Promocja uzupelniajqca, Migdzynarodowa Szkota Menedzerow, Warszawa 1995, s. 9.
127 :
Ibidem s. 10.
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na realizacj¢ gtownego celu przedsigbiorstwa, stworzenie mozliwosci zaspokojenia potrzeby
1 przekonanie nabywcy do zakupu. W marketingowym podejsciu do produktu dostrzega si¢
inne nos$niki komunikacji. Produkt jako no$nik komunikacji nalezy rozumie¢ szeroko, tzn. nie
tylko jego charakterystyki fizyczne, funkcjonalne i strukturalne, ale jego miejsce w portfelu
produktéw przedsigbiorstw, sfere cyklu zycia, marke, pozycjonowanie, opakowanie i1 jego
oznakowanie. Zatem obok jego zdolnosci do kreowania i zaspokajania potrzeb znaczaca role
odgrywaja inne elementy generujace jego wartosci rynkowe (w tym komunikacyjne).

W zasadzie wszystkie oferowane produkty na rynku sa w rézny sposob oznakowane.
Znakowanie to no$nik komunikacji rynkowej, ktory ze wzgledu na swoj charakter stanowi
najbardziej bezposrednia, elastyczna i efektywna forme komunikacji rynkowej, bo jedno-
znacznie identyfikowana, przypisana i przyporzadkowana produktowi badz kategorii pro-
duktu. W komunikacji tej no$nikiem komunikatu sa znaki, natomiast istota jej jest genero-
wanie znaczen, zatem wazne jest, aby pozna¢ srodowisko odbiorcy komunikatu. Owe znacze-
nie w tym konteks$cie to rola negocjatora, ktory implikuje state interakcje pomiedzy odbiorca
a wiadomoscia (komunikatem).

Znaczenie jest ,sercem” komunikacji, poniewaz jest rezultatem interakcji pomigdzy
znakiem, koncepcja mentalna nabywcy i produktem. Mozna powiedzie¢, ze znaczenie jest
rOwnowazne z reakcja (sprzezeniem zwrotnym) wyrazana jako okreslone postawa wobec
oferty firmy, zapamigtywanie, postrzeganie wizerunku firmy badz tez okre$lone dzialanie

w komunikacji procesowe;.

Rysunek 3.7. Znakowanie jako no$nik komunikacji rynkowej
znak
producent (nadawca) / \ produkt
nabywca (odbiorca) _ znaczenie

< »

Zrodto: opracowanie wilasne.

Przedsigbiorstwo, oferujac produkt na rynku wysyta, informacje (komunikaty), ktore sa
odpowiednio zakodowane (okreslonym tresciom przypisane sa odpowiednie znaki, czyli
kody). Komunikat ten stymuluje odbiorce do stworzenia wlasnego znaczenia dla odebranego

znaku, ktore bedzie zblizone do znaczenia przekazu nadawcy.
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W komunikowaniu tym konieczne jest zastosowanie kodoéw i systemow znakow, ktore
sa uzywane przez obu uczestnikow komunikacji. Informacje postrzegane przez nabywce
w toku odbioru przekazu sa przetwarzane przez niego wraz z wczesniej nabytymi do$wiad-
czeniami i nagromadzona wiedza (rysunek 3.7) 128

Im bardziej znaki uzywane w komunikacji beda znane obu stronom na tym samym
»poziomie” (tzn. odczytane z tym samym nabytym do$wiadczeniem), tym znaczenia w tym
komunikacie beda si¢ do siebie zblizaty.

Aby powyzszy model zaistnial przedsigbiorstwo musi podja¢ odpowiednie dziatania:

e identyfikacja docelowego konsumenta (audytorium),
e opracowanie komunikatu (kod, kanat, tre$¢ spodziewana reakcja),
e koordynacja dzialan znakowania z elementami marketingu mix.

Przedstawione rozwazania stanowia, ze komunikacja rynkowa jest pojeciem obejmujacym
wiele wymiardw przekazu informacji. Jest ona odzwierciedlona we wszystkich dziataniach
rynkowych przedsigbiorstwa. Rzeczywistos¢ komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem
jest niewatpliwie bardzo rozlegta, jednak naturalna i w pelni widoczna odrgbno$¢ poszcze-
gblnych funkcji przedsigbiorstwa oraz narzedzi realizacji ustalen strategicznych wymaga
zawegzenia przedmiotu rozwazan do pewnych rodzajow komunikacji rynkowej. Owe za-
wezenie dotyczy instrumentdw marketingu, ich funkcji, wiasciwosci, zachodzacych relacji
migdzy poszczegolnymi elementami stanowiacymi nos$nik komunikacji przedsigbiorstwa
z rynkiem oraz dostrzezenie innych no$nikéw komunikacji. Takim no$nikiem jest znako-
wanie, czyli specyficzny wymiar komunikacji, w trakcie ktorej zachodzi wymiana znaczen.
Wspolna cecha dla kazdej formy komunikacji jest fakt, iz komunikat (zakodowanie jego
1 dostosowanie do kultury i spoteczenstwa, w jakim funkcjonuje odbiorca), jest waznym
elementem warunkujacym poprawnos¢ zaprowadzenia komunikacji. Znakowanie jest podsta-
wa komunikacji znaczeniowej, a specyficzna forma znakowania jest etykietowanie. Stanowi
ono rodzaj komunikacji wykorzystywany w miejscu sprzedazy. Jak wskazuja wyniki badan

80% decyzji zakupowych jest podejmowanych whaénie w miejscu sprzedazy'*’.

121, Rudnicki, Zachowania konsumentow na rynku, PWE, Warszawa 2000, s. 62.
12 www.ddspoland.pl.
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3.3. Znakowanie w komunikacji rynkowej

Nasilajaca si¢ konkurencja i nasycenie rynku towarami zmuszaja przedsigbiorstwa
do stworzenia dla wlasnych produktéw unikatowych nosnikow komunikacji. Przetadowany
informacjami rynek zmusza przedsigbiorcow do poszukiwania przejrzystych, czytelnych
1 zrozumiatych rozwiazan w przedstawiajacych zalety produktu i korzysci z jego nabycia.
Dlatego wsrdd przedsigbiorstw, uwidacznia si¢ coraz to wigksze zainteresowanie wszelkimi
dostepnymi formami komunikacji z rynkiem.

Jednym ze szczegodlnych nosnikéw, zakodowanych komunikatow rynkowych jest sam
produkt. Zazwyczaj musi by¢ uruchomiona informacja dodatkowa wspierajaca komunikat
zrodlowy. Informacja ta zostaje zakodowana za pomoca systemu znakéw. Uktad zakodo-
wanych w okreslony sposob informacji stanowi swoisty rodzaj ,,jezyka” porozumiewania si¢
przedsigbiorstwa z rynkiem, okreslany mianem znakowania.

Znakowanie pewnych przedmiotoéw sigga czasoOw prehistorycznych 1 przejawia sig
u wszystkich spoleczenstw. Istnieja dowody, ze w pierwszej dekadzie XVI wieku niektorzy
producenci whisky wysytali swe produkty w drewnianych barytkach z wilasna nazwa wy-
palona na nich. Jednak dopiero rozwdj kolei, wraz z obnizeniem kosztow, przyczynil si¢

. . . L 130
do przyspieszenia procesu znakowania produktow

. W Europie jako poczatek znakowanie
przedmiotéw przyjmuje si¢ dopiero okres $redniowiecza. Znakowanie produktow bylo
zastuga w gltéwnej mierze dziatajacych cechow i gildii. Rozwdj organizacji cechowych
rzadzacych si¢ surowymi prawami powodowal, ze one same zaczgly zada¢ oznaczania
towarow znakami, ktore §wiadczylyby o pochodzeniu danego towaru. Nastgpnie wpisywano
je do ksiag cechowych. Zapisywano w nich jednocze$nie nazwisko i imi¢ mistrza oraz date.
W pobzniejszym okresie znaczenie cechow zmalalo, a wraz z nimi upadt system oznaczania
towarow. Niemozno$¢ rozpoznania przez kupujacego pochodzenia towaru, nieuczciwa kon-
kurencja rzemieslnikéw uswiadomito spoteczenstwu znaczenie znakowania wyroboéw takze
w kwestii obronnej. Nie mingto wiele czasu 1 przywrocono system znakowania wyrobow.
Znakowanie przedmiotow znakami o charakterze personalnym, tzn. ktore byly zwiazane
z osoba wykonujaca dany produkt zmieniono na znakowanie znakami zwiazanymi z warszta-

tem majstra (marki fabryczne)'*'.

B0 S M. Grzybowski, Ochrona wynalazkéw, wzoréw i znakéw towarowych (zarys systemu), Warszawa 1936,
s. 3.
B M. Urban, Nazwisko historyczne jako znak towarowy, Warszawa 2001.
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Jako poczatek regularnego znakowania przyjmuje si¢ rok 1723, kiedy to Krolewska
Manufaktura Porcelany w Mi$ni uznata monogram K.P.M. oraz przejg¢te z herbu Saksonii
dwa skrzyzowane miecze za znak swoich wyrobow, czyli marke'*?. Unormowania prawne
dotyczace oznaczania towardéw pojawily sie¢ w XIX wieku. Juz wtedy zagadnienia zwigzane
ze znakami towarowymi zaczgly wzbudzaé zainteresowania wsrod spoleczenstwa. Pierwsza
ustawg wydano w 1803 roku. Byly to gléwnie ustawy karne. Starano si¢ woéwczas zapobiec
falszowaniu marek fabrycznych.

Nastgpnie pojawily si¢ kompleksowe ustawy dotyczace urzedowej rejestracji znakow
towarowych. Pierwsza ustawa w tej materii byta ustawa francuska z 1807 roku i 1857 roku.
Nastepnymi byly ustawy w Austrii (1858 r.), w Anglii (1862 r.), w Szwajcarii (1879 r.),
w Niemczech (1874 r.). Na problem zwiazany z znakowaniem towarow nie pozostal obojetny
kontynent amerykanski. Wydane tam zostaly ustawy w latach 1870 roku, 1876 roku, 1881
roku. Konsekwencja rozszerzonego uregulowania prawnego w dziedzinie znakowania bylo
wyksztalcenie si¢ w tym okresie systemu rejestracyjnego’-.

Kolejnym krokiem w dziedzinie znakowania bylo madryckie porozumienie o migdzy-
narodowej rejestracji znakoéw towarowych. W 1891 roku wprowadzono porozumienie
dotyczace zwalczania falszywych, wprowadzajacych w blad oznaczen. W 1957 roku w Nicei
zawarto konwencj¢ o ochronie nazwy pochodzenia, ktéra uzupeiniono licznymi umowami

bilateralnymi'**.

W 1918 roku, kiedy to Polska odzyskata niepodlegtos¢, rozpoczety
obowiazywaé ustawy zwiazane z zagadnieniami znakowania towarow: ochrony wynalazkow,
wzorow 1 znakéw towarowych. Poczatkowo istnialy obowiazujace dekrety, na ktérych
podstawie dziatal Urzad Patentowy, a nastgpnie w ich miejsce wprowadzono Ustawe z dnia
5 lutego 1924 roku o ochronie wynalazkow, wzorow i znakow towarowych. W nastgpnych
latach wprowadzono jej zmiany rozporzadzeniem. Rozporzadzenie uzupetniono wieloma
przepisami wykonawczymi. W 1963 roku zmieniono t¢ ustawg na rzecz Ustawy z dnia
28 marca 1963 roku. W pdzniejszych latach zastapita ja Ustawa z dnia 31 stycznia 1985 roku.
Dzi$§ zagadnienia zwiazane ze znakowaniem ujmuje Ustawa — Prawo wlasnosci przemy-
stowej'.

Znakowanie towarow, wedtug Stownika jezyka polskiego”, to zesp6t czynnosci dotyczacy

ksztaltu 1 formy znaku, miejsca umieszczenia oraz okresla sposob w jaki powinien by¢

327, Kall, Silna marka, istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 11.

13 J. Koczanowski, Funkcja i ochrona prawna znakéw towarowych, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Jagiel-
lonskiego, Prace z Wynalazczosci Intelektualnej, nr 8/1976.

134 M. Urban, Nazwisko..., op. cit.

133 S M. Grzybowski, Ochrona wynalazkéw. .., op. cit.
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naniesiony na opakowanie'*®. Znakowanie towaréw w Dyrektywie 2000/13 EC (o zblizeniu
panstw cztonkowskich w odniesieniu do oznakowania, prezentacji i reklamy produktéw
zywno$ciowych) obejmuje ,,wszystkie stowa, opisy, znaki handlowe, znaki i symbole
graficzne dotyczace towar6w umieszczonych bezposrednio na opakowaniach, etykietach,
obwolutach, kohierzach, a nawet dokumentach tworzacych lub odnoszacych si¢ do towaru.
Mamy w literaturze przedmiotu, synonimy tego pojgcia, a znakowanie jest postrzegane jako
swoistego rodzaju forma znakowania produktéw np.: etykietowanie, banderolowanie, met-

kowanie itp."’.

Informacje przekazywane za pomoca znakowania sa komunikatywne
i impresywne, stanowia dodatkowe wiadomosci dotyczace oferowanego produktu. Informacje
te przekazywane sa poprzez roznorodne znaki, tak werbalne (akustyczne), jak 1 wzrokowe
(nieakustyczne).

Znakiem nazywamy to, co umownie informuje o czyms$, wyobrazenie czego$ graficzne,
literowe, a uktad tych znakéw (kod) stosowany jest do rozroznienia, zidentyfikowania
oznakowanych rzeczy'*.

Kod (system, uktad znakéw) emituje poprzez siebie zar6wno znaczenie pragmatyczne, jak
i symboliczne. Tzn. konotuja"*’ i denotuja'*® okreslone funkcje produktu.

Towary moga by¢ wprowadzone do obrotu tylko wtedy, gdy zostana oznakowane.
Najbardziej znaczacym zaréwno dla firmy wprowadzajacej produkt na rynek, jak 1 dla
konsumenta jest zakres obligatoryjnego znakowania okreslony odpowiednimi przepisami
prawnymi. Nieznajomo$¢ tego zakresu moze mie¢ daleko idace konsekwencje, tacznie
z karnymi. Zalecenia podstawowe w zakresie znakowania opakowan jednostkowych z za-

warto$cia sa ujgte w normie PN-90/0-79251'

. Zgodnie z powyzsza norma ,,znaki na
opakowaniach jednostkowych z zawarto$cia sa to napisy oraz umowne symbole umieszczone
na zewngetrznej stronie opakowania, okreslajace wtasciwosci wyboru, cechy handlowe oraz
sposob postgpowania z wyrobem i opakowaniem w czasie przechowywania, przemieszczania
1 uzytkowania.

Rozmieszczenie znakoéw na opakowaniu jednostkowym 1 ich wielko$¢ zalezy od prze-

znaczenia wyrobu, od ksztattu i wymiardw opakowania oraz od wymagan estetyki i reklamy.

3¢ Slownik jezyka polskiego, pod red. B. Dunaja, Wydawnictwo Wilga, Warszawa 1996.

37 7. Cichon, Nowoczesne opakowalnictwo zZywnosci, Ossolineum, Krakéw 1996.

B8 Stownik jezyka polskiego, op. cit.

13 Konotacja — sugerowanie okreslonych satysfakcji, ktore osiagnie si¢ po nabyciu i uzytkowaniu produktu,
Ibidem, s. 31.

1% Denotacja — polega na informowaniu o funkcjach uzytkowych i whasciwosciach produktéw zgodnie z wy-
ksztatlconym systemem nawykow i oczekiwan, Ibidem, s. 31.

141 PN-90/0-79251/Az1, 2005, Opakowanie jednostkowe z zawartosciq. Znaki i znakowanie. Wymagania pod-
stawowe.
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Natomiast sposob umieszczania znakow zalezy od wlasciwosci materiatu opakowaniowego,
rodzaju wyboru, przeznaczenia itd. Znaki powinny si¢ znajdowaé bezposrednio na opako-
waniu, na etykiecie lub obwolucie, ewentualnie na dodatkowej ulotce dotaczonej do opako-
wania. Znaki moga by¢ nanoszone za pomoca drukowania, wypalania, ttoczenia lub stem-
plowania w sposob czytelny, wyrazny i1 czysty, w sposoéb zapewniajacy odporno$¢ na
dziatania wilgoci oraz na $cieranie. Napisy powinny by¢ zgodne z zasadami jezyka polskiego,
a uklad graficzny powinien uwzglednia¢é nowoczesne wymagania handlu, estetyki i re-
klamy'**.

Towar wprowadzony do obrotu nie zawsze jest opakowany w opakowanie jednostkowe.
Czasem moze to by¢ opakowanie zbiorcze, ktoére zgodnie z PN-O-79000 definiowane jest
jako opakowanie, co najmniej dwoch opakowan jednostkowych. Opakowania zbiorcze moga
by¢ wigc takze nosnikiem informacji, ktorych zakres i sposdéb umieszczania uzalezniony jest
od rodzaju pakowanego produktu, co znajduje odzwierciedlenie w odpowiednich przepisach
prawnych'*. W Polsce zalecenia dotyczace znakowania opakowan transportowych z zawar-
toécia reguluja normy PN85/0-79252 oraz PN-EN ISO 780:2001'**. Znaki na opakowaniu
transportowym sa to umowne symbole umieszczone na zewngtrznej stronie opakowania
okreslajace wlasciwosci produktu, cechy handlowe oraz sposob obchodzenia si¢ z nimi
w czasie przechowywania, transportu i manipulacji. Znak moze by¢ wyrazony w postaci
napisu, litery cyfry lub rysunku z zastosowaniem barwy kontrastowej. Zalecenia dotyczace
miejsca umieszczenia znakow na opakowaniach transportowych sa okreslone w normach.

Najbardziej znaczacym zarowno dla firmy wprowadzajacej produkt na rynek, jak i dla
konsumenta jest zakres obligatoryjnego znakowania, okreslony przepisami prawnymi.

Zakres podstawowych obligatoryjnych informacji dla wszystkich wprowadzonych na
rynek produktow jest okreslony w prawodawstwie krajowym, w aktach prawnych umiesz-
czonych na rysunku 3.8. W Ustawie z 19 listopada 1999 roku Prawo dziatalnosci gospodar-
czej przedsigbiorca jest zobowiazany do umieszczenia na towarach i na ich opakowaniach
informacji w jezyku polskim. Informacje te powinny zawiera¢: oznaczenia przedsigbiorcy —
producenta towaru i jego adres, nazwg towaru oraz inne oznaczenia i informacje wymagane
na podstawie odregbnych przepisow. Zgodnie z ta ustawa za oznaczenie przedsigbiorcy uwaza

si¢ jego nazwe ze wskazaniem formy prawnej prowadzenia dziatalnosci. Przedsigbiorca

2 Tbidem.
143 PN-0-79000, 1997, Opakowania Terminologia.
144 PN-85/0-79252, Opakowania transportowe z zawartosciq. Znaki i znakowania. Wymagania podstawowe.
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bedacy osoba fizyczna zobowiazany jest do podania imienia i nazwiska oraz nazwy, pod ktora

wykonuje dziatalno$é¢ gospodarcza'*’.

Rysunek 3.8. Regulacje prawne dotyczgce obligatoryjnego znakowania produktow

Ustawa z dnia 19 listopada 1999 r. Prawo dziatalno$ci gospodarczej,

Ustawa z dnia 7 pazdziernika 1999 r. o jezyku polskim, ze zmianami z dnia 31 marca 2000 r. i 2 kwietnia 2004 r.,
Ustawa z dnia 12 grudnia 2003 r. 0 ogdélnym bezpieczenstwie produktow,

Ustawa z dnia 30 sierpnia 2002 r. o systemie zgodnosci ze zmianami z dnia 29 sierpnia 2003 r.,

Ustawa z dnia 27 lipca 2002 r. o szczegolnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz zmianie kodeksu
cywilnego,

Ustawa z dnia 5 lipca 2001 r. o cenach,

Ustawa z dnia 23 stycznia 2004 r. o podatku akcyzowym, ze zmianami z dnia 28 lipca 2005 r.,

Ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r. o towarach paczkowanych, ze zmianami z dnia 19 lutego 2004 r.

Zrodto: M. Lisifiska-Kusnierz, M. Ucherek, Opakowania w ochronie konsumenta, Wyd. AE w Krakowie,
Krakow 2006.

Natomiast Ustawa z dnia 7 pazdziernika o jezyku polskim, ze zmianami z dnia 31 marca
2000 r. okresla, ze wszelkie informacje i1 opisy zawarte na produktach powinny by¢ podawane
w jezyku polskim'*®. Produkty bedacy w obrocie towarowym sa réwniez okre$lane przez
Ustawe z dnia 12 grudnia 2003 r. o ogdlnym bezpieczenstwie produktu, ktora zobowiazuje
producenta, aby dostarczal na rynek wylacznie produkty bezpieczne. Zgodnie z wyzej
wymieniong ustawa produktem bezpiecznym jest wyrob, ktory w ztych lub innych warunkach
jego uzytkowania, sposobu uruchomienia oraz wymogow instalacji i konserwacji nie stwarza
zadnego zagrozenia dla konsumentéw daje si¢ pogodzi¢ z jego zwyklym uzywaniem
1 uwzglednia wysoki poziom wymagan dotyczacych ochrony zdrowia i zycia ludzkiego. Przy
ocenie bezpieczenstwa produktu obok jego cech, oddziatywania na inne produkty i kategorie
konsumentow (narazonych na bezpieczenstwo w zwiazku z uzywaniem produktu) bierze si¢
takze pod uwage wyglad produktu, jego oznakowanie, ostrzezenia 1 instrukcje dotyczace jego
uzytkowania i postgpowania z produktem zuzytym oraz wszelkie inne udostgpnione kon-
sumentowi wskazoéwki lub informacje dotyczace produktu. Zgodnie z ustawa producent
zobowiazany jest przekaza¢ konsumentom informacje umozliwiajace oceng zagrozen zwia-
zanych z produktem, jezeli takie zagrozenia nie sa zauwazalne'*’.

W Polsce do uzyskania czlonkostwa obowiazywata certyfikacja znakiem bezpieczenstwa
,»B”. Podlegaty jej wyroby krajowe i importowane mogace stwarza¢ zagrozenia dla Zzycia
zdrowia, i srodowiska. Wykaz wyrobow podlegajacej obowiazkowej certyfikacji na znak B”

zostal ogloszony w Zarzqdzeniu Dyrektora PCBC z dnia 28 marca 1987 roku. Na terenie

45 Dz.U. nr 101, poz. 1178.
146 Dz.U. nr 90, poz. 999; Dz.U. nr 29, poz. 358.
7 Dz.U. nr 229, poz. 2275.
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krajow nalezacych do Unii Europejskiej funkcjonuje natomiast znak ,,CE” moéwiacy
o bezpieczenstwie produktu. Znak ten powinien by¢ umieszczony na kazdym wyrobie albo
opakowaniu przed wprowadzeniem wyrobu do obrotu. Wyraza on zgodnos¢ z podstawowymi
wymaganiami zawartymi w dyrektywach ,,nowego podejscia” (dyrektywy te zostaly wpro-
wadzone w 1995 roku na zasadach obligatoryjnosci w celu usunigcia barier technicznych
w handlu na obszarze UE 1 okreslaja wymagania w zakresie bezpieczenstwa, zdrowia
i srodowiska naturalnego dla réznych grup produktow)'*®.

W Polsce regulowany zostat obszar oceny zgodnosci wyrobow wynikajacych z dyrektyw
UE Ustawq z dnia 30 sierpnia 2002 roku o systemie oceny zgodnosci ze zmianami z dnia
29 sierpnia 2003 r. Zgodnie z powyzsza ustawa obowigzkowej ocenie zgodnosci podlegaja
wprowadzone do obrotu wyroby, ktére moga stwarza¢ zagrozenie albo stuza ochronie lub
ratowaniu zycia, zdrowia, mienia i $rodowiska. Ustawa ta okre$la zasady funkcjonowania
obowiazkowego obszaru systemu oceny zgodno$ci z zasadniczymi i szczegblowymi wy-
maganiami dotyczacymi powyzszych wyborow, jak réwniez procesoOw ich wytwarzania.
Wprowadzony system odpowiada wymaganiom unijnym i ma na celu:

e climinacj¢ zagrozen stwarzanych przez wyroby dla zycia lub zdrowia uzytkownikow

1 konsumentow,

e likwidowanie barier technicznych w handlu i ulatwianie migdzynarodowego obrotu
towarowego,

e stworzenie warunkow do rzetelnej oceny wyrobdw i procesow ich wytwarzania przez
kompetentne i niezalezne podmioty.

Producent, ktoéry poddat wyréb lub proces jego wytwarzania ocenie zgodno$ci z zasad-
niczymi wymaganiami i potwierdzil zgodnos¢, wystawia deklaracj¢ zgodnosci i dopiero
woweczas uzyskuje prawo umieszczania na wyrobie lub opakowaniu znaku ,,CE”.

Warunki sprzedazy konsumenckiej z uwzgl¢dnieniem oznaczania towaréw podaje Ustawa
z dnia 27 lipca 2002 r. o szczegolnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz zmianie
kodeksu cywilnego'® . Sprzedawca prowadzacy sprzedaz w kraju odpowiedzialny jest za
informacj¢ o produkcie, ktéra powinna by¢ wystarczajaca do prawidlowego korzystania ze
sprzedanego towaru konsumpcyjnego. W szczegdlnosci na towarze lub opakowaniu nalezy
poda¢: nazwe towaru, okreslenie producenta lub importera i kraj pochodzenia towaru, znak
bezpieczenstwa oraz znak zgodno$ci wymagany odregbnymi przepisami, informacje o dopusz-

czeniu do obrotu w Polsce, stosownie do rodzaju towaru okreslenie jego energochtonnosci.

8 Dz.U. nr 166, poz. 1360.
49 Dz.U. nr 141, poz. 1176.
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Szczegdtowe dane dotyczace rodzajéow towaru sa okreslone w odrgbnych przepisach.
Wszystkie informacje powinny znajdowaé si¢ na towarze badZ powinny by¢ z nim trwale
potaczone, jezeli towar jest sprzedawany w opakowaniu lub w zestawie. W pozostatych
przypadkach informacja moze zosta¢ ograniczona do nazwy towaru, jego gltéwnej cechy
uzytkowej oraz wskazania producenta lub importera i kraju pochodzenia towaru. Ponadto
sprzedawca ma obowiazek poda¢ ceng sprzedazy towaru oraz jego ceng jednostkowa.

Ustawa z dnia 5 lipca 2001 r. o cenach okresla sposob podania ceny towaru. W miejscach
sprzedazy detalicznej musza by¢ uwidocznione ceny jednostkowe towaré6w w sposob za-
pewniajacy prosta i niebudzaca watpliwosci informacje na temat ich wartosci'>. Na towarach
przeznaczonych do sprzedazy detalicznej cena powinna by¢ uwidoczniona za pomoca wy-
wieszki oraz bezposrednio na kazdej sztuce lub pojedynczym opakowaniu. Ceny sprzedazy
towarow okreslone zostaty w Rozporzqdzeniu MF z dnia 15 kwietnia 2002 r. o zasadach
uwidaczniania cen, towarow i ustug oraz sposobie oznaczania cenq towarow przeznaczonych
do sprzedazy, ze zmianami z dnia 23 grudnia 2003 r."*'.

Zasadnicze znaczenie maja znaki akcyzy. Obowiazek nanoszenia tych znakéw wynika
z Ustawy z dnia 23 stycznia 2004 r. o podatku akcyzowym 1 dotyczy wymienionych
w Ustawie wyrobow akcyzowych, do ktérych m. in. naleza: produkty przemystu spirytu-
sowego, tytoniowego piwa oraz paliwa'>>. Ustawa powyzsza okresla osoby lub podmioty,
na ktérych ciazy obowiazek oznaczania wyrobow akcyzowych, a sa nimi: producenci,
importerzy, podmioty dokonujace nabycia wewnatrzwspdlnotowego, przedstawiciele podat-
kowi oraz podmioty dokonujace pakowania, rozlewania badz rozwazania wyrobow w opa-
kowaniach jednostkowych wyrobow akcyzowych w inne opakowania jednostkowe.

Znak akcyzy moze przyja¢ posta¢ banderoli, znaku cechowego lub odcisku pieczgci. Jest
umieszczany na opakowaniu jednostkowym wyrobu akcyzowego lub na wyrobie akcyzowym.
Sposob umieszczenia znaku jest $cisle okre§lony i ma na celu zagwarantowac, ze produkt nie
zostal naruszony lub otwarty, uniemozliwiajac jego wtdrne wykorzystanie. Wprowadzenie do
obrotu wyrobdéw akcyzowych bez prawidlowego oznaczania znakami akcyzy stanowi naru-
szenie zasad obrotu wyrobami akcyzowymi i podlega karom okreslonym w kodeksie karnym
skarbowym.

Oprocz przedstawionych regulacji prawnych o charakterze horyzontalnym, dotyczacych

zasad znakowania wszystkich wprowadzonych na rynek wyroboéw, powotlane zostaly takze

150 Dz.U. nr 97, poz. 1050.
1 Dz.U. nr 229, poz. 2287.
32 Dz.U. nr 29, poz. 257.
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przepisy o charakterze wertykalnym dotyczace obligatoryjnego znakowania poszczegdlnych
grup towarow, m.in. takich jak: produkty, spozywcze, substancje i preparaty chemiczne,
wyroby tytoniowe, produkty lecznicze, kosmetyki, produkty wldkiennicze. Ze wzglgdu na
temat wiodacy pracy w dalszej czg$ci zostang omowiony uwarunkowania prawne dotyczace
znakowania Zzywnosci.

Zasadnicze wymagania w zakresie znakowania zywnos$ci w Polsce okre$laja akty prawne,

ktére zestawiono na rysunku 3.9.

Rysunek 3.9. Regulacje prawne dotyczace znakowania Zywnosci

Ustawa z dnia 21 grudnia 2000 r. o jakos$ci handlowej artykutéw rolno-spozywczych wraz ze zmianami z dnia
18 grudnia 2003 r.,

Rozporzadzenie MRiRW z dnia 1 lipca 2004 r. w sprawie wzoru znaku jakosci handlowej artykuléw rolno-
spozywczych,

Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia.

Ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r. o materialach i wyrobach przeznaczonych do kontaktu z Zywnoscia, wraz ze
zmianami z dnia 27 sierpnia 2003 r.,

Rozporzadzenie MRiWR z dnia 16 grudnia 2002 r. w sprawie znakowania §rodkéw spozywczych i do-
zwolonych substancji dodatkowych, wraz ze zmianami dnia 29 marca, 28 czerwca i 20 listopada 2004 r. oraz
26 sierpnia, 14 pazdziernika i 16 listopada 2005 r.

Ustawa z dnia 22 czerwca 2001 r. o organizmach genetycznie zmodyfikowanych,

Ustawa z dnia 20 kwietnia 2004 r. o rolnictwie 2004 r. o rolnictwie ekologicznym,

Rozporzadzenie MZ z dnia 26 kwietnia 2004 r. w sprawie $rodkow spozywczych, dozwolonych substancji
dodatkowych lub innych sktadnikéw Zywnosci, ktére moga by¢ poddane dzialaniu promieniowania jonizuja-
cego, ich wykazow, maksymalnych dawek napromieniowania oraz wymagan.

Zrodto: M. Lisifiska-Kusnierz, M. Ucherek, Opakowania w ochronie konsumenta, Wyd. AE w Krakowie,
Krakow 2006.

Wedlug postanowien powyzszej Ustawy z dnia 21 grudnia 2000 roku o jakosci handlowej
artykutow rolno-spozywczych, wraz ze zmianami z dnia z 18 grudnia 2003 roku informacje
na produktach spozywczych musza by¢ podawane w jezyku polskim w sposob czytelny,
zrozumiaty, widoczny 1 nieusuwalny. Jezeli znakowanie podane jest w jezyku obcym,
niezbg¢dne jest dodatkowe znakowanie w jezyku polskim z wyjatkiem sprowadzanych
z zagranicy: win, wodek, piwa, kawy, herbaty oraz wyrobow tytoniowych w opakowaniach
firmowych: $rodkéw spozywczych wyprodukowanych na eksport i skierowanych do obrotu
krajowego.

Artykuty rolno-spozywcze (tzn. inne niz $rodki spozywcze w opakowaniach jednost-
kowych 1 zbiorczych przeznaczonych bezposrednio dla konsumenta) znakuje si¢ przez
zamieszczenia informacji zawierajacej nazwe artykutu. Artykuty rolno-spozywcze wpro-

wadzane do obrotu znakuje si¢ ponadto widocznym, czytelnym i1 nieusuwalnym kodem
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identyfikacyjnym partii produkcyjnej nadawanym przez producenta, umozliwiajacym identyfi-

kacje artykutu rolno-spozywczego z danej partii produkeyjnej'>>.

Kolejnym waznym aktem prawnym zawierajacym ramowe przepisy dotyczace znako-
wania zywnosci jest Ustawa z dnia 25 sierpnia z 2006 o bezpieczenstwie Zywnosci i Zywienia,
ktora okresla m.in. wymagania w zakresie stosowania istotnych informacji dla ochrony zycia
1 zdrowia cztowieka (warto$ci odzywczych) Zabrania stosowania informacji wprowadzaja-
cych w blad itp. Ustawy te zawieraja delegacje do wprowadzenia m.in. aktu wykonawczego
(Ustawa z dnia 21 grudnia 2000 r. o jakosci handlowej artykutow rolno-spozywczych oraz
ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 roku), a mianowicie Rozporzqdzenie Ministra Rolnictwa
i Rozwoju Wsi z Rozporzqdzeniami Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 10 lipca 2007
roku w sprawie znakowania srodkow spozywczych oraz dnia 25 lipca 2007 roku w sprawie
znakowania zywnosci wartosciq odzywczq'>*.

Do najwazniejszych wymagan nalezy zaliczy¢ informacje, takie jak:

e nazwy $rodka spozywczego; dotyczace sktadnikow wystepujacych w §rodku spozywczym
podaje si¢ w formie wykazu skladnikow, w tym preparatow biatek roslinnych i zwie-
rzgcych, ktore sa zwyczajowo dodawane w procesie produkcji, dozwolone substancje
dodatkowe, podajac ich nazwg lub symbol oraz funkcje technologiczne,

e data minimalnej trwato$ci albo termin przydatno$ci do spozycia,

e sposob przygotowania lub stosowania, jezeli brak tej informacji moze zaj$¢ niewlasciwe
postgpowanie ze srodkiem spozywczym,

e dane identyfikujace producenta $rodka spozywczego lub wprowadzajacego $rodek spo-
zywczy do obrotu w kraju,

e zawarto$¢ netto lub ilo$¢ §rodka w opakowaniu; warunki przechowywania, jezeli ozna-
kowanie $rodka spozywczego zawiera informacje o terminie przydatnos$ci do spozycia
oraz w przypadku, gdy jakos¢ srodka spozywczego w istotny sposéb zalezy od warunkow
jego przechowywania,

e oznaczenie partii produkcyjnej rozumianej jako okreslona ilos¢ $rodka spozywczego
wyprodukowanego, przetworzonego lub zapakowanego w praktycznie w takich samych

warunkach,

53 DzU. nr 5, poz. 44; Dz.U. nr 223, poz. 2220; Dz.U. nr 91, poz. 874.
3% Dz.U. nr 137 poz. 966 i Dz.U. nr 137 poz. 967.
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e Kklasg jakosci handlowej, jezeli obowiazek podawania tego wyrdznika wynika z odrgbnych
przepisow. Dopuszcza si¢ takze znakowanie srodka spozywczego w opakowaniu jednost-
kowym, ktérego najwicksza powierzchnia nie przekraczal0 cm®.

Srodek spozywczy w opakowaniu jednostkowym znakuje si¢ przez podanie co najmniej
nastgpujacych informacji: nazwy $§rodka spozywczego, daty minimalnej trwatosci albo ter-
minu przydatno$ci do spozycia oraz zawartosci netto lub liczby sztuk $rodka spozywczego.
Natomiast $rodek spozywczy znajdujacy si¢ w opakowaniu zbiorczym przeznaczony bez-
posrednio dla konsumenta znakuje si¢ na etykiecie, obwolucie, zawieszce trwale przymo-
cowanej do opakowania lub bezposrednio na opakowaniu jednostykowym umieszczonym
w tym opakowaniu zbiorczym, podajac takie same informacje jak na opakowaniu jednost-
kowym. Srodek spozywczy moze takze by¢ znakowany dodatkowo poprzez zamieszczenia
m.in. takich informacji, jak:

e pakowany w atmosferze modyfikowanej”, jezeli przy pakowaniu $rodka spozywczego
uzyto gazu obojgtnego powodujacego przedtuzenie trwatosci tego $rodka,

e zawiera substancj¢/e stodzaca/e, jezeli produkt zawiera dwie lub wigcej substancji sto-
dzacych,

e zawiera cukier/cukry i substancj¢/e stodzaca/e”, jezeli srodek spozywczy zawiera jedno-
cze$nie cukier lub cukry oraz jedna lub wigcej substancji stodzacych,

e ,zawiera zrodto fenyloalaniny”, jezeli $rodek zawiera aspartam,

e ,wyprodukowano metodami integrowanymi lub skrot IPO (integrowana produkcja orga-
niczna) — w przypadku owocéw wyprodukowanych w wyniku metody dajacej pierwszen-
stwo metodom ekologicznym, minimalizujacej niepozadane efekty uboczne stosowanych
srodkéw ochrony roslin i nawozow sztucznych, z uwzglednieniem ochrony §rodowiska,

e produkt moze by¢ spozywany przez wegetarian”, pod warunkiem ze $rodek spozywczy
nie zawiera sktadnikéw pochodzacych z niezywych zwierzat oraz ze substancje pocho-
dzace z niezywych zwierzat nie byly uzywane w procesie produkcyjnym.

W miejscu sprzedazy s$rodkow spozywczych bez opakowan oprocz nazwy S$rodka
spozywczego, na wywieszce dotyczacej danego $rodka, podaje si¢ nastgpujace informacije:

e w przypadku migsnych i drobiowych s$rodkéw spozywczych: sktadniki, klasg jakos$ci
handlowej,

e w przypadku $wiezych warzyw, w tym ziemniakéw, i owocow: nazwe odmiany, dane
identyfikujace wprowadzajacego do obrotu w kraju obejmujace firme, lub nazwe ze

wskazaniem formy prawnej oraz klasg¢ jakosci handlowej,
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e dla pozostatych §rodkow spozywczych: klasg jakosci handlowej albo inny wyr6znik ja-
kosci handlowej, jezeli obowiazek podawania wyr6znika wynika z odrgbnych przepisow.
Wymaga si¢ podawanie ilosci — deklarowania zawarto$ci poszczegdlnych sktadnikow

(tzw. QUID — quantitative ingredients declaration) sktadnika w przypadku:

e gody sktadnik (lub kategoria sktadnikdéw) wystepuje w nazwie, pod ktora produkt jest
sprzedawany lub jest kojarzony z ta nazwa zazwyczaj przez konsumenta,

e gody skladnik (lub kategoria sktadnikéw) jest podkreslony na etykiecie stowami, obraz-
kami lub grafika,

e ¢ody skfadnik (lub kategoria sktadnikéw) jest istotna dla scharakteryzowania produktu
i odréznienia go od innych produktéw, z ktorymi moze by¢ mylony.

Szczegolne grupy rodzajow zywnosci, takie jak: srodki spozywcze specjalnego prze-
znaczenia zywieniowego, zywno$¢ modyfikowana genetycznie, produkty rolnictwa ekolo-
gicznego oraz $rodki spozywcze poddane dzialaniu promieniowania jonizujacego znakuje si¢
dodatkowo zgodnie z regulacjami prawnymi. Okre$laja je odrgbne dodatkowe przepisy
okreslajace zasady oznakowania rowniez ujgte w tej same;j tabeli.

Ustawa z dnia 22 czerwca 2001 r. o organizmach genetycznie zmodyfikowanych okresla
konieczno$¢ specjalnego znakowania zywnos$ci modyfikowanej genetycznie. Zgodnie z wyzej
wymieniong Ustawa produkty oznakowane jako produkt genetycznie zmodyfikowany ozna-
cza to, ze w sktad produktu wchodzi organizm genetycznie zmodyfikowany. Sa to organizmy
inne niz cztowieka, w ktérych zostat zmieniony material genetyczny na drodze innej niz
naturalna, w sposob krzyzowania lub naturalnej rekombinacji'>’.

Ustawa z dnia 16 marca 2001 r. w sprawie rolnictwa ekologicznego okre$la zasady
znakowania produktow rolnictwa ekologicznego. Zgodnie z ta ustawa produkty rolnictwa
ekologicznego, to takie produkty, ktore sa nazwane ptodami rolnymi nieprzetworzonymi oraz
produkty z nich powstate, w tym takze zwierzgta oraz produkty i przetwory pochodzenia
zwierzecego, ktore zostaly wyprodukowane metodami ekologicznymi, tzn. ze w toku pro-
dukcji zastosowano w mozliwie najwigkszym stopniu naturalne metody produkcji nienaru-
szajace rownowagi przyrodniczej'°.

Produkty rolnictwa ekologicznego wprowadzone do obrotu musza by¢ we wilasciwy
sposob oznakowane. Polega to na umieszczeniu na etykiecie lub opakowaniu informacji:
»produkt rolnictwa ekologicznego”, oraz nazwy producenta, numeru certyfikatu zgodnosci

nazwy upowaznionej jednostki certyfikujacej i jej numeru identyfikacyjnego. W przypadku

55 Dz.U. nr 76, poz. 811.
3¢ Dz.U. nr 93, poz. 898.
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sprowadzenia produktu rolnictwa ekologicznego z zagranicy oprocz nazwy producenta podaje
si¢ nazwg podmiotu wprowadzajacego produkt. Jezeli jest to produkt wyprodukowany na
terenie Unii Europejskiej wowczas dodatkowo umieszcza si¢ napis: ,,objgte systemem kon-
troli Unii Europejskiej”.

Do obrotu towarowego dopuszcza si¢ produkty z napisem produkt rolnictwa ekologicz-
nego, jezeli zawiera co najmniej 95% sktadnikow wyprodukowanych metodami ekologicz-
nymi lub zawieraja co najmniej 70% tych sktadnikow, a pozostate sktadniki sa dopuszczone
do przetworstwa prowadzonego metodami ekologicznymi.

Przechowywanie i transport odbywa si¢ tylko w zamknigtych opakowaniach lub kon-
tenerach zaopatrzonych w etykiety zawierajace nazwisko lub nazwe, adres lub siedzibg oraz
nazwe¢ upowaznionej jednostki certyfikujacej, jej numer identyfikacyjny i numer certyfikatu
zgodnosci.

Zgodnie z Rozporzqdzeniem Ministra Zdrowia z dnia 15 stycznia 2003 roku w sprawie
warunkow napromieniowania jonizujqcego, ich wykazow, maksymalnych dawek napromie-
niowania oraz wymagan w zakresie znakowania i wprowadzania do obrotu $rodki spozywcze
poddane napromieniowaniu lub zawierajace napromieniowane skladniki, wprowadzone do
obrotu w opakowaniach jednostkowych przeznaczone dla indywidualnego konsumenta lub
zaktadoéw zbiorowego zywienia albo wprowadzone hurtowo do obrotu znakuje si¢, umiesz-
czajac napis: ,,napromieniowane” badz ,,poddane dziataniu promieniowania jonizujacego™"’.

Rozporzqdzenie Ministra Zdrowia z dnia 23 grudnia 2003 roku wydane na podstawie
Ustawy z dnia 11 maja 2001 roku o warunkach zdrowotnych Zywnosci i Zywienia, wraz
z poOzniejszymi zmianami z dnia 30 pazdziernika 2003 roku szczegdétowo okresla zasady
znakowania $rodkow spozywczych specjalnego znaczenia. Wyodrgbniamy grupy Srodkow
spozywczych specjalnego przeznaczenia zywieniowego:

e preparaty do poczatkowego zywienia niemowlat,

e S$rodki spozywcze uzupetniajace, obejmujace produkty zbozowe przetworzone i inne
srodki spozywcze dla niemowlat i matych dzieci,

e S$rodki spozywcze stosowane w dietach o ograniczonej zawarto$ci energii, w celu redukcji
masy ciala,

o dietetyczne Srodki spozywcze specjalnego przeznaczenia medycznego, srodki spozywcze
zaspokajajace zapotrzebowanie organizmu przy intensywnym wysitku fizycznym, zwlasz-

cza Sportowcow,

7 Dz.U. nr 37, poz. 327.
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e $rodki spozywcze dla 0séb z zaburzeniami metabolizmu weglowodanow (cukrzyca),

e s$rodki spozywcze niskosodowe, w tym sole dietetyczne o niskiej zawarto$ci sodu lub
bezsodowe,

e $rodki spozywcze bezglutenowe.

Znakowanie $rodkéw spozywcezych specjalnego przeznaczenia powinno zawiera¢ dodat-
kowo nastg¢pujace informacje:

e nazwa powinna zosta¢ uzupetniona informacja dotycza szczegolnych cech zywieniowych
tej zywnosci,

e znakowanie srodkow spozywczych specjalnego przeznaczenia zywieniowego, dla ktérych
powyzsze rozporzadzenie nie okresla szczegdOtowych wymagan w zakresie jakosci
zdrowotnej — rowniez: sktad iloSciowy i jako$ciowy lub specjalny proces produkcji,
nadajace produktowi specjalne warto$ci zywieniowe, wartos¢ energii dostgpnej w kJ
1 kecal, zawarto$¢ weglowodanow, biatka i thuszczu w 100 g badz100 ml badz w okreslone;j
porcji produktu proponowanej do spozycia,

e jezeli warto$¢ energetyczna nie przekracza 50 kJ (12 kcal) na 100 g lub na 100 ml,
znakowanie moze by¢ zastapione stowami ,,warto$¢ energetyczna” mniej niz 50 kJ
(12 kcal) na 100 ml”.

Srodki spozywcze specjalnego przeznaczenia zywieniowego moga byé wprowadzane do
obrotu tylko w opakowaniach jednostkowych. Przedstawione wymagania stawiane pro-
duktom i1 opakowaniom w zakresie realizacji prawa konsumentow do rzetelnej informacji
potwierdzaja pelne przystosowanie krajowych regulacji prawnych do prawa wspdlnotowego.

Znakowanie produktow i ich opakowan w zakresie obligatoryjnym oraz dobrowolnym jest
istotnym celem strategicznym, zwigzanym bezposrednio z efektywnym funkcjonowaniem
proaktywnej polityki informacyjnej w ramach polityki ochrony konsumenta'*®.

Znakowanie produktow jako nos$nik komunikacji znaczeniowej daje znakomita mozliwos$¢
doboru i wykorzystania réznorodnych znakéw utatwiajacych podejmowanie decyzji nabyw-
czych przez konsumenta.

J. Szymczak proponuje klasyfikacje systemu znakéw (kodow) stosowanych w procesach
znakowania biorac, za podstawe (rysunek 3.10)"’:

e charakter kanalu informacji, czyli przebieg informacji — kod wzrokowy, bowiem

w odbiorze bodzcow bierze udzial zmyst wzroku,

138 M. Lisiaska-Ku$nierz, M. Ucherek, Opakowania w ochronie. .., op. cit., s. 44.

% Wprowadzenie nowego produktu na rynek, pod red. B. Sojkina, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 2003,
s. 88-100.
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e funkcjg i strukture kodu.

Rysunek 3.10. Klasyfikacja znakow warstwy wizualnej

ze wzgledu na funkcje i strukture znakow

Srodki informacyjno-promocyjne
opakowan

/\

>

Znaki niebgdace sktadnikiem Znaki bedace sktadnikiem
opakowan (premie, bezptatne probki, opakowati
kupony itp.)

/\

Znaki niepodzielne Barwa Znaki podzielne

(wielkos¢, ksztalt) / \

Znaki jezykowe

Znaki ikoniczne

/\ Znaki ikoniczne / \

Znaki fenomowo- Znaki ideograficzne merytorycznie

wyrazowe (Wyrazy, sfunkcjonalizowane

O “ (liczby, kombinacje
wyrazenie, zdanie)

Znaki ikoniczne
merytorycznie
sfunkcjonalizowane

Znaki ikoniczne merytorycznie
sfunkjonalizowane w sposob
konwencjonalny (rysunek graficzny

Znaki ikoniczne merytorycz\nie
sfunkjonalizowane w sposob
naturalny (fotografia rysunek)

znakow towarowych)

Zrédto: J. Szymcezak, Wphyw warstwy wizualnej opakowar: jednostkowych na decyzje nabywcze konsumentéw
indywidualnych, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 2003.

System znakéw tworzacych warstwe oznakowana (warstwe wizualna) produktu jest
systemem bardzo swoistym, w ktorym wystepuja sygnaty o charakterze wrazeniowo-prze-
strzennym, takie jak forma czy barwa, jak 1 znaczeniowym — semantycznym i asemantycz-
nym. Sygnaly semantyczne moga wystepowa¢ w formie'®:

e znakow fonemowo-wyrazowych, takich jak: zdania, wyrazenia czy wyrazy,

e znakow ideograficznych, takich jak: liczby, litery i1 ich kombinacje,

e znakow ikonicznych takich, jak: rysunki, fotografie.

10" A, Walden-Koztowska, Ksztaltowanie wartosci promocyjnej opakowar: jednostkowych, ,,Opakowanie”,
8/2002.
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Znaki semantyczne maja za zadanie przekazanie pewnej informacji o towarze, opako-
waniu 1 jego elementach oraz o producencie. Sygnaly asemantyczne natomiast wystgpuja
w formie znakoéw niesfunkcjonalizowanych merytorycznie, takich jak: ornamenty, ozdoby,
figury geometryczne. Wspoélgraja one z forma i barwa opakowania i maja wywota¢ pozy-
tywne wrazenia emocjonalne, ktorych wypadkowa bgdzie wzbudzenie checi nabycia i posia-
dania danego produktu. Pelnia funkcje estetyczna i psychologiczna'®'. System znakéw musi
charakteryzowa¢ heterogeniczno$¢ i komplementarno$¢. Heterogeniczno$¢ polega na zesta-
wieniu réznych znakéw, ktére ze wzmozong sita oddziatuja na konsumenta. W ramach
komplementarnosci znaki te wzajemnie si¢ uzupetniaja, tworzac podstawe do prawidlowego
utozsamiania produktu i jednocze$nie wyodrebniaja go z otoczenia.

Konkludujac, nalezy stwierdzi¢, ze system znakow (kod) powinien by¢ zwarty i spojny.
Natomiast uktad tych kodéw powinien by¢ tak zaprojektowany, aby jak najwigcej informacji
dotarto do konsumenta, wptyngto na jego wyobrazenie o produkcie, a zarazem na jego
decyzje o zakupie. Takie podejscie do terminu znak jest powszechnie stosowane w literaturze.
Sa jednak dyscypliny naukowe, tak jak semiotyka, ktore traktuja wspomniane pojgcia nieco
glebiej.

W. Notha prowadzi swoimi rozwazaniami do interesujacego ujecia nosnika komunikatu,
jakim jest znak, a wlasciwie na jego system znaczeniowy'®.

Pojecie znaku przyjete zgodnie z semiotyka oznacza ,,co$, co odnosi si¢ do czegos$ poza
nim samym, nadto ma dla kogo$ znaczenie, a wigc informuje 1 dzigki temu stanowi §rodek do
komunikowania si¢ ludzi”'®. W mysl tej definicji nalezy sobie wyraznie uswiadomi¢, iz
istot¢ znakow stanowi polaczenie dwoch zjawisk: formy oznaczajacej, ktéra do czegos$ odsyta
1 zjawiska oznaczanego, na ktorym skupia si¢ uwaga. Dalej idac tym tokiem rozumowania,
w tych okolicznosciach, mozna dokona¢ podziatu znakéw na podstawie kryterium zamierzo-
nego lub niezamierzonego ich emitowania. Podziat ten wyrdznia symptomy i sygnaty'**:

e symptomy — objawy, oznaki czego$, wystgpujace najczesciej bez udziatu naszej woli,
wyrazone gtdownie poprzez procesy biologiczne (dreszcze, rumience),

e sygnaly — znaki nadawane celowo, zawierajace zazwyczaj umowne tresci informacyjne.

161 Thidem.

12 Zachowania konsumenta, koncepcje europejskie, pod red. L. Foxalla i in., WN PWN, Warszawa 2001,
s. 422-440.

193 J. Kotarbinski, Studia Logica, t. 6, Wyd. AE w Lodzi, £6dz 1957.
14 1. Szymezak, Wplyw warstwy wizualnej.. ., op. cit., s. 88—100.
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W komunikacji rynkowej, w tym komunikacji znaczeniowej, stosuje si¢ skoordynowane
uktady znakoéw, ktore maja wywota¢ zamierzone reakcje (zachowania badz mysli) u ich
odbiorcow lub czytelnikow. Inaczej sa to celowo nadawane informacje.

W komunikacji znaczeniowej, w ktérej znak jest postrzegany przez nasze zmysty
1 wchodzi w zwiazki z innymi znakami, zachodzi proces generowania znaczen. Uzytkownik,
zwany interpretatorem poprzez koncepcje mentalna, odczytuje i stara si¢ zrozumie¢ nadany
komunikat, a tym samym nadaje wiasne znaczenie znakom'®’.

W mysl przyjetej koncepcji W. Notha interpretetera okresla ramy semiotyczne (per-
spektywy postrzegania znaczen) dla artykuldw uzytkowych. Na ich podstawie przeprowa-
dzono proby usystematyzowania znaczen okreslonych znakow, a mianowicie w obrgbie ramy
przypisano odpowiednie znaki'®:

e rama uzytkowa (tworzywo, wielko$¢, znaki jezykowe, znaki ideograficzne),

e rama komercyjna (znaki ideograficzne i jgzykowe oraz znizki, gratisy, kupony),

e rama spoleczno-kulturowa (marka, barwa, znaki ikoniczne, znaki jezykowe i ideogra-
ficzne, pochodzenie produktu).

Taka kategoryzacja kodow ma wyrazne przestanie ukazania przekazywanych tresci jak
1 ich form w kontek$cie znaczen, ktére oddzialuja na podswiadomos$¢ i psychike ich odbiorcy,
tzn. na spostrzeganie, na czynniki afektywne (emocje, motywy i nastawienie), a takze na
czynniki poznawcze, a wigc na inteligencje, wiedzg, a nawet fantazqu67. Znakowanie jako
no$nik komunikacji wykorzystywany jest w procesach przekazu informacji obligatoryjnych
1 fakultatywnych. W ostatnim okresie dostrzega si¢ rowniez wykorzystywanie znakowania
w komunikacji rynkowej wykorzystujac znajomos$¢ psychologii konsumentdéw. Interpretuje
si¢ wowczas znakowanie jako no$nik komunikacji znaczeniowej, w ktérej komunikatem jest
system znaczeniowy znaku.

Rola znakowania w komunikacji rynkowej spelniona jest we wilasciwy sposob tylko
wowczas, gdy juz na etapie tworzenia koncepcji ,,systemu znakow” uwzglednia si¢ wiele
wymagan wynikajacych z kryteriow funkcjonalnych znakowania. Zakres tych wymagan moze
by¢ bardzo zréznicowany, wymagania bowiem definiuje si¢ jako potrzebg lub oczekiwanie,
ktoére zostato ustalone, przyjete zwyczajowo lub jest obowiazkowe. Wymagania stawiane tutaj
dotycza dostosowania oznakowania do rodzaju produktu i jego wygladu. Wymagania

uwzgledniaja zalecenia w zakresie logistyki w celu zoptymalizowania procesoOw dziatan pod-

195 J. Fiske, Wprowadzenie. .., op. cit., s. 67.

16§ Szymczak, Wplyw warstwy wizualnej..., op. cit., s. 88—100.
"7 Tbidem, s. 88-100.
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czas przemieszczenia 1 magazynowania produktéw. Uwzgledniania potrzeby i1 oczekiwania
w zakresie informacji, prezentacji wyrobu i promocji. Zaleca si¢ takze uwzglednienie
wytycznych ujetych w obowiazujacych regulacjach prawnych w zakresie ochrony konsu-
menta, zapewniajac bezpieczenstwo i ochrong zdrowia konsumenta oraz przeprowadzenia
analizy kosztow roznych wariantow oznakowania 1 ich wptywu na ceng¢ wyrobu, w celu
otrzymania wyrobu optymalnego wariantu.

Wilasciwie zaprojektowanie warstwy wizualnej produktu, daje ogromne mozliwosci
informowania konsumenta o warto$ciach produktu, jego przeznaczeniu. Nalezy zauwazyc¢,
ze poszczegolne znaki moga wptyna¢ na postrzeganie przez konsumenta cech i atrybutow
produktu. Wykorzystywanie ich znaczen w komunikacji otwiera nowe mozliwo$ci w komu-

nikowaniu si¢ przedsigbiorstwa z jego otoczeniem.

3.4. Etykietowanie jako forma znakowania towarow w komunikacji

rynkowej

Komunikacja przedsigbiorstwa z jego otoczeniem zachodzi za pomoca procesu znako-
wania towaréw. Nalezy zwréci¢ jednak uwage na fakt, ze proces znakowania moze przy-
biera¢ rézne formy'®®. Ze wzgledu na cel pracy nalezy zwrocié szczeglng uwage na pojecie
»etykietowanie”. Pod tym pojgciem okreslamy czynno$¢ zwiazana z naklejeniem etykiety na
towar, obiekt czy przedmiot, a etykieta to dodatkowy element (z dowolnego tworzywa), ktory
mozna przymocowa¢ w celu opisania wlasciwosci towaru, jego istoty, zastosowania lub
miejsca przeznaczenia. Etykieta niekiedy kojarzona jest z metka, tagiem czy znacznikiem.

Etykieta pochodzi od francuskiego stowa étiguette 1 definiuje si¢ ja jako nalepke badz
rodzaj znaku towarowego naklejanego na towarze lub na jego opakowaniu z uwzglednieniem
danych o producencie, nazwy i ceny itp.'® (zatacznik nr 7).

Etykiety sa nos$nikiem informacji jezykowych i/lub ikonicznych czgsto w formie pikto-

r 1
gramow'

o produkcie zawartym w opakowaniu, producencie i/lub sprzedawcy, sposobie
uzytkowania, przemieszczania. Wykorzystywane sa rowniez jako nos$niki promocyjne.
W wielu panstwach, takze w Unii Europejskiej, istnieja okreslone uregulowania prawne,

regulujace tresci informacyjne zawarte na etykiecie. Dotyczy to przede wszystkim artykutow

1 patrz podrozdziat 3.3, s. 93.
19" Slownik jezyka polskiego, op. cit. s. 223; J. Tokarski, Stownik wyrazéw obcych, PWN, Warszawa 1980.
170 Piktogram — znak pisma obrazkowego, Stownik wyrazéw obcych, PWN, Warszawa 1971, s. 571.
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spozywczych, kosmetycznych, lekow, artykutow tekstylnych (dane dotyczace sposobu prania,
czyszczenia itp.).

Waznymi dokumentami regulujacymi tresci informacyjne na etykietach przeznaczonych
do artykutow zywnosciowych w krajach Unii Europejskiej sa odpowiednie dyrektywy, np.
Dyrektywa 2003/89/WE w sprawie zblizenia panstw cztonkowskich w zakresie etykietowa-
nia, prezentacji i reklamy srodkéw spozywczych obejmujaca takze etykietowanie produktéw
przeznaczonych do sprzedazy placowkom zywienia zbiorowego. Etykieta moze by¢ kawat-
kiem papieru, kartonu, laminatu, foli metalowej, foli plastykowej, materialu lub materiatu
syntetycznego, ktéry mozna przymocowaé praktycznie do wszystkiego, aby opisaé jego
zawarto$¢, nature(istote), kierunek, wlasno$é lub miejsce przeznaczenia'”'. Etykietowanie jest
sztuka przymocowania lub aplikacji etykiety do danej powierzchni, obiektu lub przedmiotu.

Znaki musza by¢ zrdznicowane, aby zidentyfikowaé oznakowane nimi produkty. Znaki
mozna sklasyfikowa¢ za pomoca réznych kryteriow. Najczgsciej stosuje si¢ podziaty przy

uwzglednianiu kryteriow, takich jak:

Tabela 3.3. Kryteria podzialu etykiet
Kryteria podzialu etykiet ze wzgledu na: Opis
Przekazywana tres¢, ktora dzielimy na zwiazane z produktem, zwigzane z opakowaniem, dotyczace

warunkow przechowywania transportu 1 uzytkowania,
ekologiczne, logistyczne

Formg graficzna, ktéra dalej dzielimy na znaki graficzne, czyli graficzne przedstawienie najczgSciej
przedmiotéw lub czynnosci, wywotujace okreslone skojarze-
nia, w postaci pisma, symbolu obrazkowego lub symbolu
graficznego; symbole graficzne, czyli znaki zbudowane z ele-
mentow geometrycznych, wyrazajace w sposob wymowny
pojgcie lub przedmiot; symbole obrazkowe, tzw. piktogramy,
czyli znaki graficzne w postaci uproszczonego rysunku wy-
razajace w sposob umowny pojecie lub przedmiot

Status prawny znaku dzieli si¢ na'’*: e obligatoryjne, tzn. takie, bez ktorych zapakowany produkt
nie moze by¢ wprowadzony do obrotu,

e nieobligatoryjne (fakultatywne), dobrowolnie stosowane
przez firmy, gtownie w celu ksztaltowania okre§lonego
wyobrazenia o produkcie czy firmie (rysunek 12).

Zrodlo: J. Kozlowska, Znakowanie opakowan, ,,Opakowanie” 8/2001, s. 2-5.

Ostatnim osiagnigciem nauki sa etykiety inteligentne/sprytne etykiety. Jednym ze
sposobow analizowania inteligentnych/sprytnych etykiet jest podziat na kategorie wedtug

dziatania, jak przedstawiono w tabeli 3.4.

' M. Fairley, Encyklopedia of Labels and Label Technology, Trausus Publishing Ltd London 2004.
172 1. Koztowska, Znakowanie opakowan, ,,Opakowanie” 8/2001.
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Tabela 3.4. Etykiety nowej generacji

Etykiety przechowujq informacje i moga komunikowac si¢ z odbiorca. Bardziej zaawan-
sowane produkty moga mie¢ zdolno$¢ czytania/pisania. Nie wymagaja celowania

— etykiety RFID (z wbudowanym chipem i antena),

— EMID (interferencja magnetyczna),

— etykiety z chipem

— etykiety bez chipu

Sprytne etykiety

Etykiety aktywuja si¢ w odpowiedzi na bodziec (np. napetnianie, ci$nienie lub gaz, dzia-
fanie promieni UV lub wilgo¢
— etykiety pochtaniajace tlen
Sprytne etykiety |- etykiety antybakteryjne
aktywne — etykiety pochtaniajace etylen
— etykiety absorbujace zapachy i wycieki
— etykiety absorbujace wilgo¢
— etykiety ogrzewajace/chtodzace

Informacja na etykiecie moze wiacza¢ lub wylaczac¢ si¢ w odpowiedzi na warunki we-
wngtrzne lub zewngtrzne. Zdolno$¢ wyczuwania i informowania.
— wskazniki wzrostu bakterii
Inteligentne — wskazniki wstrzasu
etykiety — wskazniki przecieku, zepsucia
— ochrona przed §wiatlem
— wskazniki temperatury/czasu
— wskazniki §wiezosci

Zrédto: M. Fairley, Encyclopedia of Labels and Label Technology, Trausus Publishing Ltd; London 2004.

Etykieta pelni wiele funkcji (tabela 3.5), a mianowicie identyfikuje produkt, okresla
gatunek produktu (gradacja produktu w przypadku, kiedy produkty sa oferowane w wigkszym
wyborze), opisuje produkt (odpowiada na pytania: kto wyprodukowal, gdzie produkt zostat
wytworzony, kiedy zostal wyprodukowany, podaje sktadniki produktu, okresla jakie jest jego

przeznaczenie, jak nalezy bezpiecznie uzytkowaé produkt, promuje produkt'”.

Tabela 3.5. Funkcje etykiety

Autorzy Prezentowane podejscia

R. Barcik i J. Wyrod-Wrobel Informacyjna, promocyjna oraz identyfikacyjna

Identyfikuje produkt, okresla gatunek produktu (gradacja produktu), opisuje

M. Adamowicz i A. Jasiulewicz produkt oraz promuje produkt

Identyfikuje produkt, informuje, pomaga w promowaniu produktu, zachgca

J. Blythe . i » ves .
y do kupna za pomoca takich sformutowan: ,,nowos¢”, ,,ulepszona wersja

Informacyjna, promocyjna (pomoc w sprzedazy) oraz zapewnienie bezpie-

D. Jukes ,
czenstwa konsumenta

Zrédto: M. Adamowicz, A. Jasiulewicz, Znakowanie produktéw spozywezych jako instrument marketingu i za-
pewnienia bezpieczenstwa zywnosciowego, Wyd. SGGW, Warszawa 2003, s. 20; R. Barcik, J. Wyrdd-Wrobel,
Opakowania produktow, Wyd. ATH, Bielsko Biata 2003; J. Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, War-
szawa 2002, s. 181; J. Blanchfield Ralph, Food Labelling, CRC London.

'3 H. Mruk, I.P. Rutkowski, Strategia produktu, PWE, Warszawa 2001, s. 109—110.
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Etykieta produktow wprowadzonych do obrotu na terenie Polski powinna zawiera¢
nastgpujace informacje:

e nazwe handlowa produktu,

e imi¢ i nazwisko lub nazwe i adres producenta, a takze nazwg panstwa, jezeli produkt jest
pakowany poza terytorium Rzeczpospolitej Polskiej i panstw cztonkowskich UE (infor-
macje te moga by¢ skrocone, pod warunkiem ze umozliwiaja identyfikacj¢ producenta),

e ilo$¢ nominalna w jednostkach masy,

e termin trwalo$ci, do ktérego produkt, przechowywany we wskazanych przez producenta
warunkach, zachowuje w pelni swoje wlasciwosci i odpowiada wymaganiom art. ust. 1,
okreslony zwrotem ,,najlepiej zuzy¢ przed koncem”,

e szczegolne ostrzezenie przy stosowaniu produktu,

e numer partii lub inne dane pozwalajace na identyfikacj¢ partii produktu,

e funkcjg produktu, jezeli nie wynika ona z jego jednoznacznej prezentacji,

e wykaz sktadnikow, poprzedzony wyrazem ,,sktadniki”.

Nalezy jednak dostrzec, ze etykieta to znak stanowiacy szatg graficzna produktu, ktory
jest noénikiem wizerunku firmy i produktu'™. Jego gléwne zadanie to sugestywne ukazanie
whasnosci produktu i oddzialywanie poprzez estetyke na nabywee' .

Etykieta jest czym$ fizycznym postrzeganym przez nasze zmysly. Etykieta jako bodziec
dociera do zmystow cztowieka, ktory jest rejestrowany jako wrazenie (wzrokowe i doty-
kowe). W procesie tym odkrywane sa roéznice mi¢dzy przedmiotami i zjawiskami oraz
nastgpuje identyfikacja ich wtasciwosci. Komunikat wystany jest przetwarzany, w wyniku
czego powstaje w naszym umysle wyobrazenie o produkcie. W postrzeganiu zachodzi
pozyskiwanie informacji, interpretacja tej informacji i nadanie jej odpowiedniego znaczenia.
Powstale znaczenie implikuje stale interakcje pomigdzy osoba odczytujaca a wiadomoscia,

. .l
tzn. zachodzi proces negocjacji' '’

Dlatego czgsto generowanie znaczen okreslane jest
stowem negocjacje.

Aby ,.negocjacje” zakonczy¢ sukcesem, nalezy zwigkszy¢ nacisk na sil¢ oddzialujacych
bodzcow. Sita bodzcoéw wiaze si¢ z tak zwanym progiem postrzegania, czyli minimalna liczba
bodZzcoéw potrzebna do wywotania wrazenia.

Wyrdzniamy dwie wielko$ci progowe:

e prog dolny — jest to najmniejsza liczba bodzcow zdolna do wywolania reakc;i,

e prog gorny — jest to najwigksza liczba bodzcow, przy ktorej nastgpuje jeszcze reakceja.

174§ Jakowski, Znaczenie szaty graficznej opakowania, ,,Opakowanie” 2000, s. 14.
17 H. Mruk, LR. Rutkowski, Strategia.. ., op. cit., s. 110.
176 J. Fiske, Wprowadzenie do badan nad komunikowaniem, Astrum, Wroctaw, s. 67.
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W celu uzyskania optymalnego efektu ,,negocjowania” nalezy umiejetnie dobra¢ elementy
komponujace szatg graficzna (bodzce). Odpowiedni dobor elementow wpltywa na szybka
1 tatwa identyfikacje produktu.

e kolor i kontrast — wybor koloru podlega niejako i jest ztozony proceduralnie przy
promowaniu produktu,

e rozmieszczenie tekstu — przy projektowaniu etykiety projektanci powinni zwracaé
szczegblna uwage na rozmiar czcionki, kolor i oczko czcionki.

Generalnie etykieta powinna by¢ zarazem ,,niemym sprzedawca”, ,,cichym informatorem-
doradcq” i ,,cichym nauczycielem™'"”.

Etykieta (stanowiaca szatg graficzna) umozliwia: kreowanie wizerunku firmy, wizerunku
produktu, zaprezentowanie znaku towarowego, przyczyniajac si¢ do popularyzacji produktu
na rynku. Pozwala wykreowaé cechy jakosciowe produktu. Czgsto stosuje si¢ takie formy
szaty graficznej, aby na poéice sklepowej etykieta skutecznie zaghluszyla prezentowane
produkty firm konkurencyjnych.

Etykieta powinna przyciaga¢ uwagg nabywcow, podkresla¢ wartosci i korzysci produktu.
Wywotywaé emocje i pozytywne wrazenia odpowiadajace preferencjom nabywcéw. Etykieta
wpltywa na kreowanie warto$ci uzytkowej i1 technicznej produktu. Speinia gléwne funkcje
indywidualizacji, odrdznienia, a takze wyjasnienia odmiennosci i specyfiki zastosowan. Jesli
przyja¢, ze sprzedaz chociaz w potowie zalezy od sposobu zaprezentowania, tre$ci oraz
od wywolanych emocji przez etykietg, to tym bardziej celowe byloby zwickszenie inwestycji
W nowe rozwiazania przekazu informacji zwiazanych z produktem.

Do celoéw dziatan etykietowania mozna zaliczy¢ wptywanie 1 wywotywanie okreslonych
zachowan konsumentow. Z jednej strony przedsigbiorstwo wysyta okreslone znaki o swoich
produktach, a z drugiej— nastgpuje odbior informacji i ich znaczen, ktore powstaja
w interakcji z odbiorca. W rezultacie tej wymiany znaczen nastgpuje reakcja konsumentow.
Aby przewidzie¢ zachowanie ludzkie, wykorzystuje si¢ w dzialaniach komunikacyjnych
(w tym komunikacji znaczeniowej) osiagnigcia psychologii. Znajomos$¢ psychologii konsu-
mentoéw pozwala na lepsze wykorzystanie szaty graficznej produktu, czyli ksztattu, materiatu,
barwy czy grafiki etykiety by dostrzec produkt, tworzy¢ pozytywne wrazenie i wyobrazenie
o nim. Psychologiczne mechanizmy oddziatywania na konsumenta w procesie komunikacji
marketingowej przedstawiaja teoretyczne modele zachowania si¢ konsumenta. Spos$rod wielu

modeli ogolnych wplywu etykietowania na zachowania przedstawiany model J.A. Howarda

77 Collin F. Hales, Opakowanie jako instrument marketingu, PWE, Warszawa 1999.
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1 J.N. Shetha. Model Howarda-Shetha, mimo ze jest uproszczona wersja kompleksowego
modelu zachowania konsumenta, prezentuje petniejszy obraz procesu podejmowania decyzji
zakupu, uwzgledniajac czynniki wptywajace na te decyzjq”g. Model ten opiera si¢ na
czynnikach ksztattujacych relacje produkt — konsument, czyli na:

e informacjach, ktére sa przedmiotem badan marketingowych (ile spozywa i wydaje, kiedy
1 gdzie kupuje oraz tozsamo$¢ konsumenta i jego osobowos¢),

e informacjach, z ktorymi jest konfrontowany konsument: informacje gromadzone przez
konsumenta (w trakcie uzytkowania produktu: wiedza i1 dos$wiadczenie), informacje
podawane konsumentom (komunikacja marketingowa), informacje nabyte z otoczenia
(wpltyw spoteczenstwa),

e clementach bioracych udzial w wewngtrznym procesie przetwarzania informacji
zachodzacym w psychice cztowieka: wrazeniu, postrzeganiu,

e clementach obrazujacych efekty procesow wewnetrznych cztowieka: dokonanie zakupu.

Z punktu widzenia komunikacji rynkowej wazne jest, aby pamigtac, iz konsument oprocz
informacji, ktére sa mu podawane, ma wtasne doswiadczenia dotyczace produktu bedacego
przedmiotem dzialan marketingowych oraz podlega wptywowi roznych grup spotecznych
(np.: rodziny, znajomym, wspotpracownikom). Aby lepiej wykorzysta¢ etykietowanie w dzia-
faniach komunikacyjnych, nalezy zapozna¢ si¢ z opinia konsumentow o danym produkcie
oraz pozna¢ potrzeby i oczekiwania nabywcy. Btednie poprowadzona komunikacja moze
doprowadzi¢ do konfliktu miedzy postawa nabywcy w bardzo wielu szczegodtach a prze-
kazywanymi komunikatami, ktore nie potwierdzaja osobistych doswiadczen i opinii konsu-
menta oraz nie spetniaja oczekiwan nabywcy. W takim przypadku proces etykietowania bytby
od poczatku skazany na niepowodzenie. Pamigta¢ nalezy rowniez o ograniczeniach i wskaza-
niach wynikajacych z ustaw regulujacych kwestie znakowania produktow (opakowan).

Nastgpnym waznym elementem w relacji produkt — konsument jest odpowiedni dobor
formy etykiet (jej ksztaltow, materiatow, barw czy grafiki) dla poprowadzenia efektywne;j
komunikacji. Prawidlowo poprowadzona przez nadawce (przedsigbiorstwo) komunikacja
(konstrukcja) wysyta komunikaty do przeciazonych informacjami ludzi tak, aby w naj-
prostszy 1 najdogodniejszy sposob je odebrali.

Z fizjologicznego punktu widzenia czas niezbedny do zapisania informacji w pamigci
dlugookresowej czlowieka wynosi okoto 3 sekund. Teoretycznie odpowiednio diugi czas,

w ktorym konsument jest konfrontowany z przekazywanymi informacjami w procesie

'8 ‘M. Drzazga, Systemy promocji przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2006, s. 41.
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komunikacji marketingowej, powinien zapewni¢ percepcj¢ informacji. Jednak tak si¢ nie
dzieje ze wzgledu na selektywny i subiektywny charakter postrzegania. Selektywny charakter
postrzegania polega na tym, ze ludzie odbieraja tylko te bodzce, ktéore wywoluja ich
zainteresowanie. W praktyce komunikacyjnej oznacza to, ze w celu zwigkszenia szansy
zauwazenia przez odbiorcow przekazywanej informacji nalezy operowac silnymi bodzcami.
Tylko w taki sposdb mozna przelamac¢ brak zainteresowania odbiorcéw 1 zmniejszy¢ stopien
selektywnego odbioru przekazywanych informacji. Dlatego etykietowanie moze wywotac
silne emocje poprzez wpltyw na postrzeganie przez konsumenta cech i atrybutow produktow
(walory smakowe np.: etykieta zielona moze komunikowaé, ze produkt jest o smaku
ziotowym, poziom cen np. ztota etykieta klasyfikuje produkt do produktow o wysokich
cenach, wysokiej wartosci odzywczej itp.), a takze wizerunku marki, konkurencyjnosci
produktu i profilu docelowego odbiorcy.

Proces postrzegania ma charakter subiektywny, co oznacza, ze postrzegane bodzce przez
kazdego odbiorc¢ moga by¢ odmiennie interpretowane, zgodnie z jego osobistymi doswiad-
czeniami. Kazdy uczestnik rynku ma prawo do subiektywnego spojrzenia na rzeczywistos¢
(bodzce). Percepcja rzeczywistosci (dekodowanie) pociaga za soba konieczno$¢ wydoby-
wania znaczenia ze wszystkich danych, z ktérymi si¢ stykamy, pociaga za soba proces
identyfikowania roznic, a przez to rozpoznawanie elementow tego, co spostrzegamy.
Ograniczenie si¢ jednak tylko do percepcyjnego obszaru w wyjasnianiu zachowan konsu-
mentow jest niewystarczajace. Nalezy tu bowiem uwzgledni¢ psychologie postaw i osobo-
wosci (zwigzana z segmentacja rynku) oraz psychologi¢ emocji i postaw. Te pozapercepcyjne
elementy wptywaja w znaczacy sposob na spostrzeganie i powoduja, ze sa dla tego zjawiska
tak samo wazne jak docierajace do niego bodzce. Na przyktad, dostrzezenie bodZzca w postaci
odpowiedniego opakowania i etykiety produktu zalezy od wrazliwosci zmystowej konsu-
menta, ktora jest do$¢ istotnie zrdznicowana. W tym kontek$cie wyrdznia sig tzw. progi
bodzca, ktore okreslaja to, co w ogole moze by¢ dostrzezone 1 powinny by¢ dostosowane do
systemu spostrzegania cztowieka'”’. Spostrzeganie bodzcow laczy w sobie takze pozapercep-
cyjne elementy, jak: pamig¢ — emocje, emocje — motywacje i wspomniane juz postawy:
osobowosciowe cztowieka. W procesie przetwarzania informacji przez konsumenta w inter-
pretacji bodzcéw marketingowych pamig¢ odgrywa istotna rolg. Pamig¢ 1 $ciSle z tym
polaczone uczenie si¢ wplywaja na przyswajanie nowych do§wiadczen. Poprzez motywacje

rozumie si¢ wewngtrzny proces warunkujacy dazenie do okreslonych celow. Zatem moty-

' A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowar konsumenckich, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2006, s. 16-20.

116



wacja decyduje o kierunku, celu i intensywnosci dziatania. Wymaga to identyfikacji potrzeb
konsumentow, ktora pozwala wyjasni¢ niektére zachowania czgsto taczace si¢ z motywacja
nieswiadoma. Zar6wno motywacji, jak 1 procesom poznawczym towarzysza procesy
emocjonalne. Emocje, czyli subiektywny stan psychiczny, taki jak: gniew, lgk, radosc¢ itp.
Emocje wystepuja we wszystkich strefach zachowan konsumentow. Znajomos$¢ motywacji
1 emocji pozwala zaprojektowaé strategie marketingowe w taki sposob, by sktoni¢ konsu-
menta do zakupu danego produktu. Postawy konsumenckie dotycza zarowno przekonania
odnosnie danego do produktu, emocji zwiazanych z tym produktem, jak i zachowaniu
zakupowych. Podejscie wieloaspektowe w badaniu postaw konsumenckich opisuje model
Fishbeina 1 Ajzena, ktoéry umozliwia opracowanie strategii zmiany postaw konsumenckich lub

ich modyfikacji'®.

Przedstawione uwarunkowania wskazuja, ze proces podejmowania
decyzji o zakupie produktu jest procesem ztozonym i zdeterminowanym. Sklada si¢ ona z
kilku etapoéw 1 zwykle poczatkowe decyzje ulegaja modyfikacji. Owe etapy to rozpoznanie
informacji, (poszukiwanie informacji o dostgpnych mozliwo$ciach), ocena informaciji,
decyzja zakupu (wybor jednego z wariantéw) 1 odczucia po zakupie (mozliwo$¢ wystapienia
dysonansu pozakupowego).

Podstawowym problemem, ktory jawi si¢ w przypadku handlu migsem i jego przetworami
jest przygotowanie ekspozycji produktu przyciagajacej uwage najbardziej wymagajacego
klienta. W tej sytuacji wskazane jest grupowanie produktow i spetnienie stosownych doty-
czacych wymagan ekspozycji poprzez odpowiednie etykietowanie produktow. Pamigtajac
o rynkowej prawdzie, ze: ,klienci kupuja oczami” i chca kupi¢ to, co najbardziej im
odpowiada. Czgsto nie pamigtaja nazwy, a tylko charakterystyczne dla tego produktu detale:
znak firmowy, kolor otoczki czy sam wyglad wewnetrzny 1 dokonuja wyboru.

Reasumujac, wlasciwie zaprojektowana etykieta stanowi nie tylko niezbedny element
wyposazenia produktu oraz instrument procesu logistycznego, lecz rowniez skuteczne narze-
dzie komunikacji marketingowej w znaczacej mierze wptywajace na kreowanie wizerunku
produktu/marki i mogace ksztaltowa¢ decyzje nabywcze konsumentéw indywidualnych.
Przekaz informacji oparty na czytelnym schemacie badZ zastosowanie takich form przekazu
informacji o zaletach i korzysciach z nabywczego produktu, ktére sa wykorzystywane

w przypadku tzw. towaréw impulsywnych, przekona konsumentéw do produktu.

180" A Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowar konsumenckich, op. cit., s. 33.
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4. Systemy etykietowania mig¢sa ,,0d pola do stolu” jako forma

komunikacji przedsi¢biorstwa

4.1. Systemy znakowania (etykietowania) w obrocie wyrobami
zywnosciowymi

Przedsigbiorstwa, realizujac przyjete cele rynkowe (m.in. marketingowe), dokonuja
implementacji strategii marketingowej obejmujacej wszystkie instrumenty marketingowe
uznane za odpowiednie i wiasciwe do stosowania w dziatalnosci rynkowe;.

Punktem wyjscia prowadzonych dziatan jest z reguly produkt (program produktowy),
ktéry powinien zaspokaja¢ zglaszane potrzeby uczestnikéw rynku. Proces dopasowania
produktu do oczekiwan uczestnikdw rynku obejmuje wiele elementéw, a wrdd nich znajduje

. . r 181
si¢ znakowanie produktow'®

. Podstawowym zadaniem znakowania produktow jest przekaza-
nie okreslonych tresci, ktore uzupeiniaja funkcje 1 zadania opisane w rozdziale poprzednim.

W systemowe znakowanie produktow wiaczone jest wiele dziatan: od zabiegow wspie-
rajacych strefg zarzadzania przedsigbiorstwem, poprzez srodowiskowa specyfikacje produktu
w relacjach biznesowych do uzywania etykiet w handlu. Jedna z propozycji usystematyzo-
wania tych dziatan przedstawia rysunek 4.1. System etykietowania stanowi jedno z rozwiazan
z zakresu systemu komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem, ktore odgrywa role
w ustanawianiu wartosci, nadajac jednocze$nie istote komunikacji znaczeniowe;j'*.

Warto zwrdci¢ uwage na kilka istotnych cech systemu etykietowania, ktorymi jest m.in.
wykorzystanie go do komunikacji z otoczeniem wewnatrz i na zewnatrz przedsigbiorstwa.
Moze by¢ pomocny w logistyce, ktora jest nieodtacznie zwiagzana z produkcja, transportem
1 magazynowaniem. System etykietowania jest jednym z instrumentow marketingu, ktory
towarzyszy klientowi w ostatnich dziesigciu krokach do lady. Proaktywne zaangazowanie
systemu etykietowania, tresci dodatkowej wspierajacej komunikat zroédtowy'®, zapewnia
przejrzystos¢ i czytelno$¢ oraz utatwia postrzeganie, zapamigtywanie wizerunku lub okres-
lone dziatania zwiazane z zakupem produktu. Wptywa na tworzenie lojalno$ci nabywcoéw

wobec warstwy wizualnej produktu, ktéra jest no$nikiem informacji oraz budzi zaufanie.

131 por. Zarzqdzanie produktem, B. Sojkin (red.), PWE, Warszawa 2003, s. 17-53.

182 7. Fiske, Wprowadzenie. .., op. cit., s. 233.

'3 M. Brzozowski, I. Szymczak, Dziatalnos¢ promocyjna jednostek gospodarczych w Polsce, IHWiU, War-
szawa 1978. Komunikat zrédlowy — kazdy oferowany towar na rynku, tzn. kazdy produkt wysyta informacje,
jest oznacznikiem swoich funkcji uzytkowych.
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Rysunek 4.1. Klasyfikacja etykietowania

Etykietowanie
Systemy etykietowania
wspierajace zarzadzanie Systemy etykietowania srodowiskowego
przedsigbiorstwem
System Systemy
znakowania etykietowania
kodem EDI w handlu
Obowiazkowy Dobrowolny
system system
znakowania znakowania
Dotyczace
przedsigbiorstwa
Dotyczace
produktu

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie R. Goodland, Ecolabeling, Opportunities for Progress Toward
Sustainability, Consumers’ Choice Council, Washington 2002, s. 4.

W systemie etykietowania mozna wyrdzni¢ podsystemy, wsrod ktorych wyrdznia sie dwa
zasadnicze, tj. podsystem komunikacji wewnegtrznej (np. kod EDI regulujacy obrét towaru
,0d pola do stotu”) oraz podsystem etykietowania w handlu (komunikacji przedsigbiorstwa
z otoczeniem, ktora przyczynia si¢ do identyfikacji towaru w obrocie, wzrostu wielkosci
sprzedazy, przyspieszenia procesu obslugi klienta). Wedlug powyzszego diagramu zostanie
omoOwiony system etykietowania w obrocie Zzywnoscia.

Zmiany zachodzace na rynku oraz wzrost wymagan ksztaltowanych popytem wywieraja
istotny wpltyw na przemyst by coraz lepiej dostosowa¢ podaz do popytu, a handel do

184

elastycznego dostosowania si¢ do tej sytuacji w obrocie towarowym . W bezposrednim

przetozeniu oznacza to, ze klient chce w sklepie otrzymac najlepszy jakosciowo towar przy

'8 A. Rojek-Groszewska, A. Zaleski, Gromadzenie danych do elektronicznego przetwarzania, PWE, Warszawa
1976.
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najlepszej obstudze. Problem ten zmusit juz w latach 50. XX wieku do podjecia dziatan
w kierunku zmian w organizacji handlu, a jednym z rozwiazan poprawy obslugi klienta
1 organizacji handlu bylo zaprowadzenie odpowiedniego systemu, czyli zastosowanie
okreslonego sposobu przeptywu towardéw, metody postgpowania badz stworzenie zasad
organizacji itp.

Pierwszy raz system etykietowania zastosowano w Stanach Zjednoczonych w 1951 roku,
pozniejsze proby podjeto w kilku domach towarowych Europy. Potrzebg zastosowania
systemu odkryto w réznych branzach, m.in. w: handlu artykutami przemyslowymi (spor-
towymi, galanteryjnymi, skdrzanymi oraz obuwniczymi), ale takze i artykulami spozyw-
czymi. Przygotowana etykieta towarowa zawierata informacje wydrukowane tekstem oraz
zakodowane w postaci dziurek i mogla by¢ przymocowana niemal do kazdego towaru.
Réznorodno$é¢ potrzeb w obrocie towarowym zmusita do opracowania wielu typow etykietek.
Zwyczajna karta dziurkowana, zwana powszechnie karta sprzedazy, stanowila jeden ze
sposobow oznaczania towaru i spetniata zasadnicza rolg etykiety towarowej. Byla sporza-
dzana przed przygotowaniem towaru do wyslania, zazwyczaj w miejscu pakowania towaru
u producenta. Karta sprzedazy byla przygotowana za pomoca klasycznych dziurkarek kart,
a system karty dziurkowanej jako etykiety towarowej zyskal sobie w minionych latach
stosunkowo duza popularno$¢, zwlaszcza w branzy obuwniczej. Jednym z najbardziej
rozpowszechnionych systemow byl system etykiet towarowych Kimballa. Oznaczanie
towarow stanowito jego podstawowa funkcj¢. System ten mogh by¢ zastosowany w hurtowym
1 detalicznym obrocie towarowym, chociaz cel, zasadniczy dla jakiego zostat opracowany, to
rozwiazywanie problemow sprzedazy detalicznej. Etykieta KIMBALLA spelniata trzy
zasadnicze funkcje'™:

e metki towarowej,
¢ nosnika danych,
e pokwitowania kasowego.

System etykiet KIMBALLA za pomoca specjalnego symbolu umieszczonego na metce
spetnial rowniez funkcj¢ informacyjna o sprzedazy gotowkowej i bezgotdéwkowej. Pozwalat
na oceng intensywnosci sprzedazy roznych modeli, fasondéw i rozmiaréw towaru oraz okreslat
czas magazynowania kazdej sztuki produktu. Wérod zalet programu nalezy wymienié'™:

e stosunkowo duza szybkos¢ i prostote sporzadzania metek podczas odbioru i po nadejsciu

towaru,

185 Ibidem, s. 55-80.
136 Thidem, s. 55-80.
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e mozliwo$¢ naniesienia na metke informacji dodatkowych za posrednictwem kasy
rejestracyjnej,
e uproszczenie pracy sprzedawcow z uwagi na likwidacje wypisywania paragonow.

Wspolczesny system znakowania jest jednym z rozwiazan zaliczanych do zyskujacej na
popularnosci grupy rynkowych instrumentéw komunikacji rynkowej. Gldéwna rolg w systemie
znakowania pelnig etykiety. Etykiety stanowia no$nik powszechnie dzi§ stosowanych kodow
kreskowych187 zaré6wno na opakowaniach jednostkowych, zbiorczych, jak i transportowych.
Jest to zwiazane z mozliwoscia szybkiego i efektywnego przeplywu informacji o konkretnych
produktach/ustugach czy partiach towarow. Nalezy zaznaczy¢, iz mozliwos$¢ przekazywania
informacji moze dotyczy¢ zaro6wno przekazow wewngtrznych majacych miejsce w okreslo-
nych jednostkach detalicznych, hurtowych, transportowych, produkcyjnych, jak i uniwersal-
nego elektronicznego przekazu EDI (Electronic Data Interchange — elektroniczna wymiana
danych) stuzacego do nawiazywania kontaktu migdzy r6znymi podmiotami rynku tak w skali
krajowej 1 migdzynarodowej. Jednym z waznych aspektow systemu jest rowniez ustalenie
tozsamosci towaru (pochodzenie, przeznaczenie itp.), czyli identyfikacja towaru. Zwiazane
jest to z tym, iz w ostatnich latach byliSmy $wiadkami wielkiego wzrostu globalnych zrdodet
produkcji oraz centralizacji produkcji zywnosciowych w specjalnych strefach. W rezultacie
suréwce 1 sktadniki pochodzace od dostawcoéw z calego $wiata zamieniane sa na produkt
finalny rozprowadzany globalnie. W takich okolicznosciach identyfikacja jest szczegdlnie
wazna dla producenta.

Na $wiecie funkcjonuja dwa podstawowe rodzaje kodow kreskowych UPC (Universal
Product Code) w USA i1 w Kanadzie oraz EAN (European Article Numbering) w pozostatych
krajach $wiata, ktére przystapily do jego stosowania. Podstawowa roznica migdzy tymi
systemami polega na tym, ze UPC jest kodem dwunastocyfrowym, natomiast EAN —
trzynastocyfrowym. W roku 1998 organizacja EAN International oraz UCC podjely decyzjg o
scaleniu systemu UPC z systemem EAN, dzigki czemu obecnie funkcjonuje jeden globalny
system EAN.UCC.

Podstawowym warunkiem uczestnictwa okreslonego kraju w systemie EAN.UCC jest
jego cztonkostwo w organizacji EAN.UCC. Tylko ta organizacja uprawniona jest do
nadawania numeru identyfikacyjnego (prefiks — dwu lub trzycyfrowy) dla danego kraju'®.
W kazdym kraju cztonkowskim dziata wylacznie jedna organizacja odpowiedzialna za funk-

cjonowanie systemu, ktéra nadaje jednostkom uczestniczacym w omawianym systemie

87 Por. normy: PN-EN 798, PN-EN 799, PN-EN 800, PN-EN 801, PN-EN 1556, PN-EN 12323 oraz Kody
kreskowe, ILiIM, Poznan 2000.
'8 Polska 590.
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. 189
okreslony czterocyfrowy numer

. Kody odczytywane sa przez skanery optyczne lub inne
czytniki elektroniczne, co pozwala jednoznacznie na identyfikacje kazdego towaru w dowol-
nym miejscu i na calym $wiecie. W zakresie rozwigzan standardowych systemow EAN.UCC
wyrdznia si¢ zasady oznaczania towardw w opakowaniach jednostkowych (jednostki han-
dlowe)'*® oraz zbiorczych jednostkach logistycznych za pomoca etykiet EAN.

Jednostki handlowe zwane, takze konsumenckimi, sa oznaczone numerem identyfikacyj-
nym EAN. Przewidziano tu dwa rodzaje numeréw, EAN-13 (podstawowy) i numer EAN-§,
przeznaczony dla jednostek o niewielkich wymiarach (np. leki, kosmetyki, niektére artykuty

. 191
SpOZywcze)

. Podstawowe korzys$ci wynikajace ze stosowania kodow kreskowych w obro-

cie towarowym to:

e mozliwo$¢ uzyskania biezacej, szczegotowej informacji na temat sprzedazy okreslonych
towarow (dane te sa wyjatkowo istotne z punktu widzenia dziatan marketingowych),

e przyspieszenie obrotu towarowego i zmniejszenie wydatkow zwigzanych z ,,ruchem”
towaréw,

e operatywne zarzadzanie magazynami i placowkami handlowymi,

e biezaca ewidencja stanu zapasow,

e 0szczednos$¢ czasu zwiazanego z inwentaryzacja.

Oznakowanie kodami jednostek wysytkowych rozni si¢ od oznaczania jednostek
konsumenckich. W omawianym przypadku etykiety wykorzystywane sa w obrocie towaro-
wym mig¢dzy podmiotami rynku. Etykiety te zawieraja trzy rodzaje informacji:
¢ informacje dotyczace przemieszczanego towaru (znane juz w trakcie pakowania),
¢ informacje o odbiorcy i zamowieniu (znane po zawarciu transakcji),

e informacje o rodzaju i sposobie transportu'*>.

Stosowanie standardowych etykiet zapewnia:

e wykorzystanie ich w calym procesie wymiany towarowej jednoczes$nie przez wszystkie
podmioty w nim uczestniczace (producent, jednostki handlowe, transportowe, centra
logistyczne),

e stwarza mozliwos¢ jednoznacznej identyfikacji nie tylko towarow, lecz takze jednostek

193

logistycznych czy konteneréw ', co ma znaczenie dla logistyki, kontroli i ewidencji,

1% W Polsce jednostka taka jest GS1 Polska przy Instytucie Logistyki i Magazynowania w Poznaniu.
1% Jednostka handlowa przeznaczona do skanowania w punkcie sprzedazy detalicznej nazywa si¢ rowniez
jednostka konsumencka.

1 Szerzej na temat budowy kodow kreskowych por. Kody kreskowe, ILiM, Poznan 2000, takze Zarzqdzanie
produktem, pod red. B. Sojkina, PWE, Warszawa 2003, s. 89.

92 1. Szymezak, Opakowanie jednostkowe w dziataniach marketingowych, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 2007,
s. 15.
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e informacje na etykietach przekazywane sa w znormalizowanym wymiarze w systemie
znakdéw zrozumialym dla wszystkich uczestnikow wymiany handlowej, co daje mozli-
wos$¢ odczytu nie tylko wzrokowego, lecz takze automatycznego,

e dane zawarte na etykiecie umozliwiaja ich wykorzystanie w elektronicznej wymianie

dokumentéw poprzez system EDI (Electronic Data Information)'*.

Kolejnym systemem jest system znakowania (etykietowania) w handlu. Zasadniczymi
(obowiazkowymi) aktami regulujacymi t¢ kwesti¢ w sektorze zywnos$ciowym sa ustawy
zawarte na rysunku 4.2. Jest to ustawodawstwo krajowe, ktore uprawniaja produkty

spozywcze do obrotu towarowego.

Rysunek 4.2.  Akty prawne regulujace system znakowania w sektorze zywnosciowym

Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia

Ustawa z dnia 19 grudnia 2003 r. o organizacji rynkéw owocoéw i warzyw, rynku chmielu, rynku tytoniu oraz
rynku suszu paszowego (Dz.U. 03.223.2221)

Ustawa z dnia 20 maja 1971 r. Kodeks wykroczen (Dz.U. 71.12.114)

Ustawa z dnia 11 marca 2004 r. o ochronie zdrowia zwierzat oraz zwalczaniu chorob zakaznych zwierzat
(Dz.U. 04.69.625)

Ustawa z dnia 29 stycznia 2004 r. o wymaganiach weterynaryjnych dla produktow pochodzenia zwierzgcego
(Dz.U. 04.33.288)

Ustawa z dnia 17 grudnia 2004 o rejestracji i ochronie nazw i oznaczen produktow rolnych i srodkéw spozyw-
czych oraz o produktach tradycyjnych (Dz.U. 05.10.68)

Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz.U. 03.153.1503)

Ustawa z dnia 12 grudnia 2003 r. 0 ogoélnym bezpieczenstwie produktow (Dz.U. 03.229.2275)

Ustawa z dnia 23 sierpnia 2001 r. o $rodkach zywienia zwierzat (Dz.U. 05.255.2143)

Ustawa z dnia 21 grudnia 2000 r. o jakosci handlowej artykutdw rolno-spozywczych (t.j. Dz.U. 05.187.1577)
—art. 15 pkt. 1

Migdzynarodowa Konwencja w sprawie zharmonizowanego systemu oznaczania i kodowania towarow,
sporzadzona w Brukseli dnia 14 czerwca 1983 r. (Dz.U. 97.11.62)

Zrédto: www.pfpz.pl/index/index.php?id.

Intencja ustawodawstwa byta jak najszersza prawna regulacja dziatan zwiazanych
z systemem znakowania, ktory stosowany jest przy wytwarzaniu produktéw zywnosciowych.
Przepisy wyzej wymienione wskazuja na konieczno$¢ zachowania systemu znakowania
1 etykietowania dla zapewnienia zdrowotnego bezpieczenstwa zywnosci na wszystkich
etapach jego obrotu w sektorze zywnosciowym. Obecnie system znakowania obejmuje takie
wyroby, jak: migso (wieprzowe, wotowe i dréb), ryby, jaja, nabiat, stodycze, napoje, warzywa

1 owoce, przyprawy 1 ziola.

193 PN-ISO 830 definiuje kontener jako trwale, wytrzymate na wiclokrotne uzycie urzadzenie transportowe
o wewnetrznej objetosci co najmniej 1 m’, zaprojektowany w celu ulatwienia przewozu tadunkow jednym
lub kilkoma rodzajami transportu bez konieczno$ci ich przetadowywania, skonstruowany w sposéb umozli-
wiajacy tatwe jego napehianie oraz oprdznianie.

194 J. Szymezak, Opakowanie. .., op. cit., s. 15.
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Systemem znakowania zainteresowat si¢ takze Komitet Normalizacyjny. Wprowadzono
wiele przepisow 1 norm dotyczacych tresci znakowania artykutow w opakowaniach jednost-
kowych 1 transportowych (np. Polska Norma PN-9C-0-79251 Opakowania jednostkowe
z zawartos$cia).

Wedlug Ustawy z dnia 25 sierpnia 2006 roku o bezpieczenstwie Zywnosci i Zywienia
informacje zawarte na etykiecie powinny by¢ napisane w jezyku polskim, wyrazne, czytelne,
nieusuwalne, umieszczone w widocznym miejscu, a Ustawa z dnia 21 sierpnia 2000 roku
o jakosci handlowej artykutow rolno-spozywczych okresla znakowanie powinno by¢ czytelne
zrozumiale, widoczne, w opakowaniach jednostkowych nieusuwalne.

Do Ustawy z dnia 25 sierpnia 2006 roku o bezpieczenstwie ZywnosSci i Zywienia
1 Ustawy z dnia 21 sierpnia 2000 r. o jakosci handlowej artykutow rolno-spozywczych
wydano akt wykonawczy — Rozporzqdzenie MRIiRW z dnia 10 lipca 2007 r. w sprawie
znakowania srodkow spozywczych (Dz.U. nr 137. poz. 966) (Dz.U. nr 137, poz. 967).
Rysunek 4.3 prezentuje system etykietowania $rodkéw spozywezych'®® w zakresie umiesz-
czania informacji wymaganych Rozporzadzeniem ,,0 znakowaniu s$rodkow spozywczych

1 dozwolonych substancji dodatkowych”.

Rysunek 4.3. Obligatoryjny system etykietowania w branzy spozywczej
Nazwa $rodka
SPOZywczZego Data minimalnej trwato$ci

Termin przydatnosci

o do spozycia
Sktadniki pomy [ Sposob przygotowania

lub stosowania VAg¢

. {
Dane identyﬁkacyjnet N}Illegisce . VYA /R
producenta pochodzenia <4 > [ Zawarto$¢ netto }
vA¢

oznaczenie paczkujacego J lub liczba sztuk

vAg >
. . Lo A [Warunkl przechowywania
Oznaczenie partii Klasa jakosci 2y .
produkcyjnej handlowej VY
v A d Z 77
< ) ywnos¢
oy 12345678 pochodzenia
Informacje obowiazkowe w przypadku WE zwierzgcego
niektorych rodzajow zywnosci

Zrédto: Rozporzqdzenie MRiRW z dnia 10 lipca 2007 r. w sprawie znakowania Srodkéw spozywezych
(Dz.U. nr 137, poz. 966) (Dz.U. nr 137, poz. 967).

%5 Srodek spozywezy — oznacza jakakolwiek substancje lub produkty (przetworzone, cze$ciowo przetworzone
lub nieprzetworzone) przeznaczone do spozycia przez ludzi lub ktérych spozycia przez ludzi mozna sig
spodziewaé. Srodek spozywczy obejmuje rowniez, napoje, gume do Zucia i wszelkie substancje, tacznie
z woda, $wiadomie dodane do zywno$ci podczas jej wytwarzania, przygotowania lub obrobki. Rozporzqdze-
nie (WE) Nr 178 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 28 stycznia 2002 roku.
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Zgodnie z Rozporzqdzeniem MRIRW z dnia 10 lipca 2007 r. w sprawie znakowania
srodkow spozywczych (Dz.U. nr 137, poz. 966) (Dz.U. nr 137, poz. 967) obowiazuje jedno
pole widzenia w zakresie umieszczania obligatoryjnych informacji na etykiecie.

Na rysunku 4.4 zilustrowano przyktadowe rozmieszczenia tych informacji.

Rysunek 4.4. Rozklad informacji na etykiecie umieszczonej na zywnosci

[ Pakowany w atmosferze }

ochronne;j
Nazwa $rodka

SpOZywczego Zawiera substancje

stodzace
l/[ sktadniki ]

[ Zawartos¢ netto } [ Spozy¢ po obrobce termicznej ]

lub liczba sztuk

[ Produkt gtgboko mrozony ]

[ Moc alkoholu ]

[ Nie zamraza¢ powtornie ]

Zrédto: Rozporzqdzenie MRiRW z dnia 10 lipca 2007 r. w sprawie znakowania Srodkéw spozywezych
(Dz.U. nr 137, poz. 966) (Dz.U. nr 137, poz. 967).

Prototyp etykiety zaprezentowanej na rysunku 4.4 charakteryzuje system ujmujacy rodzaj
obligatoryjnych informacji i rozmieszczenie ich na niej. Trzeba podkresli¢, ze w ramach
powyzszego systemu etykietowania funkcjonuja podsystemy znakowania, ktore moga dziataé
jako indywidualne systemy znakowania.

Zgodnie z Rozporzqdzeniem 854/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 29
kwietnia 2004 roku ustanawiajacym szczegolne przepisy dotyczace organizacji urzgdowych
kontroli w odniesieniu do produktow pochodzenia zwierzgcego przeznaczonych do spozycia
przez ludzi wprowadzono system znakowania zaktadu znakiem i numerem identyfikacyjnym.

Na rysunku 4.5 zaprezentowano dwa znaki, ktorymi znakuje si¢ wyroby. Jednym z nich
znakuje si¢ zywno$¢ na rynku miedzynarodowym (znak w ksztalcie elipsy), natomiast

znakiem w ksztalcie kota znakuje si¢ artykuly rolno-spozywcze na rynku krajowym

(funkcjonowat do 31.12.2007 roku).
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Rysunek 4.5.  System znakowania znakiem i numerem identyfikacyjnym dla zakladu

PL PL
12345678 12345678
WE Iw
Znak weterynaryjny Znak weterynaryjny
na rynek na rynek
migdzynarodowy krajowy

Zrédto: Ustawa z dnia 21 sierpnia 2000 roku o jakosci handlowej artykuléw rolno-spozywezych
(Dz.U. nr 187, poz. 1577).

Zgodnie z Ustawa z dnia 21 sierpnia 2000 roku o jako$ci handlowej artykuldw rolno-

spozywczych ustanowiono system znakowania w zakresie nazewnictwa srodka spozywczego.

Rysunek 4.6. System znakowania Srodkow spozywczych w zakresie ich nazewnictwa

precyzyjnie informowa¢ konsumenta o rodzaju srodka spozywczego

[ Kielbasa sredniorozdrobniona wysokogatunkowa ]

umozliwiaé¢ odréznienie go od podobnych srodkéw spozywczych

[ Kielbasa wieprzowa ... ]

nazwie powinny towarzyszy¢ informacje dotyczace postaci srodka spozywczego lub pro-
cesow technologicznych stosowanych w produkcji, w przypadku gdy brak tej informacji
moze wprowadzi¢ konsumenta w btad

[ ... W proszku ] [ ... wedzony ]
[ ... liofilizowany ] [ ... parzony ]
[ ... zaggszczony ] [ ... pieczony ]
[ ... dojrzewajacy ] [ ... pasteryzowany ]

Zrédto: Ustawa z dnia 21 sierpnia 2000 roku o jakosci handlowej artykutéow rolno-spozywezych
(Dz.U. nr 187 poz. 1577).

Wedlug Rozporzadzenia MRiRW z dnia 16 grudnia 2002 r. w sprawie znakowania
srodkow spozywczych 1 dozwolonych substancji dodatkowych (Dz.U. 2002.220.1856)
(Dz.U. 2005.229.1953) ustanowiono takze system znakowania terminu spozycia. Ot6zZ na

rysunku 4.7 zilustrowano system znakowania ,,data wazno$ci” produktu.
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Rysunek 4.7. System znakowania data okreslajaca termin przydatnos$ci do spozycia

srodka spozywczego

data minimalnej trwatosci (DMT) — dat¢ do ktdrej prawidtowo przechowywany
srodek spozywczy zachowuje swoje szczegdlne wlasciwosci. ,,najlepiej spozy¢
przed” (podaje sig¢ w kolejnosci dd,mm,rr) ,, najlepiej spozy¢ przed koncem
(podaje si¢ w kolejnosci mm,rrrr lub rrrr)

DMT

termin przydatno$ci do spozycia — (TPS) — termin po uplywie ktorego srodek

TPS spozyweczy traci przydatno$¢ do spozycia termin ten jest stosowany do
oznaczania $rodkow spozywczych nietrwatych mikrobiologicznie, tatwo
psujacych si¢. Data powinna by¢ poprzedzona okresleniem ,, nalezy spozy¢ do”.
(podaje si¢ w kolejnosci dd,mm,rr)

Zrédto: Rozporzqdzenie MRiRW z dnia 10 lipca 2007 r. w sprawie znakowania srodkéw spozywczych
(Dz.U. nr 137, poz. 966) (Dz.U. nr 137, poz. 967).

Jezeli ze wzgleddw technicznych nie jest mozliwe umieszczenie daty minimalnej trwa-
tosci albo terminu przydatno$ci do spozycia, wowczas po wyrazeniu stownym odnoszacym
si¢ do tej daty albo terminu (rysunek 4.7), po nalezy umiesci¢ informacje¢, w ktorym miejscu
opakowania albo etykiety, obwoluty lub zawieszki trwale przymocowanej do opakowania

znajduje sig ta data albo termin (rysunek 4.8).

Rysunek 4.8. System znakowania Srodkow spozywczych

sprawiajacych trudnosci techniczne przy nadruku

25.06.2010

Konserwa turystyczna
Najlepiej spozy¢ przed:
termin podany na wieczku

Zrédto: Rozporzqdzenie MRiRW z dnia 10 lipca 2007 r. w sprawie znakowania srodkéw spozywezych
(Dz.U. nr 137, poz. 966) (Dz.U. nr 137, poz. 967).

Wedlug Rozporzqdzenia MRIiRW z dnia 10 lipca 2007 r. w sprawie znakowania Srodkow
spozywczych (Dz.U. nr 137, poz. 966) (Dz.U. nr 137, poz. 967) wymaga si¢ podawania na
wybranych produktach sposobu przygotowania lub stosowania danego produktu. Stosuje si¢
rozporzadzenie wowcezas, jezeli brak tej informacji moéglby spowodowac niewtasciwe

postegpowanie ze srodkiem spozywczym (rysunek 4.9).
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Rysunek 4.9. System znakowania z zakresu sposobu przygotowania

lub zastosowania Srodka spozywczego

1. ,,spozy¢ po obrobce termicznej”
2. ,,zawarto$¢ torebki rozpusci¢ w 200 ml wody”

3. ,,nie rozmrazajac wrzuci¢ kotlety na rozgrzany olej

i smazy¢ z obu stron okoto 10 min”

Zrédto: Rozporzqdzenie MRiRW z dnia 10 lipca 2007 r. w sprawie znakowania srodkéw spozywezych
(Dz.U. nr 137, poz. 966) (Dz.U. nr 137, poz. 967).

Zgodnie z Ustawq z dnia 21 sierpnia 2000 roku o jakosci handlowej artykutow rolno-
spozywczych (Dz.U. 2005 nr 187, poz. 1577) ustanowiono system identyfikacji producenta.
Producent-osoba fizyczna, osoba prawna albo jednostka organizacyjna nieposiadajaca
osobowosci prawnej, ktéra produkuje lub paczkuje artykuty rolno-spozywcze sa zobowiazane
podaé: nazwe, adres, inne dodatkowe dane identyfikacyjne (telefon, infolinia). Producent to
takze osoba fizyczna, osoba prawna albo jednostka organizacyjna nieposiadajaca osobowosci
prawnej, ktéra wprowadza artykuly rolno-spozywcze do obrotu, jezeli dzialalno$¢ ta jest
zarejestrowana na terytorium ktorego$ z panstw czlonkowskich UE, jest zobowiazany
podawac¢ wowcezas nazwe, adres i inne dane identyfikacyjne (telefon, infolinia).

Na podstawie Ustawy z dnia 25 sierpnia 2006 roku o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia
(Dz.U. nr 171, poz. 1225) wprowadzono konieczno$¢ podawania miejsca pochodzenia dla

wybranej grupy Srodkéw spozywczych (rysunek 4.10).

Rysunek 4.10. System znakowania w zakresie okreslenia miejsca pochodzenia

e ryz dlugoziarnisty biaty — kraj pochodzenia: Grecja
o kawa — kraj pochodzenia: Brazylia

o orzeszki ziemne — kraj pochodzenia: Stany Zjednoczone

e brzoskwinie w lekkim syropie — kraj pochodzenia: Hiszpania

Zréodto: Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 roku o bezpieczenstwie zywnosci i Zywienia
(Dz.U. nr 171, poz. 1225).

Na podstawie Rozporzqdzenia MRiRW z dnia 10 lipca 2007 r. w sprawie znakowania
srodkow spozywczych (Dz.U. nr 137, poz. 966) (Dz.U. nr 137, poz. 967) podaje si¢ zawarto$¢

netto $rodka spozywczego.
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Rysunek 4.11. System znakowania z zakresu podawania gramatury

o w jednostkach objetosci — w przypadku srodkow spozywezych w postaci ptynnej,

e w jednostkach masy — w przypadku innych srodkow spozywczych.

Zrédto: Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 roku o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia (Dz.U. nr 171 poz. 1225).

Natomiast Rozporzqdzenie Rady Ministrow z dnia 11 paZzdziernika 2005 r. w sprawie
szczegotowych wymagan dotyczqcych oznakowan towarow paczkowanych okresla ilos¢
nominalng produktu w opakowaniu. Ilo§¢ nominalng wyraza si¢ w zaleznos$ci od konsystencji
danego produktu w jednostkach.

Z kolei z Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 roku o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia
(Dz.U. nr 171, poz. 1225) wprowadzita konieczno$¢ podawania warunkow przechowywania
w wypadku wybranych $rodkow spozywczych. Otéz warunki przechowywania okresla

system znakowania w zaleznosci od rodzaju srodka spozywczego (rysunek 4.12).

Rysunek 4.12. System znakowania w przypadku uwzglednienia

warunkow przechowywania

e zawsze gdy: TPS

o oraz w przypadku, gdy jakos¢ srodka spozywczego w istotny sposob zalezy
od warunkéw przechowywania

»przechowywaé w suchym i chlodnym miejscu” — sery, jogurty
»przechowywaé w temperaturze od 0° do + 8°C” migso, wedliny

Zrodto: Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 roku o bezpieczenistwie zywnosci i zywienia (Dz.U. nr 171, poz. 1225).

Zgodnie z Ustawq z dnia 21 sierpnia 2000 r. o jakosci handlowej artykutow rolno-spo-
zywezych (Dz.U. nr 187, poz. 1577) oraz Rozporzqdzeniem MRIRW w sprawie szczegolnego
zakresu i sposobu znakowania niektorych grup i rodzajow artykutow rolno-spoZywczych
kodem identyfikacyjnym partii produkcyjnej wymaga si¢ podawania na $rodkach spozyw-
czych partii produkcyijnej'*®, a wedtug Ustawy z dnia 21 sierpnia 2000 r. o jakosci handlowej
artykutow rolno-spozywczych (Dz.U. nr 187, poz. 1577) 1 Rozporzqdzenia MRiRW z dnia
10 lipca 2007 r. w sprawie znakowania Srodkow spoZywczych (Dz.U. nr 137, poz. 966)
(Dz.U. nr 137, poz. 967) $rodki spozywcze w opakowaniach jednostkowych znakuje sig¢
kodem identyfikacyjnym partii produkcyjnej na opakowaniu albo etykiecie (rysunek 4.13).

1% Partia produkcyjna — okreslona ilo§é artykutu rolno-spozywczego wyprodukowanego, przetworzonego lub
zapakowanego w praktycznie takich samych warunkach.
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Rysunek 4.13. System znakowania partii produkcyjnej Srodkow spozywczych

Np. L 256 06 A

kolejny dzien roku rok numer zmiany

Zrédto: Rozporzqdzenie MRiRW z dnia 10 lipca 2007 r. w sprawie znakowania srodkéw spozywezych
(Dz.U. nr 137, poz. 966) (Dz.U. nr 137, poz. 967).

Wedlug Ustawy z dnia 21 sierpnia 2000 r. o jakosci handlowej artykutow rolno-
spozywczych (Dz.U. 187 poz. 1577) wymaga si¢ okreslenia jakosci handlowej Srodkéw

spozywczych, jezeli obowiazek podawania tego wyrdznika wynika z odrgbnych przepisow.

Rysunek 4.14.  Przyklady Srodkow spozywczych okreslanych systemem znakowania

w zakresie podawania klasy jakosci handlowej

Przyktady:

o czekolady

o dzemy, konfitury
e warzywa, owoce

o $rodki spozywcze wyprodukowane z godnie z PN
e drob

Zrédlo: Ustawa z dnia 21 sierpnia 2000 r. o jakosci handlowej artykutow rolno-spozywezych
(Dz.U. 2005, nr 187, poz. 1577).

Zasady racjonalnego zywienia staly si¢ waznym zrodtem informacji dla producentow
zywnosci 1 argumentem dla marketingu. Racjonalne odzywianie jest obecnie jednym z naj-
wazniejszych warunkow prawidtowego funkcjonowania organizmu i zachowania zdrowia.
Kazdy konsument kupujacy produkt spozywczy powinien by¢ §wiadomy i zorientowany,
w jaki sposob i w jakim stopniu produkt ten moze speti¢ jego oczekiwania i zaspokoi¢
zapotrzebowanie na skladniki odzywcze. Wartos¢ odzywcza zywno$ci to przydatnosé
produktéw zywnosciowych i ztozonych z nich partii pokarmowych do pokrycia potrzeb

197

organizmu cztowieka zwigzanych z przemianami metabolicznymi ~* Ustawa z dnia 25 sier-

pnia 2006 roku o bezpieczenstwie zZywnosci i Zywienia (Dz.U. nr 171, poz. 1225) reguluje

7 H. Kunachowicz, Co rozumiemy pod pojeciem wartosci odzywczej Zywnos$ci? ,Bezpieczna zywnos¢”
nr 1/2001, s. 10-14.
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system znakowania w zakresie informowania konsumenta o wartosci odzywczej. I tak, na

rysunku przedstawiono dwa systemy umieszczania warto$ci odzywczej (rysunek 4.15).

Rysunek 4.15. System znakowania w zakresie informowania o wartosci odzywczej

srodkow spozywcezych

e wersja uproszczona (warto$¢ odzywcza w 100 g produktu: warto$¢ energetyczna
xxx kJ/xxxkeal, biatko x g, weglowodany przypisywalne x g, thuszcz catkowity x g
e wersja rozszerzona (warto$¢ energetyczna: biatko, weglowodany przyswajalne,

cukry, ttuszcz calkowity, kwasy ttuszczowe nasycone, btonnik pokarmowy, sod

Zrédto: Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 roku o bezpieczenstwie zywnosci i Zywienia (Dz.U. nr 171, poz. 1225).

Nalezy wyjasni¢, ze wersj¢ rozszerzong podaje si¢ wowczas gdy o$wiadczenie zywie-
niowe'”® zawiera informacje dotyczace zawartosci: cukrow, blonnika pokarmowego, kwasow
thuszczowych nasyconych, sodu.

Natomiast zgodnie z Rozporzqdzeniem MRIRW z dnia 16 grudnia 2002 r. w sprawie
znakowania Srodkow spozywczych i dozwolonych substancji dodatkowych (Dz.U. 2002.220.
1856) (Dz.U. 2005.229.1953) dopuszcza si¢ sprzedaz bez opakowan, ale obliguje si¢
sprzedawcéw do umieszczenia wywieszki (etykiety), ktora bedzie zawierata informacje

(rysunek 4.16):

Rysunek 4.16. System znakowania w przypadku sprzedazy Srodkow spozywczych

bez opakowan

e nazwa

o sktadniki

« klasa jakos$ci handlowej, jezeli zostata ustalona w przypisach
szczegblowych wymagan, lub wynika z odrebnych przypisow

e cena, kraj pochodzenia

o dostawca (opcjonalnie)

Zrédto: Rozporzqdzenie MRiRW z dnia 10 lipca 2007 r. w sprawie znakowania srodkéw spozywcezych
(Dz.U. nr 137, poz. 966) (Dz.U. nr 137, poz. 967).

Sprzedaz bez opakowania dotyczy wielu $rodkéw spozywczych, w tym migsa zwie-
rzgcego. Nalezy podkresli¢, ze zgodnie z Rozporzqdzenia MRiRW z dnia 10 lipca 2007 r.
w sprawie znakowania srodkow spozywczych (Dz.U. nr 137, poz. 966) (Dz.U. nr 137, poz.
967) reguluje si¢ takie napisy na etykiecie (rysunek 4.17) jak:

% Ogwiadczenie zywieniowe — kazda informacja, w tym reklamowa, ktora stwierdza, sugeruje albo daje zrozu-
mienia, ze srodek spozywczy posiada szczegodlne wlasciwosci odzywceze.
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Rysunek 4.17. System znakowania z zakresu podawania informacji szczegolnego typu

o Pakowany w atmosferze ochronnej” np. sery, wedliny, orzechy ziemne w puszkach”

e ,Produkt glgboko mrozony”, ,,nie zamraza¢ powtornie”

e ,Zawiera substancje stodzace/substancje stodzace

e, Zawiera zrodlo fenyloalaniny”— gdy $rodek zawiera aspartam lub sol aspartamu i acesulfamu

e spozycie w nadmiernych ilociach moze mie¢ efekt przeczyszczajacy

e ,,Spozycie w nadmiernych ilosciach moze mie¢ efekt przeczyszczajacy”

e ,Zawiera lukrecj¢” — nie moze by¢ spozywany w nadmiernych ilo§ciach przez osoby cierpiace na

nadcisnienie

Zrédto: Rozporzqdzenie MRiRW z dnia 10 lipca 2007 r. w sprawie znakowania srodkéw spozywezych
(Dz.U. nr 137, poz. 966) (Dz.U. nr 137, poz. 967).

Poprzez ten system istnieje mozliwos$¢ pokazania przez producentow mozliwosci odmien-
nosci technologii wytwarzania. Dla specyfikacji technologii produkcji system powinien
wowczas obejmowac rozne rodzaje produkcji (np. organiczna, technologia genetyczna).

Zadanie opracowania i wprowadzenia rozwigzan systemowych w zakresie obligatoryj-
nego znakowania zywno$ci jest wyzwaniem stawianym przed administracja panstwowa.
Niemniej jednak dzialania te sa konsultowane ze wszystkimi zainteresowanymi (producenci,
handlowcy, konsumenci oraz osrodki naukowo-badawcze) znakowaniem zywnosci. Projekty
przepisow dotyczacych znakowania zywnos$ci zostaly zaopiniowane migdzy innymi przez
os$rodki naukowo-badawcze, producentdow 1 ich reprezentacje: Federacja Polskich Producen-
tow Zywnosci, stowarzyszenia branzowe oraz instytuty rzadowe i organizacje spoteczne
chroniagce interesy konsumentow, takie jak Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow,
Federacja Konsumentéw, Konsumencki Instytut Jakosci, Stowarzyszenie Polskich Konsu-
mentow, Inspekcja Handlowa.

Nalezy zauwazy¢, ze z uwagi na brak jednolitej interpretacji przepisow wydawanych
przez organy ustawodawcze konieczno$cia jest wprowadzenie specyfikacji etykietowania
produktéw zywnosciowych w postaci systeméw. Za pomoca tych systeméw wymogi doty-
czace produktow sprecyzowane w przepisach sa bardziej czytelne i1 tym samym zrozumiate.
Rozwiazania systemowe sa poszukiwanym dla proceséw znakowania przez inne podmioty
gospodarcze — producentéw, handlowcow, jednostki zajmujace si¢ promowaniem produktow
11inne.

Kolejnym rodzajem etykietowania w handlu sa systemy dla wsparcia sprzedazy i poprawy
atrakcyjnosci produktu majace charakter fakultatywny. W zakres tego rodzaju systemu

wchodza systemy znakowania marka, znakami jakosci czy uzyskanych wyréznien. Kazdy

132



nabywca, m.in. konsument, powinien moéc wybra¢ markowa'”’ zywno$¢ z szerokiej gamy
artykulow rolno-spozywczych znajdujacych si¢ w miejscu sprzedazy. Wybraé produkt, ktory
bedzie spetniat preferencje nabywcy pod wzgledem organoleptycznym i psychologicznym,
badz wybra¢ produkt wytwarzany na drodze specjalnej technologii. Stosowanie marek jest
korzystne zarowno dla producenta, jak i dla nabywcy.

Na rysunku 4.18 zaprezentowano elementy pozwalajace stworzy¢ system znakowania
produktu za pomoca marki. Ot6z marka pozwala na wykreowanie linii produktowych
poszczegolnych wyrobdw, jest taczona z tworzeniem ofert dla roznych grup odbiorcow, np.
dzieci lub 0sob preferujacych produkty o obnizonej zawartosci thuszczu. Pozycjonowanie
marek z okresleniem nabywcy umozliwia dostosowanie wszystkich cech wyrobu finalnego na
potrzeby nabywcow 1 wskazuje na wyzszy stopien rozwoju produktéw. Linie produktéw
kierowane do tej samej grupy odbiorcow charakteryzuja si¢ ujednoliconym sposobem komu-
nikacji, jednolita grafika i rodzajem opakowania, a takze spojna strategia pozycjonowania.
Istotng strategia pozycjonowania na rynku migsa 1 jego przetworéw jest wydzielenie
segmentéw produktéw premium oraz ekonomicznych; te ostatnie promowane sa hastem
»Dobra jako$¢ za rozsadna ceng”. W budowie marek na rynku migsa i jego przetworow
stosowane sa strategie marek indywidualnych, marki rodzinnej oraz podwodjnego marko-

wania.

Rysunek 4.18. System znakowania marka

o Strategia marek indywidualnych — obejmuja wiele linii produktowych rézniacych si¢ pod
wzgledem surowcowym, technologicznym i cenowym.
o Strategia marki rodzinnej — obejmuje cata oferte jedna nazwa.

¢ Strategia podwojnego markowania — marka wyrobu i marka nazwy firmy.

o Innowacje — convenience food, wyroby o obnizonej zawartosci thuszczu.

Zrédto: H. Gorska-Warsewicz, Konsument na rynku miesa i jego przetworéw,
»Przemyst Spozywczy” 3/2006, s. 41-43.

W latach 30. XX wieku wprowadzono przepisy ochraniajacych regionalne specjaty, ktore
zdynamizowato rozwdj produkcji wyrobow regionalnych i tradycyjnych oraz pozwolity

realizowa¢ zatozenia reformy Wspodlnej Polityki Rolnej, ktorej jednym z priorytetow bylo

19 M. Ucherek, Fakultatywne znakowanie Srodkéw spozywezych jako element ksztaltowania decyzji nabywezych
konsumentow, ,Marketing i Rynek” 10/2009. Marka — nazwa, pojgcie, znak, symbol lub kombinacja tych
elementow w celu oznaczeniu produktu oraz jego odréznienia od oferty konkurentow. H. Mruk,
J.P. Rutkowski, Strategia produktu, PWE, Warszawa 1994, s. 55-56, marka — jest pewnym wyobrazeniem
oraz idea na temat konkretnego produktu w $wiadomosci konsumentow; S. Jakowski, Znaczenie marki
firmowej umieszczanej na opakowaniu, ,,Opakowanie” 2/2002, s. 7-9.
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zmniejszenie ilosci 1 zwigkszenie jakoSci wytwarzanej w Europie zywnos$ci. Zagadnienia
zwiazane z rejestracja i ochrong produktow regionalnych oraz specyficznych wytwarzanych
tradycyjnymi metodami sa zawarte w ustawodawstwie krajowym w Ustawie o rejestracji
i ochronie nazw i oznaczen produktow rolnych i srodkow spozywczych oraz o produktach
tradycyjnych (Dz.U. 2005 nr 10, poz.68). Do tej ustawy wydano akty wykonawcze zawarte
na rysunku 4.19.

Rysunek 4.19.  Akty prawne regulujgce system znakowania produktéw regionalnych

oraz specyficznych wytwarzanych tradycyjnymi metodami

¢ Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 23 marca 2005 r. w sprawie wzorow wnioskow
o rejestracje nazw i oznaczen produktéw rolnych lub $rodkéw spozywczych oraz wzory wniosku o zmiang
specyfikacji (Dz.U. z 2005, nr 60, poz. 525)

¢ Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 16 lutego 2005 r. w sprawie stawek oplat za
dokonanie niektorych czynnosci zwiazanych z rejestracja nazw i oznaczen produktow rolnych i srodkow
spozywczych (Dz.U. z 2005, nr 36, poz. 323)

Zrédto: www.minrol.gov.pl.

Wyréznienie produktéw znakami potwierdzajacymi ich pochodzenie oraz jako$¢, zwigk-
sza ich wiarygodno$¢ w oczach klientow, a producentom pomaga w promocji. Symbole
»chronionej nazwy pochodzenia”, ,,chronionego oznaczenia geograficznego i gwarantowane;j
tradycyjnej specjalnosci” sa w Unii Europejskiej postrzegane jako gwarancja tradycji
i jako$ci. Sondaze potwierdzaja, ze konsumenci europejscy kupujac produkty opatrzone
charakterystyczna unijnag symbolika, sa sklonni zaptaci¢ wigcej niz za towary tej samej
kategorii, ale bez specjalnego oznaczenia. Zwigkszenie sprzedazy to szansa dla regionu, ktory
moze dodatkowo promowaé swoja kulturg i1 tradycje. Dzigki rosnacej rozpoznawalnosci
oznaczen ochronnych w UE wielu producentdw przyczynia si¢ do zwigkszenia zaintere-
sowania agroturystyka w regionach, z ktorych pochodza zarejestrowane produkty. System
ochrony zarejestrowanych nazw jest bardzo szeroki i dotyczy takze monitorowania jakos$ci
1 procesu produkcji danych wyrobdéw. Organem odpowiedzialnym za kontrolowanie metod
produkcji zadeklarowanych w specyfikacji jest w Polsce Gtoéwny Inspektor Jakosci Handlowe;j
Artykulow Rolno-Spozywczych. Prawo dopuszcza takze mozliwos¢ kontroli przez prywatne
jednostki akredytowane zgodnie z norma PN-EN 45011 i1 upowaznione przez Ministra
Rolnictwa i Rozwoju Wsi. Moga one wydawac lub cofa¢ certyfikaty potwierdzajace zgodno$¢

metod wytwarzania ze specyfikacja.
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W latach 80. ubieglego wieku producenci odkryli potencjat promowania swoich produk-
tow poprzez umieszczenie na nich o§wiadczen srodowiskowych. Niestety deklaracje ich nie
budzily zaufania, w zwiazku z tym poszczegdlne panstwa zaczgly tworzy¢ wiasne systemy

ekoznakowania (rysunek 4.20).

Rysunek 4.20. Znak ekologiczny (ekoznak) dla wyrobdw, ktore w trakcie calego

cyklu zycia nie powoduja negatywnych skutkow dla sSrodowiska

Zrodio: J. Koztowska, Znakowanie opakowan, ,,Opakowanie” 8/2001.

Znakowanie opakowan zwiazane z ochrong $rodowiska w formie czytelnych zunifiko-
wanych i1 znormalizowanych znakéw graficznych lub piktograméw zyskuje w ciagu ostatnich
lat na wazno$ci. Komisja Europejska w ramach postgpujacej integracji dazy do ujednolicenia
wspolnego systemu ekoznakowania. Europejski system ekoznakowania regulowany jest
Rozporzqdzeniem Rady (EWG) nr 880/92 z dnia 23 marca 1992 w sprawie programu
przyznawania wspolnotowego oznakowania ekologicznego (rysunek 4.21).

Europejski znak gwarantuje zgodno$¢ produktu, na ktorym zostal umieszczony, z okreslo-
nymi kryteriami ekologicznymi i potwierdza, ze dany produkt zostal wytworzony i umiesz-
czony na rynku dzigki procesom i dziataniom, ktére stosunkowo stabo ingeruja w $ro-

dowisko?®.

Rysunek 4.21. Europejski znak ekologiczny

* M o

Zrédto: www.eco-label.com/polish.

29 www.eco-label.com/polish.
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Jakos¢ jest pojeciem nie tylko technicznym, ale 1 marketingowym. Okres$la si¢ ja jako
sume¢ atrybutéow dajaca mozliwo$¢ zaspokojenia potrzeb 1 oczekiwan docelowych
nabywcow?”'. Konsumenci sami ustanawiaja sobie kryteria jakosci. Prowadzi si¢ jednak
badania w celu rozpoznania ich sposobu pojmowania jakosci. W miar¢ rozwoju rynku
1 podnoszenia si¢ poziomu zamoznosci spoteczenstwa problem jakoSci nabiera coraz
wigkszego znaczenia dla konsumentéw, a tym samym dla firm. Wyrdzniamy jako$¢ we-
wnetrzng produktu, czyli jego oceng rynkowa, opis fizyczny, specyfike sktadu surowcowego.
Elementy informacji si¢ bardzo starannie, aby cato$¢ byla czytelna, zrozumiata, a zarazem
zréznicowana w zalezno$¢ od rodzaju rynku, na ktéry produkt trafia. Wyrézniamy tez jakos¢
zewnetrzna, ktora uwzglednia specyfike regionu 1 stopien zaawansowania przemian
spoteczno-ekonomicznych danego rynku. Celem ostatecznym jest jako$¢ kompleksowa
rozumiana jako efekt sprzezenia pomiedzy jakoscia produktu a oczekiwaniami nabywcow?">.
Przyktadem znaku informacyjnego jest takze znak jakosci ,,Q” (rysunek 4.22), natomiast
przyktadami znakow reklamowych sa znaki promujace jakos¢: ,, Teraz Polska”, ,,Poznaj dobra
zywnos$¢” badz medal przyznawany na Migdzynarodowych Targach Poznanskich oraz innych
targach krajowych i1 zagranicznych (np. na Migdzynarodowych Targach Rolno-Spozywczych
,»@Griine Woche” czy tez IFFA). Przez ostatnie 5 lat najwigksza warto$¢ promocyjna dla
towarow rynkowych miaty deklaracje o wprowadzeniu w zaktadach produkcyjnych systemow

zarzadzania jakoscia opartych na normach ISO serii 9000 czy tez HACCP**.

Rysunek 4.22. Znaki jakosci
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: J. Koztowska, Znakowanie opakowan, ,,Opakowanie” 8/2001, s. 5.

Znal; jakosci Q

Kolejny system to system etykietowania $rodowiskowego bez uczestnictwa trzeciej
strony, ktory moze dotyczy¢ produktu badz przedsigbiorstwa. Tak wigc na rysunku 4.23 ujgto
przyktad tego typu etykietowania.

201 K Podstawka, Marketing, MSM, Warszawa 1996, s. 111.

22 M. Adamowicz, A. Jasiulewicz, Znakowanie produktéw..., op. cit., s. 90.

% HACCP — Hazard Analysis and Critical Control Point System — System Analizy Zagrozen i Krytycznych
Punktow Kontroli.
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Rysunek 4.23. Etykietowanie Srodowiskowe bez uczestnictwa trzeciej strony
dotyczace produktu

»wyprodukowano metodami integrowanymi”
,,produkt moze by¢ spozywany przez wegetarian”

,produkt moze by¢ spozywany przez wegan”

Zrédto: www.silliker.pl.

Natomiast przyklad etykietowanie Srodowiskowego bez uczestnictwa trzeciej osoby

dotyczacego przedsigbiorstwa ujmuje rysunek 4.24.

Rysunek 4.24. Etykietowanie Srodowiskowe bez uczestnictwa trzeciej strony

dotyczace przedsi¢biorstwa

Motywy marketingowe np.:
,, firma wspiera akcje

usmiech za grosz”

Zrodto: materiat uzyskany dzigki uprzejmosci jednej z badanych firm.

Bardzo czytelnym przyktadem jest system znakowania jaj. Zasadniczymi aktami regulu-
jacymi obrot jajami obowiazujacymi we wszystkich aktualnych panstwach cztonkowskich sa:
e Rozporzqdzenie Rady (EWG) nr 1907/90 z dnia 26 czerwca 1990 r. w sprawie niektorych

norm handlowych w odniesieniu do jaj,

e Rozporzqdzenie (WE) nr 2295/2003 z dnia 23 grudnia 2003 r. wprowadzajqce szcze-
golowe zasady wykonywania rozporzqdzenia (EWG) nr 1907/90 w sprawie niektorych
norm handlowych w odniesieniu do jaj (w sierpniu 2001 uaktualnione rozporzqdzeniem
(WE) nr 1515/2004).

Przepisy aktow prawnych dotycza tych producentdow jaj kurzych konsumpcyjnych, ktoérzy
posiadaja ferme¢ lub zarzadzaja ferma z przyznanym weterynaryjnym numerem identyfi-
kacyjnym. Takie fermy, zgodnie z rozporzadzeniem, jako zaklady umieszczajace na rynku
produkty pochodzenia zwierz¢cego, podlegaja rejestracji przez powiatowego lekarza
weterynarii 1 wtedy otrzymuja numer odrozniajacy producenta jaj. Ten numer potocznie jest
nazywany ,,kodem producenta”. W sktad systemu znakowania ,,kodem producenta” wchodza:
1) kod systemu chowu kur (kod 1 — wolny wybieg, kod 2 — $ciotka, kod 3 — klatka),

2) litery PL,

3) weterynaryjny numer identyfikacyjny fermy (8-cyfrowy).
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Zastosowanie kodu producenta oznacza, ze produkcja jaj konsumpcyjnych odbywa
w systemach chowu niosek prowadzonych zgodnie z kryteriami okres§lonymi w Dyrektywie
1999/74/WE dotyczqcej norm ochronnych dla kur niesnych (systemy alternatywne lub system
klatkowy). Podstawowym odbiorca §wiezych jaj z fermy sa zatwierdzone zaktady pakowania
jaj, ktore maja uprawnienia do sortowania, klasyfikowania, znakowania i pakowania jaj
przeznaczonych do sprzedazy detalicznej. Jednak producent jaj moze réwniez bezposrednio
sprzedawac¢ §wieze jaja kurze do uprawnionych i zarejestrowanych przetwdrcoéw jaj oraz na
lokalnym rynku w sprzedazy detalicznej. W §wietle wymienionych przepiséw pod pojgciem
»lokalny rynek” rozumie si¢: sprzedaz jaj przez producenta albo na swojej fermie, albo pod
wlasnag marka na straganie, stoisku, bazarze lub w sprzedazy obwoznej do domu klienta.
W rozumieniu polskich przepisow o sprzedazy bezposredniej (Dz.U. nr 130/2004, poz. 1393)
obszar objety ta forma zbytu jest ograniczony do powiatu, na ktorym prowadzona jest
produkcja. W sprzedazy na lokalnym rynku producent moze oferowaé jaja kurze §wieze,
niesortowane na klasy jakosciowe 1 wagowe, luzem lub w pojemnikach detalicznych.
Wowczas w miejscu sprzedazy powinna by¢ dostgpna informacja z data minimalnej trwato$ci
jaj (dzien, miesiac), odnoszaca si¢ do jaj sprzedawanych w danym dniu, wyrazong napisem:
»Najlepiej spozy¢ przed...”. Okres minimalnej trwalosci §wiezych jaj wynosi 28 dni od daty
zniesienia. Zaleca si¢ jednoczesnie, aby $wieze jaja byly w sprzedazy detalicznej
maksymalnie przez 21 dni, zostawiajac konsumentowi okres siedmiu dni na wykorzystanie
jaj. Jezeli sprzedaz lokalna odbywa si¢ poza ferma producenta, jaja powinny by¢ dostarczone
z miejsca produkcji w pojemnikach z biala etykieta zawierajaca nastepujace dane:

e nazwa, adres i numer odrdzniajacy (kod) producenta,
e liczba sztuk jaj w pojemniku,

e data zniesienia jaj,

e data wysytki z fermy.

Do dnia 30 czerwca 2005 roku jaja w sprzedazy detalicznej na lokalnym rynku nie
musialy by¢ indywidualnie oznakowane na skorupie. Poczawszy jednak od dnia 1 lipca 2005
r., wszystkie jaja kierowane do sprzedazy detalicznej musiaty by¢ stemplowane na skorupie
numerem odrézniajacym (kodem) producenta. Barwa tuszu uzytego do znakowania skorup
nie odgrywa roli, jednak barwnik musi by¢ dopuszczony do celéw spozywczych. Poniewaz
producent nie ma uprawnien do klasyfikowania jaj, nie musi posiada¢ aparatury do prze-
$wietlania i sortowania jaj, powinien jednak mie¢ mozliwo$¢ znakowania skorup jaj, jezeli

zamierza je samodzielnie sprzedawac¢ detalicznie na lokalnym rynku. Trzeba zaznaczy¢, ze
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producent tylko w przypadku, gdy dostarcza jaja do zatwierdzonego zaktadu pakowania jaj
lub do przetworstwa spozywczego i na cele niespozywcze, moze, ale nie musi znakowac
skorupy tych jaj. Wowczas odbiorcy odpowiadaja za prawidlowe oznakowanie lub wykorzy-
stanie jaj.

Kazdy producent jaj konsumpcyjnych objety cytowanymi przepisami prawnymi powinien
prowadzi¢ (dla kazdego systemu chowu kur) ewidencj¢ wyprodukowanych i sprzedanych jaj
w danym dniu. W ewidencji powinny by¢ zamieszczone nastgpujace informacje:

e data zasiedlenia kurnika, wiek kur i liczba sztuk niosek w tym dniu,

e data i liczba kur usunigtych,

e produkcja jaj w danym dniu, liczba sztuk,

e data i liczba sztuk jaj sprzedanych przez producenta na fermie lub na lokalnym rynku,

e data i liczba sztuk lub kilograméw jaj sprzedanych do innych odbiorcow (nazwa, adres,
numer rejestracyjny odbiorcy).

Powyzsze informacje producenci maja obowiazek przechowywac przez okres co najmnie;j
6 miesigcy od zaprzestania prowadzenia dziatalno$ci lub od daty usunigcia stada kur.

Systemy te spelniaja szereg istotnych funkcji, podstawowa z nich jest funkcja
informacyjna i powiazana z nia $cisle funkcja wyrdzniania. Stanowia one podstawe z punktu
widzenia prowadzenia dziatalno$ci rynkowej dla funkcji marketingowej — szczegdlnie
z punktu widzenia aspektow promocyjnych. Z punktu widzenia logistyki jest funkcja

wsparcia (przyspieszenia, utatwienia) obrotu towarowego w zakresie dystrybucji i sprzedazy.

4.2. Rodzaje systemow znakowania i etykietowania w obrocie mi¢sem

i jego przetworami

System znakowania czgsto ma z jednej strony obligatoryjny charakter, bo wynika z zasad
1 norm wyznaczajacych reguty funkcjonowania obrotu towarowego. Z drugiej za$ fakulta-
tywny, bo staje si¢ dzialaniem dowolnie ksztaltowanym przez przedsigbiorstwo i dopetnia-
jacym elementem jego strategii komunikacji rynkowej, a w szczegolnosci strategii produktu.
Szczegodlnej uwadze nalezy podda¢ moment przemiany systemu znakowania w system etykie-
towania pod wplywem potrzeb zarzadzania, logistyki i dziatah marketingowych. W obrocie
towarowym moze istnie¢ kilka réznych systemow znakowania i etykietowania w zalezno$ci
od tego, jaki obszar dziatania jest przez nie wspierany, oraz stopnia ich rozwoju i skom-

plikowania. Poza tym systemy znakowania i etykietowania mozna rozpatrywac¢ jako czgs$¢
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wigkszego systemu lub jako samodzielny system, w ktorego obrebie funkcjonuja mniejsze
podsystemy znakowania®®*.

Zasadniczymi aktami prawnymi w zakresie bezpieczenstwa zywnosci i znakowania
zywnosci sa: Ustawa z dnia 29 paZdziernika 2006 r. o bezpieczenstwie zywnosci i Zywienia.
Ponadto w zakresie bezpieczenstwa dla produktéw pochodzenia zwierzgcego jest Ustawa
z dnia 2 kwietnia 2004 r. o systemie identyfikacji i rejestracji zwierzqt oraz Ustawa z dnia 16
grudnia 2005 r. o produktach pochodzenia zwierzecego®®.

W zalezno$ci od obszaréw funkcjonowania przedsigbiorstwa mozna wyr6zni¢ podsta-
wowe rodzaje systemdéw wspomagajace procesy realizowane przez poszczegoOlne piony
przedsigbiorstwa:

e produkcji,
e Jogistyki-magazynowania,

e marketingu 1 sprzedazy.

Tabela 4.1. Rodzaje systeméw znakowania i etykietowania w branzy migsnej
Obszar Rodzaj systemu
System znakowania System etykietowania
Produkcyjny o system znakowania zwierzat e opowiadajace im systemy etykie-
(identyfikacja i rejestracja zwierzat) towania (paszport zwierzgcia na
e system numerowania przedsie- etykiete na tuszy)
biorstw
o system znakowania pottusz na
migsnos$c

o system znakowania partii produk-
cyjnej badz znakowanie liczba
porzadkowa kazdej poéituszy

Logistyki — magazynowanie |* podsystem znakowania partii pro- system etykietowania, ktory jest

dukcyjnej generowany z kodem EAN 128 na

pottuszy na podstawie nr kolczyka

Marketingu i sprzedazy e podsystem znakowania zwierzat e system etykietowania
(identyfikacja i rejestracja zwierzat)

e podsystem numerowania przedsig-
biorstw

e podsystem znakowania partii
produkcyjne;j

e podsystem znakowania z zakresu
komunikacji marketingowej — zna-
kami jakosci, znakami wskazuja-
cymi rodzaj produktow, znakami
informujacy o stopniu trudnosci
W sposobie przygotowania pro-
duktu, znakami informujacymi
o zaletach produktu itp.

Zrodto: opracowanie wilasne.

2% M. Drzazga, Systemy promocji przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2006, s. 58.
2% Dz.U. nr 91, poz. 872, Dz.U. nr 17, poz. 127.
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W pierwszej kolejnosci zostanie opisany obszar produkcyjny — skup 1 ub6dj. W celu bezpie-
czenstwa 1 kontroli, a tym samym zapewnienia komfortu psychicznego w trakcie spozywania
produktow pochodzenia zwierzgcego, wprowadzono system znakowania zwierzat (identyfi-
kacje i rejestracje¢ zwierzat) w celu doktadnego okreslenia, skad dana krowa czy $winia
pochodzi. Informacje zawarte w tym systemie pozwalaja na identyfikacje¢ daty 1 miejsca uboju
zwierzgcia. System identyfikacji obejmuje zwierzgta 1 rowniez migso pochodzace z uboju
tych zwierzat. Nastgpnie system identyfikacji zwierzat przechodzi na system etykietowania

migsa (wykorzystujac kody z systemu identyfikacyjnego), co ilustruje rysunek 4.25.

Rysunek 4.25. Identyfikacja produktow wolowych w lancuchu dostaw
Lo UBOJNIA : ZAKLAD PRZETWORCZY . HANDEL
I DETALICZNY
Zaklad rozbierajacy Zaklad rozbierajacy
tusze na elementy elementy na porcje
detaliczne
Paszport | | | Etykieta na tuszy: | | Etykieta na Dane na | | Etykieta
zwierzecia 1 | Numer kO!F:Z)’ka lub| elementach etykiety porcji 1 opakowania
+ kolezyk: ' | numer serii (grupy ' pierwotnych: detal. sa | detal.:
numer | lzwierza) | | | Numer kolczyka generowane na | | Numer serii prod.
identyfikacyjny ' ) lub podstawie danych ' i kraj
' ! numer serii z kodow pochodzenia
(grupy zwierzat) na kartonach :

'

Etykieta na kartonie:
numer kolczyka lub
numer serii (grupy zwierzat)
__oraz identyfikator dostawcy |

Etykieta na

palecie
Etykieta na palecie _ Mieszanej:
jednorodnej: indywidualny nr palety i nr identyfikacyjny indywidualny
towaru (w kartonie) lub nr towaru na palecie , numer
nr serii produkcyjnej i nr dostawcey palety

Zrodto: E. Iwicka, Jak mozna kontrolowaé pochodzenie produktéw miesnych?, ,Mieso i wedliny” 1/2001.

Rejestracja 1 identyfikacja zwierzat, regulowane Ustawq z dnia 2 kwietnia 2004 roku
o systemie identyfikacji i rejestracji zwierzqt, wymaga wprowadzenia w sektorze rolniczym
wielofunkcyjnego rejestru gospodarstw rolnych, w ktorym powinno znajdowac si¢ kazde

gospodarstwo?*’.

2% Dz.U. nr 91, poz. 872.
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Wielofunkcyjny rejestr gospodarstw rolnych oraz system identyfikacji 1 rejestracji
zwierzat tworza zintegrowany system zarzadzania i kontroli, ktory funkcjonuje juz w krajach
»starej” Unii Europejskiej. Sama rejestracja gospodarstw rolnych wymaga prowadzenia
centralnej bazy danych, do ktoérej wysytane sa rowniez innego typu informacje. W momencie
powstania centralnej bazy danych i zaprowadzenia rejestracji gospodarstw rolnych mozna
stworzy¢ rejestracje 1 ewidencje zwierzat. Znakowanie zwierzat przeprowadza indywidualnie
kazdy hodowca 1 zaklada indywidualny rejestr zwierzat. Informacje te przekazuje nastgpnie
do regionalnej bazy danych, a ta z kolei do centralnej bazy danych. Bazy danych posiadaja
numery gospodarstw oraz paszporty zwierzat umozliwiajace kontrole przeptywu stad z gospo-
darstw do gospodarstw czy zakladéw produkcyjnych®®’. Znakowaniu podlegaja wedtug
ustawy z dnia 2 kwietnia 2004 r. o systemie identyfikacji i rejestracji zwierzat®”. Wedlug tej
ustawy $wiadectwa pochodzenia zwierzat oraz znakowanie zwierzat wydaje wojt, ktérego
jurysdykcja upowaznia takze do wydawania zezwolen upowazniajacych inne jednostki do
przeprowadzenia powyzszych czynnosci (np. soltysa). Swiadectwa zdrowia wydaje rejonowy
lekarz weterynarii, natomiast sam proces kolczykowania prowadza gospodarze.

Znakowanie odbywa sig przez zatozenie po jednym identycznym kolczyku na kazde ucho
dla bydfa. Natomiast znakowanie pozostalych zwierzat dokonuje si¢ przez zalozenie na
lewym uchu zwierzecia. Kolczyk ma by¢ wykonany z tworzywa sztucznego. Oznakowanie
swin wedlug wyzej wspomnianego rozporzadzenia odbywa si¢ takze przez wytatuowanie
w obu matzowinach usznych badZz na jego grzbiecie numeru identyfikacyjnego stada
ustalonego przez agencjg. W prawej malzowinie tatuuje si¢ 6 cyfr w/w numeru a w lewe;j
pozostate cyfry. Numer identyfikacyjny stada, ktory wystepuje w postaci tatuazu sktada si¢
z 12 cyfr. Kolezyki dla wszystkich zwierzat sktadaj a si¢ z dwoch czesci®™:

a) czg$¢ zenska — zaktadana z przodu ucha,
b) czes¢ meska — zaktadana z tyhu ucha (por. rysunek 4.26).

Zwierzeta znakuje sig kolczykami, ktore z gory maja ustalone wymiary w zaleznosci od
zwierzecia®'’:

a) dla bydta o wymiarach 68 x 55 mm w kolorze z6itym,
b) dla kéz i owiec — o wymiarach 50 x 15 mm w kolorze czerwonym,
c) dla swin — o $rednicy 30 mm w kolorze zielonym 1 cielistym (kolor cielisty podaje

rozporzadzenie z dnia 28.09.1999 r.) (por. rysunek 4.27).

27 Dz.U. 05.151.1268.
2% Dz.U. nr 91, poz. 872.
2 Ibidem.

210 Thidem.
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Rysunek 4.26. Wzor kolczyka dla bydla

WZOR KOLCZYKA

CZESC ZENSKA
Znak graficzny Agencii Restrukiuryzacii
i Modemizacji Rolnicrwa

W preypadiu duplikatu kolczyka:
cyfra revmska oammnceajyca
kolejny mumer duplikatu

aymbol kraju

00 50 ‘ID?
AU o

; ; 1 1 7 I ¢yfra - cyfra kontrolna
[
—— 55-63

CZESC MESKA

68 - 79

mm

2 cyfry — numer serii

Kod kreskowy

Znak graficeny Agenc)i Restrukiuryzaci
1 Modernizac)i Rolnictwa

W preypadku duplikatu kolczyka;
cyfra reymska conaczajgca
koleiny numer duplikatu

Symbal kraju

2 cyfry — numer serii

2 cyfr — numer zwierzecia

1 cyfa - cyfma kontrolna

2a—-63
mim

Zrédto: Dz.U. nr 136, poz. 1455, Dz.U. nr 182, poz. 1884.
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Rysunek 4.27. Wzér kolczyka dla Swin

M. Wzar kolezyka dia $win
Cresc renska

D gyie - nmner gonpedanghea, woiye | logstmal oyl konirolesg

Reseabnyzncii B TR : —_ iy - mammer wiads.
i Modemimsii Rolmscrwa ; <y /| — rEm el rareg

koleprry rammer (.
ot M- 35 mm

Czpst meska

Zrodo: Dz.U. nr 136, poz. 1455, Dz.U. nr 182, poz. 1884.
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Numery identyfikacyjne umieszczone na kolczykach sktadaja si¢ z 14 znakéw o wyso-
kos$ci okoto 5 mm, z ktérych dwa pierwsze to litery ,,PL”. W przypadku bydta dwa nastgpne
znaki to cyfry oznaczajace numer serii kolczyka, a dziewig¢ nastgpnych to cyfry oznaczajace
numer zwierzgcia. Ostatni znak jest znakiem kontrolnym. W przypadku §win jest odmienna
sytuacja. Pod znakiem ,,PL” znajduje si¢ dziewig¢ cyfr, ktore oznaczaja numer gospodarstwa
w ktoérym zwierzg si¢ urodzilo. Ostatnia cyfra z dziewigciu funkcjonuje jako cyfra kontrolna.
Natomiast trzy ostatnie cyfry, z ktorych sklada si¢ caly numer identyfikacyjny oznaczaja
numer stada, w ktérym $§winia si¢ urodzita. Na kolczykach znajduje si¢ takze znak graficzny
Agencji Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa. W przypadku znakowania bydla stosuje
si¢ dodatkowo kod kreskowy, ktory wystepuje na kolczyku rodzaju zenskiego. Zawiera on
informacje wspomniane wcze$niej, tzn. znak ,,PL”, numer serii kolczyka oraz numer
zwierzegcia i cyfre kontrolna.

Wprowadzenie metod identyfikacji zwierzat daje tytul wlasnos$ci gospodarzowi, tym
samym wlasciciel hodowlanych zwierzat jest odpowiedzialny za zwierz¢ wprowadzone
w lancuch produkcyjny. Rejestracja gospodarstw, a nastgpnie identyfikacja i rejestracja zwie-
rzat to poczatek dla systemu znakowania w przetworstwie migsnym. Ten rodzaj identyfikacji
pozwala na opanowanie zagrozen epidemiologicznych, chordb zakaznych, na kontrolg
poprawnie prowadzonych prac hodowlanych, kontrole transakcji 1 przemieszczen zwierzat,
poszukiwanie zaginionych zwierzat oraz zapobiezenie kradziezom. Stosowany system iden-
tyfikacji powinien odpowiada¢ wymogom, takim jak: niezawodno$¢ w trakcie stosowania,
trwatos¢, wiarygodnos¢, uniemozliwienie zmian, latwo$¢ wykonania, bezpieczny 1 tatwy
odczyt, nie zadawanie zbyt duzego bélu 1 nieprzyczynianie si¢ do zbyt duzego stresu zwierzat.
W przypadku potaczenia (identyfikacji) i1 rejestracji zwierzat system powinien by¢ skuteczny
w przekazywaniu danych. System znakowania warunkuje dostosowanie polskiego sektora
rolnego do UE, zapobiega przenoszeniu si¢ chordb zakaznych zwierzat, umozliwia $ledzenie
kwalifikacji sanitarnych, $ledzenie przemieszczania si¢ zwierzat, petnej inwentaryzacji
zwierzat oraz lokalizacji stad'".

Znakowanie na tym etapie w przemysle migsnym jest czg$cia systemu, w ktorym
wyrozniamy: kolczyki indywidualne dla kazdego zwierzgcia i §wiadectwa zdrowia, skompu-
teryzowana baz¢ danych (centralna i regionalna), paszporty zwierzat, rejestry indywidualne

prowadzone w poszczegdlnych gospodarstwach (rysunek 4.28).

21S. Kien, Aktualne zasady identyfikacji miesa wolowego w UE, Konferencja naukowa Perspektywy produkcji
migsa wotowego w aspekcie przystapienia do Unii Europejskiej, 2000.
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Rysunek 4.28. Znakowanie zwierzat do 2004 roku

Z uwagi na brak dziatania rejestracji gospodarstw i identyfikacji i rejestracji zwierzat do 30 kwietnia 2004 r.
stosowato si¢ w przypadku duzych gospodarstw hodowlanych tatuaze. Tatuaze spehnialy funkcjg
identyfikatora (kolczyka), ktore sa umiejscowione na tuszach zwierzgcych i informuja o zrédle pochodzenia
surowca. Byly to cztery cyfry nanoszone metoda punktowa na tusze zwierzegce. Cyfry te sg ostatnimi czterema
cyframi $wiadectwa zdrowia zwierzat. Swiadectwa sa wystawiane w momencie oddania zwierzat do uboju
i nadane na parti¢ oddana przez rolnika. Swiadectwa zdrowia sa drukami $cistego zarachowania, ktére wydaje
lekarz weterynarii. Kopie tych drukow sa oddawane do gléwnego urzgdu weterynaryjnego. Oryginaly

pozostaja w zaktadach, w ktorych ma miejsce ub6j zwierzat®'>.

Zrodto: material udostgpniony dzigki firmie ,,Viando”.

Obok systemu identyfikacji i rejestracji zwierzat funkcjonuja inne systemy znakowania,
w tym system numerowania zaktadéw przetworczych. Zgodnie z Rozporzqdzeniem Ministra
Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 19 kwietnia 2004 r. w sprawie sposobu ustalenia wetery-
naryjnego numeru identyfikacyjnego. Przedsigbiorcy zajmujacy si¢ przetworstwem migsa
musza spetnia¢ wymagania weterynaryjne, dlatego zaktady migsne prowadzace ubdj zwierzat
rzeznych, skup zwierzat, rozbior migsa, przetworstwo, produkcje migsa mielonego i wyrobow
migsnych oraz zajmuja si¢ sktadowaniem $§rodkéw spozywczych i1 transportem Srodkow
spozywczych pochodzenia zwierzecego otrzymuja numer identyfikacyjny?".

Zgodnie z nim kazdy przedsigbiorca otrzymuje o$miocyfrowy numer. Pierwsze dwie
cyfry oznaczaja wojewodztwo, nastgpne dwie powiat, kolejne dwie rodzaj dziatalnos$ci
gospodarczej, ostatnie — rodzaj dziatalnosci w powiecie. Wyzej opisany numer pozwala na
zidentyfikowanie miejsca produkcji 1 samego producenta wyrobu. Uzyskany numer identyfi-
kacyjny pozwala na prowadzenie dzialalno$ci w branzy spozywczej. Do takiego zaktadu
migsnego przyjmowane jest zwierzg¢ z zarejestrowanego gospodarstwa z kolczykiem,
paszportem 1 $wiadectwem. Wyzej wymienione czynnos$ci odbywaja si¢ pod nadzorem
organu Inspekcji Weterynaryjnej.

W przetworstwie migsnym stosuje si¢ rowniez, zgodnie z Rozporzqdzeniem Ministerstwa
Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 29 czerwca 2004 roku w sprawie ustalania jakosci handlowej
tusz wieprzowych, znakowanie pottusz zwierzecych w celu sklasyfikowania bydta i swin

odnos$nie umigsnienia (S, E, U, R, O, P) i otluszczenia (1, 2, 3, 4, 5)214

. Znakowanie pottusz
w systemie EUROP pozwala sklasyfikowaé poéttusze zwierzgca po uboju. Wprowadzenie
badania migsno$ci pottusz zwierzecych zostaly wprowadzone w celu uzyskania $cistej oceny
surowca. Na kazda poltusze zwierzeca nanosi si¢ znak obrazujacy literg (S, E, U, R, O, P).

Wieloletnie do$wiadczenia wykazaly, Ze indywidualna ocena wygladu poéltuszy przez

212 Materiat udostepniony dzigki firmie ,,Viando”.
213 Dz.U. nr 86, poz. 807.
214 Dz.U. nr 154, poz. 1630.
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cztowieka jest mato doktadna i w zwiazku z tym wystepuja znaczne rozbieznosci uzyskanych
wynikach klasyfikacji prowadzonej przez osoby zwane klasyfikatorami a inspektorami
kontrolujacymi. Badania dowiodly, Ze w subiektywnej metodzie klasyfikacji bardzo trudno
jest uzyska¢ informacje o skladzie tkankowym i innych cechach tusz. W zwiazku z tym
wprowadzono system EUROP, ktory wykorzystuje aparature do klasyfikacji tusz, pozwala na
komputerowe zapisanie danych i uzyskanie protokotu z informacjami: czas zapisu, numer
ubojowy, kategoria bydta, numer kolczyka, masa 1 (tusz z tojem), masa 2 (tusze bez loju),
klasa umig$nienia w skali 5-stopniowej, klasa ottuszczenia w skali 5-stopniowej itp. infor-
macje. System pomaga w identyfikacji migsa w tancuchu produkcyjnym. W koncowy etapie
systemu komputerowego uzyskuje si¢ etykiete na poltusze, co nam obrazuje rysunek?'’.
Po pozytywnej ocenie pottusz nadaje si¢ im kolejny znak weterynaryjny. Jest to system
znakowania, ktory stosuje si¢ w ramach kontroli weterynaryjnej dla okreslenia stanu zdrowia.
Obowiazek znakowania wszystkich produktow migsnych tym znakiem (tusze migsne,
elementy porozbiorowe, przetwory migsne) wynika z Rozporzqdzenia z 4 listopada 2002 roku
w sprawie szczegotowych warunkow weterynaryjnych wymaganych przy przetworstwie miesa
i skladowaniu przetworéw miesnych*'®.

Znak weterynaryjny umieszcza si¢ bezposrednio na migsie lub na opakowaniu jednost-
kowym, zbiorczym lub transportowym w sposéb widoczny, czytelny i trwaty”'”:
e znak weterynaryjny — zawieszka na tuszy, pottuszy, ¢wierctuszy lub péttuszy podzielonej

na trzy,
e czesci + stempel na $wiezym migsie,
e na $wiezym migsie — przy uzyciu stempla albo poprzez wypalenie,
e na opakowaniach jednostkowych — w formie nadruku, zawieszki lub etykiety,
e na opakowaniach zbiorczych lub transportowych zawierajacych nieopakowane jednost-

kowo migso — w formie etykiet (zniszczenie przy otwarciu).

Znak nadawany przez organ weterynaryjny podaje odpowiednio: w goérnej czgsci —
inicjaty PL, w §rodku numer weterynaryjny zaktadu, w dolnej czg$ci — inicjaty IW.

System znakowania znakiem weterynaryjnym przechodzi przez wszystkie etapy obrotu

produktem(por. rysunek 4.29).

13§, Kien, H. Wichtacz, K. Borzuta, Aparaturowa klasyfikacja tusz wolowych w Unii Europejskiej i w Polsce,
Konferencja naukowa Perspektywy produkcji migsa wolowego w aspekcie przystapienia do UE, 2000.

1® Dz.U. nr 86, poz. 807.

17 Konferencja weterynarzy, Dzialania podjete przez Komitet Europejski w celu ochrony konsumentow oraz
zwiekszenia stabilnosci rynku miesa wotowego, Sopot 2005, Dz.U. nr 86, poz. 807.
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Rysunek 4.29. System znakowania znakiem weterynaryjnym

Znak weterynaryjny dla miesa wyprodukowanego w zaktadzie

zatwierdzonym do handlu wewnatrzwpdlnotowego
Wielkos¢ - 4,5 cm x 6,5 cm

PL
14 23 01,02

G

Nryo'

Nr powiatu

Nr dziatalnogci (rzeznia)
Kolejny nr zakladu w powiecie

Zrodlo: www.guwet.gov.pl.

Rysunek 4.30. Znak weterynaryjny dla mig¢sa — rynek krajowy

Znak weterynaryjny dla miesa wyprodukowanego w zaktadzie
zakwalifikowanym na rynek krajowy

Wielko$¢ srednicy - 6 cm

Nr dziatalnosci
Nr wojewodztwa

PL

1224 02 03
W

Nr powiatu

Kolejny nr zaktadu
W powiecie

Oznaczenie Inspekcji Weterynaryjnej

Zrédto: www.guwet.gov.pl.

Kolejnym rodzajem znakowania jest znakowanie pottusz wieprzowych i wotowych liczba
porzadkowa. Jest to liczba, ktéra informuje o liczbie przyjgtych poéttusz oraz informacje dla
weterynarzy badajacych kazda sztukg. Numer ten jest czg$cia numeru partii produkcyjne;j,
ktory bedzie znajdowat si¢ na etykiecie. Rownorzednie znakiem tym znakuje si¢ tzw. osrodki,

ktore podlegaty badaniu weterynaryjnemu.
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Kolejny system funkcjonuje w fazie obrotu, czyli dystrybucji. Po uboju nastgpuja procesy
logistyczne, magazynowanie, transport i jednocze$nie transformacja systemu znakowania,
ktory dziala na podstawie kodow identyfikacyjnych: kody komputerowe, kody kreskowe,
kody seryjne oraz data waznosci. Wprowadzony obowiazkowy system znakowania (identy-
fikacji i rejestracji zwierzat) ma na celu zagwarantowaé powiazanie pomiedzy, z jednej strony
identyfikacja tuszy, ¢wierCtuszy lub kawatka migsa 1, z drugiej strony, pojedynczym
zwierzeciem lub, gdzie jest to wystarczajace, daje doktadna i sprawdzalna informacje
umieszczona o grupie na etykiecie, zwierzat, ktorej to dotyczy”'®.

Zgodnie z Rozporzqdzeniem MRIRW z dnia 16 grudnia 2002 r. w sprawie znakowania
srodkow spozywczych i dozwolonych substancji dodatkowych, wraz ze zmianami 29 marca,
28 czerwca i 20 listopada 2004 roku oraz 26 sierpnia, 14 pazdziernika i 16 listopada 2005 r.,
wymaga si¢ oznaczania partii produkcyjnej rozumianej jako okreslona ilo$¢ srodka spozyw-
czego wyprodukowanego, przetworzonego lub zapakowanego w praktycznie takich samych
warunkach®"”.

Oprécz ww. rozporzadzenia waznymi aktami sa:
® Rozporzqdzenie MRIRW z dnia 30 grudnia 2002 roku w sprawie znakowania miesa

i etykietowania miesa wolowego™”,

e Rozporzqdzenie MRiRW z dnia w sprawie wymagan weterynaryjnych dla miesa mielonego

i surowych wyrobow miesnych.

W momencie obrotu ,kawatkiem” migsa pojawia si¢ etykieta. Nastgpuje generowanie
etykiety z kodem EAN-UCC 128 dla poéitusz na podstawie numeru kolczyka. W trakcie

procesOw logistyczno-magazynowych zachodzi systemowe umieszczanie etykiety na produk-

tach czy opakowaniach®'.

Rysunek 4.31. Etykieta wykorzystywana wewnatrz zakladu

L

55307309125004002280

Zrodto: material firmy ,,Viando”.

218 S Kien, Aktualne zasady identyfikacji miesa wolowego w UE, Konferencja naukowa Perspektywy produkcji
migsa wotowego w aspekcie przystapienia do Unii Europejskiej, 2000.

1% Dyrektywa 2000/13 z dnia 20 marca 2000 r. o zblizaniu ustawodawstwa panstw cztonkowskich w odniesie-
niu do oznakowania, prezentacji i reklamy produktow zywnosciowych, J No L 43, 30.03.00, Dz.U. nr 171,
poz. 1225, Dz.U. nr 5, poz. 44. Dz.U. nr 220, poz. 1856.

220 Dz.U. nr 241, poz. 2087.

21 www jantar.pl.
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Etykieta w trakcie obrotu migsem stanowi bardzo wazna rolg jako nos$nik powszechnie
dzi§ stosowanych kodéw kreskowych®®? zaréwno na opakowaniach jednostkowych, zbior-
czych, jak i transportowych. Stosowanie etykiet wptywa na szybki i efektywny przeptyw
informacji o konkretnych produktach czy partiach towardw.

Nalezy zaznaczy¢, iz mozliwo$¢ przekazywania informacji moze dotyczy¢ zaro6wno
przekazow wewngtrznych majacych miejsce w okreslonych jednostkach produkcyjnych,
transportowych, hurtowych detalicznych, jak i uniwersalnego elektronicznego przekazu EDI
(Electronic Data Interchange — elektroniczna wymiana danych) stuzacego do nawiazywania
kontaktu miedzy roéznymi podmiotami rynku tak w skali krajowej, jak i1 migdzynaro-
dowej**. Etykieta przechodzi przez wszystkie kolejne etapy obrotu migsem. Oznakowane
elementy moga by¢ identyfikowane na kazdym z etapéw obrébki migsa, wykorzystujac inne
systemy znakowania, a raczej podsystemy znakowania.

Etykieta powinna zawiera¢ nastgpujace informacje, ktére stanowia podsystemy znako-

wania (por. tab. 4.2).

Tabela 4.2. Informacje w kodzie kreskowym w obrocie mi¢gsem
Rodzaj migsa Informacje
W wypadku wotowiny « numer referencyjny lub kod zapewniajacy powiazanie pomigdzy migsem

1 zwierzgciem lub zwierzgtami; ten numer moze by¢ numerem identyfikujacym
konkretne zwierzg, z ktorego pochodzi migso lub numerem odnoszacym sig do
grupy zwierzat (nr partii zwierzat poddanych ubojowi w rzezni w ciagu jedne;j
zmiany)

e weterynaryjny numer identyfikacyjny rzezni, w ktorej zwierzg lub grupa zwie-
rzat zostata poddana ubojowi, oraz panstwo cztonkowskie (PC) lub panstwo
trzecie (PT), w ktorym rzeznia jest usytuowana; informacja powinna
obejmowac:

»UbOj w (nazwa PC lub PT), weterynaryjny nr identyfikacyjny rzezni”

o weterynaryjny numer identyfikacyjny zaktadu rozbioru, w ktorym dokonano
rozbioru tuszy lub grupy tusz oraz panstwo cztonkowskie lub panstwo trzecie,
w ktorym zaktad rozbioru jest usytuowany; informacja powinna obejmowac:

»Ro0zbiér w (nazwa PC lub PT), weterynaryjny nr identyfikacyjny zakladu

rozbioru”

o w przypadku gdy migso pochodzi ze zwierzat urodzonych, utrzymywanych
i poddanych ubojowi:

— w tym samym PC, informacja moze by¢ nast¢pujaca: ,,Pochodzenie:
(nazwa PC)”;

— w tym samym PT, informacja moze by¢ nastgpujaca: ,,Pochodzenie:
(nazwa PT)”.

e w drodze odstgpstwa, migso importowane z PT, dla ktorego nie wszystkie
informacje przewidziane w czgsci I sa dostgpne, powinno by¢ zaopatrzone
w etykiete zawierajaca wskazanie:

»Pochodzenie: nie-UE i poddane ubojowi w (nazwa PT).

2 Por. normy, PN-EN 798, PN-EN 799, PN-EN 800, PN-EN 801, PN-EN 1556, PN-EN 12323 oraz Kody
kreskowe, ILiM, Poznan 2000.

2 J. Szymczak, M. Ankiel-Homa, Opakowanie jednostkowe w dziataniach marketingowych przedsiebiorstw,
Wyd. AE w Poznaniu, Poznan, 2007, s. 14.
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W wypadku wieprzowiny |Dane informacyjne (miejsce skupu, $wiadectwo zdrowia, numer identyfikacyjny
i rejestracyjny) otrzymane w momencie przyjecia zywea trafiaja do bazy danych
w zakladzie produkcyjnym; dane umieszczone w systemie otrzymuja nr identyfi-
kacyjny $wini (rok, dzien, i nr porzadkowy tuszy), a tusza etykietg z tym numerem.
W momencie pobierania surowca z magazynu dana partia produkcyjna otrzymuje
numer identyfikacyjny, ktory przechodzi na kazdy produkt wyprodukowany ze
zidentyfikowanej partii produkcyjnej, az do uzyskania produktu handlowego;
oprécz numeru identyfikujacego partig, produkt otrzymuje numer indeksu i wagg;
ogo6lnie na numer identyfikacyjny sktada si¢ 18 cyfr; etykiete logistyczna

Zrédto: Konferencja weterynarzy Dzialania podjete przez Komitet Europejski w celu ochrony konsumentéw oraz
zwiekszenia stabilnosci rynku miesa wotowego, Sopot 2005.

Tusza wolowa 1 wieprzowa przekazana do magazynu, otrzymuje etykiet¢ zawieszkowa
z danymi z tabeli, stanowiacymi podsystemy znakowania. W wypadku wotowiny zwraca si¢
szczegllna uwage na podsystem znakowania paskiem o kolorze niebieskim. Znakowanie
niebieskim paskiem na etykiecie §wiezego migsa wotowego zawierajacego krggostup lub jego
czesci, ktorych usunigcie nie jest wymagane, jest znakowaniem obowiazkowym.

Kolejnym elementem systemu znakowania jest obszar sprzedazy. System etykietowania
wykorzystuje wiele innych dodatkowych elementéw, takich jak: zawieszki, banderole, ety-
kiety lub inne odpowiednie dokumenty. W zalezno$ci od potrzeb stosuje si¢ materiaty
identyfikujace. Takim dokumentem moze by¢ handlowy dokument identyfikacyjny. W mysl
Ustawy z dnia 28 pazdziernika 2006 r. o bezpieczenstwie zZywnosci i Zywienia obowiazuje
wprowadzanie na rynek towaru z handlowym dokumentem identyfikacyjnym.

Migso poddane rozbiorowi oraz inne produkty pochodzenia zwierzgcego przeznaczone do
umieszczania na rynku zaopatruje si¢ w handlowy dokument identyfikacyjny.

Handlowy dokument identyfikacyjny wystawia podmiot umieszczajacy produkty pocho-
dzenia zwierzecego na rynku. Handlowy dokument identyfikacyjny zawiera®*:

e kolejny numer i datg wystawienia,

e nazwe¢ 1 adres albo weterynaryjny numer indentyfikacyjny podmiotu wystawiajacego
dokument,

e nazwg i adres, albo weterynaryjny numer identyfikacyjny zaktadu, dla ktérego jest prze-

Znaczona partia wysytkowa,

e opis i znak identyfikacyjny partii wysytkowe;,
e nazwe i adres albo weterynaryjny numer identyfikacyjny zaktadu, jesli zaktad, z ktorego
bezposrednio otrzymano produkty wchodzace w sktad partii wysytkowej; jest jedno-

cze$nie miejscem ich produkc;ji,

2% Konferencja weterynarzy, Dzialania podjete przez Komitet Europejski w celu ochrony konsumentow oraz
zwiekszenia stabilnosci rynku miesa wotowego, Sopot 2005.
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e dat¢ otrzymania produktéw, nazwg, adres albo weterynaryjny numer identyfikacyjny
zaktadu, jezeli zaktad, z ktérego otrzymano produkty wchodzace w sktad partii wysyltko-
wej, nie jest miejscem ich produkcji.

Handlowy dokument identyfikacyjny moze by¢ zastapiony faktura, dokumentem dostawy
lub innym dokumentem towarzyszacym przesylce, jezeli zawiera wszystkie informacje,
o ktorych mowa w ust. 3, oraz adnotacjg, ze stanowi réwnocze$nie handlowy dokument
identyfikacyjny. W ostatnim okresie podjgto starania w kierunku wdrozenia systemu iden-
tyfikacji RFID (Radio Frequency Identification) do produkcji i $§wiadczenie ustug przez
branz¢ spozywcza, np. METRO Group. RFID sa to uklady identyfikacji radiowej
(czestotliwosci radiowej) przeznaczone do zdalnego zapisu i odczytu informacji na no$nikach
identyfikujacych”®. Strukture systemu RFID ksztaltuja dwa elementy: etykieta (znacznik)
1 czytnik. Znacznik (etykieta) RFID, jak wyzej wspomniano, to mikrouktad potaczony
z antena, ktory odbiera i wysyla sygnaly, komunikujac si¢ z czytnikiem. Znacznik ma
niepowtarzalny numer seryjny, ale moze tez zawiera¢ inne informacje, takie jak numer partii
czy numer konta klienta. Znaczniki sa dostgpne w kilku formach: jako mate etykiety
przyklejane do opakowan, jako karty procesowe z ,,r6zdzka” (key chain wand) uzywane przy
ptaceniu za towary czy jako ramki naklejane na szybg samochodu umozliwiajace ptacenie
za przejazd bez zatrzymania. Znaczniki RFID moga by¢ aktywne, pasywne lub potpasywne.
Firmy produkujace towary paczkowane oraz sprzedawcy detaliczni moga wykorzystywac
znaczniki RFID, aby dostosowa¢ si¢ do aktualnych przepisow dotyczacych S$ledzenia
produktéw, a by¢ moze takze zintegrowaé przedsigbiorstwa rolnicze w ramach tancucha
dostaw. Znaczniki RFID naklejane na opakowaniach umozliwiaja réwniez zmniejszenia
kosztéw w przypadkach zwrotu produktow.

Firmy moga wykorzystywaé¢ znaczniki RFID w swoich strategiach majacych na celu
zrozumienie przeptywu towaru w lancuchu dostaw, w zarzadzaniu magazynami i hurtow-
niami, w strategii zapobiegania kradziezom i w analizie wzorcéw zakupdéw, a takze do

sprawniejszego $ledzenia artykulow zywnosciowych (rysunek 4.32)%%.

25 WWW.europe.omron.com.

226 1. Gledhill, Wypowiedz dyrektora centrum aplikacji branzowej, ,,Biuletyn — Branza Spozywcza” 2004.
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Rysunek 4.32. Etykieta (znacznik) w systemie RFID (Radio Frequency Identification)

Zrédto: www.ala.org.

Z uzywaniem znacznikéw RFID wiaza si¢ jednak znaczne koszty jednorazowe i biezace,
ktore nalezy zestawi¢ z potencjalnymi korzys$ciami. Producent musi ponies¢ jednorazowe
koszty czytnikéw RFID oraz integracji systeméw u sprzedawcow detalicznych. Ponadto
prawdopodobne jest, ze trzeba bedzie wnosi¢ optaty okresowe zwigzane z umieszczaniem
znacznikéw RFID na paletach i opakowaniach u sprzedawcow (np.: zgodnie z wymaganiami
sieci supermarketow Wal-Mart).

Aby okresli¢ rzeczywiste koszty systemu RFID ponoszone przez firme, nalezy uwzgled-

ni¢ wszystkie powyzsze czynniki (rysunek 4.33)*’.

Rysunek 4.33. RFID w branzy spozywczej

Metro Group, czwarta na $wiecie sie¢ sprzedazy detalicznej, stara si¢ zautomatyzowac calo$¢ procesow
zwiazanych z zaopatrzeniem. Oprogramowanie to ma na celu umozliwi¢ stworzenie infrastruktury opartej na
standardach, ktéra pozwoli zbiera¢ informacje z plakietek i czytnikow RFID, integrowac¢ i zarzadza¢ danymi
pochodzacymi ze wszystkich etapow dostaw — od wytworcow az po centra dystrybucji i sklepy. Dzigki temu
rozwigzaniu detalista bedzie mogt monitorowaé towar podczas jego transportu i rozladunku. Zdalne
zarzadzanie systemem i integrowanie danych pochodzacych zaré6wno z operacji w poszczegdlnych punktach
sprzedazy, jak i centralnych baz danych zwickszy efektywno$é Metro Group®?®. System ten pozwala firmie
zminimalizowa¢ btedy zdarzajace si¢ podczas inwentaryzacji, a tym samym zwigkszy¢ zadowolenie klientow
dzigki wyeliminowaniu sytuacji chwilowego braku danego towaru w konkretnym sklepie. Dzigki mozliwosci
stalej kontroli procesow dostawczych oraz lokalizowania towaréw na kazdym etapie transportu pomigdzy
producentem a magazynami utatwiaja one Metro Group integracj¢ procesow dostawczych wewnatrz wlasnego
fancucha dostaw. Pozwoli takze zwigkszy¢ szybkos¢, wydajno$¢ i bezpieczenstwo dostaw Metro Group,
a takze ulatwia firmie reagowanie w czasie rzeczywistym na zmieniajace si¢ warunki rynku i potrzeby
klientow. Réwniez wyeliminowanie czasochtonnego recznego sprawdzania kazdej palety dostarczanej do
magazynow czy centréow dystrybucji, a przez to skrdci o polowg czas potrzebny do roztadunku dostawczego.

Zrédto: www.labelsandlabelling.com.

Kolejnym systemem znakowania jest system obejmujacy obszar marketingu i sprzedazy.
System znakowania (etykietowania) funkcjonujacy w tym obszarze moze stanowi¢ czgs¢
wigkszego systemu dziatajacego w obrocie towaru, ale rowniez moze wystgpowaé jako

samodzielny system, w ktoérego obrebie funkcjonuja mniejsze podsystemy.

27 3. Gledhill, Wypowieds..., op. cit., s. 2.
2% www.labelsandlabelling.com.
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Etykiete mozna potraktowa¢ jako system sktadajacy si¢ z pewnej liczby elementdw.
Strukturg etykiety buduje pewien system, ktory spelnia wymagania 1 oczekiwania jednostek
nadzorujacych przepisy prawne, producentow, handlowcow i konsumentow. System ten
wykorzystuje inne systemy, aby w mozliwie czytelny i1 rzetelny sposob przekazaé jak
najwigksza 1lo$¢ informacji w najkrotszym mozliwym czasie. Ponizej zaprezentowano wzor

etykiety, ktora spetnia oczekiwania na kazdym szczeblu handlowym (rysunek 4.34).

Rysunek 4.34. Wzor strukturalny etykiety
PL M WIANDO
12345675 Radojewice 54 85101
WE Jlnu:uwc-:l-aw
BALERON WIEPRZOWY
WYSOKOWYDAJNY

sktadniki: migso wieprzowe BE% , waoda, sdl, skrabia ziemniaczana,
biatko sojowe, Huszez wieprzowy 2,2%, zagestnik: E 407, stabilizatory:
E 3311000, E 450000 1 E 45200, glukoza, przeciwutleniacz: E316,
substancja wzmacniajgca smak | zapach: E: B21, substancja
konserwujaca: E 2500

HaleZy spogyc do: 03.04.06 Cena zt za kg: 11 2t
Przechowywad w temp. od +1 C do +6C Ma=a netto: 450 g
Humer partii: A 12/H89 Halemosd 5,521

Zrodto: opracowanie wiasne.

Zanim omowione zostang etykiety, nalezy wspomnieé, ze na etykiecie sa zauwazalne
podsystemy znakowania obligatoryjne i fakultatywne. Do obligatoryjnych zaliczamy te, ktore
sa wymagane przez ustawodawstwo, ktore zgodnie z Rozporzqdzeniem z 16 grudnia 2002 r.
w sprawie znakowania srodkow spozywczych i dozwolonych substancji dodatkowych (wraz
z pozniejszymi zmianami) moéwi, Ze powinna ona ujmowac nastgpujace informacje:

e nazwg Srodka spozywczego,

e informacje dotyczace sktadnikéw wystepujacych w §rodku spozywczym, przy czym zapis
sktadu surowca ujmuje system, tzn. sktadniki wypisuje si¢ wg masy malejacej, woda jako
sktadnik powinna by¢ wymieniona przed thuszczami, ilo$¢ sktadnika uzytego do wytwo-
rzenia produktu podaje si¢ podsystemem QUID; poza tym istnieje podsystem podawania
cen (cena taczna i cena za jednostke masy) dla migsa Swiezego, stan migsa wprowadza-

nego do obrotu (np.: ,,$wieze”, ,,mrozone” lub ,,gl¢boko mroZone”)m,

22 www.silliker.pl, Ogdlne zasady znakowania srodkéw spozywczych. Branza migsna, Warsztaty szkoleniowe

znakowanie srodkoéw spozywcezych. Warszawa 03/2006.
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dat¢ minimalnej trwatosci (DMT) — data, do ktoérej prawidlowo przechowywany srodek
spozywczy zachowuje swoje szczegdlne wiasciwosci, albo termin przydatnosci do spo-
zycia (TPS) ,,nalezy spozy¢ do...” — termin, po uptywie ktorego srodek spozywczy traci
przydatnos¢ do spozycia (dd.mm.rr), zapisanie daty na produkcie ujmuje system przed-

stawiony w ponizszej tabeli 4.3.

Tabela 4.3. System ilustrujacy znakowanie produktu datg

DMT TPS Gdy trwalo$¢ produktu
»Najlepiej spozy¢ przed” — Nalezy spozy¢ do — dd.mm lub mozna podacé jedynie:
dd.mm.rrrr; dd.mm.rrrr e nie przekracza 3 miesigcy

,»Najlepiej spozy¢ przed koncem” —
mm.rrrr ub rrer

(dd.mm),
e od 3 do 18 miesigcy (mm.rrrr),
e powyzej 18 miesigcy (rrrr)

Zrédto: www silliker.pl.

Rysunek 4.35.

sposob przygotowania (brak mogltby spowodowac niewlasciwe postgpowanie ze srodkiem
SpozZywczym),

dane identyfikujace producenta $rodka spozywczego lub wprowadzajacego srodek spo-
zywczy do obrotu w kraju,

zawarto$¢ netto lub liczbe sztuk w opakowaniu (w przypadku $rodkéw spozywczych
w postaci plynnej podaje si¢ w jednostkach objgtosci, natomiast w wypadku innych
srodkow spozywczych podaje si¢ w jednostkach masy), oznakowanie ilo$ci moze by¢

poprzedzone dodatkowym napisem ujetym na rysunku 4.35.

System znakowania pozwalajacy okresli¢ zawartos¢ netto

Masa netto Zawarto$¢ netto

Objetos¢ netto

Zrédto: www.silliker.pl.

w oznaczeniu partii produkcyjnej wykorzystuje si¢ kody (sa one ujete systemem znako-
wania w zaleznosci od mozliwos$ci finansowych firmy, tzn. EAN badZz w systemie wias-
nego projektu); na ponizszym rysunku przedstawiono dwa rodzaje systemoéw znakowania
partii produkcyjnej: opracowany przez firme produkcyjna badz z wykorzystaniem kodu

kreskowego rysunek 4.36 1 4.37.
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Rysunek 4.36. System znakowania pozwalajacy na Sledzenie partii

L 256 06 A

kolejny dzien roku rok numer zmiany

Zrédto: materiat otrzymano dzigki uprzejmosci firmy ,,Viando™.

Rysunek 4.37. Etykieta ujmujaca system znakowania pozwalajacy na sledzenie partii

ORI OO o s os0d
T = 0100k
131

Zrédto: materiaty firmy ,,Viando™.

klase jakosci handlowej, jezeli zostala ona ustalona w przepisach w sprawie szczegdto-
wych wymagan w zakresie jakos$ci handlowej artykutow rolno-spozywczych lub ich grup
albo inny wyrdznik jakosci handlowej, jezeli obowiazek podawania tego wyrdznika
wynika z odrgbnych przepisow.

Dopuszcza si¢ ponadto znakowanie $rodka spozywczego w opakowaniu jednostkowym,

ktorego najwicksza powierzchnia nie przekracza 10 cm’, przez podanie co najmniej naste-

pujacych informacji:

nazwy $rodka spozywczego,
daty minimalnej trwatosci albo terminu przydatnosci do spozycia,
zawarto$ci netto lub liczby sztuk $rodka spozywczego w opakowaniu.

Natomiast srodek spozywczy mozna takze znakowa¢ dodatkowo przez zamieszczenie

m.in. takich informac;ji, jak:

»pakowany w atmosferze ochronne;j”, jezeli przy pakowaniu $rodka spozywczego uzyto

gazu obojetnego powodujacego przedhuzenie okresu trwatosci tego srodka,
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e zawiera substancje stodzace”, jezeli $rodek spozywczy zawiera jedna lub wigcej sub-
stancji stodzacych,

e zawiera zrodlo fenyloalaniny”, ze srodek spozywczy zawiera aspartam,

e wyprodukowano metodami integrowanymi lub skrot IPO (integrowana produkcja ogrod-
nicza),

e produkt moze by¢ spozywany przez wegetarian”, pod warunkiem jezeli srodek spozyw-
czy nie zawiera sktadnikow pochodzacych z niezywych zwierzat.

W miejscu sprzedazy s$rodkow spozywczych bez opakowan oprocz nazwy S$rodka
spozywczego podaje si¢ w wypadku migsa: sktadniki i klasg jakosci handlowej. W wypadku
srodka spozywczego bez opakowania jednostkowego, umieszczonego w opakowaniu zbior-
czym, kod identyfikacyjny partii produkcyjnej podaje si¢ na tym opakowaniu zbiorczym,
a w wypadku jego braku — na dokumencie towarzyszacym $rodkowi spozywczemu (w tym
wypadku kawatkowi migsa).

Dotychczas koncentrowano si¢ w rozwazaniach na znakowaniu i etykietowaniu, ktore
sa wymagane przez ustawodawstwo, natomiast w handlu wykorzystuje si¢ rowniez systemy
znakowania wprowadzane przez menedzerow marketingu, aby ksztattowa¢ $wiadomos¢
konsumenckiej wrazenia i postrzegalno§¢ warto$ci produktu oraz na decyzje zakupowe
konsumentow.

Jednym z systemoéw znakowania jest klasyfikowanie produktow przez okreslenie:
»Exclusive” (premium), ,,classic”, badz ,,family” stanowiace form¢ wyrdznienia. Klasyfikacja
produktéw do wymienionych kategorii tworzy pewne segmenty, w ktorych umiejscawia si¢
dane produkty. W segmencie produktow drozszych i wysokogatunkowych znajda sig
produkty z oznakowaniem ,,Premium”, natomiast w segmencie produktow tanszych, tzw.
ekonomicznych, 1 dobrej jakosci znajda si¢ produkty z oznakowaniem ,,Classic”, a w seg-
mencie produktow tanszych i wysoko wydajnych znajda si¢ produkty z oznakowaniem
»Familly”. Ten system znakowania pozwala na komunikacj¢ producenta z nabywca oraz
spelienie jego oczekiwan i potrzeb.

Na etykietach znajduja si¢ takze inne systemy znakowania, ktére sa praktykowane
w zwiazku z pojawieniem si¢ innowacji produktowych, zaliczanych do nowych kategorii
zywnosci takich jak zywnos¢ funkcjonalna czy wygodna.

Nowymi produktami sa dania obiadowe gotowe typu convenience food do spozycia
po podgrzaniu. Do tej grupy mozna zaliczy¢ ,,Yano Family” produkowane przez Ekodrob

(nalezace do grupy Animex) — sznycel z kurczaka, paluszki z indyka badz linia ,,Easy Life”
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produkowane przez firme¢ ,,Viando” — golonka z kapusta. W zwiazku z pojawieniem si¢
tej grupy produktowej wprowadzono system, ktéry ilustruje stopien trudno$ci w przygo-
towaniu danego produktu. Wdrozenie tego systemu pozwala na przekazanie komunikatu
o znaczeniu uzytkowym i kieruje informacje o produkcie do odpowiedniej grupy spolecznej

(rysunek 4.38).

Rysunek 4.38. Etykieta ilustrujgca system znakowania komunikatami o znaczeniu

raklady migsn

Wandd

S O & =2 5
otowania Dl . _X' R :
POLEDWICA WOt YAC

iloHa

wn 403w
Zrédto: materiaty firmy ,,Viando™.

Do produktow innowacyjnych zaliczy¢ nalezy takze wyroby o obnizonej zawarto$ci
thuszczu. Sa to wedliny Fitness produkowane przez ZM Sokoléw — szynka wotowa, wie-
przowa, z indyka, koperkowa oraz produkty o nazwie Smukta Linia produkowane przez
Prime Food. Implikacja wprowadzenia tej grupy produktowej bylo wdrozenie systemu
znakowania, przekazujacego komunikaty do odpowiedniej grupy konsumentéw (np. kobiet
stosujacych dietg), tzn. Fitness, Smukfa linia.

Dziaty marketingu i sprzedazy powinny otoczy¢ klienta wlasciwa ,,opieka”. W tym celu
menedzerowie wprowadzili system znakowania, aby zaproponowa¢ wlasciwe sposoby
przyrzadzania, ktore najlepiej uwydatnia walory smakowe produktu (smakowito$¢, kruchos¢
1 soczystos¢). W ogdle, zyjemy coraz szybciej 1 nie mamy czasu na gotowanie. Wigkszo$¢

gospodyn domowych nie ma czasu, checi 1 doswiadczenia w gotowaniu. Dlatego stosuje sig
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niestandardowe formy komunikacji w celu uswiadomienia konsumentom, w jaki sposéb
mozna przygotowaé dany kawalek migsa. Wprowadza si¢ rozwiazania, ktore sugeruja zakup
produktu zgodnego z zapotrzebowaniem, np. jesli masz mato czasu i chcesz cos$ do pieczenia,
etykieta sugeruje poledwice wotowa z informacja, ze najlepiej jest ja przyrzadzi¢ na patelni.
Wdrazanie odpowiednich systeméw znakowania, ktore dotra do odbiorcy przekazu, a nawet
wykreuja jego potrzeby, moga wpltyna¢ na zaufanie i utrzymanie klienta. Taki system
znakowania (system obrazkowy rysunek 4.39) zastosowata sie¢ marketow ,,Makro”. Drugim
systemem jest dwuczg$ciowy charakter etykiety, ktory ufatwia obrot tym produktem
w dalszym procesiec handlowym™’. Nalezy zwroci¢ takze uwage, ze etykieta sklada sie
z dwoch czesci. Na wezszym pasku znajduja si¢ dane wykorzystywane do obrotu przez sie¢
hipermarketéw. Klient po zakupie produktu moze usuna¢ ceng i nanies¢ wlasng bez zmiany

szaty graficznej i pogorszenia czytelno$ci etykiety produktu.

Rysunek 4.39. Etykieta ilustrujaca znakowanie podsystemem obrazkowym

stosowanym przez jedng z sieci handlowych

I, 20.05.06

917k
Wy 0B
Zrodlo: material firmy ,,Viando”.

Konczac temat rozwazan stosowanych w systemach etykietowania, nalezy wspomnie¢
o systemie kwalifikacji jako$ci wyrobow w Polsce (rysunek 4.40), ktory w Polsce obejmuje

certyfikacj¢ obowiazkowa na znak bezpieczenstwa i certyfikacje dobrowolna.

2% www.makro.pl.
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Rysunek 4.40. Podsystem znakowania znakami certyfikacji jakosci

Certyfikacja wyrobéw

Obowigzkowa Dobrowolna

Znak zgodnosci
z PN

Znak jakosci
,»P0znaj dobra

Znak
certyfikowanego
rolnictwa

Znak jakosci ,,Q”

Znak
bezpieczenstwa

Zrodto: opracowanie wilasne.

Obok certyfikacji obowiazkowej istnieje obszar certytfikacji dobrowolne;j:

e znak zgodnosci z Polska Norma; znak jest wtasnoscia Polskiego Komitetu Normalizacyj-
nego. Regulowany Uchwalq nr 15/95 Prezesa Polskiego Komitetu Normalizacyjnego,

e znak jakosci ,,Poznaj dobra zywno$¢” zostal wprowadzony na podstawie Rozporzqdzenia
Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 21 lipca 2004 r. dla oznakowania pro-
duktow wyprodukowanych z surowcow pochodzenia krajowego charakteryzujacych sig
specyficznymi cechami jako$ci handlowej lub wymaganiami jakosci handlowej, w szcze-
gblnosci w zakresie sposobu produkcji, sktadu lub wiasciwosci organoleptycznych,

e znak certyfikowanego rolnictwa ekologicznego stanowi potwierdzenie, ze ptody rolne
nieprzetworzone oraz produkty z nich powstale, w tym takze zwierzgta oraz produkty
1 przetwory pochodzenia zwierzgcego, zostalty wyprodukowane lub przetworzone zgodnie
z zasadami rolnictwa ekologicznego, okreslonymi w Ustawie z dnia 20 kwietnia 2004 r.
o rolnictwie ekologicznym. Certyfikacja prowadzona jest przez Polskie Centrum Badan
1 Certyfikacji,

e znak jakos$ci ,,Q” przyznawany jest zgodnie z wytycznymi zawartymi w Zarzadzaniu
nr 18 Dyrektora PCBC z dnia 28 sierpnia 1994 roku dla wyrobow o wysokich para-

metrach jako$ciowych; wyroby sa produkowane przez wnioskodawce, ktory wdrozyt
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system jakosci certyfikowany przez PCBC lub inna jednostke certyfikujaca systemy

jakosci akredytowane przez PCBC lub z ktora PCBC zawarto porozumienie o wzajemnym

uznawaniu certyfikatow systemu jakosci.

W krajach UE potwierdzeniem europejskiego systemu certyfikacji w obszarze dobro-
wolnym jest europejski znak jakosci — European Keymark (EN) oraz europejski znak ekolo-
giczny — Eco-label.

Polska wlaczyta si¢ rowniez w realizacjg unijnej polityki poprawy jakos$ci wyroboéw rolno-
spozywczych poprzez ochrong unikatowych produktow o okreslonym pochodzeniu geogra-
ficznym lub wytworzonych tradycyjna metoda. Produkty takie moga uzyska¢ potwierdzenie
swoje] wyjatkowosci w wyniku rejestracji, ochrony i uzyskania znakéw: ,,chroniona nazwa
pochodzenia”, ,,chronione oznaczenie geograficzne”, ,,gwarantowane tradycyjne specjalnos-
ci”. Na podstawie Rozporzqdzenia Rady (WE) 509/2006 z dnia 20 marca 2006 r. w sprawie
produktow rolnych i srodkow spoZywczych bedqcych gwarantowanymi tradycyjnymi specjal-
nosciami znakuje si¢ znakiem ,,gwarantowane tradycyjne specjalnosci”’. Natomiast na pod-
stawie Rozporzqdzenia (WE) z dnia 20 marca 2006r. w sprawie ochrony oznaczen geogra-
ficznych i nazw pochodzenia produktow rolnych i srodkow spozywczych znakuje si¢ znakiem
»chroniona nazwa pochodzenia”, ,.chronione oznaczenie geograficzne”. W Polsce system
rejestracji produktéw regionalnych i tradycyjnych uregulowany zostat Ustawq o rejestracji
i ochronie nazw i oznaczen produktow rolnych i srodkow spozZywczych oraz o produktach
tradycyjnych®™'. W tworzeniu wizerunku firmy szczegélna role odgrywaja oznakowania
moéwiace o tym, ze producentowi zostal przyznany certyfikat systemu zarzadzania jakos$cia
na zgodno$¢ z wymaganiami norm ISO 9000 czy tez certyfikat systemu zarzadzania $rodo-
wiskowego na zgodno$¢ z wymaganiami norm ISO serii 14000. W kraju najbardziej
prestizowym wyroznieniem polskiej gospodarki, najlepszych polskich produktow i ustug jest
program promocyjny ,,Teraz Polska”, a godto tego programu ma by¢ nasza marka narodowa.
Pracownicy jednostek handlowych wyraznie juz dostrzegaja znaczenie oznakowania produk-
tow, poprzez wyraznie zwigkszony popyt. Przywiazuje si¢ zatem duza rolg¢ do poprawnego
1 pelnego oznakowania. Zdaniem jednak respondentow z obszaru handlu takze i tutaj wystg-
puja pewne nieprawidlowosci.

Reasumujac, system etykietowania i jego podsystemy wspieraja procesy komunikowania
si¢ przedsigbiorstwa na wielu plaszczyznach swej dziatalno$ci oraz sa rozwiazaniem efek-

tywnym i elastycznym, umozliwiajacym przekazanie informacji w$roéd potoku komunikatow.

21 Raport, Rolnictwo i gospodarka zywnosci w Polsce, Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Warszawa
wrzesien 2006, s. 45-47.
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Ponadto pozwalaja na kreowanie warto$ci uzytkowej i technicznej. Bardzo czgsto, etykiety
obok funkcji czysto informacyjnej, sa no$nikami informacji o charakterze promocyjnym
1 edukacyjnym.

Dokonujace si¢ od 15 lat procesy urynkowienia polskiej gospodarki doprowadzity
do wielu zmian w sferze prawno-organizacyjnej, ekonomicznej i spoteczno-kulturowe;.
Postgpujaca globalizacja, zacierajace si¢ granice panstwowe, kulturowe i organizacyjne sta-
wiaja nieustanne wymagania przed przedsigbiorstwami. Mnogos$¢ firm i produktéw zaspo-
kajajacych te same lub podobne potrzeby nasilaja konieczno$¢ tworzenia konkurencyjnych
rozwiazan w kwestii komunikacji z rynkiem. Dla niektérych firm zrodzila si¢ nowa sytuacja,
a tym samym konieczno$¢ przystosowania warunkéw produkceyjnych 1 ustugowych do
sprostania wymaganiom obrotu towarowego na kazdym jego szczeblu.

Wigkszo$¢ przedsigbiorstw w branzy migsnej wie juz dzisiaj, ze system znakowania
(etykietowania) to nie tylko dotaczenie etykiety do towaru. Jest to proces, ktory musi by¢
rozumiany szeroko — jako dzialanie, ktorego celem jest spelnianie wymagan i oczekiwan
jednostek nadzorujacych przepisy prawne, producentéw, handlowcoOw i konsumentdw.
Zgodnie z tym twierdzeniem system etykietowania miesci w sobie dotychczas niewy-
korzystany w dziataniach rynkowych potencjal informacyjny, konkurencyjny techniczny

1 uzytkowy.

4.3. Determinanty systemow etykietowania na rynku mig¢sa
i jego przetworow

Wspotczesnie systemy etykietowania nie moga by¢ traktowane jako zbidr czynnoS$ci
znakowania polegajacy na umieszczeniu etykiety na produkcie lub jego opakowaniu. Ich rola,
miejsce i1 znaczenie bardzo wyraznie si¢ zmienily i permanentnie stawiane sa przed nimi
kolejne zadania; ktére sa wynikiem zmian w prawie Zywnos$ciowym, rozwoju systemow
certyfikacji towardow, zmian zasad i przepisOw w obrocie towarowym, rozwoju technologii
informacyjnej oraz zadan wynikajacych z ich funkcji komunikacji marketingowej. Funkcja
komunikacji marketingowej to nie tylko informowanie o produkcie i jego wytworcy, ale
réwniez edukowanie potencjalnego nabywcy poprzez zamieszczanie waznych dla niego
informacji i dodatkowo zachg¢cajacych do dokonania zakupu; kreowanie wizerunku produktu
1 producenta oraz jego potencjalu sprzedazowego. Wypetnienie tych zadan stawia okreslone
zobowiazania 1 oczekiwania przed przedsigbiorstwem i stuzbami odpowiedzialnymi za reali-

zacjg tych zadan przez system etykietowania. Ponadto sprawnie i1 efektywnie funkcjonujacy
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system wymaga zroznicowanego podej$cia uwzgledniajacego kategori¢ produktu, charakter

1 typ rynku oraz segmentacj¢ konsumentow. Zatem mowiac o determinantach funkcjonowania

1 rozwoju systemow etykietowania na rynku migsa i jego przetwordéw zaliczy¢ do nich nalezy:

e ustawodawstwo zywnosciowe krajowe 1 unijne oraz certyfikacja,

e zwyczaje zywieniowe i rdznice kulturowe w zachowaniach nabywczych,

e rozw0j technologii projektowania i produkcji opakowan oraz ich wptywu na zachowania
nabywcze (ksztattowanie percepcji i wrazliwosci konsumenta),

e rozwdj technologii informacyjnej 1 jej wykorzystanie w obrocie towarowym oraz komu-
nikacji marketingowe;j.

Wspolczesnie systemy znakowania (etykietowania) nie moga by¢ uwazane jako prosta
czynno$¢ polegajaca na dotaczeniu, umieszczeniu etykiety na produkcie lub opakowaniu.
Ich rola 1 zadanie sa bardzo rozbudowane 1 obejmuja realizacje¢ funkcji wynikajacych z prze-
pisow prawa zywnosciowego, certyfikacji towarow zasad i przepisdw obrotu towarowego
oraz zadan marketingowych. W swej istocie moga spetnia¢ rolg integratora, czyli tacza
wszystkie funkcje wspierajace dziatania w obrocie towarowym oraz nadaja im wiasciwy
bieg®?. Systemy etykietowania przekazuja informacje obligatoryjne i fakultatywne (od na-
dawcy do odbiorcy poprzez zakodowanie tej informacji, wybdr, dekodowanie i odbior) oraz
informacje w kontek$cie znaczeniowym. Komunikaty moga by¢ o znaczeniu uzytkowym,
psychologicznym, zdrowotnym, ekologicznym i politycznym®. Obligatoryjne sa regulowane
prawem, natomiast fakultatywne wynikaja z potrzeb przedsigbiorstwa. Umozliwiaja uzyskac
strategiczng przewage konkurencyjna. Stosowanie systemow etykietowania pozwala na
stworzenie unikatowej funkcji komunikacyjnej. Konsumenci na rynku migsnym cenig sobie
wskazywanie kulinarnego przeznaczenia poszczeg6lnych czgs$ci migsa (np. wolowiny) w celu
prawidlowego jego wykorzystania i uzyskania produktu o mozliwym najlepszym bukiecie
smakowym, czyli polecanego sposobu ich przyrzadzania (system obrazkowy wyboru
urzadzen: garnek z napisem gotowanie, niski garnek z napisem duszenie, patelnia z napisem
smazenie, piecyk z napisem pieczenie, maszynka z napisem mielenie). Trzeba zaznaczy¢, ze
system ten wzmacnia pozycje handlowa odbiorcy, poniewaz daje mozliwos$¢ sprzedazy

wszystkich elementow tuszy ku zadowoleniu producenta.

2 A Nowicki, System informacyjny marketingu przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2005, s. 18-21.

23 . Szymczak, Wplyw warstw wizualnej opakowan jednostkowych na decyzje nabywcze konsumentow indy-
widualnych, Wprowadzenie nowego produktu, pod red. B. Sojkina, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 2003,
s. 96-100; G. Antonides, W. Fred van Raaij, Zachowanie konsumenta, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa, S. 123-294.
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Z punktu widzenia producentow funkcje marketingowe stanowia istotny czynnik ksztal-
towania opakowania. Specyfika produkcji zaktadow migsnych sprawia jednak, ze elementami
fakultatywnymi zajmuja si¢ takze stuzby technologiczne i produkcyjne. Wyniki badan wska-
zuja wyraznie, ze 69% firm zleca te dzialania stuzbom marketingowym, znaczacy pozostaje
jednak takze odsetek podmiotow, gdzie zadania te realizowane sa w dzialach technolo-
gicznych (dzieje si¢ tak w blisko 31% firm). W co dziesiatej firmie powotane zostaty do tego
specjalne komorki rozwoju opakowan, co $wiadczy o duzej wadze, jaka przywiazuja
producenci do tego obszaru zarzadzania. Blisko 8% firm wskazuje na agencje reklamowe
i marketingowe jako podmioty odpowiedzialne za ksztaltowanie warstwy marketingowe;j
opakowan, wyniki te nalezy jednak odnosi¢ bardziej do kwestii kreacji 1 operacjonalizacji
wytycznych i zalecen producentow.

Potwierdzenie tego trendu znajduje takze swoje odzwierciedlenie w opiniach producentow
odno$nie do wptywu warstwy marketingowej i etykietowania na ksztaltowanie wizerunku
firmy. Pozytywne oddziatywanie wskazuje tutaj ponad 75% producentoéw, a tylko niecate 5%
neguje takie oddzialtywanie. Znacznym odsetkiem wskazan wyr6znia si¢ grupa deklarujaca
brak zdania i wiedzy na temat wptywu etykietowania na wizerunek firmy, co odzwierciedla
potencjat sprzedazowy opakowania. §wiadomos$ci producentow wraz ze zmiana formy
organizacyjno-prawnej. Cho¢ tylko co trzeci spotdzielca wskazywat na wptyw znaczenia
etykietowania na wizerunek firmy, to az blisko 90% producentow dziatajacych w formie
spotki akcyjnej i 80% przedsigbiorcow dziatajacych w spétkach z ograniczona odpowie-
dzialnoscia deklarowalo pozytywne oddzialywanie. Co ciekawe, takze mniejsi, prywatni
producenci (osoby fizyczne prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza) wskazywali, z rdznica
10 punktéw procentowych, na znaczenie tego elementu (70%). Wskazuje to wyraznie na
dobra orientacj¢ rynkowa tych podmiotow, a brak takiego podejscia w przypadku spotdzielni.

Ponad 75% producentow twierdzi zgodnie, ze informacje wskazane na etykiecie sa
wystarczajace 1 nie ma konieczno$ci dokonywania tutaj zmian. Wptyw na to maja zapewne
ostatnie zmiany, jakie byly wywotane dostosowaniem etykietowania w polskich zaktadach
migsnych do wymogoéw Unii Europejskiej. Nadal duza jest grupa producentow z brakiem
zdania w tym temacie — blisko 18%. W wigkszosci przypadkéw stanowia ja spotdzielcy
(blisko 67%). Potwierdzeniem braku rynkowego podejscia do etykietowania w grupie
producentéw dziatajacych w formie spotdzielni sa wskazania w 100% przypadkow: uwazaja,
ze konieczne jest zamieszczania na etykietach tylko i wylacznie informacji obligatoryjnych,
podstawowych, bez dodatkowych. Ogélny poziom wskazan wéroéd przedsigbiorcow ksztat-

towatl si¢ tutaj na poziomie 65% za informacjami podstawowymi 1 45% za umieszczaniem
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dodatkowych elementow. 16% producentéw opowiadato si¢ za umieszczeniem informacji
o pochodzeniu produktu, jako koniecznego dopeinienia informacji pojawiajacych si¢ na
etykiecie.

Opakowane produktu speinia istotna funkcj¢ w zakresie generowania potencjalu sprze-
dazy 1 mozliwosci ksztattowania wizerunku samego produktu, jak i producenta. Stanowi to
znaczace przetozenie na kwestie mozliwosci sprzedazy produktu. Uwzgledniajac te czynniki
autorka przebadala, jak na te kwestie zapatruja si¢ przedstawiciele handlu. Wyniki badan
wykazaly, ze wiodaca rolg w procesie wyboru producenta (jako partnera handlowego) ma
kwestia informacji podstawowych — niemalze 93% wskazan. Nalezy patrze¢ na to zjawisko
w kontekscie wyboru i obrotu handlowego, a nie wyboru konsumenckiego. Nie dziwi, wigc
w tym znaczeniu fakt, Zze estetyka zyskata tylko niecate 38%, a szata graficzna niecale
19% wskazan. Analizujac strukturg podzialu na typy placowek (hiper- i supermarkety, sklep
samoobstugowy 1 sklep z obstuga oraz targ) wskaza¢ nalezy na supermarkety gdzie
informacja dominuje (100% wskazan), sklepy z obstuga 95% wskazan 1 na targowiskach —
87%. W kontekscie tych wynikéw zdziwienie budzi¢ moze fakt, ze w przypadku handlowcow
w hipermarketach odsetek wskazan na informacje podstawowe wyniost tylko niecate 67%.
Natomiast, co warto podkresli¢, estetyka i szata graficzna opakowan dominowata jako
zmienna wiodaca we wskazaniach przedstawicieli hipermarketéw odpowiednio, blisko 67%
1 50% wskazan, podczas gdy w supermarketach blisko 36% 1 29%, sklepie samoobstugowym
36% 1 19%, sklepie z obstuga 37% 1 17%, na targowisku 33% i 0%. Na podstawie rozktadu
tych odpowiedzi postawi¢ mozna tezg, ze potwierdza si¢ fakt, iz zdolnos¢ sprzedazowa
opakowan 1 rola szaty graficznej w placéwkach wielkopowierzchniowych odgrywa wiodaca
rolg.

Znakowanie zywnos$ci w opinii przedstawicieli handlu odnosi si¢ gtoéwnie do dostoso-
wania do obowiazujacych przepisow — ponad 76% wskazan — i czynnikow utatwiajacych
identyfikacje produktéw. Tylko co piaty handlowiec wskazywal na marketingowy aspekt roli
opakowania w tym zakresie. Szczegdlna wage do przepiséw przywiazywali przedstawiciele
hipermarketoéw — blisko 86% wskazan, podczas gdy na targowiskach tylko niecate 65%.
Wiaze si¢ to z poziomem istotnos$ci kwestii przepisow, jaki uznaje si¢ w tych organizacjach.
Mniejsza wage przyktadaja hipermarkety w opinii swoich handlowcéw (moze to wynikac
z funkcjonalnego podziatu tych zespotéw 1 wsparcia systemoéw informatycznych) do kwestii
identyfikacji produktu — kwesti¢ te podnosito tylko 57% handlowcow w hipermarketach
1 64% w sklepach samoobstugowych.
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Zdecydowana polaryzacje odpowiedzi odnotowa¢ mozna w ujg¢ciu znaczenia czynnika
marketingowego. Najwigksza rolg przypisuja mu przedstawiciele hipermarketow (blisko
43%) 1 sklepow samoobstugowych — co czwarty podmiot. W pozostatych przypadkach
odpowiedzi ksztattuja si¢ na zdecydowanie nizszym poziomie. Wprawia w zdumienie fakt, ze
w przypadku supermarketow tylko 12,5% handlowcow wskazuje na znaczenie tego elementu.
Jest to tym bardziej zastanawiajace, ze w odniesieniu do targowisk poziom deklarowanych
odpowiedzi wynosit 11,8%.

W opinii przedstawicieli handlu czynniki determinujace decyzj¢ zakupowa konsumenta

przedstawialy si¢ w rozktadzie przedstawionym na ponizszym wykresie.

Rysunek 4.41. Czynniki determinujace w opinii handlu decyzje nabywcze
odnosnie do pakowanego produktu migsnego
(W % — wyniki nie sumujg si¢ do 100%)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Kluczowe znaczenie maja czynniki — cena i jako$¢, zupeilnej marginalizacji w opinii
przedstawicieli handlu podlega rodzaj opakowania (niecate 4% wskazan). Wtasciwe oznako-
wanie (etykieta) i bedaca jej sktadowa wizualng marka uzyskaty tylko wskazania na poziomie
oscylujacym wokot 13%.

Analizujac struktur¢ wewngtrzna badanego zjawiska podkresli¢ nalezy, ze do jakoS$ci
produktu najwigksza wage przywiazywaly hipermarkety — blisko 86% wskazan, do ceny
sklepy — obslugowe. Nie wynika to jednak wedtug Autorki, z faktu nieprzywiazywania do
kwestii ceny duzej wagi, ale z faktu, ze podmioty typu hiper- i supermarket posiadaja juz
istotng przewage cenowa nad pozostatymi formami handlu. Marka produktu ma najwigksze

znaczenie w hipermarketach (blisko 29% wskazan) i, co zastanawiajace, na targowiskach
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(22% wskazan). Bardzo znamienne jest takze deprecjonujace traktowanie marki przez super-
markety (12% wskazan). Wynika¢ to moze ze strategii budowania portfela marek wtasnych
1 przywiazywania mniejszej wagi do kwestii marek innych producentéw. Najwazniejsze
znaczenie przypisywaly opakowaniu supermarkety — 6% wskazan, najmniejsze hipermarkety.
W kwestiach wlasciwego oznakowania produktu, formaty wyposazone w nowoczesna
technologi¢ (hiper- i super markety) wykazywatly zdecydowanie mniejsze przywiazanie do
kwestii oznakowania etykiet niz sklepy samoobstugowe i targowiska — odpowiednio 20%
122% wskazan.

Stworzenie sprawnie funkcjonujacego systemu etykietowania stanowi dla przedsigbior-
stwa powazne przedsigwzigcie, poniewaz wymaga zroznicowanego podejscia w zaleznosci od
rodzaju produktu, charakteru rynku i kategorii konsumenta®**.

Do najwazniejszych czynnikdw wplywajacych na rozwdj nowych systemoéw etykieto-
wania na rynku migsnym zaliczy¢ mozna:

e dostosowanie ustawodawstwa krajowego do ustawodawstwa Unii Europejskiej,
e zwyczaje zywieniowe i kulturowe r6znice na rynkach migdzynarodowym,

e wrazliwos¢ i postrzegalno$¢ klienta,

e szczeble obrotu towarowego,

e zmiang dotychczasowej roli systemu etykietowania,

e komunikowanie na kilku ptaszczyznach przedsigbiorstwa,

e wzrost znaczenia informacji i technologii informacyjne;j.

Harmonizacja przepiséw z przepisami obowigzujacymi w UE wptyngla zasadniczo na
ksztaltujace si¢ obecnie systemy etykietowania. Stworzenie jednolitego rynku, zapewnienie
swobodnego obrotu produktami zywno$ciowymi, zlikwidowanie technicznych barier hamu-
jacych przeplyw towarow, wspieranie uczciwych praktyk handlowych, przyspieszenie badan
naukowych i wykorzystanie ich rezultatbw w produkcji nowych, lepszych jakosciowo
artykutow zywnosciowych wptynglo niewatpliwie. W celu zastosowania mozliwie jedno-
litego systemu przyjeto takie zasady, jak: autonomiczno$¢ prawa wspolnotowego w stosunku
do prawa wewngtrznych krajow czlonkowskich, nadrzgedno$¢ prawa wspolnotowego nad
prawem wewngtrznym krajow cztonkowskich oraz bezposrednio$¢ w stosunku do wszystkich
obywateli panstw cztonkowskich. Obok zasady nadrzg¢dnosci prawa unijnego nad prawem

krajow cztonkowskich stosuje si¢ zasad¢ wzajemnego uznawania przepisOw oraz zasade

B4 T Kramer, Podstawy marketingu, wyd. 3, PWE, Warszawa 2000, s. 155.
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proporcjonalnosci’®. Zapewniajac konsumentom pelna informacje odnosnie do rodzaju
1 sktadu produktu, oraz zapobiega si¢ nieuczciwym praktykom handlowym Wspolnota wpro-
wadzita dyspozycje prawne dotyczace znakowania opakowan informacjami jednoznacznymi,
niewprowadzajacymi w btad. Wspodlnota wprowadzila przepisy, aby w celu kontroli zywnosci
dla ochrony zdrowia ludzi, roslin 1 zwierzat. Dlatego dzi§ wszelkie zmiany dotyczace
systemow etykietowania sa uwarunkowane zmianami zachodzacymi w ustawodawstwie
Zywnosciowym.

Odpowiednie polaczenie elementéw materialnych i niematerialnych prowadzi do stworze-
nia odpowiedniej struktury produktu (rdzen, produkt rzeczywisty, produkt poszerzony)°.
Produkt przeznaczony na rynek miedzynarodowy wymaga podjgcia wielu decyzji, do ktorych
nalezy migdzy innymi projektowanie systemu oznakowania produktu. Podczas przygotowania
strategii systemu etykietowania na rynek migdzynarodowy marketingowcy powinni wziaé
pod uwage uwarunkowania kulturowe krajow, ktére oznaczaja m.in. konieczno$¢ projekto-
wania opakowan pod katem widzenia reakcji potencjalnych nabywcoéw. Najwigkszy wplyw
na to, czy dany produkt znajdzie uznanie na danym rynku zagranicznym, ma wtasnie
dostosowanie jego opakowania do elementow kultury tego spoleczenstwa. Przy projekto-
waniu powinny by¢ uwzglednione nakazy i zakazy charakterystyczne dla dominujacej na nim
religii. Na etykietach nalezy unika¢ rysunkow, ktére moglyby wywota¢ negatywne skoja-
rzenia, a tym samym przyczyni¢ si¢ do zlego odebrania komunikatu. Kolejnym czynnikiem
kulturowym wptywajacym na tworzenie etykiet na rynki zagraniczne jest jezyk. Okreslany
jest on jako zbidr znaczacych symboli o charakterze werbalnym i niewerbalnym. W tym
miejscu, ze wzgledu na rozpatrywana problematyke, nalezy zaja¢ si¢ tylko jezykiem
werbalnym. Najsilniejszy jego wplyw na strategi¢ opakowania odzwierciedla si¢ w tekstach,
ktére powinny zabiera¢ nazwe produktu, znak towarowy i nazwe firmy”’.

Napisy na etykietach uwaza si¢ za graficzna najskuteczniejsza forma intensywnego od-
dziatywania. Przy projektowaniu etykiety nalezy pamigta¢ o podstawowej zasadzie reklamy —
maksimum informacji — minimum stéw. Wszystkie informacje zamieszczone na produktach
powinny by¢ podane w jezyku kraju, do ktérego sa dostarczane. Trudno moéwié tutaj

o tlumaczeniu znaku towarowego, ale trzeba pamigta¢ aby uzyte w nich stowa nie wy-

wotywaty negatywnych skojarzen na okreslonych rynkach zagranicznych. Przy projekto-

35 E. Nitecka, M. Obiedzifiski, Prawo zywnosciowe UE, FAPA Warszawa 2000, s. 11-23.
2% Szerzej: w rozdziale I11.

7 M. Bartosik-Purgat, Uwarunkowania kulturowe w marketingu miedzynarodowym, AE w Poznaniu, Poznan
2004, s. 114.
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waniu nalezy uwzgledni¢ takze poziom edukacji spoleczenstwa®®. Im wyzszy, poziom tym
wigksza szansa, ze konsumenci we wlasciwy sposob beda korzystali z dobra czy ustugi, ze
poprawnie odczytaja instrukcje dotyczace stosowania i inne napisy znajdujace si¢ na opako-
waniu. Trudno$cia jest tez umiejetne postugiwanie si¢ symbolami, ktérych niecodpowiednie
uzycie prowadzi mimowolnie do niebezpiecznych podtekstow. Takimi symbolami, inter-
pretowane jako znaki, sa kolory, ksztalty, liczby itp. Kolory sa odmiennie interpretowane
w kazdym kraju, dlatego rozwaznie nalezy dobiera¢ kolory na etykietach, aby nie wywotaé
niepozadanych emocji i skojarzen. Poza tym ludzie nie sa obojgtni na kolory. Niektore barwy
wywoluja okreslone reakcje fizjologiczne, a pewne kolory maja z kazdym czlowiekiem
charakterystyczne powiazania emocjonalne i psychologiczne™’. Taka sama zasade nalezy
zastosowac przy doborze ksztattow i liczb. Na przykiad, rézne liczby maja odmienne zna-
czenie w roznych krajach. Siddemka jest liczba symbolizujaca szczg$cie w Europie, ale nie
w Kenii czy Singapurze. Trzynastka w Europie przynosi nieszczgscie, a w Japonii czworka
symbolizuje nieszczescie™*.

Kolejnym czynnikiem rozpatrywanym w kontekscie uwarunkowan jest wrazliwo$¢ klienta
1 jego sposob postrzegania produktu na rynku. Te wszystkie zmienne sktadowe w duzym
stopniu przesadzaja w projektowaniu systemu etykietowania. Zatem, przygotowujac system
etykietowania, nalezy zwraca¢ uwage na nast¢pujace aspekty:
e poziom wrazliwosci konsumenta — istotno$¢ bodzca,
e wyznaczenie progu bodzca (stopniowalno$¢) i progu réznicy (JND — zauwazalnos¢,

dostrzegalnos¢)**,
e kierunki ostabienia badZz wzmocnienia bodzca,

. . oy ’ s N\242
e wymiar postrzegania (calo$¢ czy poszczegolne elementy catosci)™™,

e proces postrzegania (schematy percepcji)**,
e znaczenie poszczegdlnych sktadowych procesu postrzegania.
Wymienione elementy ksztaltuja ,,wyrazisto$¢” i ,,czytelno§¢” przekazu i obrazu oraz

wszelkie pozytywne 1 negatywne konotacje produktu w $wiadomosci konsumenta.

28 A. Zbikowska, Znaczenie elementéw kultury w projektowaniu produktow na rynek miedzynarodowy,
w: Wspolczesne problemy marketingu miedzynarodowego, Wyd. AE w Krakowie, Krakow 1998, s. 192—-103.
Szerzej: w rozdziale III.

M. Bartosik-Purgat, Uwarunkowania kulturowe w marketingu miedzynarodowym, Wyd. AE w Poznaniu,
Poznan 2004, s. 117.

A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2001, s. 19-20.

G. Antonides, W. Fred van Raaij, Zachowania..., op. cit., s. 135-137.

R.J. Sternberg, Psychologia poznawcza, Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne, Warszawa 2001, s. 97-130.
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Poczatkiem procesu ksztattowania obrazu jest identyfikacja i enumeracja mozliwie peinej
listy bodzcow, ktore determinuja wrazenie (odbior) konsumenta oraz wplywaja na proces
postrzegania obrazu (produktu).

Drugim waznym aspektem jest precyzyjne wyznaczenie poziomu progdw i momentu ich
recepcji, ktore pozwalaja oddzieli¢ to, co jest szczegolnie wazne, zauwazalne 1 dostrzegane
przez konsumenta od niewaznych przektada si¢ to na jego postgpowanie rynkowe. Pojawia si¢
problem dostrzegania réznic (,,zauwazalnej réznicy” nazywanej JND — Just Noticeable
Difference), czyli tego, co konsument jest w stanie uchwyci¢, zauwazy¢, odczué¢ czy
wygenerowac 1 w rezultacie przenie$¢ na swoje zachowanie konsumpcyjne. W konsekwencji
prowadzi to wyznaczenia wymiarOw postrzegania przez konsumenta produktu, w ktoérym,
upraszczajac, wazna jest konsumencka rejestracja produktu jako jednej spodjnej catosci
zaspokajajacej potrzebg lub zwrdcenie przez niego szczegdlnej uwagi na pewne wybrane
czesci catosci. Dobre rozpoznanie tych elementéw warunkuje tworzenie dobrego systemu
etykietowania.

Kolejnym czynnikiem wptywajacym na struktur¢ systemu etykietowania jest rodzaj
obrotu towarowego, w ktorym odbywa si¢ fizyczne przesuwanie masy towarowej ze strefy
produkcji do nabywcoéw. W przypadku obrotu towarowego wyrdézniamy obrét bezposredni
1 posredni. Obrét bezposredni wystgpuje wowcezas, kiedy w transakcjach kupna-sprzedazy
wystepuja uczestnicy: producent i kupujacy. Czgsto do owego obiegu towarowego wlacza sig
posrednik lub posrednicy. Funkcje posrednikow w obrocie towarowym petnia podmioty
handlowe specjalizujace si¢ w dokonywaniu zakupu towaréw w celu dalszej sprzedazy.
Wowczas obrot towarowy odbywa si¢ na dwodch szczeblach hurtu i detalu. Na poszcze-
gblnych szczeblach obrotu towarowego nastgpuje realizacja typowej funkcji handlowej,
tj. zakupu do dalszej sprzedazy. W zaleznosci rodzaju od obrotu towarowego przygotowuje
si¢ systemy etykietowania. Ustala si¢ projekty systemow etykietowania na potrzeby obiegu
towaru>*'.

Nie mozna nie dostrzegaé, jak istotne znaczenie majq systemy etykietowania dla proble-
moéw logistycznych, ktore sa $cisle powiazane z produkcja, transportem, magazynowaniem
i konsumpcja®®’. Na kazdym etapie obrotu systemy etykietowania posrednio, jako no$niki
informacji (kodoéw kreskowych), daja mozliwos¢ ich lokalizacji, utatwiaja przemieszczanie

towarow pomiedzy strefami produkcji, dystrybucji i konsumpcji oraz utylizacji lub ich

24 E. Urbanowska-Sojkin, Obrét gospodarczy..., op. cit., s. 70~72.
5 A, Korzeniowski, M. Skrzypek, G. Szyszka, Opakowania w systemach logistycznych, ILiIM, Poznan 1996.
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kasacji, czyli usprawniaja przeplyw towardéw. Pozwalaja na planowanie i kontrolg towaru
w systemach przeptywu oraz popularyzuja sztuke czasie i przestrzeni.

Systemy etykietowania nie tylko wspieraja dzial marketingu, lecz takze pozostale dzialy
w przedsigbiorstwie. W ostatnim okresie wzrosta $wiadomos$¢ spoteczna w kwestii bezpie-
czenstwa zywnosci w wyniku afer zwiazanych ze skazeniem zywnosci (np. zwiazanych z choroba
BSE czy afera dioksynowa), dlatego wprowadzono identyfikowalno$¢ artykutéw zywnosciowych
i ich sktadnikow wymagana aktami prawnymi, ktora jest wspierana systemami etykietowania®*®

(rysunek 4.42). Odpowiednie wykorzystany potencjat systemu etykietowania dostarcza menedze-
rom informacji, ktore moga by¢ wykorzystane do wycofania produktu z obiegu.

Rysunek 4.42. Rodzaje kodéw stosowanych w obrocie towarem

W Europie jest stosowany kod kreskowy 13-cyfrowy EAN (oryginalnie pochodzi z Europy, a teraz uwazany
jest za migdzynarodowy) natomiast w Kanadzie i Stanach Zjednoczonych zostal przyjety kod 12-cyfrowy
(UPC-A).
Poza tym 12-cyfrowy kod jest czytelny w Europie, ale 13-cyfrowy jest standardowy, natomiast 8-cyfrowy
(EAN-8) moze by¢ rowniez uzyty, kiedy sprzedawca ma swoja wlasng markg. 13-cyfrowy EAN-13 odpo-
wiada grubosci kresek w kodzie, ktory jest skanowany elektronicznie.
Pierwsze dwie cyfry dotycza instytucji wydajacej kod, kolejne pig¢ to dane firmy, pig¢ kolejnych to specy-
fikacja produktu i ostatni petni funkcje sprawdzajace. Produkty pakowane w opakowania do transportu sa
oznakowane dwoma rodzajami kodow:
e ITF-14, ktory jest podstawowym kodem identyfikujacym produkt i numer jednostek w opakowaniu,
e EAN-128 zaprojektowany w celu dostarczenia informacji uzupetniajacej oraz identyfikacji jednostki takie
jak:
— data spozycia,
— kubatura,
— numery seryjne.
EAN-128 jest postrzegany jako bardziej elastyczny i zintegrowany niz TIF-14 czy EAN-13. Zyskuje wigksza
akceptacj¢ w Europie i jest standardem, ktory sprzedawcy wymagaja od dostawcow.

Zrédto: J. Ralph Blanchfield, Food Labelling, CRC London.

Powierzchnia identyfikacji to kod kreskowy wymagany przez wigkszos$¢ sprzedawcow.
System ten nosi nazwe Article Numbering and Symbol Making (numerowanie artykutow
i nadawanie symboli) i administrowany jest przez International Article Numbering
Association (Migedzynarodowe Stowarzyszenie Numerowania Artykutow)>*.

System identyfikacji towaro6w ponad wymaganiami prawnymi ma na celu minimalizowa¢
straty w przypadku reklamacji oraz usprawnia¢ system kontroli.

Mozliwo$¢ rozpoznania i szybkiej reakcji na pojawiajacy si¢ problem w obrocie towarem

na kazdym szczeblu jest bardzo wazne w kazdym systemie zarzadzania. Pozwala to na

zminimalizowanie wplywu i potencjalnych strat.

6 J. Ralph Blanchfield, Food Labelling, CRC London.
**7 Ibidem.
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Systemy jakosci, takie jak ISO 9000, wymagaja regularnej weryfikacji reklamacii,
problemoéw z rejestracja 1 podjgciem dziatan naprawczych. System odpowiedzialny jest za
wysledzenie problemu, raportowanie i okreslenie ryzyka tam gdzie, bgdzie to konieczne.
W Unii Europejskiej takie sprawy podlegaja pod przepisy bezpieczenstwa produktow zyw-
nosciowych, przepisy ochrony towarow oraz odpowiedzialno$ci za produkty. Przeprowadza
si¢ dochodzenie 1 dwie wazne czynnos$ci musza by¢ wykonane: identyfikacja wadliwego
towaru 1 odpowiedz na wezwanie.

Identyfikacja towaru w magazynie to gromadzenie informacji bazujacej na kodzie
wadliwych produktéw poprzez wprowadzony proces lub sktadniki wedlug uznania. Nic nie
zniech¢ca konsumenta bardziej niz druga interwencja w sprawie wadliwego towaru.

Natomiast system kontroli produkcji zawiera szczegoty przepisu dotyczacego kazdego
produktu, zaczynajac od sktadnikow, a kazdy z nich okre$lony jest kodem.

System komputerowy pozwala odczytywaé dzialania posrednie lub poziomy receptur.
Przyktadowo, przygotowanie kodu na sktadniku poprzez kod zrédtowy, ugotowany kawatek
kurczaka poprzez kombinacje sktadnikéw i ukonczenie produktu przez zapakowanie na tacce,
umieszczenie tacek w kartonach, nastgpnie w opakowaniach do przewozu i na palety. Takie
systemy wykorzystywane sa przez dzialy sprzedazy, na ich podstawie okreslany jest plan
produkcji, rozmiary kodoéw, standardowa wydajnos¢ 1 plan zakupow skladnikow. Aby taki
system sprawnie funkcjonowal, wymaga to dostgpu do szczeg6téw specyfikacji produktu,
sktadnikéw, opakowan oraz zatwierdzonych dostawcow.

System specyfikacji powinien by¢ potaczony z systemem kontroli zarzadzania. W ten
sposob kazde zatwierdzone zmiany przektadane sa automatycznie przez system informacji od
okreslonego dnia tak, aby juz nigdy nie bylo watpliwosci, co bylo uzyte w danym dniu lub
po zmianie daty.

Wspolczesne systemy etykietowania spetniaja oczekiwania klientoéw dzigki mozliwosci
wykorzystania potencjalu technologii informacyjnych. Rozwdj systeméw wspomagany jest
poprzez zaawansowany poziom technologii 1 systeméw komputerowych.

Najnowsze technologie umozliwiaja wykorzystania systeméw etykietowania w procesach
identyfikowalno$ci, tym samym wspieraja procesy zarzadzania ryzykiem. Poza tym stoso-
wanie technologii informacyjnej w miare uptywu czasu wplyneto na nastepujace czynniki**:
e rozw0j technologii informacyjnej daje nowe mozliwosci w przekazywaniu informacji

w coraz krotszym czasie,

% J.O’Connor, E. Galvin, Marketing & information technology. The strategy, Application and Implementation
of IT in Marketing, Pitman Publishing, Great Britain 1997, s. 16.
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e technologia informacyjna ulatwia poziomy i pionowy przeptyw informacji migdzy
poszczegolnymi dziatami w przedsigbiorstwie.

Wszelkie prognozy przewiduja dalszy rozwoj rynkéw elektronicznych, ktore w zasad-
niczy sposob bgda wplywac¢ na zmiany w strukturze systemow etykietowania. System etykie-
towania musi dostosowa¢ si¢ do nowej rzeczywistosci i wykorzystywac stojace przed nim
szanse w postaci dodatkowej komunikacji z klientem.

Reasumujac, nowe sytuacje i nowe mozliwosci warunkuja obraz i struktur¢ wspot-
czesnych systemow etykietowania. Systemy etykietowania i wykorzystywana przez nie
technologia informacyjna odgrywaja kluczowa rol¢ w procesach kontroli na wszystkich

etapach produkcji i we wszystkich obszarach przedsigbiorstwa.
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5. Etykietowanie w obrocie mi¢gsem ,,0d pola do stolu”

5.1. Metodyka i zakres badania etykietowania migsa i jego przetworow

Przedstawione wczesniej rozne rozwiazania etykietowania migsa 1 jego przetworow
stanowig formeg obligatoryjnego i fakultatywnego przekazywania komunikatéw rynkowych,
ktorych adresatem sa uczestnicy rynku. Komunikaty stanowiace uklad znakow, a przy-
bierajace zwarta form¢ w postaci etykiet sa odzwierciedleniem norm prawa oraz funkcji
marketingowych przypisanych im przez uczestnika rynku. Spehliaja okreslone funkcje
1 zadania w zalezno$ci od oczekiwan uczestnika rynku, a w szczegdlno$ci jego pozycji
w obrocie towarowym migsem. Innymi stowy odpowiednie etykietowanie migsa i prze-
twordw na szczeblu producenta jest nie tylko spelnieniem wymogow prawnych; lecz czgsto
stanowi narzedzie kreujace marke, usprawniajace proces logistyczny, instrument oddzia-
tywania (komunikowania) na konsumenta czy ksztaltujace potencjat sprzedazy. W dobie
rozwoju technologii informacyjnej oraz globalizacji wielu procesow gospodarczych etykie-
towanie (znakowanie) produktow przez producenta staje si¢ podstawowym wymogiem
procesu identyfikacji produktu przez konsumenta, na wielu rynkach norma gwarantujaca
mozliwos$ci uczestniczenia w procesie obrotu gospodarczego na poziomie krajowym i mig-
dzynarodowym oraz forma wspomagajaca proces komunikowania si¢ uczestnikow rynku.
Dla uczestnikdw obrotu towarowego w tancuchu producent — konsument etykiety sa
podstawa identyfikacji produktu (towaru) w procesach zakupu, przechowywania, transportu
1 sprzedazy oraz umozliwiaja automatyzacj¢ tych procesow. W znacznym stopniu przyspie-
szaja w réznych przekrojach procesu obrotu towarowego, co jest szczegollnie istotne dla
ksztattowania rynkowych strumieni rzeczowych, finansowych i informacyjnych w wykorzy-
stywanych przez uczestnikow kanatach dystrybucji oraz relacji pomi¢dzy nimi.

Z kolei dla nabywcoéw indywidualnych etykietowanie jest wiodacym elementem iden-
tyfikacji produktu i producenta (tozsamos$ci) badz umozliwiajacym jego potwierdzenie,
nos$nikiem wielu informacji ksztaltujacym postrzeganie wyrobu oraz oceng jakos$ci czy
wizerunek marki produktu/producenta. Dla wielu z nich informacje zawarte na etykiecie
stanowia jedna z waznych przestanek podjecia ostatecznej decyzji o zakupie produktu,
w szczegoOlnosci kiedy maja problemy ze znalezieniem badz brakiem w ofercie dotychczas

nabywanych produktéw. Ponadto w ostatniej fazie procesu nabywczego etykieta istotnie
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wplywa na organizacje¢ procesu sprzedazy i jego faktyczny przebieg, a takze mozliwo$¢ jego

monitorowania.

W celu weryfikacji wskazanych wyzej problemow, koniecznym elementem procesu
przeprowadzania dowodu naukowego, bylo zaprojektowanie i przeprowadzenie badan
rynkowych skoncentrowanych na roli i znaczeniu etykietowania dla uczestnikow rynku.
Podstawowym celem zrealizowanych badan bylo okreslenie miejsca oraz roli etykietowania
(znakowania) na poszczegdlnych etapach obrotu migsem i przetworami migsnymi, a takze
okreslenie znaczenia systemow etykietowania w procesach identyfikacji tej kategorii pro-
duktow. Istotne bylo rowniez ustalenie w jakim stopniu etykiety migsa 1 przetworow
migsnych oraz ich elementy skladowe moga wptywaé na decyzje nabywcze konsumentow
indywidualnych. Wyniki przeprowadzonych badan stanowity podstaw¢ do oceny funkcjo-
nujacego systemu i zaproponowania innych mozliwych rozwiazan systemoéw etykietowania
migsa i jego przetworow oraz kierunkéw komunikacji rynkowej wspieranych przez etykie-
towanie.

Na potrzeby pracy przeprowadzone zostaly dwa badania:

e pierwsze badanie przeprowadzone zostalo prze akcesja Polski do Unii Europejskiej
w 2004 roku i objeto wszystkie podmioty biorace udzial w obrocie migsem i jego
przetworami (producenci, jednostki handlowe, indywidualni nabywcy),

e drugie badanie przeprowadzone zostalo w 2008 roku (po wejsciu do Unii) skoncen-
trowane zostalo tylko na indywidualnych nabywcach ze wzgledu na obligatoryjnosé
etykietowania przez producentéw i jednostki handlowe wynikajaca z norm stanowionego
prawa.

Szczegbdtowe cele, ktore podjeto w badaniach obejmowaty nastepujacy zakres przedmiotowy:

e identyfikacja etykietowania jako formy obligatoryjnej i fakultatywnej komunikacji
rynkowej,

e znaczenie etykietowania w strategii produktu na rynku migsnym oraz ocena etykiety jako
no$nika komunikacji.

Badanie w 2004 roku prowadzone wsérod 221 producentow zostato przeprowadzone na
terenie catej Polski, a podstawg doboru celowego jednostek do badania stanowita baza danych
producentéw migsa i jego przetworow (wykaz przedsigbiorstw dopuszczonych przez Gtowny
Urzad Weterynarii do obrotu na rynkach mi¢dzynarodowych). W kazdej z jednostek pro-

ducenckich wywiad przeprowadzany byt na szczeblu zarzadu przedsigbiorstwa W przypadku
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posrednikow handlowych 1 konsumentéw indywidualnych prowadzone badania ograniczono
geograficznie do obszaru wojewoddztwa wielkopolskiego (ze wzgledu na mozliwosci
badawcze — czas i1 koszty). Proba jednostek handlowych (posrednikéw na szczeblu detalu)
liczyta 187 podmiotow dobranych ze wzgledu na typ jednostki sprzedazowej (hipermarkety,
supermarkety, sklepy z obsluga tradycyjna, stoiska na targu) w oparciu o bazg jednostek
handlowych prowadzacych sprzedaz migsa i jego przetwordw z bazy danych REGON.
W jednostkach handlowych badane byly osoby wykonujace funkcje kierownicze w sklepie
badz odpowiadajace za kategori¢ produktowa migso. Konsumenci indywidualni w liczbie 203
zostali dobrani w oparciu o dobor jednostek handlowych, a konkretnie moéwiac badano
klientow sklepow migsnych, w ktorych byly prowadzone badania (w co piatym sklepie
badano co piatego klienta kupujacego migso badz przetwory migsne). Badanie w kazdej
z grup uczestnikdw rynku zostalo przeprowadzone technika bezposredniego skategoryzo-
wanego wywiadu kwestionariuszowego przy wykorzystaniu ankiety. Ankieter prowadzacy
badania posiadal materialy pomocnicze w postaci etykiet i opakowan produktow, ktére byty
wykorzystywane stosownie do potrzeb prowadzonego wywiadu. Struktury poszczegélnych

prob badawczych przedstawione zostaly w tabelach.

Tabela 5.1. Struktura badanych producentéw w badaniach z 2004 roku
jedno-
osobowa przeds. z
Forma dzialal- | spél- spotka | spéltka |udzialem| spélka . brak
. . < S . . . inna
organizacyjno-prawna nos$¢ | dzielnia | akcyjna | zo.0o. |kapitalu| jawna danych

gospo- zagr.
darcza

Struktura proby n= 221 49,80% | 1,40% | 7,70% | 20,40% | 3,60% | 15,40% | 0,50% | 1,40%
Liczba zatrudnionych pracownikéw

1-21 oséb 26,40% | 33,30% | 0,00% | 2,20% | 0,00% | 14,70% |100,00% [ 0,00%
powyzej 21 0sob 73,60% | 66,70% [100,00% | 97,80% | 87,50% | 82,40% | 0,00% | 0,00%
brak danych 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 12,50% | 2,90% | 0,00% | 0,00%
Zasieg sprzedazy
miasto, powiat, gmina 8,20% | 66,70% | 0,00% | 2,20% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00%
wojewodzki 7,30% | 0,00% | 0,00% | 8,90% | 0,00% | 2,90% [100,00% | 0,00%
regionalny 28,20% [ 33,30% | 0,00% | 11,10% [ 0,00% | 14,70% | 0,00% | 0,00%
ogodlnopolski 29,10% | 0,00% [ 17,60% | 28,90% | 0,00% | 47,10% | 0,00% [ 0,00%
migdzynarodowy 20,90% [ 0,00% | 70,60% | 48,90% [ 75,00% | 23,50% | 0,00% | 0,00%
brak danych 6,40% | 0,00% | 11,80% | 0,00% [ 12,50% | 11,80% | 0,00% | 0,00%

Zrodlo: badania wiasne.
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Tabela 5.2. Struktura badanych klientow indywidualnych w 2004 i 2008 roku

Wyszczegélnienie 2004 2008
kobieta 69,4 55,1
mezczyzna 30,4 449
wyksztatcenie
podstawowe 4,5 2,7
zasadnicze zawodowe 11,9 15,8
$rednie 40,4 52,6
WyZzsze 432 28,9
wielko$¢ gospodarstwa

1-2 40,1 29,3

3 23,6 29,1

4 24,5 29,4

5+ 11,8 12,2

Zrodlo: badania wiasne.

W badaniu przeprowadzonym w 2008 roku skoncentrowano si¢ tylko na nabywcach
indywidualnych ze wzgledu na wspomniang wyzej obligatoryjno$¢ etykietowania produktow
migsnych w Unii Europejskiej przez producentow. Badanie przeprowadzono tylko w miescie
Poznaniu na probie 350 nabywcow wybranych na podstawie doboru kwotowego, a proba
reprezentatywna byla scharakteryzowana ze wzgledu na pte¢, wiek i dzielnicg zamieszkania.
Badanie zrealizowano technika bezposredniego skategoryzowanego wywiadu kwestiona-
riuszowego przy wykorzystaniu ankiety uwzgledniajacego zmiany 1 wymogi prawa unijnego
oraz przemiany rynku migsa i jego przetworéw. W oparciu o tak dobrana procedurg badawcza
mozliwe byto przeprowadzenie prawidlowego wnioskowania na bazie pojedynczego badania,
jak 1 wnioskowanie na bazie poszczeg6lnych badan w zakresie postrzegania roli i znaczenia
etykietowania w obrocie produktami na poszczegolnych etapach obrotu migsem i jego

przetworami.

5.2. Znaczenie etykietowania dla producentow i posrednikow handlowych

Menedzerowie przedsigbiorstw silnie konkurencyjnego rynku zywno$ci wskazuja na
znaczenie rozpoznania uwarunkowan implementacji etykietowania w obrocie migsem i jego
przetworami. W procesie zarzadzania etykietowaniem na wszystkich szczeblach obrotu
towarowego wiodaca role odgrywa wiedza o uwarunkowaniach procesu podejmowania
decyzji o zakupie. Istotne dla efektywnego wdrozenia procesu etykietowania jest poznanie
czynnikow 1 uwarunkowan tego procesu wsrdd uczestnikow rynku po stronie popytu,

a w szczegolnosci konsumentéw produktéw migsnych i jego przetworéw. Pelna wiedza
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pozwala na wyznaczenie miejsce 1 roli etykiety w procesie podejmowania decyzji zaku-
powych i jej znaczenie w obrocie towarem. Dlatego w obszarze zainteresowan badawczych
znalazty si¢ trzy istotne i wzajemnie powiazani uczestnicy rynku, jakimi sa: producenci,
jednostki handlowe i1 indywidualni nabywcy. Kazdy z nich ma przydzielone miejsce
w procesie obrotu rynkowego, posiada wtasne postrzeganie charakterystyk i funkcji produktu,
a tym samym kieruje si¢ innymi kryteriami jego oceny i réznie wartosciuje jego znaczenie.
Grupg wyjsciowe w badaniach stanowili producenci, ktorzy sa pierwszym ogniwem
w obrocie towarowym i potencjalnie poczatkiem implementacji etykietowania. Faza ta jest
determinowana przez uwarunkowania prawne, ktdore wymuszaja prowadzenie rejestracji
1 identyfikacji zwierzat, a w konsekwencji wytwarzanych z nich produktow (zob. rozdziat 4).
Przeprowadzone badanie koncentruje si¢ na ocenie wykorzystania tych systemow przez
jednostki gospodarcze (producenci posrednicy) w aspekcie wsparcia komunikacji rynkowe;j.
Uwzgledniajac potrzeby wszystkich podmiotéw rynku starano si¢ na tle semiotycznego
podejscia do komunikacji scharakteryzowa¢ mozliwie wszystkie wazne aspekty majace
wplyw na systemy etykietowania. Nalezy pamigta¢, ze uwarunkowania funkcjonowania
przedsigbiorstw produkcyjnych i handlowych ulegaja ciagtym przemianom, ktore sa bardzo
widoczne w ostatnim okresie ze wzgledu na bardzo niestabilng sytuacje gospodarcza.
Widoczne jest, ze trendy pojawiajace si¢ na rynku spozywczym w UE przenosza si¢ do
Polski. A $wiadcza o tym w szczeg6lnosci przemiany w strukturze spozycia zywnos$ci przez
konsumentéw indywidualnych, przemiany w infrastrukturze handlowej oraz procesy
koncentracji w produkcji. Dlatego warto rozwija¢ wiedz¢ i do$wiadczenia zdobyte we
wspotpracy z panstwami wchodzacymi w sktad UE. Wyraznie nalezy podkresli¢, ze znaczacy
wplyw na sprawno$¢ organizacji przeptywu towaru i ksztattowanie wizerunku produktu,
a w konsekwencji ksztaltowanie zakupoéw produktu moze mie¢ uporzadkowany przekaz
komunikatéw zawartych na etykiecie. W znacznej czg$ci w przypadku producentow
1 posrednikéw na rynku migsa sa one wymuszane prze zobowigzujace normy prawa.
Identyfikacja roli 1 miejsca procesu etykietowania w przedsigbiorstwach produkcyjnych
obejmowata problemy:
e umiejscowienia odpowiedzialnos$ci za ksztattowanie funkcji marketingowych opakowan,
e zakresu znakowania opakowan,
e wplywu znakowania na ksztattowanie wizerunku,
e wplyw znakowania na sprzedaz,

e oceny zawartosci etykiet.
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W przypadku problemu umiejscowienia odpowiedzialno$ci za ksztattowanie funkcji
marketingowych opakowania produktow migsnych badane firmy najczesciej wskazywaty,
ze decyzje w tym zakresie podejmowane sa przez dzial marketingu (69,2%) oraz dziat
technologii (30,8%). Zaledwie 15% badanych wskazywato na dziat kontroli jakosci (11,3%)
1 dziat rozwoju opakowan (4,3%). Niewielka grupa firm wspotpracowata w tym zakresie
z agencjami zewngtrznymi (7,7%). Pamigta¢ jednak nalezy, Zze badania byty prowadzone
przed wejsciem Polski do UE i otwarciem rynku (swoboda przeptywu kapitalu, ludzi,
towarow 1 ustug) co ograniczalo dostgpnos$¢ produktéw firm zagranicznych. Najczegsciej
wspotprace z wyspecjalizowanymi agencjami podejmowaly przedsigbiorstwa z udziatem
kapitatu zagranicznego. Spowodowane to bylo niewatpliwie wypracowana praktyka prze-
kazywania realizacji specjalistycznych zadan marketingowych firmom zewngtrznym, w tym
opakowan glownie agencjom specjalizujacym w opakowaniach. Generalnie jednak zaréwno
w przedsigbiorstwach o zasiegu krajowym jak i migdzynarodowym projektowanie opakowan
1 etykiet bylo domena dzialu marketingu oraz w mniejszym stopniu w dziatu technologii

1 kontroli jakosci.

Tabela 5.3. Umiejscowienie odpowiedzialnosci za nadzor nad etykieta

produktéw migsnych

e , Zasigg dziatania
Wyszczegodlnienie ogotem - - -
region kraj migdzynarodowy
dziat rozwoju opakowan 4,1 0 0 9,7
dziat technologii 30,5 26 40 33,3
dziat kontroli jakosci 10,9 21,4 7,7 13,9
dziat marketingu 69,5 52,4 67,7 72,2
agencje zewngtrzne 7,7 0 6,2 13,9

Zrodlo: badania wiasne.

Trzeba podkresli¢ fakt, ze niewielka liczba firm deklarujacych migdzynarodowy zasigg
dziatania przygotowywala opakowania w wyodrebnionej komorce rozwoju opakowan (10%).
W przypadku pozostatych firm w wigkszosci o krajowym zasiggu sprzedazy, takie dziatania
wystepowaly sporadycznie. Bardzo podobny rozkiad odpowiedzi mozna zaobserwowac
w przypadku analizy w przekroju uwzgledniajacym forme organizacyjno-prawna dziatalnosci
przedsigbiorstwa oraz liczbg zatrudnionych, gdzie zawsze dominujaca komorka jest dziat
marketingu (2/3 badanych). Aczkolwiek podkresli¢, ze co trzecie przedsigbiorstwo z kapi-
talem zagranicznym i co 6sme duze korzystalo z agencji zewngtrznych przy przygoto-

wywaniu opakowan produktéw migsnych.
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W przypadku badania problemu dotyczacego zakresu oznakowan umieszczanych na
etykietach to producenci nie wykazywali si¢ pomystowos$cig i1 zainteresowaniem mozliwos-
ciami jakie ona generuje. Moglo to by¢ symptomem sytuacji, ze w istocie nie doceniali ich
znaczenia oraz potencjalu komunikacyjnego badz pod wplywem radykalnych ograniczen
prawnych zrezygnowali z potencjatu ukrytego w mocy znakowania. Sugerowac to moze brak
przekonania, co do znaczenia etykiet w procesie prezentowania oferty i rozumienia jej
znaczenia w indywidualnych decyzjach nabywczych 1 konsumpcyjnych. Ale z drugiej strony
swiadectwem ,,swoiste] wygody” wynikajacej z tego, ze jezeli dotychczas produkt sig
sprzedawatl to nie ma potrzeby wprowadza¢ zmian. W 2004 roku producenci deklarowali
(61,5%), ze umieszczaja na etykietach informacje wymagane ustawa oraz fakultatywne znaki
jakosci (29%). Co siddme przedsigbiorstwo na produktach dodatkowo zamieszczano znaki
informujace o otrzymanych nagrodach (14%). Pojawiaty si¢ jednak takze odpowiedzi wska-
zujace, ze produkty sa oznakowane tylko nazwa, ale dotyczylo to tylko firm deklarujacych
krajowy zasigg dziatania. Firmy dziatajace w skali migdzynarodowej i z kapitatem za-
granicznym przywiazywaly zdecydowanie wigksza wage do oznakowan co wynikalo takze
z wymogdéw formalnych i1 oczekiwaniami innych rynkow (prawie 90%). Na eksponowanie na
etykietach informacji o nagrodach i znakach jakosci obok tych formalnych zwracaja uwage
firmy o duzej skali produkcji. Co bardzo charakterystyczne w firmach o matej skali produkcji
obok informacji podstawowych przywiazuje si¢ duza wage do znakow informujace o nagro-
dach, a nieco rzadziej znaki jakosci. Zadziwiajacy jest fakt, Ze wraz ze wzrostem potencjatu
firm zmniejsza si¢ znaczenie znakow jakos$ci na etykietach. Moze dlatego w ostatnim okresie
do$¢ mocno rozwingty si¢ dzialania np. promujace polskie migso (np.: PQS-Pork Quality

System?*’

), ktore daty nowe mozliwosci dla polskich producentéw na rynku konkurencyjnym
(import migsa do Belgii, Danii, Holandii i Niemiec). Zauwaza si¢ coraz wigksze zainte-
resowanie wsrod producentow znakami jako$ci 1 wykonywanie wigkszych staran, aby
odpowiednio 6w znaki zaprezentowa¢ (znak Q, znak Polska Norma, znak Dobra Polska
Zywno$¢, Konsumencki Znak Jakoéci itp. Czesto dzialania te sa wspierane przez zwiazki
branzowe bgdace pomystodawcami i realizatorami projektow (Zwiazek Polskie Migso)
promujacych znaki jakosci. Dzialania te wptywaja na zwigkszenie zainteresowania wsrod

producentéw, ale i1 przede wszystkim u konsumentow (wspomniany PQS, Teraz Polska).

Organizowano roznego rodzaju konferencje w celu wskazania wartoSci w stosowaniu

% www.polskiemieso.pl.
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»chronionych oznaczen produktéw”, a takze r6znic miedzy nazwami pochodzenia a patentami

oraz znakami towarowymi.

Tabela 5.4. Zakres informacji na etykietach produktow migsnych
z podzialem na zasi¢g sprzedazy i wielko$¢ produkeji (w %)
e , regional | ogélno- | migdzy- mata duza
Wyszezegolnienie ogotem ny polski | narodowy | produkcja | produkcja

umieszczamy na etykiecie tylko nazwe 3.6 71 0 0 19.1 16
producenta ’ ’ ’ ’
umieszczamy na etykiecie zgodnie z dyrek-
tywa 2000/13/EC 61,5 50 66,2 66,7 50,6 69,3
umieszczamy na etykiecie zgodnie z dyrek-
tywa 2000/13/EC oraz informujemy o uzy- 14 9,5 13,8 23,6 9,0 18,1
skanych nagrodach
umieszczamy na etykiecie zgodnie z dyrek-
tywa 2000/13/EC oraz informujemy o zna- 29 40,5 35,4 29,2 32,6 26
kach jakosci

Zrodlo: badania wlasne.

Badania w 2004 roku wykazaty, ze producenci mieli swobode i mogli umieszczaé
dowolne o$wiadczenia lub deklaracje przy oznakowaniu artykutow spozywczych pod wa-
runkiem, ze deklaracje te sa prawidtowe i nie wprowadzaja w btad. Odpowiedzialnosé
za weryfikacj¢ takich deklaracji nalezata do zadan inspekcji kontrolujacych. W 2004 liczba
deklaracji przedstawianych na etykietach 1 w trakcie reklamowania artykuldw spozywczych,
w tym szczegollnie migsnych si¢ zwigkszyta. Deklaracje zdrowotne stwarzaty wyjatkowe
trudno$ci w ocenie ich rzetelnosci, poniewaz domniemane dobroczynne skutki poszcze-
golnych artykulow czgsto byly i sa przedmiotem dyskusji. Dlatego organy odpowiedzialne
za prace nad projektem przepisow prawnych ciagle udoskonalaja przepisy, aby pozwolily
na rzetelne deklaracje podawane na etykietach. Poszerzona informacja zywieniowa jest
umieszczana sporadycznie 1 dotyczy tylko wybranych elementdw. Spostrzega sig, ze duze
firmy podaja na etykietach zawarto$¢ thuszczu oraz informuja o kaloryczno$ci produktow.
Ponadto te firmy deklaruja, ze istnieje obowiazek umieszczania na etykiecie poszerzonej
informacji zywieniowej w przypadku produktow wysytanych na export®’. Obecnie przedsie-
biorstwa wychodza naprzeciw konsumentom i coraz czg$ciej informuja o nowych zbiorach
uzyteczno$ci w proponowanych produktach (deklaruja mniejsza zawarto$¢ soli i Srodkow
peklujacych badz thuszczu). Daja tym samym dowdd na to, ze podawanie rozszerzonej
informacji zywieniowej jest pozadane 1 akceptowane przez konsumentéw. Wszelkie prace nad

wyzej wymienionymi szczegétami i innymi elementami etykiet informujacych etykiet widaé

% M. Adamowicz, A. Jasiulewicz, Znakowanie produktéw spozyweczych, Wydawnictwo SGGW, Warszawa
2003, s. 195.
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w zmianie do ustawy z dnia 25 sierpnia 2006 roku o bezpieczenstwie zywnos$ci 1 zywienia
1 jej aktach wykonawczych (zmiany przelicznikdw energetycznych oraz wartosci RDA dla
witamin i sktadnikéw mineralnych). Zmiany przeprowadzone w rozporzadzeniach sa prze-
prowadzone w celu zwigkszenia poczucia bezpieczenstwa konsumentow i dbania o zdrowie
konsumentow. Warto wspomnie¢, ze organizuje si¢ rézne konferencje (np. przez Polska
Federacja Producentéw Zywnosci i Zwiazek Producentéw) przypominajac producentom
1 dystrybutorom zywnos$ci o podstawowej zasadzie nie wprowadzania konsumentow w btad.
Widoczna jest wyrazna tendencja do realizacji zasady rzetelnosci deklarowanych informacji
na etykietach oraz intensyfikacj¢ dzialan jednostek nadzorujacych, ktére poprzez egzek-
wowanie przepisOw prawa wymuszaja zachowanie porzadku w deklaracjach na etykietach nie
zaklocajac komunikatow, ktore sa inwencja tworcza producentow.

Kolejny problem badawczy dotyczyt wptywu znakowania na ksztaltowanie wizerunku
w przypadku, ktérego przedsigbiorstwa dziatajace w skali migdzynarodowej w 93% wyraznie
wskazywaly na jego wplyw na ksztaltowanie wizerunku firmy. Podobna opini¢ wyrazito 70%
firm dziatajacych w skali ogdlnopolskiej. Przedstawione wyniki sa podobne do wynikow
uwzgledniajacych ustrdj organizacyjno-prawny firm, gdzie wszystkie firmy z kapitatem
migdzynarodowym i spotki z o.0. potwierdzaty fakt wptywu znakowania na jej wizerunek.
Z kolei przedsigbiorstwa o matej skali produkcji wyrazaty poglad, iz oznakowanie w nie-
wielkim stopniu wpltywa na jego wizerunek, co jak mozna sadzi¢ bylo spowodowane
lokalnym charakterem rynku, ktory znat i akceptowat producenta. Ponadto bardzo czgsto
na rynku lokalnym konsumenci przekazuja sobie opinie o producentach i ich produktach
w ramach tzw. ,word of mouth” (,,z ust do ust”) lub inaczej marketingu szeptanego.
Producenci sa coraz bardziej §wiadomi, ze to co firma wytwarza i to co ,,mowia” jej produkty
moze ja odréznia¢ i wyrdznia¢ na tle konkurencji. Wyrazny, konsekwentnie uzupetiany
1 spojny wizerunek wykorzystywany jest przez uznane firmy w tworzeniu dobrego klimatu
1 opinii — elementow, ktére decyduja o codziennym powodzeniu firmy i buduja przewage
konkurencyjna nad innymi. Przewaga ta powoduje, ze produkty takich firm sa zauwazane,
budza zaufanie i sa chgtniej kupowane. Coraz czgsciej producenci prowadza zintegrowang
dziatania marketingowe. Prowadzenie akcji informacyjno-reklamowych i dostosowanie opa-
kowan 1 etykiet do wspolnego planu marketingowego. Szczegolnie wida¢ to na podstawie
wynikow: im wigksza firma, o duzej wielkosci produkcji 1 szerokim zasiggu sprzedazy, tym

mocniejszy zwiazek z wielko$cia prac podjetych w kierunku budowania wizerunku firmy.
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Tabela 5.5. Znaczenie etykietowania dla wizerunku firmy a zasi¢g sprzedazy
i wielko$¢ produkeji (w %)
Wyszczegdlnienie ogodlem regionaln ogolno- micdzy- mata duza
y & & g Y polski narodowy | produkcja | produkcja
Tak 76 76,0 51,7 92,9 51,7 92,9
Nie 45 45 9,0 1,6 9,0 1,6
Nie wiem 18,6 18,6 38,2 4,7 38,2 4,7
Brak danych 0,9 9 1,1 8 1,1 ,8

Zrodlo: badania wiasne.

Wplyw znakowania na sprzedaz oraz ocena zawartosci etykiet stanowily nastgpne za-
gadnienie, w stosunku do ktérych producenci migsa 1 jego przetwordéw wyrazali swoje zdanie.
I tak co czwarta firma uczestniczaca w badaniu potwierdzata wptyw na sprzedaz, przy czym
uwzgledniajac przekroje analityczne opinie bardzo wyraznie si¢ réznicowaty. Jednoznacznie
wplyw na sprzedaz akcentowaly firmy z kapitatem zagranicznym (50% badanych) 1 spoiki
jawne 1 z ograniczona odpowiedzialnoscia (ponad 40%). Jeszcze bardziej widoczne jest
eksponowanie wptywu w przypadku zasiggu dzialania, gdzie w przypadku zasiggu migdzy-
narodowego (ponad 90% badanych) i spélek z o.0. (87%) potwierdzito ten zwiazek.
Natomiast ocena zawartosci etykiet uznana zostata przez ponad trzy czwarte producentow
uczestniczacych w badaniu za wystarczajaca. Tak wysoki odsetek producentéw akceptu-
jacych zawarto$¢ etykiet moze budzi¢ watpliwosci przy wysokim odsetku firm wskazujacych
wplyw na sprzedaz. Ale z drugiej strony wyniki odnosza si¢ do roku 2004 i ,,zamknigtej”
formuty rynku krajowego, ktory nie nadat jeszcze ,,wartosci” etykietom produktéw migsnych.

Druga grupa uczestnikow rynku uczestniczaca w badaniu byli posrednicy handlowi,
ktorzy jako uczestnicy rynku posiadajacy bezposredni kontakt nabywcami/konsumentami
potrafia bardziej precyzyjnie oceni¢ rolg i znaczenie etykietowania. W badaniu handlowcéw
uwzgledniono nastgpujace problemy:

e clementy etykiety wptywajace na wybor produktu,

e wplyw znakowania na wielko$¢ sprzedazy,

e jakie informacje powinny si¢ znalez¢ na etykiecie produktu migsnego,
e identyfikacj¢ czynnikow decydujacych o zakupie.

Jednym z podstawowych problemow dla kazdego uczestnika rynku w procesie obrotu
towarowego w podejmowaniu decyzji o zakupie jest kwestia zawartosci informacji, ktore
powinny znalez¢ si¢ na etykiecie. Etykieta stanowi jedno z wielu zrodet informacji w procesie
identyfikacji produktu, ale Zrodlo bedace jego integralna czgscia. Stad w procesach sprzedazy

1 zakupu niezbedna jest wiedza o tym co powinno si¢ znajdowacé na etykiecie. Dlatego
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w badaniu postawiono pytanie jakie elementy etykiety wplywaja na proces wyboru produktu.
Wspotczesnie handlowcy sa zdania, Zze informacje podstawowe o produkcie sa istotnym
elementem w zawartosci etykiety, ale przywiazuja znaczna uwage do formy w jakiej sa one
zaprezentowane. Przeprowadzone badania w 2004 wykazaly, Zze respondenci uznaja infor-
macje podstawowe za najwazniejszy element determinujacy wybor (prawie 93% badanych).
Drugim element istotny zdaniem pos$rednikéw handlowych stanowi estetyka opakowania
(37,5%), trzeci szata graficzna (18,5%). We wszystkich przekrojach analitycznych obejmu-
jacych: rodzaj obiektu handlowego, asortyment i liczbg zatrudnionych kolejnos¢ elementow

etykiety byla identyczna z wyzej przedstawiona.

Tabela 5.6. Wplyw elementow etykiet na wybor migsa i jego przetworow
z uwzglednieniem rodzaju placowki handlowej (w %)

Wyszczegolnienie ogolem | hipermarket | supermarket Sfézil;a;_ , Osggggq ;;Otl;rkgou
informacje podstawowe 92,9 66,7 100,0 91,7 94,8 86,7
estetyka 37,5 66,7 35,7 36,1 37,1 333
szata graficzna 18,5 50,0 28,6 19,4 17,5 0
inne 3,6 16,7 0 0 4,1 6,7
brak danych 1,2 0 0 2,8 1,0 0

Zrodlo: badania wiasne.

Z omdéwionym wyzej problemem korespondowata kwestia informacji jakie powinny si¢
znalez¢ na etykiecie. Badani byli przekonani o istotnosci informacji dodatkowych na
etykietach (73,8% badanych). Przy czym dostrzegana byla prawidlowos$¢, ze im wigksza
jednostka handlowa tym znaczenie informacji dodatkowej w zwigkszaniu sprzedazy produktu
byto czgsciej wskazywane. Sadzi nalezy, ze wynika to z faktu ograniczonego dostgpu do oséb
mogacych udzieli¢ dodatkowych informacji o produkcie w réoznych rodzajach sklepow. Stad
najnizszy odsetek wskazan na informacje dodatkowe dotyczyt sklepow z obstuga tradycyjna
i stoiska na targu (odpowiednio 57% i 45%). Swiadczylo to juz o potrzebie glebszego
zastanowienia nad konstrukcja etykiety, ktora powinna posiada¢ nazwe towaru, sktad, datg
przydatnosci i nazwe¢ producenta oraz kilka innych informacji stosownie do zglaszanych
oczekiwan. Opinie te znalazlty potwierdzenie w uznaniu oznakowania jako elementu decy-
dujacego o wyborze produktu. Pracownicy wszystkich rodzajow sklepu byli w wigkszosci
zgodni, ze oznakowanie jest pewnego rodzaju konieczno$cia. W sklepach samoobstugowych,
supermarketach i hipermarketach czgéciej niz w innych jednostkach wskazywano, ze ozna-

kowanie jest czynnikiem identyfikujacym towar niz w sklepach z obstuga tradycyjna.
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Tabela 5.7. Zakres informacji zawartych na etykiecie z uwzglednieniem

rodzaju placowki handlowej (w %)

s . . sklep samo- sklep stoisko
Wyszczegodlnienie ogélem | hipermarket | supermarket obstugowy | z obshiga na targu
tylko informacje 25.7 28.6 12,5 30,8 22.4 444
podstawowe
informacje podstawowe 73,8 71,4 87,5 69,2 76,6 55,6

i informacje dodatkowe

Zrodlo: badania wiasne.

Oznakowanie za istotny element dzialan marketingowych wskazywali gtownie przed-
stawiciele hipermarketéw i1 supermarketéw. Dlatego sadzi¢ nalezy, ze firmy duze; ktore
rozwinety uktady partnerskie z sieciami jako pierwsze przekonatly si¢ o znaczeniu etykie-
towania jako elementu dziatan marketingowych, powierzajac tym samym obszar aktywnosci
rynkowej wyspecjalizowanym jednostkom, jednoczes$nie koncentrujac si¢ na doskonaleniu
produktow, obnizeniu kosztow i sprawnosci logistyczne;.

Interesujacych informacji dostarczylo pytanie posrednikéw handlowych o identyfikacje
czynnikdw decydujacych o zakupie opakowanego produktu migsnego. Wynika z niego,
ze cena to czynnik najwazniejszy (poza targiem), a na drugim miejscu znalazta si¢ jako$¢
produktu (najwazniejsza na targu). Wiodace pozycje tych czynnikdw sa zgodne z innymi

wynikami badan®' i potwierdzaja znane wezeéniej prawidlowosci rynkowe.

Tabela 5.8. Czynniki decydujace o zakupie opakowanego produktu mi¢snego
z uwzglednieniem rodzaju placowki handlowej (w %)
e , . sklep samo- sklep stoisko

Wyszczegoblnienie ogoélem | hipermarket | supermarket obslugowy | 7 obstuga na targu
Jako$¢ produktu 58,8 85,7 56,3 66,7 54,2 61,1
Cena produktu 71,7 57,1 76,0 64,1 70,4 44 .4
Marka produktu 12,8 28,6 12,5 12,8 10,3 222
Rodzaj opakowania 3,7 0 6,3 2,6 4.7 0
Whasciwe oznakowanie 134 14,3 0 20,5 11,2 222
na etykiecie

Zrodto: Badania whasne.

Natomiast wtasciwe oznakowanie na etykiecie jest wazne dla co 6smego posrednika
handlowego i nie jest tak waznym czynnikiem jak cena czy jako$¢. Niemniej wazny czynnik
stanowi ono w zakupach opakowanego produktu migsnego w sklepie samoobstugowym

1 na targu.

»! Por. B. Sojkin, M. Matecka, T.Olejniczak, M. Bakalarska, Konsument wobec innowacji produktowych
na rynku zywnosci, Wydawnictwo UE w Poznaniu, Poznan 2009; M. Jezewska-Zychowicz, E. Basbicz-
Zielinska, W. Laskowski, Konsument na rynku zZywnosci, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2009.

185



W przeprowadzonych badaniach zapytano réwniez o oceng¢ wptywu etykietowania na
sprzedaz 1 w rezultacie 59% respondentéw zadeklarowalo, Ze na umieszczone na etykiecie
dodatkowe informacje o produkcie zwigkszaja sprzedaz, a 39% ze nie wptywu na zwigkszenie
sprzedazy. Najwyzszy odsetek wskazan na zwigkszenie sprzedazy dotyczyl hipermarketéw
1 supermarketoéw; natomiast najnizszy stoiska na targu. Uzyskane wyniki sa zgodne z
wynikami uzyskanymi przy pytaniu o site wptywu znakowania produktow na wielko$¢ sprzedazy,

gdzie ogdltem potowa badanych uznata wplyw za decydujacy lub duzy.

Tabela 5.9. Wplyw informacji dodatkowych na wielkoS¢ sprzedazy
z uwzglednieniem rodzaju placowki handlowej (w %)
e i . sklep samo- sklep stoisko

Wyszczegodlnienie ogélem | hipermarket | supermarket obstugowy | z obshuga na targu
zwigkszajg sprzedaz 59,9 71,4 93,8 59 57 444
zmniejszaja sprzedaz 0,5 0,0 0,0 0,0 1,9 0
nie maja wplywu na 39,5 28,6 6.3 41 42,1 55,6
sprzedaz

Zrodlo: badania wiasne.

W Swietle przedstawionych wynikéw badan produkty migsne musza by¢ oznakowane
zgodnie z przepisami niezaleznie od miejsca obrotu. Producenci migsa sa §wiadomi potrzeb
1 preferencji swoich klientow, jednak wskazuja na nie przektadanie si¢ wartosci etykiety
na wielko$¢ sprzedazy. A zgodnie z opinia handlowcow w grupie czynnikéw decydujacych
o wyborze produktu etykieta znajduje si¢ dalszym miejscu wyraznie ustgpujac cenie i jakosci.
Mimo to handlowcy sugeruja wystgpowanie zwiazku migdzy znakowaniem a wielko$cia
sprzedazy. I chociaz producenci tej wspotzaleznosci nie zauwazaja to obserwuje sig, Zze mimo
wszystko zaczgli przywiazywac¢ uwage do formy etykiet. Odbywa si¢ to za pomoca roznych
srodkow 1 technik, a zmiany te oczywiscie sa uwarunkowane mozliwo$ciami organizacyjnymi
oraz finansowymi zakladu. Modyfikacje etykiet maja w wigkszosci badanych zaktadach
charakter sporadycznie podejmowanych decyzji i czgsto prace w tym obszarze nie byly i nie
sa spojne z innymi dziataniami marketingowymi. Najcze$ciej byly i czgsto sa jeszcze
prowadzone wtedy gdy staja si¢ wymogiem w efekcie sygnatow rynkowych i1 sa na to
pieniadze. Nie sa to dziatania prowadzone w sposob permanentny. Skutkiem takich dziatan
jest brak utozsamiania firmy z podejmowanymi zmianami. Dlatego nie mozna wskaza¢ jedno-
znacznego zwiazku migdzy etykietowaniem a wzrostem sprzedazy, aczkolwiek dzialania
prowadzone systematycznie na niektérych rynkach (rynek piwa) wyraznie wskazuja na
konieczno$¢ odnawiania produktu (etykieta w tym procesie uczestniczy) i w konsekwencji

utrzymywania lub zwigkszania poziomu sprzedazy.
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5.3. Wplyw znakowania na decyzje nabywcze konsumentow

Jednym z podstawowych czynnikow sukcesu przedsigbiorstw na konkurencyjnym rynku
zywnosci jest podejmowanie odpowiednich dziatan marketingowych, dla ktérych punktem
wyjscia jest dostosowana do uwarunkowan rynkowych i1 wilasciwie wdrazana strategia
marketingowa podmiotu. To ona stanowi wazny element strategii rynkowej pozwalajacy na
znaczne zwigkszenie skutecznosci realizacji sformulowanych celéw oraz determinuje decyzje
nabywcze konsumentdw. Nasycenie rynku towarami i towarzyszaca swoboda ich wyboru
oraz permanentny rozwoj potrzeb i oczekiwan konsumentoéw wymuszaja poszukiwanie przez
przedsigbiorstwa rozwiazan, ktore pozwola na wykorzystanie nowych narz¢dzi marke-
tingowych jako wsparcia lub dopelnienia standardowych, sprawdzonych i efektywnych
rozwigzan. Wsrod wielu nowych instrumentdéw, ktdrych zbidr si¢ systematycznie rozwija,
pojawilo si¢ znakowanie (etykietowanie) zywnosci. Przy czym nie jest to absolutna nowos¢,
albowiem znakowanie produktu jest stosowane od dawna; niemniej zmienia si¢ jego rola,
miejsce i znaczenie wraz z dynamicznym rozwojem technologii pakowania, materialow
opakowaniowych oraz technologii informacyjnej. Ponadto znakowanie (etykietowanie) pro-
duktow zywnosciowych staje si¢ czg$cia procesdéw komunikacji rynkowej ukierunkowanych
na ksztattowanie prokonsumenckich zachowan uczestnikéw rynku. Przykladem wzrostu roli
1 znaczenia tych zagadnien w funkcjonowaniu rynkéw zywnos$ciowych moga by¢ badania
i programy Unii Europejskiej realizowane na tych rynkach od poczatku XXI wieku,
w ktorych znaczace miejsce zajmuja problemy i1 szczegotowe zagadnienia uwzgledniajace
kwestie znakowania migsa i jego przetworéw=>>.

Zachowania nabywcze konsumentéw ulegaja permanentnym zmianom w wyniku
globalizacji rynkow, powszechno$ci zastosowan technologii informacyjnej, rozwoju spote-
czenstwa Internetu czy kreowania nowych warto$ci konsumenckich jako rezultatu procesow
konkurencji w procesach obrotu towarowego. Ponadto wejscie Polski w struktury unijne
w 2004 roku wplyng¢lo na zachowania i preferencje konsumenckie na wielu rynkach, gtéwnie
zywnosciowych; co stato si¢ szczegolnie widoczne w zakresie nabywania i spozywania migsa
1 jego przetwordw (rozdziat 2). W rezultacie fundamentalnych zmian na rynku migsa po
stronie podazy 1 popytu konsumenci otrzymali mozliwo$¢ poszukiwania wielu produktow

nowych, o bardzo dobrej jakosci, atrakcyjnych pod wzgledem sensorycznym i zapewniaja-

32 7Zob.http://ec.europa.eu/food/food/labellingnutrition/foodlabelling/effl_conclu.pdf; http://ec.europa.eu/food/
animal/ welfare/farm//aw_labelling_report_partl.pdf.
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cych bezpieczenstwo zdrowotne. Prowadzone badania konsumentéw migsa i jego przetworow
nie tylko w Polsce, ale takze w innych krajach europejskich potwierdzaja ich zainteresowanie
i oczekiwania wzgledem umieszczania réznych informacji na opakowaniach®>. Coraz
czesciej spostrzegane jest dazenie konsumentow do bycia $wiadomym jako$ci oraz sktadu
spozywanego migsa 1 jego przetwordw, a jest to wynikiem konieczno$ci dokonywania
wyboru produktow migsnych przez konsumenta z szerokiej oferty rynkowej produktéw oraz
postepujacej edukacji rynkowej nabywcow. Dlatego tez istotnym celem projektu badawczego
stalo si¢ zbadanie 1 dokonanie oceny znakowania (etykietowania) produktow migsnych jako
elementu procesu komunikowania i w konsekwencji okres§lenie jego wplywu na decyzje
nabywcze konsumentow. Ponadto zdobycie wiedzy w zakresie postrzegania i znaczenia
poszczegoOlnych czesci etykiety (informacje zamieszczone na etykiecie) dla nabywcy
umozliwia nadanie wlasciwego znaczenia elementom strategii produktu, ktore determinuja
kierunek 1 poziom realizacji celow rynkowych. Jak wcze$niej wspomniano badania
konsumentéw ukierunkowane na zagadnienia znakowania (etykietowania) migsa i jego
przetworow przeprowadzono w latach 2004 i 2008. Analizujac zakres badawczy podkresli¢
nalezy, ze szczegbdlna uwage zwrocono na nastgpujace zagadnienia:
e przydatnos¢ znakowania w procesach identyfikacji produktu przez konsumenta,
e rodzaj i zakres informacji na etykietach oraz oceng zaspokojenia potrzeb informacyjnych
konsumenta,
e braki informacji na etykietach,
e wplyw znakowania (etykietowania) na proces podejmowania decyzji o zakupie przez
nabywcg.

Przeprowadzone w 2004 1 2008 roku badania ws$rdéd konsumentéw jednoznacznie
wskazuja, ze znakowanie produktow migsnych odgrywa znaczaca role w konsumenckim
procesie zakupowym. Jednoczes$nie umieszczanie réznorodnych informacji o produkcie na
etykiecie stanowi przestanke do wnioskowania o tym, ze znakowanie powinno by¢ uwzgled-
niane przez przedsigbiorstwa uczestniczace w obrocie migsem w ich strategii produktu.
Potwierdzaja to jednoznacznie wyniki wspomnianych badan dotyczace kwestii w ogdle
znakowania oraz jego przeslanek. Badani w 2004 roku konsumenci (78,3% badanych)

uwazali, ze wszystkie asortymenty przetworoOw migsnych powinny by¢ znakowane.

3 B. Sojkin, M. Matecka, T.Olejniczak, M. Bakalarska, op. cit., s. 96-98, L.Rak, Znakowanie Srodkéw
spozywezych jako instrument ochrony zdrowia konsumenta, w: Konsument w europejskiej przestrzeni,
red. naukowa A. Dabrowska, I. Ozimek, IBRKiK, Warszawa 2009, s. 174—180.
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Natomiast w bardziej szczegétowym pytaniu dotyczacym przestanek znakowania zadanym
respondentom w 2008 roku wskazywali oni na: konieczno$¢ wynikajaca z przepisow (49,7%),
wptyw na zakup (46,8%), czynnik ulatwiajacy identyfikacje (27,6%) oraz element marketingu
(23,9%). Podkresli¢ nalezy, ze mlodzi konsumenci (do 30 lat) eksponowali znaczenie
znakowania jako czynnika marketingowego czyli zwrdcenie lub przyciagnigcie uwagi przez
produkt. Jesli przywolamy opinie badanych odno$nie roli znakowania w procesie zakupu
migsa 1 jego przetwordw, to nie tylko potwierdzaja przedstawione wyzej przesltanki, ale
mozna mowic o jego wptywie na zakup. Bowiem ponad 85% badanych konsumentéw w 2004
roku stwierdzito, ze chetniej kupuje produkty migsne oznakowane; a w 2008 roku prawie
71% badanych (wskazania: bardzo wazne i wazne) potwierdzilo wplyw znakowania na
wielko$¢ sprzedazy tych produktow. Mozna to ukonkretni¢, albowiem konsumenci uwazaja,
ze logo marki producenta (57% badanych), wielko$¢ opakowania (42%), fatwo$¢ manipulacji
(35%) 1 oznakowanie/etykieta z informacjami (33%) to najbardziej istotne elementy wazne
przy podejmowaniu decyzji o zakupie. W przeprowadzonych badaniach w 2008 roku
poproszono konsumentdéw o podanie rodzaju informacji waznych i przydatnych dla nich przy

zakupach artykuléw konsumpcyjnych oraz migsa i jego przetwordw (tabela 5.10).

Tabela 5.10. Informacje na opakowaniu wazne dla konsumenta przy zakupie (w %)
Rodzaj informacji Wazne przy zakupie Wazne przy zakupie
na opakowaniu artykutéw konsumpcyjnych migsa 1 jego przetworow

data przydatnosci do spozycia 86,9 78,6

cena produktu 52,0 X

producent 48.6 46,9

sktad/sktadniki produktu 34,9 249

zrodto pochodzenia surowca X 45,7

masa produktu 30,0 27,7

warto$¢ zdrowotna 19,7 14,3

Zrodlo: badania wiasne.

Jak wynika z danych w ponizszej tabeli podstawowa informacjg, ktora jest w szcze-
golnosci wazna dla konsumentéw, stanowi okres przydatnosci do spozycia (zdaniem 4/5
badanych); co nie zaskakuje generalnie w przypadku artykutéw konsumpcyjnych. Cena
i producent to kolejne wazne informacje na etykiecie w procesie podejmowania decyzji
nabywczej wskazywane przez konsumentéw artykuléw konsumpcyjnych (przez co drugiego
badanego), a w przypadku migsa i1 jego przetwordw sa to: producent 1 zrodto pochodzenia
surowca o podobnym poziomie wskazan. Pozostale informacje, mimo ze posiadaja mniejsza

liczbg wskazan; nalezy réwniez uzna¢ za wazne ze wzgledu na ich komplementarno$¢
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wzgledem charakterystyki produktu na etykiecie. Wyr6znione ze wzgledu na znaczenie dla
konsumenta zakresy (rodzaje) informacji nie budza specjalnych watpliwosci jesli chodzi
o kwestig roli 1 znaczenia w procesie decyzyjnym konsumenta, albowiem pozwalaja mu na
pelna identyfikacje produktu i jego oceng z punktu widzenia dopasowania do jego oczekiwan
(tzw. wartosci indywidualnych, ktérych poszukuje). Podkresli¢ nalezy, ze poziom wskazan na
poszczegdlne rodzaje informacji byt bardzo zblizony w przypadku analitycznych przekrojow
wedtug ptci 1 wieku respondentow. Natomiast ciekawe wnioski wynikaja z analizy przekroju
uwzgledniajacego poziom dochoddéw konsumentéw w przeliczeniu na 1 osobeg miesigcznie
(tabela 5.11). Pokazuje ona dwie prawidiowosci:

e dla 0sdb o nizszych dochodach wazna jest informacja o wadze/masie produktu,

e wraz ze wzrostem dochodu ro$nie znaczenie informacji o sktadzie/sktadnikach produktu.

Tabela 5.11. Informacje na opakowaniu wazne dla konsumenta przy zakupie
produktéow miesnych przy uwzglednieniu dochodow konsumentow (w %)
Wyszczegoblnienie do 500 zt 501-700 701-1000 | 1001-1500 1501+

data przydatnosci do spozycia 65 80 81 76 80
producent/przetwdrca 40 46 47 49 47
zrédto pochodzenia surowca 35 42 54 44 44
waga/masa produktu 35 33 32 20 18
sktad/sktadniki produktu 10 13 31 25 36
marka 15 31 23 22 24
warto$¢ zdrowotna 20 10 12 15 22

Zrodlo: badania wiasne.

W szczegblnosci druga prawidtowo$¢ moéwi o tym, ze bardziej zamozni konsumenci
pragna mie¢ mozliwo$¢ poszerzenia wiedzy na temat receptury, a tym samym dokonywaé
wyboru produktu zgodnie z wlasnym przekonaniem. Wspomniane prawidlowosci powinny
by¢ wykorzystywane przy formutowaniu strategii produktow adresowanych do rdéznych
segmentéw konsumentéw wyodregbnianych ze wzgledu na dochdd, a takze przy sprzedazy
produktéw migsnych sklepom delikatesowym lub prowadzacym tego typu stoiska. Intere-
sujacy jest fakt, ze tylko co piaty badany w przypadku migsa i jego przetworo6w wymienit
mark¢ jako znaczaca informacje w procesie nabywczym 1 byli to gtéwnie konsumenci ze
srednim i wyzszym wyksztalceniem. Z drugiej strony w przypadku migsa i jego przetworow
nie jest tatwe markowanie produktu, albowiem bardzo czgsto produkty (zaré6wno surowe
jak 1 przetworzone) nie posiadaja jakichkolwiek oznakowan pozwalajacych na identyfikacje

marki. Jedyna mozliwos$cia uzyskania pelnego zakresu informacji o produkcie w tej sytuacji

190



jest sprzedawca, ktory powinien dysponowaé wiedza w tym zakresie. Z badan przepro-
wadzonych w 2004 roku wynika, ze zaréwno kobiety jak 1 mezczyzni kierowali si¢ przy
wyborze migsa i1 jego przetworami przede wszystkim informacjami podstawowymi (nazwa
produktu, sktad, cena, data przydatnosci do spozycia, nazwa producenta). Z kolei w badaniach
w 2008 roku wida¢ juz wyraznie wskazania na bardziej szczegotowe kwestie, jak przydatnosé
do spozycia (blisko 80% wskazan), zrodto pochodzenia surowca (co drugi respondent) i mate
znaczenie ceny. Obserwuje si¢ roOwniez wyraznie, ze pomigdzy pozostalymi czynnikami,
takimi jak producent, sktad produktu nie sa dostrzegane znaczace odchylenia w odsetku
wskazan tych czynnikow. Data przydatnosci do spozycia jest najistotniejsza zarowno dla
kobiet jak i dla mezczyzn, przy czym w przypadku kobiet odsetek wskazan jest wyzszy niz
dla mgzczyzn, ktérzy z kolei w wigkszym stopniu niz kobiety wykazywali zainteresowanie
producentem, natomiast w nizszym stopniu skfadem i informacjami zdrowotnymi. Wynika¢
to moze w znacznej mierze z mniejszej czgstotliwosci dokonywania zakupdéw i1 bazowania
na renomie producenta, ktéra jest gwarantem dobrego sktadu surowcowego i1 wartosci
odzywczych. Natomiast decyzje podejmowane przez kobiety z reguty wynikaja z do§wiad-
czenia i1 zaufania do sprawdzonych produktow migsnych dostepnych na potkach handlowych.
Pozostate informacje majace charakter obligatoryjny, w tym konkretnym przypadku dane
o producencie czy sposobie uzycia posiadaja zdaniem badanych marginalne znaczenie.
Uczestniczacy w badaniu poproszeni zostali rowniez o uzasadnienie zgloszonych wyzej

potrzeb informacyjnych w zakresie danych znajdujacych si¢ na opakowaniu (tabela 5.12).

Tabela 5.12. Dlaczego sa one wazne? — bo bede¢ wiedzial o: (w %)
Pte¢ iek
Wyszczegdlnienie Ogotem &< Wie

K M | 18-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50+
pochodzenie surowca 48,3 48,1 48,7 | 50,0 | 554 | 55,3 42,3 43,5
zdrowotno$¢ produktu 47,7 524 | 41,3 | 50,0 | 40,5 | 53,3 | 56,4 | 42,6
producent 35,0 31,6 | 38,7 | 31,3 | 37,8 | 33,3 | 30,8 | 36,5
mozliwo$¢ wykorzystania do positkow 23,7 24,1 233 18,8 32,4 | 20,0 24.4 19,1
mozhwosc.porownywama z innymi 17.9 193 | 167 6.3 149 | 233 | 16,7 | 200
produktami

Zrédto: badania wiasne.

Wskazali oni nastgpujace przestanki: pochodzenie surowca, zdrowotno$¢ produktu,
producenta, mozliwo$¢ wykorzystania do positkow i mozliwo$¢ poréwnywania z innymi.
Jak nalezy sadzi¢ wymienione przestanki sa w peini uzasadnione dazeniem do posiadania

mozliwie pelnej wiedzy o produkcie, tym samym redukujacej istotnie ryzyko dokonywanego
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zakupu. Wymieniane w odpowiedziach co drugiego badanego informacje o pochodzeniu
surowca 1 zdrowotno$ci produktu uzna¢ nalezy za wiodace i1 pozwalajace na uzyskanie
pewnosci o ,,dobrym wyborze” produktu. Pozostale informacje dopetniaja opis produktu
z punktu widzenia jego uzytecznosci i konkurencyjnosci. Analizujac rozktady odpowiedzi
uwzgledniajac pte¢ i wiek respondentdow mozna zauwazy¢, ze pochodzenie surowca jest
wazng informacja dla konsumentow w mtodym i $rednim wieku. Z kolei na zdrowotnos¢
produktu zwracaja uwage gldwnie kobiety, a z kolei mgzczyzni na producenta. Zwrdcic
nalezy uwage na jeszcze jeden fakt, ze badani respondenci w 2008 roku akcentowali gtownie
brak lub zbyt mato informacji na opakowaniach porcjowanego migsa 1 wedlin (prawie 2/3
badanych) oraz na paczkowanym migsie i wedlinach w opakowaniach typu vacuum (29%)

(tabela 5.13).

Tabela 5.13. Braki informacji na etykietach w typach opakowan produktow
migsnych z uwzglednieniem plci konsumentow (w %)
Wyszczegolnienie Ogotem Kobiety Mgzczyzni
porcjowane migso i wedliny 62,2 61,6 64,7
paczkowane migso i wedliny (opakowania typu vacuum) 28,8 33,5 22,7
puszka 16,9 15,7 17,3
stoik 13,4 13,5 12,0

Zrodlo: badania wiasne.

Spostrzezenia sa zaskakujace, bo te rodzaje pakowania migsa 1 jego przetworow stwarzaja
do$¢ duze mozliwosci wykorzystania etykiety jako rozbudowanego nosnika informacyjnego.
Interesujace rowniez jest to, ze co szosty konsument uczestniczacy w badaniu wskazywat
puszke jako opakowanie nie posiadajace pelnego zakresu informacji o produkcie. Nalezy
sadzi¢, ze wynikalo to bezposrednio z faktu ich czgstego przygotowywania bezposrednio
w placowkach handlowych oraz posiadania czgsto etykiet o niewielkim rozmiarze,
zawierajacych tylko informacje obligatoryjne. Znajac ten problem i jego konsekwencje
wprowadzono rozporzadzenie do ustawy z dnia 7 maja 2009 roku o towarach paczkowanych,
regulujace rozmiar cyfr i liter oraz jednostki miar dla ujednolicenia, jasno$ci i dostgpnosci
do informacji zawartych na produktach. W efekcie uwzgledniono zagadnienie czytelnosci,
przejrzystosci oraz dotarcia $wiadomos$ci konsumenta z informacjami dla niego istotnymi.

Prowadzone badania obejmowaty rowniez zagadnienia szczegotowej identyfikacji brakow

rodzajow informacji na opakowaniach (etykietach) i konfrontowanie ich z oczekiwaniami.
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W tym przypadku konsumenci spontanicznie wskazywali na brak informacji o produktach

dotyczacych pochodzenia produktu, sktadu czy warto$ci energetycznej (tabela 5.14).

Tabela 5.14.

Rodzaje brakujacych informacji na opakowaniu

waznych dla konsumenta przy zakupie (w % badanych)

Rodzaj informacji Braki informacji przy zakupie migsa i jego przetworow
ogoétem kobieta mezczyzna
pochodzenie produktu 14,4 14,6 14,9
sktad//sktadniki/konserwanty 14,1 16,8 8,3
warto$¢ energetyczna 13,3 19,0 5,8
sposob przygotowania 5,7 2,9 8,3
niczego nie brakuje 36,5 28,5 47,1

Zrodlo: badania wiasne.

Analiza danych zawartych w tabeli pozwala zauwazy¢, ze co trzeciemu konsumentowi
nie brakowalo zadnych informacji, ale juz dla co drugiemu mgzczyznie. Moze to wskazywacé
na mniejsze zainteresowanie tymi informacjami z ich strony, a takze moze si¢ wigzac
z mniejsza czgstotliwoscia realizowanych zakupow. Ogodlnie mozna powiedzie¢, ze 2/3
nabywcéw migsa i jego przetworow bylo niedoinformowanych ze wzgledu na brak wielu
istotnych danych. I tak szczegétowo ujmujac: co siddmy konsument zwracal uwage na brak
informacji, takich jak pochodzenie produktu, jego sktad i warto$¢ energetyczna. Ponadto ten
zakres potrzeb informacyjnych wyraznie réznicowat si¢ ze wzgledu na pte¢ konsumentow.
Sktad produktu 1 warto$¢ energetyczna byly bardziej znaczace dla kobiet. Z kolei mezczyzni
trzykrotnie czg$ciej zwracali uwagg na brak danych o sposobie przygotowania. Generalnie
mozna stwierdzi¢, ze umieszczenie omoOwionych rodzajow informacji na etykiecie moze
ksztattowa¢ wizerunek producenta rzetelnego, posiadajacego warto$ciowe produkty wytwa-
rzane z surowcOéw z uznanych zrddel oraz ulatwiajacego przygotowanie réznych potraw
z nabywanego produktu.

Pytaniem podsumowujacym prezentowane zagadnienia znakowania/etykietowania wy-
robow migsnych byto pytanie o najistotniejsze czynniki decydujace o zakupie opakowanych/
paczkowanych produktoéw. Stanowito one podstawe do weryfikacji przedstawionych wyzej
rezultatbw badan i1 niewatpliwie umozliwito refleksj¢ koncowa w kontekscie wczesniej
omoOwionych uwarunkowan zakupowych konsumentow. Wyniki odpowiedzi na to pytanie
nie zaskakuja, albowiem dwa pierwsze, czyli jako$¢ produktu i jego cena, sa czynnikami
najczgsciej] wymienianymi w zbiorze determinant procesow nabywczych przez uczestnikow

kazdego rynku konsumpcyjnego. Kolejny czynnik, jakim jest marka producenta, jest
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wymieniany przez co trzeciego badanego i1 dopelnia zbior najbardziej istotnych. One
zdecydowanie dominuja i jednocze$nie wskazuja, ze sa najbardziej waznymi dla konsumenta
w zakupach migsa 1 jego przetworow. Pozostale dwa — rodzaj opakowania i wilasciwe
oznakowanie produktu — posiadaja zdecydowanie nizszy odsetek wskazan. W przypadku
oznakowania produktu tylko co dwudziesty badany wymienil go jako wazny czynnik
uwzgledniany przy zakupie. Po analizie przekrojowej wedlug pici i wieku mozna sfor-
mulowac inne wnioski, takie jak:

e jakos¢ produktu jako determinanta posiada wigksze znaczenie dla kobiet niz mezczyzn

oraz dla mtodych konsumentow,
e cena produktu jest szczegolnie wazna dla oséb starszych,

e znaczenie oznakowania spada w miar¢ wzrostu wieku badanych.

Tabela 5.15. Czynniki decydujace o zakupie opakowanych/paczkowanych
produktow migsnych (w %)
Plec Wiek
Wyszczegolnienie Ogotem & 1€

K M | 18-19 | 20-29 | 30-39 | 4049 | 50+
Jakos$¢ produktu 61,9 652 | 56,2 | 75,0 | 61,3 | 65,0 | 64,1 | 56,4
Cena produktu 47.6 46,5 50,3 31,3 37,3 55,0 | 449 54,7
Marka producenta 36,4 353 425 31,3 413 36,7 | 44,9 34,2
Rodzaj/typ opakowania 8,0 7,5 8,5 6,3 8,0 18,3 3,8 6,0
Wiasciwe oznakowanie produktu 5,4 6,4 39 6,3 6,7 5,0 5,1 43

Zrodlo: badania wiasne.

Biorac pod uwage uzyskane w toku procesu badawczego wyniki ogoélne oraz wnioski
wynikajace z analiz wedlug przekrojow mozna stwierdzi¢, ze postawy konsumentéw wobec
roli 1 znaczenia znakowania i etykiet nie ulegly zasadniczym zmianom. Konsumenci dos¢
jasno 1 zdecydowanie okres$laja czynniki, ktére przesadzaja o dokonywanych zakupach;
a sa nimi: data przydatno$ci do spozycia, jako$¢ i cena oraz marka. Widoczne przemiany
w zachowaniach 1 stylu zycia konsumentéw dotycza gléwnie poziomu i struktury spozycia,
natomiast jesli chodzi czynniki to spozycie determinujace to one si¢ nie zmienity. Natomiast
w procesie podejmowania decyzji o zakupie (wyborze) niewatpliwie pojawia si¢ kwestia
wiedzy czy znajomosci produktu 1 tym aspekcie mozemy mowi¢ o zbiorze informacji
o produkcie dla nabywcy uwzgledniajacym informacje podstawowe (nazwa producenta,
data przydatnosci, waga i cena) oraz grupe informacji dopelniajacych. Wptywaja one na
budowanie zasobu wiedzy konsumenta o produkcie i uwarunkowaniach w procesach

nabywczych.
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Uzyskane wyniki wskazuja dobitnie, ze konsumenci chcac uchodzi¢ za racjonalnych,
swiadomych 1 nowoczesnych deklaruja zwracanie bacznej uwagi na oznakowania na opa-
kowaniach i etykietach, a tak naprawdg nie potrafia ich zidentyfikowa¢ i zweryfikowaé oraz
nada¢ im wilasciwego znaczenia. Trudno powiedzie¢ jednoznacznie, czy w przypadku migsa
i jego przetworéw tak naprawde ich poszukuja oraz uwazaja je za przestanki wyboru.
Niewatpliwie mozna powiedzie¢, ze poziom $wiadomosci konsumenckiej w tym zakresie
rosnie wraz z uptywem wieku, wzrostem poziomu wyksztalcenia, co jak mozna sadzi¢
wyptywa bezposrednio z edukacji konsumenckiej bedacej suma doswiadczen zakupowych
1 wiedzy ogdlnej. Czynnik §wiadomosci jest niewatpliwie silnie skorelowany z rozumieniem
tre$ci informacyjnych zawieranych na opakowaniach produktow i moze wptywac na procesy
zakupowe. Obecnie na podstawie zbadanej opinii konsumentéw kwestia znakowania i opi-
sywania produktoéw zywnosciowych wynika bardziej z kwestii regulacji prawnych, a nie jest
tylko przejawem dbalosci o konsumenta ze strony producenta i jego przekonania o znaczeniu
znakowania produktu jako waznego instrumentu marketingowego ksztattujacego zachowania
1 postawy konsumenta. Mozna zauwazy¢, ze kwestia podejscia do tego zagadnienia nie ulegta
zasadniczym zmianom. Identyfikacja tego faktu moze stanowi¢ istotna barier¢ w traktowaniu
opakowania 1 jego znakowania w budowaniu strategii produktu jako gléwnego marketin-
gowego narzgdzia dotarcia do konsumenta i przekonania go do zakupu. Oczywiscie mozna
dostrzec zroéznicowanie podejscia do tego zagadnienia w analizach uwzgledniajacych rézne

przekroje analityczne uwzglgdniajace gtéwnie cechy demograficzne.
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Zakonczenie

Przemiany gospodarczo-spoteczne, bedace rezultatem transformacji polityczno-gospo-
darczej, spotggowane wejsciem Polski w struktury Unii Europejskiej, wptynely zasadniczo
na przeobrazenia zachowan uczestnikow rynku (producentéw, handlowcéw 1 konsumentow).
Przemiany te dodatkowo determinowane globalizacja procesow gospodarczych oraz roz-
wojem technologii informacyjnej odmienity organizacj¢ i funkcjonowanie wielu rynkéw,
w tym rynku migsa i jego przetworéw. Zmiany zachodzace na tym rynku widoczne sa
w wielu jego obszarach, a w szczegdlnosci w systemie nadzoru nad obrotem produktami
migsnymi oraz formach i technikach wykorzystywanych w przygotowaniu i implementacji
strategii zarzadzania przedsigbiorstwem. Widocznym przejawem tych przeobrazen jest
ewolucja wykorzystywanych systeméw etykietowania wspierajacych procesy obrotu migsem,
gléwnie w zapewnieniu nadzoru bezpieczenstwa zdrowotnego zywnosci (zachowanie infor-
macji o zrédle pochodzenia migsa i jego przetwordw), nadzoru nad przeptywem towarow
na poszczegdlnych etapach obrotu migsem 1 jego wyrobami, wspierania procesu sprzedazy
detalicznej oraz zaspakajania podstawowych procesow poznawczych konsumenta w miejscu
sprzedazy. Na rynku migsa i jego przetworéw znakowanie (etykietowanie) jest zjawiskiem
normowanym przepisami prawa 1 trwale wpisanym w reguly obrotu towarowego oraz
integralng cze$cia polityki produktowej przedsigbiorstwa. W tym ostatnim przypadku zna-
kowanie traktowane jest jako proces wspomagajacy komunikacj¢ marketingowa, prowadzacy
do uzyskania podstawowych informacji o produkcie w podejmowaniu decyzji o zakupie oraz
umozliwienie konsumentowi oceny dopasowania produktu do jego oczekiwan (wartosci
indywidualnych).

W ostatnich dziesigciu latach pojawity si¢ nowe trendy w zachowaniach konsumpcyjnych,
bedace wynikiem oddzialywania wspomnianych na wstepie wielokierunkowych przemian
powodujacych przeobrazenia zachowan rynkowych (szczegdlnie konsumpcyjnych) odzwier-
ciedleniem, ktérych jest: dbato§¢ o zdrowie, zachowanie réwnowagi migdzy czasem pracy
a czasem wolnym, poszukiwanie nowych warto$ci konsumpcyjnych (wygoda zakupu
1 spozycia), zainteresowanie nowymi rodzajami zywnos$ci: funkcjonalnej i wygodnej czy
etnocentryzm oraz neofobia konsumencka. Doprowadzity one do zmian 1 modyfikacji w prze-
biegu procesu podejmowania decyzji nabywczych, ktérych skutkiem jest rozwéj i pow-
stawanie nowych rozwiazan w realizowanych strategiach marketingowych (strategiach
produktu), a do ktorych z powodzeniem mozna zakwalifikowaé etykietowanie zywnosci

(migsa 1 jego przetworow). W ten nurt wpisuje si¢ prezentowana teza pracy przedstawiajaca
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wyniki badan rynkowych wptywu etykiet na decyzje nabywcze na rynku migsa, a szczegdlnie

konsumenckich na terenie wojewddztwa wielkopolskiego.

Jak we wstgpie okreslono gldéwnym celem pracy byla identyfikacja roli, miejsca i zna-
czenia etykiety w poszczegolnych etapach obrotu migsem i jego przetworami oraz jej
znaczenie 1 mozliwo$ci w procesach komunikacji rynkowej. Na bazie przyjetych celow
szczegdtowych przyjeto cztery hipotezy badawcze, ktére poddano werytfikacji. W procesie
weryfikacji hipotez wykorzystano zréznicowane narz¢dzia badawcze, ktére pozwolily na
pozytywne zweryfikowanie trzech pierwszych hipotez:

e ctykietowanie stanowi zasadniczy element nadzoru nad obrotem produktami mig¢snymi
oraz stanowi wazne zrdédto wiedzy o produkcie (okreslenie zrédta pochodzenia) dla
kazdego uczestnika obrotu towarowego,

e system etykietowania wptywa na strategi¢ zarzadzania przedsigbiorstwem (w szczego6l-
nosci kontrol¢ zagrozen rynkowych oraz strategie marketingowa) oraz utatwia nad-
zorowanie obrotu produktami migsnymi,

e ctykietowanie jest elementem procesu kreowania warto$ci rynkowej produktu oraz
pozwala na wyrdznienie ich sposrod szerokiej gamy produktow.

Pozytywna weryfikacja wymienionych hipotez wynika gléwnie z zarysowanych szeroko
w rozdziale czwartym systemow etykietowania migsa ,,0d pola do stotu”, ich elementow
obligatoryjnych 1 fakultatywnych oraz badan producentow i posrednikow. Przedstawione
rynkowe rozwiazania obligatoryjnych i fakultatywnych systemow znakowania migsa i jego
przetworéw pozwolity na realizacje celow szczegotowych rozprawy i weryfikacje wspom-
nianych hipotez badawczych. Dla egzemplifikacji omawianych rozwiazan, w szczego6lno$ci
zwiazanych z kreowaniem wartosci rynkowej produktu, przedstawione zostaty wzory etykiet
stosowane przez przedsigbiorstwa branzy migsnej.

Natomiast w przypadku hipotezy czwartej mowiacej o tym, ze ,.etykiety jako element
warstwy wizualnej produktu, sa instrumentem oddziatywania na konsumenta podczas doko-
nywania zakupdw produktow migsnych oraz moga determinowaé jego decyzje nabywcze”
mozna mowi¢ o czg$ciowe] weryfikacji. Wynika to z faktu, ze badania konsumenckie nie
wykazaly jednoznacznego wplywu na decyzje konsumenckie (glownie jako$¢, cena, marka
producenta), aczkolwiek konsumenci dostrzegali ich wptyw, to zebrany material badawczy
1 jego analiza nie pozwolita na sformutowanie konkretnych, jednoznacznych wnioskow.
Niewatpliwie mozna méwi¢ o zwracaniu uwagi przez konsumenta na informacje zawarte na
etykiecie w procesie nabywczym, ponadto dostrzegaja oni duzy potencjal informacyjny jaki

»tkwi” w etykiecie. Nie ulega watpliwosci fakt, ze informacje, ktore sktadaja si¢ na jej
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potencjat informacyjny wptywaja na decyzje nabywcze podejmowane przez konsumenta; ale
wyznaczenie zakresu i sity oddzialywania wymaga jeszcze kolejnych badan. Potwierdzaja to
rowniez badania Unii Europejskiej w ramach programu ,,Consumer Markets Studies”**
rozpoczgte w 2008 roku, a od pazdziernika 2010 realizowany projekt koncentrujacy si¢ na
wplywie etykietowania na decyzje konsumentoOw na rynku migsa i jego przetworow.

Autorka pracy wyraza nadziejg, ze poszerzy ona spektrum wiedzy na temat przyjmowania
strategii w handlu na rynku migsnym. Zwrdci uwage na niewykorzystany potencjal etykie-
towania przy nowych, szybszych i dynamicznie rozwijajacych si¢ technikach. Bedzie
podstawa do dyskusji na temat wdrazania komunikacji marketingowych na rynku migsnym,

a tym samym dostarczy przestanek do szukania nowoczesnych rozwiazan przez praktykow

dla osiagnigcia zatozonych celow.

% http//ec.europa.eu/consumers/strategy/facto_en htm#4CMS
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ZAK ACZNIKI



Zalacznik 1

Tabela 1.1. Przeci¢tne miesi¢gczne spozycie migsa i jego przetworow w gospodarstwach domowych (kg na osobe¢) w latach 1990-2008
Wyszczegdlnienie Spozycie niektorych artykuléw zywnosciowych w przeliczeniu na 1 mieszkanca (kg)

migso i podroby 68,60 | 73,20 | 70,30 | 67,50 | 62,60 | 63,40 | 64,70 | 61,70 | 64,70 | 66,80 | 66,10 | 66,60 | 69,50 | 72,10 | 71,80 | 71,20 | 74,30 | 77,60 | 75,30

W tym migso 63,60 | — - - — 59,40 | 60,40 | 57,40 | 60,10 | 62,70 | 62,00 | 62,50 | 65,30 | 67,70 | 67,30 | 66,80

wieprzowe 37,60 | 42,00 | 42,20 | 40,60 | 37,20 | 39,10 | 40,10 | 35,40 | 37,60 | 39,60 | 39,00 | 38,60 | 39,20 | 41,20 | 39,10 | 39,00 | 41,40 | 43,60 | 42,70

wotowe 16,40 | 15,60 | 12,60 | 11,40| 9,00| 8,70| 8,60| 830| 8&,10| 7,80| 7,10| 5,60| 520| 5,80| 530| 3,90| 4,50 4,00 3,80

drobiowe 7,60 8,20| 9,10 9,40(10,60 | 10,20| 10,20 | 12,40 | 13,10 | 13,90 | 14,70 | 17,20 | 19,80 | 19,70 | 22,20 | 23,40 | 23,70 | 24,00| 24,10

Zrédto: Ceny w gospodarce narodowej w 2000 r.; Ceny w gospodarce narodowej w 2004 r.; Rocznik Statystyczny Rolnictwa 1998 i 2001; Rocznik Statystyczny Rolnictwa
i Obszarow Wiejskich 2006.

Tabela 1.2. Ksztaltowanie si¢ cen detalicznych migsa w latach 1990-2008

Wyszczegdlnienie Ceny detaliczne niektérych towarow i ustug (w zlotych za 1 kg)

migso wolowe z koscia

(rostbef Tub antrykot) 1,27 1,87 2,78| 3,92| 538| 6,52| 7,93| 8,53| 8,70| 893| 9,87|10,59]10,71| 10,84 | 13,75 | 16,32 | 15,13 | 15,84 | 17,31

migso wolowe bez kosci

, . 1,99 2,96| 4,28| 5,82| 7,84| 9,41 |11,40|12,15|12,37| 12,71 | 13,96 | 14,66 | 14,52 | 14,46 | 18,09 | 20,93 | 19,62 | 20,49 | 21,30
(z udzca lub topatki)

migso wieprzowe z kos$cia
(schab srodkowy)

kurczgta patroszone 1,35 1,79 2,46| 3,22| 4,55| 5,09| 6,00| 6,13| 594| 524| 5,76| 590 493| 5,09| 5,70 5,63| 4,23 | 541| 5,37

2,67 3,53| 4,54 5,73| 7,94| 8,86|10,26 12,22 12,89|12,31| 13,49 | 14,55| 13,48 | 12,27 | 14,15 | 13,54 | 11,80 | 12,02 | 12,84

Zrédto: Ceny w gospodarce narodowej w 2000 r.; Ceny w gospodarce narodowej w 2004 r.; Rocznik Statystyczny Rolnictwa 1998 i 2001; Rocznik Statystyczny Rolnictwa
i Obszarow Wiejskich 2006.



Zalacznik 2

Tabela 1.3.

Przeci¢tne miesi¢gczne przychody na 1 osob¢ w gospodarstwach domowych (w zl)

Wyszcze- Przeci¢tne miesigczne przychody na 1 osobe w gospodarstwach domowych (w zlotych)

golnienie 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
Dochody 563044(979023(1428275 - - - - - - - - - - - - - - - -
Dochéd - - 1724041/230,93|300,56|383,43 473,79 (522,93 | 560,43 |610,51 | 644,48 | 664,21 680,50 | 735,40 | 761,46 | 834,68 928,52 |1045,52
rozporzadzalny
Wydatki 488723(879687|1233519]1693157|218,61{276,32|351,00(427,91|503,03|549,76(599,49|609,72 624,99 |643,84|694,70(690,30*|744,81|809,95| 904,27
* bez funduszu remontowego, ktory od 2005 r. zostat zaklasyfikowany do rozchodow kapitatowych
Zrodto: Zmiany strukturalne grup podmiotéw gospodarki narodowej — GUS.
Tabela 1.4. Przeci¢tne miesi¢gczne rozchody na 1 osob¢ w gospodarstwach domowych

Rok 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008

Zywnosé - - — 702746 87,13 | 109,72 | 132,69 | 154,20 Zywno$é 158,62(159,56|172,38|176,15|171,83[168,95|181,39[180,02| 186,16 198,39| 212,07
migso, podroby - - — |227548( 29,07 | 33,99 | 40,11 | 45,87 mieso 51,22 | 50,25 | 53,08 | 55,03 | 53,09 | 51,06 | 55,20 | 55,51 | 55,26 | 58,47 | 62,06
1 przetwory
w tym: migso surowe | 23,35 | 23,04 | 23,97 | 25,55 | 24,40 | 23,95 | 25,84 | 26,10 | 25,54 | 27,53 | 28,99
migso surowe — | = | - [48047| 592 | 7,01 | 848 | 946 wyroby 145 | 154 1179 | — | - | - | - | - | - - -
wieprzowe garmazeryjne
mi . przetwory migsne

(50 Surowe - - — |21604 | 2,60 | 2,92 | 3,15 | 3,57 | iinneprodukty |25,04 | 24,42 | 25,96 |28,75°|27,99°| 26,46°|28,65°| 27,09 | 29,04 | 30,26 | 32,38
wotowe i cielece L .

Zawierajqce migso

przetwory migsne | — - — |117377] 14,91 | 17,16 | 20,15 | 23,23 podroby 0,77 | 0,68 | 0,72 | 0,74* | 0,70° | 0,65 | 0,72* | 0,75" | 0,68 | 0,69 | 0,69

Zrédto: Budzety gospodarstw domowych, GUS.




Tabela 1.5.

Przeci¢tne miesi¢gczne rozchody na 1 osob¢ w gospodarstwach domowych pracownikow — razem

Rok 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
Zywnosé 234789(369764(481145(656265| 81,58 102,71 125,56 | 145,64 Zywnogé 147,46|148,59|161,62|164,87[159,95|158,10|167,76 | 165,90 | 170,88 | 183,86 196,85
?;fzsgt’vf(‘)’rdymby 94000 |136010|162753[212320| 26,96 | 31,51 | 37,43 | 42,54 migso 47,51 | 46,65 | 49,79 | 51,15 | 48,80 | 46,57 | 50,23 | 50,59 | 50,03 | 53,46 | 56,87
w tym: migso surowe 20,70 | 20,38 | 21,42 | 22,66 | 21,47 | 20,84 | 22,61 | 23,24 | 22,41 | 24,59 | 26,08
IS0 Surowe 20953 | 28619 | 3251542963 | 528 | 6,32 | 7,66 | 8,61 wyroby 1,62 | 1,74 | 2,06 | - - - - - - - .
wieprzowe garmazeryjne
migso surowe przetwory migsne

(S0 surot 9132 | 13881 | 1650021290 | 2,54 | 2,86 | 3,14 | 3,50 | iinne produkty |23,91 | 23,41 | 25,18 |27,76°|26,66"|25,09°| 26,96° | 25,19 | 26,89 | 28,28 | 30,21
wotowe i cielece L .
Zawi1€rajace migso
przetwory miesne | 52203 | 75766 | 89184 [114980| 14,45 | 16,67 | 19,54 | 22,40 podroby 0,81 | 0,69 | 0,70 | 0,74* | 0,67* | 0,63* | 0,67* | 0,66* | 0,59 | 0,59 | 0,59

Zrédto: Budzety gospodarstw domowych, GUS.

Tabela 1.6.

Przeci¢tne miesi¢gczne rozchody na 1 osobe w gospodarstwach domowych pracownikéw na stanowiskach robotniczych

Rok 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
Zywnosé 222991|348468|454850(609371| 75,98 | 95,60 |116,78|133,55 Zywnosé 136,89 |138,12(149,52 | 151,48 | 146,36|143,36|150,47|151,02| 156,08 | 168,61 | 181,55
?;fzsgt’vf(‘)’rdy“’by 89643 |130462(155430(200711| 25,57 | 30,01 | 35,71 | 40,70 mieso 45,13 | 44,55 | 47,11 | 48,12 | 46,07 | 43,84 | 46,93 | 48,04 | 47,88 | 51,31 | 54,82
W tym: mieso surowe | 19,52 | 19,41 | 20,16 | 21,23 | 20,33 | 19,55 | 21,04 | 22,07 | 21,67 | 23,56 | 25,18
TIQSO Surowe 20283 | 28044 | 31897 | 41415 | 5,08 | 6,17 | 7,49 | 8,36 wyroby 134 | 1,47 | 1,75 | - - - - - - - .
wieprzowe garmazeryjne
migso surowe przetwory migsne

(S0 surot 8151 {12329 | 14540 | 17986 | 2,15 | 2,38 | 2,61 | 2,91 | iinne produkty | 22,91 | 22,49 | 24,01 |26,16"|25,05°|23,64°|25,21°| 23,98 | 25,63 | 27,14 | 29,03
wotowe i cielece L .
Zaw1€rajace migso
przetwory miesne | 49485 | 72140 | 84426 [108380| 13,27 | 15,84 | 18,68 | 21,55 podroby 0,82 | 0,68 | 0,68 | 0,73* | 0,69° | 0,65* | 0,68* | 0,65* | 0,57 | 0,6 | 0,62

Zrédto: Budzety gospodarstw domowych, GUS.




Tabela 1.7.

Przeci¢tne miesi¢gczne rozchody na 1 osob¢ w gospodarstwach domowych pracownikow na stanowiskach nierobotniczych

Rok 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
Zywno$é 256210[404477|526864(743474( 92,53 [117,12{142,67|166,13 Zywno$é 165,45]166,15|182,21(185,58|178,94(177,58| 189,86 | 187,24|192,10(206,45| 219,15
?;fzsgt’vf(‘)’rdymby 101906(145052(175485(233907| 29,68 | 34,56 | 40,77 | 45,66 migso 51,57 | 50,16 | 54,35 | 55,84 | 52,61 | 50,18 | 54,45 | 54,24 | 53,11 | 56,64 | 59,88
w tym: migso surowe 22,72 1 22,01 | 23,56 | 24,87 | 23,06 | 22,56 | 24,61 | 24,92 | 23,51 | 26,09 | 27,43
IMIESO SUTOWE 197170 [ 29557 | 33588 | 45843 | 5,67 | 6,63 | 7,98 | 9,03 wyroby. 209|220 | 257 | - | - | - | - | - - - -
wieprzowe garmazeryjne
migso surowe przetwory migsne
G50 Suron 10912 | 16410 | 19906 | 27438 | 3,32 | 3,82 | 4,16 | 4,49 | iinne produkty | 25,61 | 24,94 | 27,17 [30,22°|28,90°|27,02¢(29,19° | 26,94 | 28,68 | 29,96 | 31,91
wotowe i cielece L .
Zawi1€rajace migso
przetwory migsne | 57136 | 81676 | 97457 [127255| 15,88 | 18,35 | 21,22 | 23,84 podroby 0,78 | 0,71 | 0,74 | 0,74* | 0,65" | 0,61° | 0,66 | 0,67* | 0,60 | 0,58 | 0,54
Zrédto: Budzety gospodarstw domowych, GUS.
Tabela 1.8. Przecig¢tne miesi¢gczne rozchody na 1 osob¢ w gospodarstwach domowych rolnikow
Rok 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
Zywno$é - - — |738738| 88,99 110,71 |131,82{155,18 Zywnosé 160,43 160,64 175,58 180,90 180,89 |176,70|183,20|183,02| 190,55 201,18 | 213,21
migso, podroby — | = | - [257161|32,86 | 38,12 | 44,64 | 53,11 migso 56,90 | 55,87 | 58,76 | 62,57 | 62,33 | 61,44 | 62,96 | 64,51 | 66,10 | 69,27 | 72,7
1 przetwory
W tym: migso surowe | 29,48 | 28,83 | 30,62 | 32,93 | 33,07 | 32,51 | 33,36 | 33,85 | 33,67 | 35,61 | 37,34
eSO Surowe — | = | - |71524| 873 | 1040 | 12,02 | 14,38 wyroby 078 [ 077 | 087 | - | — | - | - | - - - -
wieprzowe garmazeryjne
migso surowe przetwory migsne
G50 Suron - - — | 8715 | 1,05 | 1,04 | 1,27 | 1,45 | iinne produkty | 25,67 | 2527 | 26,07 |29,28"|28,86" | 28.44°| 29,20°| 29,13 | 31,96 | 33,15 | 34,74
wotowe i cielece L .
Zawi1€rajace migso
przetwory migsne | — - — [118742| 15,29 | 17,36 | 20,60 | 24,20 podroby 0,37 | 033 | 043 | 0,36" | 0,40 | 0,50° | 0,40" | 0,52° | 0,46 | 0,50 | 0,63

Zrédto: Budzety gospodarstw domowych, GUS.




Tabela 1.9.

Przeci¢tne miesi¢czne rozchody na 1 osob¢ w gospodarstwach domowych pracujacych na wlasny rachunek

Rok 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
Zywno$é - - — |745041| 91,88 |116,11|141,11|164,33 Zywnosé 158,14(162,66|176,48|180,79| 178,44 174,21 182,51 186,25 | 194,65 |207,17| 218,23
migso, podroby - - — 239391/ 30,18 | 35,49 | 41,32 | 46,90 migso 51,54 | 50,63 | 54,56 | 56,09 | 54,60 | 52,89 | 55,12 | 56,21 | 56,72 | 58,7 | 62,08
1 przetwory
w tym: mieso surowe | 23,89 | 23,53 | 25,30 | 26,29 | 25,46 | 25,25 | 26,16 | 26,70 | 27,12 | 28,40 | 29,84
IS0 Surowe - - — 149539 6,13 | 7,48 | 9,16 | 10,10 wyroby 1,84 | 1,97 | 2,19 | — - - - - - - .
WIEprzowe garmazeryjne
mieso surowe przetwory migsne

{80 SUToy - - — 128206 3,36 | 3,81 | 3,97 | 4,70 | iinne produkty | 24,79 | 24,14 | 26,00 [29,13"|28.47°|26,99¢ | 28,36 | 27,18 | 28,97 | 29,74 | 31,63
wotowe i cielece . .
zawierajace migso
przetwory migsne | — - — |125016] 15,65 | 18,05 | 20,71 | 23,44 podroby 0,69 | 0,64 | 0,68 | 0,67* | 0,67° | 0,65* | 0,60° | 0,64* | 0,63 | 0,57 | 0,62
Zrédto: Budzety gospodarstw domowych, GUS.
Tabela 1.10. Przeci¢tne miesi¢gczne rozchody na 1 osob¢ w gospodarstwach domowych emerytow i rencistow — razem

Rok 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
Zywnosé - - — |818516/101,56|128,23 | 154,09 178,81 Zywno$é 188,38(189,12(199,47(204,21 (198,78 195,68 [213,34[212,61|220,04 | 233,3 | 251,93
?ﬁfﬁ?; Vf(‘)’rdymby - - — [259387| 33,02 | 38,72 | 45,79 | 52,48 mieso 59,32 | 58,12 | 60,16 | 63,04 | 60,90 | 58,60 | 64,32 | 65,35 | 65,07 | 68,99 | 74,06
w tym: - - - - - mieso surowe | 27,10 | 26,95 | 27,42 | 29,50 | 28,14 | 27,72 | 30,42 | 31,01 | 30,35 | 32,98 | 35,90
IIGSO Surowe — | = | - |48973| 588 | 691 | 8,56 | 9,52 wyroby 148 | 1,60 | 179 | - | - | - | - | - - -
wieprzowe garmazeryjne
migso surowe przetwory migsne

(S0 surot - - — 132078 3,79 | 4,35 | 4,58 | 4,96 | iinne produkty |28.89 | 27,99 | 29,15 |32,59"|31,84°|30,07°|32,95°| 31,57 | 33,77 | 35,03 | 38,14
wotowe i cielece L .

Zaw1€rajace migso
przetwory miesne | — - — 1130959| 16,60 | 19,20 | 22,58 | 26,28 podroby 1,01 | 0,89 | 0,95 | 0,95 | 0,91* | 0,82* | 0,95* | 1,00* | 0,94 | 0,99 | 1,00

* — kategoria zmienia si¢ na: podroby $wieze, chtodzone lub mrozone

® _ przetwory migsne tacznie z wyrobami garmazeryjnymi
¢ — wedliny i pozostale przetwory migsne tacznie z wyrobami garmazeryjnymi

Zrédto: Budzety gospodarstw domowych, GUS.
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Zalacznik 4

Tabela 1.13. Liczba zakladow migsnych w latach 1990-2008
Firmy duze i §rednie 1990 1991-199%4 1996-1998 2000 2001 2002 2004 2005-2008
Liczba w szt. 88 195 314 371 333 354 341 300

Zrodto: pod redakcja A. Pisuta, ..., op. cit., s. 34.

Tabela 1.14. Wielkos¢ skupu wazniejszych produktow rolnych w latach 1990-2008 w tys. ton

Rok 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008

skup wazniejszych produktéw rolnych (ogélem — w liczbach bezwzglednych (tys. t))
Zywiec rzezny: ¥ |2578,6(2226,5(2019,3|1777,8|1624,8| 1853,8(2000,4 | 2227,1|2543,4|2743,7|2683,9|2802,63172,5(3674,0|3604,6|3782,9|4091,2 |4174,8 | 3995,3
bydlo (bez cielat) | 964,7| 691,7| 446,8| 366,6| 367,3| 346,9| 370,4| 458,2| 497.4| 451,2| 423,7| 391,5| 398,7| 498,3| 465,9| 490,2| 606,9| 605,4| 537,6

cieleta 39,1 152] 12,7| 118) 11,9 112 124 135 17.4| 197 194| 172| 199 222 193| 161| 168| 163| 14,6
trzoda chlewna  [1197,5[1163,8|1194,1/1095,9| 914,9(1134,9|1161,1|1209.4| 1367,5|1534,9| 1484.6| 1458,2| 1705,4|2006,1| 1883,6| 1944,4|2178.6 [2228.9 | 1940,2
owce 332 329 208 12,6 67| 49 33| 24| 31| 31| 28 25 19 20 19 21 21| 23] 18
konie 37,6| 27,5| 549| 488| 398 31,6| 31,7| 33.8 414 393 319| 270 179 22,1| 240 208 18| 164| 14,7
drob 306,5| 295.4| 290,0| 242,1| 284.2| 324,3| 421,5| 509.8| 616,6| 695,5| 721,5| 906,2|1028,7|1123,3|1209,9|1309,3|1268.8 | 1305.4 | 14864

Y w wadze zywej

® wolowe, trzoda chlewna, wieprzowe, baranie, konskie, drobiowe, kozie, krdlicze, dziczyzna na wadze poubojowej cieptej
° bydlo, cielgta, trzoda chlewna, owce, konie, drob, kozy i kroliki

Zrodto: Produkcja wyrobéw przemystowych w 2003 r.; Produkcja wyrobow przemystowych w 2005 r.; Produkcja wazniejszych wyrobéw przemystowych I 1999 r.; Produkcja
wazniejszych wyrobow przemystowych, styczen 1996 r.; Rocznik statystyczny rolnictwa 1998; Rocznik statystyczny rolnictwa 2001; Rocznik statystyczny rolnictwa 2006.



Tabela 1.15. Przeci¢tne ceny skupu wazniejszych produktow rolnych (w zI) w latach 1990-2008

Rok 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
Zywiec rzezny (w wadze zywej)
—za lkg:
bydlo (bez cielat) 043 | 058 | 090 | 126 | 1,80 | 232 | 2.63 | 2.56 | 2.51 | 2.62 | 2.90 | 2.88 | 2.72 | 2.50 | 339 | 4.05 | 4.04 | 3.94 | 4,03
cieleta 117 | 120 | 167 | 217 | 327 | 420 | 4.87 | 498 | 5.09 | 562 | 6,00 | 5.66 | 5.56 | 5.36 | 7.76 | 9.77 | 1021 | 8,59 | 7.60
trzoda chlewna 0.79 | 097 | 129 | 1,64 | 2.56 | 2.58 | 3.01 | 3.79 | 3.45 | 3.03 | 3.68 | 435 | 3.57 | 3.19 | 4.18 | 3.82 | 3.56 | 3.49 | 4,01

Zrédto: Produkcja wyrobéw przemystowych w 2003 r.; Produkcja wyrobow przemystowych w 2005 r.; Produkcja wazniejszych wyrobéw przemystowych I 1999 r.; Produkcja
wazniejszych wyrobow przemystowych, styczen 1996 r.; Rocznik statystyczny rolnictwa 1998; Rocznik statystyczny rolnictwa 2001; Rocznik statystyczny rolnictwa 2006.

Tabela 1.16. Struktura globalnej produkcji zwierze¢cej wg rodzajéow produktow w cenach biezacych — w odsetkach w latach 1990-2008

Rok 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
Ogoétem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
produkcja zwierzgca 49,4 52,6 48,1 | 41,7| 47,8| 41,4| 41,0 47,9| 455| 453| 46,8 | 47,6| 47,2| 47,2 44,7| 51,4| 494 | 44,7| 445
zywiec rzezny © 34,2| 34,8| 30,3 | 26,4| 30,0 23,6| 24,5| 27,4| 26,2| 25,7| 25,8| 26,8 | 26,5| 264 | 252| 27,5| 27,3 | 23,4| 23,6
w tym:
bydto (bez cielat) 6,7 60| 44| 41| 44| 38| 39| 39| 3,7 36| 33| 27| 26| 26| 29| 37| 43| 34 3,6
cielgta 1,1 09| o7 o057, 08| 07, 06| 06| 07, 08 08| 07( 07| 07 06| 08| 09| 0,6 0,6
trzoda chlewna 21,5 22,9| 20,1 | 17,3| 19,5| 153| 15.6| 17,4| 16,3 | 158 16,3| 17,3| 16,7| 16,0| 15,1| 153 152| 11,8 12

Y w wadze zywej

® wotowe, trzoda chlewna, wieprzowe, baranie, konskie, drobiowe, kozie, krolicze, dziczyzna na wadze poubojowe;j cieplej
9 bydlo, cieleta, trzoda chlewna, owce, konie, drob, kozy i kroliki

Zrédto: Produkcja wyrobow przemystowych w 2003 r.; Produkcja wyrobéw przemystowych w 2005 r.; Produkcja wazniejszych wyrobéw przemystowych I 1999 r.; Produkcja
wazniejszych wyrobow przemystowych, styczen 1996 r.; Rocznik statystyczny rolnictwa 1998; Rocznik statystyczny rolnictwa 2001; Rocznik statystyczny rolnictwa 2006.




Tabela 1.17. Produkcja wazniejszych produktow zwierzecych — na 1 mieszkanca (kg)

Rok 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008

Zywiec rzezny w przeliczeniu
na migso (tacznie z thuszczami | 87,2 | 87,5 | 83,7 | 76,8 | 69,9 | 76,7 | 80,4 | 78,2 | 83,8 | 853 | 81,5 | 81,5 | 87,3 | 95,3 | 90,7 | 93,4 | 101,3|103,3| 98,4
i podrobami)

w tym migso 1 ttuszcze 81,7 | 82,3 | 79,2 | 72,8 | 66,2 | 72,8 | 76,3 | 74,1 | 79,4 | 80,9 | 77,4 | 77,4 | 83,1 | 90,6 | 86,1 | 88,7 | 96,2 | 98,1 | 93,3
w tym:
wolowe 20,8 | 17,0 | 12,8 | 10,6 | 9,7 | 9,7 | 10,0 | 10,4 | 10,8 | 9,6 | 8,7 | 7.6 | 7,1 8,1 84 | 82 | 95 | 97 9,9
cielgce 1,7 1,5 1,4 1,3 1,3 1,2 1,2 1,1 1,4 1,4 1,3 1,3 1,2 1,2 | 09 1,0 | 09 1,0 1,0
wieprzowe 483 | 52,6 | 53,9 | 51,4 | 45,0 | 52,0 | 57,7 | 49,0 | 52,5 | 53,9 | 51,0 | 49,3 | 53,1 | 57,8 | 51,8 | 51,9 | 56,8 | 56,8 | 50,8

Y w wadze zywej

® wotowe, trzoda chlewna, wieprzowe, baranie, konskie, drobiowe, kozie, krolicze, dziczyzna na wadze poubojowej cieplej
° bydlo, cielgta, trzoda chlewna, owce, konie, drob, kozy i kroliki

Zrodto: Produkcja wyrobéw przemystowych w 2003 r.; Produkcja wyrobéw przemystowych w 2005 r.; Produkcja wazniejszych wyrobow przemystowych I 1999 r.; Produkcja
wazniejszych wyrobow przemystowych, styczen 1996 r.; Rocznik statystyczny rolnictwa 1998; Rocznik statystyczny rolnictwa 2001; Rocznik statystyczny rolnictwa 2006.

Tabela 1.18. Zestawienie ilustrujace produkcje migsa i jego przetworow w tys. ton.
Wyszczegdlnienie 1988 | 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001°* | 2002* | 2003" | 2004" | 2005"
Uboje przemystowe na cele

2003 | 1427 | 1197 | 1056 906 844 872 895 930 | 1009 | 1015 871 | 894,5 | 975,6 | 1210,2 | 1191,0 | 1225,0
handlowe

Inne uboje na cele handlowe 190 | 680 | 1130 | 1225 | 1170 | 960 | 1180 | 1255 | 1065 | 1085 | 1100 | 1085 | 990,0 | 973,0 | — - .

(lokalne)

wedliny 799 | 714 | 676 | 669 | 676 | 718 | 756 | 845 | 945 888 | 873 876 | 860,1 | 817,2 | 801,5 | 855,8 | 830,0
konserwy, tacznie z szynkami 123 118 104 102 97 89 84 100 105 104 89 78 472 43,4 49,7 48,5 48,0
Inne przetwory migsne - — - - — - - - - - - - 90,9 95,8 1244 | 1122 116,0

* bez produkcji mikrofirm zatrudniajacych mniej niz 9 pracownikow
! dane nieostateczne

Zrodto: MRIRW, Agencja Rynku Rolnego, Instytut Ekonomi i Rolnictwa i Gospodarki Zywnosciowej: Rynek Miesa — Raporty rynkowe od 1997-2006 r.
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Tabela 2.4. Przeci¢tne miesigczne wydatki na towary i uslugi konsumpcyjne na 1 osob¢ w gospodarstwach domowych 1-osobowych
(ogotem) w zlotych

Rok 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008

Zywnosé 415191]665217| 854587(1059991| 131,32|167,82|201,37(236,54|  zywnos¢ 234,04|244,05(256,62(269,58|264,71|261,92|267,53|266,11|277,84|290,81| 310,05

?Efi;’{vfé’rd;"by 155380 221659| 277074| 309716| 39,03| 46,25 53,87| 61,56 mieso 68,39 69,36| 72,23 76,82| 75,73| 73,36| 74,53| 74,79 75,74| 79,33 84,11

g“if;(r’zsolg‘éwe 30026 40772| 49001| 52603 6,01 7,31| 8,83 9,87 miesosurowe | 30,20 30,68| 31,68 34,07| 33,12| 32,61 33,07| 33,22| 32,40| 35,16 37,52
Mieso Surowe przetwory migsne

Wofoweiciel ce | 15833| 22448| 33161| 40756| 483 570 576 6,17| iinneprodukty | 34,02| 3425| 3544/41,59b|41,64b|39,81c|40.45c| 37,52 42,34 43,08| 4553
& zawierajace migso

przetwory migsne | 89070| 130669| 154055| 158613| 20,05 23,17| 27,02 31,50 podroby 1,08 1,01] 1,05/ 1,17al 0,98a| 0,94a| 1,01a] 1,052 1,00 1,09 1,05

Zrédto: Budzety gospodarstw domowych, GUS.

Tabela 2.5. Przeci¢tne miesigczne wydatki na towary i uslugi konsumpcyjne na 1 osob¢ w gospodarstwach domowych 2-osobowych
(ogotem) w zlotych

Rok 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
Zywnosé 328720| 527132 687167|939458| 117,73 147,61|176,78|205,30|  zywnosé 209,81|213,60|228,74|235,92|230,87|226,89| 238,49|236,49| 243,01|257,33| 273,58
?;fzsgt"ssrdymby 135335 199547|237757| 310247| 39,79| 46,25| 54,08| 61,66 mieso 68,41| 67,94 71,02| 74,76| 72,23 68,81| 73,88 73,97| 73.38| 77,01| 81,60
ﬁg;‘r’zi‘fvzwe 28202 39408| 44496| 60096 7,40 8,58| 10,31| 11,61| miesosurowe | 31,36 31,19| 32,11| 34,93| 33,40| 32,40| 35,00 3531| 34,45 36,88| 38,32
migso surowe przetwory migsne
0‘;‘0 O lece | 15762| 24113 28419| 37068) 447 523| 562 6,03| iinneprodukty | 33,10| 32,72| 34,49|38,74b|37,74b|35,40c| 37,79| 3539| 37.87| 39,03 42,15
Wolow © zawierajace migso
przetwory migsne | 74660| 109908| 127810 158202| 20,14 23,04| 26,66| 30,74 podroby 121] 1,06] 1,12| 1,09a| 1,10a| 1,01a| 1,09a| 1,14a| 1,06] 1,09 1,12

Zrédto: Budzety gospodarstw domowych, GUS.




Tabela 2.6.

Przeci¢tne miesi¢gczne wydatki na towary i uslugi konsumpceyjne na 1 osob¢ w gospodarstwach domowych 3-osobowych

(ogolem) w zlotych
Rok 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
Zywnosé 264596421587|550053(758764| 95,00( 118,60( 143,61| 166,39|  zywnos¢ 167,15] 169,25| 182,77| 187,13| 183,30| 179,37 186,31| 185,81 191,50{ 204,31| 218,82
?;fzsgt’“lfgrdymby 107953|158496|189143(251239 32,35 37,50 44,22 50,40 mieso 5541| 54.44) 57,61| 60,08 57,59 54,91 57,75| 57.83| 57,18| 60,75 64,79
ﬁg;‘;;‘g‘;we 23224| 31939 35662| 51665 639 7,63 9,11| 10,42| miesosurowe | 24,90 24,60 25,62| 27,50 26,23 2531| 26,62 26,87 26,41| 28,50 30,16
mieso surowe przetwory migsne
wojoweiciel e | 10971) 17188| 19574) 24830 3,06 338 364 411 iinneprodukty | 27,34| 26,70 28.41)31,76b| 30,56b| 28,87c| 30,37 28,50 30,06 31,52| 3393
¢ zawierajace migso
przetwory migsne | 60822| 89092|106234|132106| 16,92 19,28| 22,70| 25,72 podroby 0,86 0,77 0,81| 0,82a 0,80a 0,74a] 0,76a 0,81a] 0,71] 0,71] 0,70

Zrédto: Budzety gospodarstw domowych, GUS.

Tabela 2.7. Przeci¢tne miesigczne wydatki na towary i ushugi konsumpcyjne na 1 osob¢ w gospodarstwach domowych 4-osobowych
(ogélem) w zlotych

Rok 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008

Zywnosé 202478|351766|455854642418| 80,23| 100,96| 121,90| 140,76 Zywnogé 143,01| 144.,43| 157,46| 161,46| 155,58| 153,70| 160,07| 158,50| 162,51| 175,10| 187,61

?;fzsgt’vfgrdymby 89289(129186(153999(209513| 26,92 31,68 37,12| 42,17 mieso 46,54 45,82| 48,80 50,43| 48,19 46,48 49,72| 4939| 4821| 51,31| 54,43

32;’22‘5‘;“ 20303| 27782| 31171| 44017 5,557 6,69 8,11| 9,01| miesosurowe | 21,07 20,85 21,82\ 23,25 22,03 21,74 23,11 23,16 22,08| 24,18| 25,56
migso surowe przetwory migsne

woeioweiciel e | 8235 12676 15681) 18925 228 253 262 3,10 iinneprodukty | 2297 2246| 24,18|26,53b| 25,56b| 24,16¢| 25,57c| 24,29 2560| 26,63 28,33
< zawierajace migso

przetwory miesne | 49873 72179| 84393|111714| 14,08| 16,29 18,91 21,73 podroby 0,66| 0,58 0,62 0,662 0,60a 0,58 0,593 0,63al 0,53] 052 0,53

Zrédto: Budzety gospodarstw domowych, GUS.




Tabela 2.8. Przeci¢tne miesigczne wydatki na towary i uslugi konsumpcyjne na 1 osob¢ w gospodarstwach domowych 5-osobowych
(ogotem) w zlotych
Rok 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008

Zywnosé 197596/304336|400151|576660| 71,15 90,60| 110,23| 125,95 Zywnogé 129,41 129,54] 143,79| 143,85| 141,03| 137,77| 143,23| 141,37| 147,36 159,13| 170,19
{‘;fj;’;v‘v’;’rf"by 77682/109163|133239(185552| 24,05 28,10| 33,52| 37,84 mieso 41,63 41,08 44,32 44,55\ 43,54 41,72| 43,85 44,30 44,77| 47.88| 50,19
ﬁg;(r’zi‘g‘éwe 18374| 24051| 28318| 43794| 553 635 7,77 8,30 miesosurowe | 19,08| 18,91 20,13 20,66 20,24/ 19,85 21,00 21,21 21,10 22,83| 23,54
migso surowe przetwory migsne

80 SUTOY 7057| 10101| 11745 13534 1,671 1,83 2,07| 2,31 iinne produkty | 20,35 20,05 21,78|23,31b| 22,77b| 21,40c| 22,31¢| 21,50 23,19 24,56| 26,20
wolowe i cielece Lo .

Zaw1€rajace migso

przetwory miesne | 42266/ 60348| 72054 93882| 12,08 14,13| 16,76| 19,27 podroby 0,57 0,51] 0,54 0,58a] 0,533 047a| 0,54a] 0,52a] 0,48] 049 047

Zrédto: Budzety gospodarstw domowych, GUS.

Tabela 2.9. Przeci¢tne miesigczne wydatki na towary i uslugi konsumpcyjne na 1 osob¢ w gospodarstwach domowych 6-osobowych
(ogélem) w zlotych
Rok 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008

Zywnosé 171680[271566/351979|530641| 64,75 82,05 98,68 112,57|  zywnos¢ 118,17] 118,21] 129,89] 130,40| 127.81| 126,00| 130,64| 129,78 136,26| 144,52| 155,43
?szsgt’vfgrdymby 64516| 95939|113550[168717| 21,23| 25,01/ 29,53 33,75 mieso 37,69 36,66 39,31 40,54| 39,22| 38,76| 39,63| 40,87 41,71| 43,93| 47,17
ﬁg;(r’zi‘g‘éwe 15277 21952| 25973| 42232| 4,93| 596 7,22| 7,96] miesosurowe | 18,03 17,80 18,75 19,96| 18,68 19,02| 19,24 20,05 20,29| 21,08 22,74
mieso surowe przetwory migsne

QS0 Surov 5148|8068 9270 9802| 1,15| 122 143 1,68 iinneprodukty | 17,80 17,17| 18,47| 20,14b| 20,11b| 19,31c| 19.97¢c| 19,52 20,99| 22.42| 23,96
wolowe i cielece Lo .

Zaw1€rajace migso

przetwory migsne | 34752| 52187| 60399| 81627 10,50 12,15 14,36 16,48 podroby 043 037 046 044a 044a) 0432 041a 044l 043 043 0,49

a — kategoria zmienia si¢ na: podroby $wieze, chtodzone lub mrozone

b — przetwory migsne tacznie z wyrobami garmazeryjnymi
¢ — wedliny i pozostate przetwory migsne tacznie z wyrobami garmazeryjnymi

Zrédto: Budzety gospodarstw domowych, GUS.




Zalacznik 6

Tabela 2.12. Przeci¢tne miesi¢gczne spozycie migsa wsrod pracownikow najemnych (w kg na os.) w latach 1995-2008
Wyszczegollnienie 1995 1996 1997 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Migso, podroby

1 przetwory 4,62 4,73 4,68 4,99 4,89 4,82 4,82 5,01 4,76 4,92 4,82 4,88 5,07

w tym:

migso surowe

wieprzowe 0,97 1,01 0,95 1,13 1,06 1,11 1,10 1,21 1,15 1,2 1,17 1,26 1,24

wotowe 0,36 0,33 0,33 0,31 0,29 0,16 0,17 0,17 0,16 0,12 0,11 0,1 0,1

cielgce 0,03 0,03 0,03 0,03 0,03 0,03 0,03 0,02 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01

dréb 0,87 0,91 0,97 1,13 1,12 1,33 1,36 1,28 1,27 1,54 1,33 1,27 1,32

pozostate migsa surowe

i ko$ci konsumpcyjne 0,14 0,14 0,14 0,16 0,15 0,01 0,01 0,01 0,02 0,01 0,01 0,01 0,01

podroby 0,16 0,16 0,15 0,13 0,13 0,13 0,12 0,12 0,12 0,12 0,11 0,11 0,10

przetwory migsne 2,10 2,14 2,11 2,09 2,11 2,05 2,02 2,02 2,02 2,03 2,00 2,03 2,21

w tym

wysokogatunkowe 0,44 0,46 0,45 0,42 0,43 0,49 0,52 0,54 0,57 0,61

Zrédto: Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Agencja Rynku Rolnego, Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Zywnos$ciowej: Rynek miesa — stan i perspektywy.
Raporty rynkowe, 1997-2006.




Tabela 2.13. Przecigtne miesi¢czne spozycie migsa wSrod pracownikow uzytkujacych gospodarstwa rolne (w kg na os.)
w latach 1995-2004

Wyszczegdlnienie 1995 1996 1997 1999 2000 2001 2002 2003 2004
Migso, podroby
i przetwory 5,27 5,30 5,25 5,61 5,62 5,43 5,49 5,62 5,56
w tym:
migso surowe
wieprzowe 1,20 1,29 1,18 1,42 1,35 1,43 1,39 1,63 1,53
wolowe 0,19 0,17 0,22 0,19 0,20 0,13 0,14 0,14 0,11
cielgce 0,05 0,03 0,04 0,04 0,04 0,04 0,03 0,02 0,02
drob 1,42 1,30 1,35 1,44 1,46 1,54 1,62 1,52 1,50
pozostate migsa surowe
i kosci konsumpcyjne 0,17 0,18 0,18 0,22 0,26 0,04 0,04 0,15 0,05
podroby 0,08 0,07 0,09 0,09 0,10 0,10 0,09 0,10 0,11
przetwory migsne 2,16 2,26 2,19 2,20 2,22 2,15 2,18 2,16 2,23
w tym
wysokogatunkowe 0,33 0,34 0,32 0,34 0,34 0,39

Zrédto: Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Agencja Rynku Rolnego, Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Zywnos$ciowej: Rynek miesa — stan i perspektywy.
Raporty rynkowe, 1997-2006.




Tabela 2.14. Przeci¢tne miesi¢gczne spozycie migsa wsrod rolnikow (w kg na os.) w latach 1995-2008

Wyszczegolnienie 1995 1996 1997 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Migso, podroby
i przetwory 6,21 6,30 6,55 6,74 6,76 6,64 6,71 7,07 6,79 6,83 6,88 6,88 7,06
w tym:
migso surowe
wieprzowe 1,73 1,74 1,78 2,00 2,08 2,08 2,22 2,47 2,24 2,28 2,30 2,47 2,45
wotowe 0,12 0,12 0,13 0,14 0,13 0,10 0,09 0,11 0,08 0,07 0,07 0,07 0,06
cielgce 0,03 0,04 0,04 0,03 0,02 0,04 0,03 0,02 0,01 0,01 0,02 0,02 0,02
drob 1,68 1,64 1,84 1,70 1,70 1,85 1,81 1,67 1,75 1,78 1,73 1,6 1,62
pozostate migsa surowe
i ko$ci konsumpcyjne 0,14 0,15 0,18 0,24 0,26 0,02 0,03 0,03 0,05 0,03 0,02 0,01 0,02
podroby 0,07 0,09 0,07 0,08 0,10 0,08 0,09 0,14 0,09 0,10 0,10 0,10 0,12
przetwory migsne 2,42 2,52 2,51 2,53 2,46 2,47 2,44 2,61 2,56 2,52 2,60 2,61 2,72
w tym
wysokogatunkowe 0,35 0,38 0,40 0,39 0,39 0,45 0,52 0,60 0,67 0,65

Zrédto: Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Agencja Rynku Rolnego, Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Zywnos$ciowej: Rynek miesa — stan i perspektywy.
Raporty rynkowe, 1997-2006.




Tabela 2.15. Przeci¢tne miesi¢gczne spozycie migsa wsrod emerytow i rencistow (w kg na os.) w latach 1995-2008

Wyszczegollnienie 1995 1996 1997 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Migso, podroby
i przetwory 5,91 6,03 6,06 6,49 6,34 6,30 6,31 6,32 6,41 6,49 6,43 6,46 6,82
w tym:
migso surowe
wieprzowe 1,03 1,11 1,05 1,22 1,19 1,32 1,30 1,45 1,42 1,43 1,43 1,52 1,56
wotowe 0,55 0,49 0,47 0,47 0,39 0,23 0,26 0,25 0,24 0,2 0,19 0,19 0,18
cielgce 0,07 0,06 0,06 0,07 0,06 0,05 0,04 0,04 0,03 0,03 0,02 0,02 0,02
dréb 1,30 1,34 1,45 1,69 1,65 1,92 1,95 1,86 1,90 1,94 1,92 1,856 1,91
pozostate migsa surowe
i ko$ci konsumpcyjne 0,21 0,22 1,24 0,25 0,27 0,03 0,03 0,03 0,04 0,02 0,02 0,02 0,02
podroby 0,21 0,22 0,20 0,19 0,19 0,18 0,18 0,17 0,19 0,19 0,19 0,18 0,18
przetwory migsne 2,54 2,60 2,60 2,60 2,58 2,57 2,54 2,51 2,59 2,59 2,56 2,59 2,85
w tym
wysokogatunkowe 0,48 0,45 0,46 0,45 0,48 0,54 0,646 0,64 0,67 0,73

Zrédto: Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Agencja Rynku Rolnego, Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Zywnos$ciowej: Rynek miesa — stan i perspektywy.
Raporty rynkowe, 1997-2006.




Tabela 2.16. Przecig¢tne miesi¢gczne spozycie migsa wsrod pracujacych na rachunek wlasny (w kg na os.) w latach 1995-2008

Wyszczegollnienie 1995 1996 1997 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Migso, podroby
i przetwory 4,85 4,93 4,85 5,07 5,09 4,98 5,03 5,22 4,96 4,96 4,97 4,82 5,08
w tym:
migso surowe
wieprzowe 1,10 1,18 1,06 1,24 1,20 1,27 1,25 1,50 1,34 1,3 1,33 1,29 1,33
wotowe 0,46 0,40 0,38 0,38 0,34 0,21 0,22 0,22 0,20 0,17 0,17 0,16 0,16
cielgce 0,05 0,04 0,09 0,06 0,04 0,05 0,04 0,05 0,02 0,02 0,02 0,02 0,01
dréb 0,95 1,29 1,04 1,16 1,21 1,31 1,38 1,31 1,27 1,29 1,32 1,26 1,30
pozostate migsa surowe
i ko$ci konsumpcyjne 0,09 0,09 0,11 0,12 0,12 0,01 0,01 0,01 0,01 0,02 0,01 0,02 0,01
podroby 0,13 0,14 0,13 0,12 0,13 0,12 0,12 0,12 0,11 0,11 0,11 0,10 0,10
przetwory migsne 2,09 2,10 2,04 1,99 2,04 2,01 2,01 2,00 2,15 1,98 1,93 1,90 2,08
w tym
wysoko gatunkowe 0,54 0,54 0,53 0,51 0,52 0,60 0,62 0,64 0,66 0,70

Zrédto: Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Agencja Rynku Rolnego, Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Zywnos$ciowej: Rynek miesa — stan i perspektywy.
Raporty rynkowe, 1997-2006.




Tabela 2.17. Przeci¢tne miesigczne spozycie migsa wsrod utrzymujacych si¢ z niezarobkowych zrodel (w kg na os.) w latach 1995-2003

Wyszczegdlnienie 1995 1996 1997 1999 2000 2001 2002 2003
Migso, podroby
i przetwory 3,74 3,85 3,90 4,52 4,58 4,67 4,82
w tym:
migso surowe
wieprzowe 0,73 0,78 0,72 0,83 1,00 0,97 I,11
wotowe 0,16 0,16 0,18 0,19 0,13 0,13 0,13
cielece 0,01 0,01 0,03 0,02 0,02 0,02 0,01
drob 0,74 0,76 0,79 1,14 1,35 1,47 1,41
pozostate migsa surowe
i kosci konsumpcyjne 0,24 0,25 0,26 0,30 0,02 0,03 0,02
podroby 0,17 0,17 0,16 0,15 0,15 0,13 0,15
przetwory migsne 1,68 1,72 1,76 1,89 1,91 1,94 1,99
w tym
wysoko gatunkowe 0,22 0,22 0,22 0,25

Zrédto: Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Agencja Rynku Rolnego, Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Zywnos$ciowej: Rynek miesa — stan i perspektywy.
Raporty rynkowe, 1997-2006.



Zalacznik 7

Rysunek 3.11. Ewolucja etykiety w ujeciu syntetycznym
Rozwdj etykiety i opakowania

. , . uzycie pojemnikow szklanych i metalowych w armiach
przed XV w. oznaczanie produktow smota, farba, atramentem, kreda itp. poczatek XIX w. brytyjskiej i francuskiej z papicrowymi etykictami
srodek XV w. wynalezienie druku srodek XIX w. pojawienie si¢ druku kolorowego oraz etykiet promocyjnych
srodek XVI w. rozwoj opakowania Koniee XIX w. iﬁ;:;/{(iu marki oraz etykietowania zwiazanego z tozsamos$cia
poczatek XVIw.  etykietowanie jedwabiu, przypraw i welny poczatek XX. w rozwdj opakowan plastykowych oraz folii aluminiowej
poczatek XVII w.  etykietowanie papieru srodek XX w. powstanie supermarketow
koniec XVII w. etykietowanie lekarstw znachoréw wiek XX rozwol Wprowad;enle przepisow prawnych dotyczacych

etykiet i opakowan
poczatek XVIII w. etykietowanie produktow aptekarskich koniec XX w. wprowadzenie VIP i druku cyfrowego
koniec XVIII w. rozwol pocrlg.rzewama i przechowywania — potrzeba etykiet poczatek XXIw.  rozwdj inteligentnej etykiety i opakowania
dla zywnosci w puszkach

Koniee XVIII w. wynalezienie maszyny do produkcji papieru i litografii

masowa produkcja etykiet

Zrédto: Rocznik Statystyczny RP.




ANEKS



PRODUCENCI

Szanowni Panstwo

Katedra Towaroznawstwa Artykutow Przemystowych Akademii Ekonomicznej w Poznaniu
prowadzi badania dotyczqce swiadomosci oraz postrzegania znakowania przez nabywcow
przetworow miesnych. Udzielone informacje postuzq do analizy i okreslenia trendow rozwoju
znakowania produktow miesnych. Zapewniajqc Panstwa o zachowaniu poufnosci prze-
kazanych nam danych uprzejmie prosimy o udzielenie odpowiedzi na nastepujqce pytania:

Metryczka:

Forma prawna:

[
[
[]
[
[
[]

Jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza

Spoétdzielnia

Spotka Akcyjna

Spotka z o.0.

Przedsigbiorstwo z udzialem zagranicznym

Inna, proszg podac jaka ..........ccoecuieiiiiiieiii

Liczba zatrudnionych pracownikow: Zasieg oferty sprzedazy:

0121 (] miasto, powiat, gminny
"l powyzej 21 "l wojewodzki
I regionalny
1 og6lnopolski
"I migdzynarodowy
Wielko$¢ produkcji
"] mata produkcja (uboj 20 jednostek, 5 ton rozbioru migsa, 7,5 ton wyrobu gotowego

]

duza produkcja (ubdj powyzej 20 jednostek na dobg itd. ....)

1) Kto w przedsi¢biorstwie zajmuje si¢ ksztaltowaniem funkcji marketingowej opa-
kowania (umieszczanych tresci informacyjnych majacych zacheci¢ nabywcow do
zakupu?

0

[]
[
[
[]

dziat rozwoju opakowan

dziat technologii

dziatl kontroli jako$ci

dziat marketingu( sprzedazy, zbytu)

wspotpracujemy z agencjami reklamowymi/marketingowymi

2) Jakie oznakowania umieszczane sg na oferowanych produktach przez Panstwa firme

[]
[
[

umieszczamy na etykiecie tylko nazwe produktu

umieszczamy na etykiecie informacje wg Dz. Ust 63/1994

umieszczamy na etykiecie informacje wg Dz. Ust 63/1994 oraz informujemy o uzys-
kanych nagrodach i wyr6znieniach otrzymanych w wyniku brania udzialu w konkur-
sach, prosze podaé jakich .........cccceeveviiiciienieniiieeeen.

umieszczamy na etykiecie informacje wg Dz.U. 63/1994 oraz znaki jakosci i znaki
weterynaryjne

236



3) Jak w przypadku Panstwa firmy ksztaltuje si¢ sprzedaz (w ciagu ostatniego roku)
wyrobow posiadajacych znaki jakosci?

znacznie wzrosta

nieznacznie wzrosta

pozostata bez zmian

nieznacznie zmniejszylta si¢

znacznie zmniejszyla sig

trudno powiedzie¢

N O Y O IO B O

4) Czy znakowanie oferowanych przez Panstwa produktow przyczynia si¢ do ksztalto-
wania wizerunku firmy?
T tak
] nie
[ nie wiem

5) Czy umieszczanie informacji i oznakowan wysokiej jakosci na etykiecie produktu ma
wplyw na ich poziom sprzedazy?
O duzy i przyczynilo si¢ to do
"I podniesienia prestizu Firmy na rynku
"I wzrostu eksportu
"l maly
] nie ma znaczenia
[ nie wiem

6) Czy umieszczane przez Panstwa informacje na etykiecie sq wystarczajace?
[ tak
[ nie
] nie wiem

7) Jaka Panstwa zdaniem funkcje powinna spelnia¢ etykieta?
'] zawiera¢ tylko informacje podstawowe (data produkcji/ przydatnosci do spozycia,
waga, sktad, nazwa producenta)
[l zawiera¢ informacje dodatkowe (dotyczace sktadnikéw walorow jakosciowych pro-
duktu, posiadanych znakow jakosciowych, nagrod, medali 1 wyr6znien
1 zawiera¢ informacje dotyczace pochodzenia produktu (kraj, region)

9) Czy Panstwa zdaniem oznakowane krajowych produktéow migsnych jest:
] wystarczajace
1 lepsze jak produktéw zachodnich
] gorsze jak produktéw zachodnich
] takie samo jak produktow zachodnich
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Wielkos¢ produkceji Zasigg sprzedazy
Wyszczegolnienie Ogodtem mala duza brak miasto woje- regionalny ogoélno- | miedzy- brak
danych wodzki polski narodowy | danych

Kto ksztattuje funkcje marketingowe
opakowania
dzial rozwoju opakowan 4,1 1.1 6.3 0.0 0.0 7.1 0.0 0.0 9.7 6.7
dziat technologii 30,5 22.5 36.2 40.0 0.0 14.3 26.2 40.0 333 26.7
dziat kontroli jakosci 10,9 18.0 7.1 0.0 0.0 0.0 21.4 7.7 13.9 0.0
dziat marketingu 69,5 64.0 73.2 60.0 100.0 78.6 52.4 67.7 72.2 80.0
wspolpraca z agencjami reklamowymi/ 7,7 1.1 12.6 0.0 0.0 0.0 0.0 6.2 13.9 20.0
marketingowymi
brak danych 2,3 22 2.4 0.0 0.0 0.0 2.4 4.6 1.4 0.0
Jakie oznakowania umieszczane sa na
produktach Firmy
;ﬁfﬁifjamy na etykiecie tylko nazwe 8.6 19.1 1.6 0.0 21.4 7.1 0.0 0.0 20.0
umieszczamy na etykiecie informacje
wg Dr U, 6§ 1199 4y ) 61.5 50.6 69.3 60.0 71.4 50.0 66.2 66.7 73.3
umieszczamy na etykiecie informacje
wg Dz. U. 63/1994 oraz informacje 14.0 9.0 18.1 0.0 0.0 9.5 13.8 23.6 6.7
o nagrodach
umieszczamy na etykiecie informacje
wg Dz. U. 63/1994 oraz znaki jakosci 29.0 32.6 26.0 40.0 7.1 40.5 354 29.2 13.3
i weterynaryjne
brak danych 1.8 0.0 3.1 0.0 7.1 .0 3.1 1.4 0.0
Jak ksztaltuje si¢ sprzedaz wyrobow
posiadajacych znaki jakosci
znacznie wzrosta 4.5 1.1 7.1 0.0 0.0 0.0 24 0.0 9.7 133
nieznacznie wzrosta 14.5 10.1 18.1 0.0 25.0 7.1 11.9 16.9 12.5 20.0
pozostata bez zmian 8.6 11.2 6.3 20.0 .0 .0 9.5 16.9 4.2 6.7




Wielko$¢ produkcji Zasieg sprzedazy
Wyszczegolnienie Ogodtem mata duza brak miasto woje- regionalny ogo6lno- miegdzy- brak
danych wodzki polski narodowy | danych

nieznacznie zmniejszyla sig 54 12.4 0.8 0.0 50.0 28.6 24 0.0 1.4 0.0
znacznie zmniejszyla si¢ 1.5 1.1 0.0 0.0 8.3 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
trudno powiedzie¢ 54.8 55.1 54.3 60.0 16.7 35.7 57.1 55.4 63.9 53.3
brak danych 11.8 9.0 13.4 20.0 0.0 28.6 16.7 10.8 8.3 6.7
Czy znakowanie produktow przyczynia si¢
do ksztaltowania wizerunku firmy
tak 76.0 51.7 92.9 80.0 25.0 64.3 57.1 86.2 93.1 53.3
nie 4.5 9.0 1.6 0.0 8.3 14.3 7.1 1.5 2.8 6.7
nie wiem 18.6 38.2 4.7 20.0 66.7 214 35.7 12.3 1.4 40.0
brak danych 2.9 1.1 1.8 .0 0.0 0.0 0.0 0.0 2.8 0.0
Czy umieszczanie informacji i oznakowan
wysokiej jakosci na etykiecie produktu ma
wplyw na ich poziom sprzedazy
duzy 28.1 15.7 36.2 40.0 0.0 214 19.0 26.2 43.1 20.0
maly 18.1 22.5 15.0 20.0 8.3 214 16.7 26.2 13.9 13.3
nie ma znaczenia 12.7 18.0 8.7 20.0 0.0 14.3 21.4 13.8 4.2 333
nie wiem 35.7 43.8 30.7 20.0 91.7 28.6 40.5 30.8 30.6 333
i przyczynito si¢ do
podniesienia prestizu Firmy na rynku 17.6 6.7 25.2 20.0 0.0 143 14.3 13.8 27.8 133
wzrostu eksportu 5.0 1.1 7.9 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 11.1 20.0
brak danych 3.6 0.0 6.3 0.0 0.0 14.3 24 3.1 2.8 0.0
Czy informacje na etykiecie sa wystarczajace
tak 76.5 64.0 85.0 80.0 16.7 64.3 71.4 93.8 83.3 40.0
nie 1.5 1.1 0.0 0.0 0.0 0.0 24 0.0 0.0 0.0
nie wiem 17.6 31.5 7.9 20.0 75.0 35.7 21.4 3.1 6.9
brak danych 5.4 34 7.1 0.0 8.3 0.0 4.8 3.1 9.7 0.0




Wielko$¢ produkcji Zasieg sprzedazy
Wyszezegblnienie Ogdlem mata duza brak miasto woje- regionalny ogolno- micdzy- brak
danych wodzki polski narodowy | danych

Jaka funkcje powinna speiac etykieta
zawiera¢ informacje podstawowe 64.8 67.8 62.2 80.0 81.8 57.1 69.0 58.5 63.4 12.0
zawiera¢ informacje dodatkowe 45.2 53.5 60.0 0.0 35.7 31.0 47.7 62.0 333
;?ngﬁfl informacje dotyczace pochodzenia 16.0 12.6 18.9 0.0 9.1 214 9.5 12.3 23.9 6.7
brak danych 2.3 1.1 3.1 0 .0 9.1 7.1 24 .0 2.8 .0
Czy oznakowanie krajowych produktow
migsnych jest
wystarczajace 31.7 48.3 19.7 40.0 83.3 64.3 42.9 20.0 13.9 66.7
lepsze jak produktéw zachodnich 19.5 14.6 23.6 0.0 0.0 14.3 26.2 18.5 19.4 26.7
gorsze jak produktow .zachodnich 9.0 9.0 7.9 40.0 0.0 0.0 9.5 9.2 13.9 0.0
takie samo jak produktow zachodnich 38.5 25.8 48.0 20.0 8.3 21.4 21.4 523 514 0.0
brak danych 1.4 22 1.8 0.0 8.3 0.0 0.0 0.0 1.4 6.7




HANDLOWCY

Szanowni Panstwo

Katedra Towaroznawstwa Artykutow Przemystowych Akademii Ekonomicznej w Poznaniu
przeprowadza badania dotyczqce znakowania opakowanych produktow miesnych i prefe-
rencji konsumentow w tym zakresie. Prosze o udzielenie odpowiedzi na ponizsze pytania.
Wszelkie dane bedq wykorzystane wylqcznie do celow badawczych. Dziekuje.

Metryczka:

Rodzaj obiektu handlowego: Ilo$¢ pracownikow: Asortyment:

" hipermarket Jod1do 10 I tylko produkty migsne

[ supermarket [1od 11 do 20 (] artykuly spozywcze

"1 sklep samoobstugowy "Jod 21 do 50 ] produkty wielobranzowe
1 sklep z obstuga przy ladzie [l powyzej 50

" stoisko na targu

1.

3.

4.

Czy sprzedawane przez Pan(a/i) sklep opakowane produkty migsne sa oznakowane?
(] tak, wszystkie

[ tak, wiekszo$¢

"I niewiele

"I nie

Czy etykieta decyduje o wyborze opakowanych produktow migsnych przez na-
bywce?

[ tak

[ nie

(] trudno powiedzie¢

Jezeli tak, to jakie elementy etykiety moga mie¢ wplyw na wybor tych produktow?
[ informacje podstawowe (nazwa producenta, data, waga i cena)

" estetyka (czytelnos$¢ druku)

I szata graficzna (kolorystyka, itp.)

Jaki Pan(a/i) zdaniem wplyw na wielko$¢ sprzedazy ma znakowanie produktow
mig¢snych?

" decydujacy

"1 duzy

"I niewielki

] zaden

] trudno powiedzie¢
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10.

11.

Czy Pan(a/i) zdaniem informacje umieszczane na etykietach produktow miesnych sa
zadowalajace?

[ tak

"I nie

U] trudno powiedzie¢

Jaka tres¢ Pan(a/i) zdaniem powinna zawiera¢ etykieta produktu mi¢snego?

[ tylko informacje podstawowe, dotyczace: daty produkcji; daty wazno$ci; producenta;
masy netto itp.

[ réwniez informacje dodatkowe, takie jak: walory jako$ciowe produktu; wlasciwosci
ekologiczne opakowania; posiadane certyfikaty jakosci, medale, wyrdznienia itp.

Czy umieszczone na etykiecie dodatkowe informacje o produkcie migsnym:
"1 zwigkszaja sprzedaz produktu

] zmniejszaja sprzedaz produktu

I nie maja wplywu na wielko$¢ sprzedazy

Czy zdarza si¢ w Pan(a/i) sklepie, ze klient rezygnuje z zakupu produktu mig¢snego
ze wzgledu na niedostateczng informacj¢ na etykiecie?

[l tak

[ nie

Czy Pan(i) traktuje znakowanie (etykietowanie) Zywnosci jako:
1 konieczno$¢ wynikajaca z przepisOw

[ czynnik utatwiajacy identyfikacj¢ produktu

[l istotny element marketingowy

Pan(a/i) zdaniem najistotniejszym czynnikiem decydujacym o zakupie danego
opakowanego produktu migsnego jest:

"1jako$¢ produktu

] cena produktu

"I marka produktu

" rodzaj opakowania

] wlasciwe oznakowanie na etykiecie

Czy Pan(a/i) zdaniem polskie produkty mig¢sne sa znakowane zgodnie z wymaga-
niami Unii Europejskiej?

I tak

“Inie

I nie wiem
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Rodzaj obiektu handlowego

Wyszczegolnienie Ogotem hiper- super- sklep stoisko na
market market sklep z obshuga | targowisku

Czy sprzedawane produkty migsne
sg oznakowane
tak, wszystkie 36.9 57.1 31.3 43.6 35.5 27.8
tak, wigkszo$¢ 42.9 62.5 53.8 53.3 55.6
niewiele 9.1 0.0 6.3 2.6 11.2 16.7
Czy rodzaj etykiety decyduje
o wyborze produktu migsnego
tak 47.3 71.4 50.0 48.7 443 50.0
nie 8.6 0.0 6.3 5.1 9.4 16.7
trudno powiedzie¢ 44.1 28.6 43.8 46.2 46.2 333
Jesli tak, to jakie elementy etykiety
wplywaja na wybor produktu
informacje podstawowe 92.9 66.7 100.0 91.7 94.8 86.7
estetyka 37.5 66.7 35.7 36.1 37.1 333
szata graficzna 18.5 50.0 28.6 19.4 17.5 0.0
inne 3.6 16.7 0.0 0.0 4.1 6.7
brak danych 1.2 0.0 0.0 2.8 1.0 0.0
Jaki wptyw na wielko$¢ sprzedazy
ma znakowanie produktow
decydujacy 5.9 0.0 0.0 5.1 8.4 0.0
duzy 43.9 71.4 75.0 41.0 40.2 333
niewielki 374 0.0 18.8 35.9 43.0 38.9
zaden 2.7 0.0 0.0 5.1 2.8 0.0
trudno powiedzie¢ 10.2 28.6 6.3 12.8 5.6 27.8
Czy informacje zawarte na
etykiecie produktéw migsnych sa
zadowalajace
tak 68.3 85.7 81.3 61.5 67.9 66.7
nie 1.6 0.0 0.0 2.6 1.9 0.0
trudno powiedzie¢ 30.1 14.3 18.8 359 30.2 333
Jaka tres¢ powinna zawierac
etykieta produktu migsnego
tylko informacje podstawowe 25.7 28.6 12.5 30.8 22.4 44.4
réwniez informacje dodatkowe 73.8 71.4 87.5 69.2 76.6 55.6
Czy dodatkowe informacje na
etykiecie:
zwigkszaja sprzedaz produktu 59.9 71.4 93.8 59.0 57.0 44.4
zmniejszaja sprzedaz produktu 1.5 0.0 0.0 0.0 1.9 0.0
nie maja wplywu na wielkose 39.6 28.6 6.3 41.0 42.1 55.6
sprzedazy
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Rodzaj obiektu handlowego

Wyszczegblnienie Ogotem hiper- super- sklep stoisko na
market market sklep z obshuga | targowisku

Czy klient rezygnuje z zakupu
produktu migsnego ze wzgledu
na niedostateczng informacjg
na etykiecie
tak 214 42.9 12.5 20.5 16.8 50.0
nie 78.6 57.1 87.5 79.5 83.2 50.0
Czy Pan(i) traktuje znakowanie
(etykietowanie) zywnosci jako:
koniecznos¢ wynikajaca 76.3 85.7 75.0 79.5 76.6 64.7
Z przepisow
;jg’ggﬁuulat‘“m"y identyfikacje 52.7 57.1 62.5 64.1 45.8 58.8
istotny element marketingowy 20.4 429 12.5 25.6 19.6 11.8
brak danych 1.5 0.0 0.0 0.0 1.9 0.0
Najistotniejszym czynnikiem
decydujacym o zakupie danego
opakowanego produktu migsnego
jest
jakos¢ produktu 58.8 85.7 56.3 66.7 54.2 61.1
cena produktu 71.7 57.1 75.0 64.1 79.4 44 .4
marka produktu 12.8 28.6 12.5 12.8 10.3 22.2
rodzaj opakowania 3.7 0.0 6.3 2.6 4.7 0.0
wiasciwe oznakowanie na 13.4 14.3 0.0 20.5 11.2 222
etykiecie
Czy polskie produkty .migsne
sa znakowane zgodnie z
wymogami UE
tak 39.0 28.6 62.5 41.0 37.4 27.8
nie 7.0 0.0 0.0 12.8 6.5 5.6
nie wiem 54.0 71.4 37.5 46.2 56.1 66.7
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KONSUMENCI
Szanowni Panstwo

Katedra Towaroznawstwa Artykutow Przemystowych prowadzi badania dotyczqce swiado-
mosci oraz postrzegania znakowania przez nabywcow przetworow miesnych. Udzielone
informacje postuzq do analizy i okreslenia trendow rozwoju znakowania produktow miesnych.
Zapewniajqc Panstwa o zachowaniu poufnosci przekazanych nam danych uprzejmie prosimy
o udzielenie odpowiedzi na nastepujqce pytania:

Metryczka:
Pleé Wyksztalcenie
] kobieta, prosz¢ poda¢ wiek: ......... lat [ podstawowe
[l mezczyzna, proszg podac wiek: ......... lat [l zawodowe
] §rednie
Ll wyzsze
Dochody w gospodarstwie domowym Miejsce zamieszkania
(liczba osob w gospodarstwie domowym) O wies
"1do 1000 zt

I miasto do 20 tys. mieszkancow

I miasto 20-50 tys. mieszkancow

[J miasto 50-100 tys. mieszkancow

"I miasto powyzej 100 tys. mieszkancoéw

711001-2000 zt
"I powyzej 2000 zt

1. Gdzie Pan(i) najczesciej dokonuje zakupow?
TJw supermarketach/ hipermarketach
1w sklepach samoobstugowych
[Jw sklepach z obstuga
I na targowiskach
] inne miejsca, Prosze POAac JAKIC .......c.eevuieriieiiieiieeieeee ettt eee

2. Czy kupuje Pan(i) przetwory migsne?
[ tak
[l nie

3. W jakiej formie Pan(i) zakupuje produkty mig¢sne?
LI na wage
] opakowane, prosz¢ podac¢ w jakiej formie (np.: w folii, w puszkach, w stoikach)

4. Czy kupowane przez Pana(ia) przetwory mig¢sne sa oznakowane?
[ tak
[ nie
I nie wiem

5. Czy rodzaj etykiety wplywa na Pana(i)decyzj¢ odno$nie zakupow danego wyrobu?

[]tak
[ nie
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6. Jezeli tak, to jakie elementy etykiety moga mie¢ wplyw na wybor tego produktu?
] informacje podstawowe ( nazwa producenta, data, waga, cena)
] estetyka (kolorystyka)

7. Czy Pana(i) zdaniem informacje zawarte na etykietach przetworow miesnych kupo-
wanych przez Pana(ia) dotychczas sa wystarczajace?
[l tak

[] nie wiem

8. Jakie informacje Pana(i) zdaniem powinny by¢ zawarte na etykiecie?
] informacje podstawowe (data produkcji/ przydatnosci do spozycia, waga, sktad, nazwa
producenta)
] informacje podstawowe oraz znaki podstawowe
[ nie wiem

9. Czy Pana(i) zdaniem na etykietach opakowan przetwor6w migsnych powinny znaj-
dowa¢ informacje na temat pochodzenia surowca
[ tak, prosze¢ podac jakie (np.:
[ nie
[ nie wiem

10. Czy Pana(i) zdaniem wszystkie asortymenty przetworéw migesnych powinny by¢
oznakowane

(1 tak
[1nie
[ nie wiem

11. Czy chetniej Pan(i) kupuje produkty, ktore sa oznakowane:
I tak
Inie
I nie wiem
12. Jakie Pana(i) zdaniem grupy konsumentow przywiazuja najwi¢ksze znaczenie do

etykietowania przetworow miesnych?
12a) o dochodach w gospodarstwie domowym 12b) o wyksztalceniu

] zamozne ] podstawowym
"] §rednio zamozne '] zawodowym
"I biedne ] §rednim
[l wyzszym
12¢) w wieku 12d) zamieszkujace
[115-25 lat [ na wsi
[126-40 lat [l w miastach duzych
[141-60 lat [l w miastach matych

[l powyzej 60 lat

13. Czy Pana(i) zdaniem konsumenci sa Swiadomi umieszczanych na opakowaniach
oznakowan informujacych o jakosci i bezpieczenstwie produktow?
I tak
"Inie
I nie wiem
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Ple¢ Wyksztalcenie

Wyszczegblniente ORI obieta | M | PO | AN | grednie | wyzsee
Gdzie najczgsciej Pan/i dokonuje
zakupow
w supermarketach/ hipermarketach 335 34.0 323 0.0 5.6 37.8 37.5
w sklepach samoobstugowych 34.0 37.6 25.8 333 27.8 29.3
w sklepach z obstuga 44.8 45.4 43.5 333 50.0 451 44.8
na targowiskach 6.4 7.8 32 333 16.7 1.2 7.3
inne miejsca 1.5 1.7 0.0 0.0 0.0 1.2 0.0
Czy kupuje Pan/i przetwory migsne
tak 98.5 99.3 96.8 100.0 94.4 97.6 100.0
nie 1.5 1.7 32 0.0 5.6 24 0.0
W jakiej formie Pan/i zakupuje
produkty migsne
na wage 75.4 78.7 67.7 66.7 61.1 78.0 77.1
opakowane 34.0 31.9 38.7 333 333 35.4 32.3
brak danych 1.0 1.7 1.6 0.0 5.6 1.2 0.0
Czy kupowane przetwory migsne
sg oznakowane
tak 63.5 63.8 62.9 55.6 65.9 61.5
nie 20.2 20.6 19.4 16.7 333 22.0 16.7
nie wiem 15.8 15.6 16.1 0.0 11.1 11.0 21.9
brak danych 1.5 0.0 1.6 0.0 0.0 0.0
Czy rodzaj etykiety wptywa
na zakup wyrobu
tak 78.3 80.1 74.2 50.0 66.7 79.3 81.3
nie 21.7 19.9 25.8 50.0 333 20.7 18.8
Jakie elementy etykiety moga mie¢
wplyw na wybor produktu
informacje podstawowe 79.3 80.9 75.8 66.7 61.1 79.3 83.3
estetyka 15.8 14.2 19.4 0.0 22.2 13.4 17.7
szata graficzna 10.3 10.6 9.7 16.7 11.1 12.2 8.3
inne 3.9 5.7 0.0 0.0 0.0 0.0 83
brak danych 7.4 7.1 8.1 16.7 11.1 7.3 6.3
Czy informacje zawarte na etykiecie
sq wystarczajace
tak 63.1 58.9 72.6 83.3 55.6 70.7 56.3
nie 36.5 41.1 25.8 16.7 44.4 28.0 43.8
brak danych 1.5 0.0 1.6 0.0 0.0 1.2 0.0
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Ple¢ Wyksztalcenie
Wyszczegolnienie Ogodtem : mez- | podsta- | zawo- | . .
kobieta srednie | wyzsze
czyzna | wowe dowe
Jakie informacje powinny by¢
zawarte na etykiecie
informacje podstawowe 71.9 75.2 64.5 50.0 72.2 69.5 75.0
informacje podstawowe orazznaki | 55 7| 50 | 24 16.7 1.1 | 268 | 219
podstawowe
nie wiem 5.4 2.8 11.3 333 16.7 3.7 3.1
Czy na etykiecie powinny znajdowac
si¢ informacje na temat pochodzenia
surowca
tak 74.9 74.5 75.8 66.7 61.1 74.4 78.1
nie 6.9 8.5 32 333 5.6 6.1 6.3
nie wiem 18.2 17.0 21.0 0.0 333 19.5 15.6
Czy wszystkie asortymenty
przetworow migsnych winny by¢
oznakowane
tak 78.3 80.9 72.6 83.3 55.6 75.6 84.4
nie 12.3 9.2 19.4 16.7 222 11.0 11.5
nie wiem 9.4 9.9 8.1 0.0 22.2 13.4 4.2
Czy chgetnie kupuje Pan/i produkty
oznakowane
tak 85.7 85.8 85.5 66.7 88.9 86.6 85.4
nie 8.4 7.1 11.3 16.7 5.6 6.1 10.4
nie wiem 5.9 7.1 32 16.7 5.6 73 4.2
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Konsument migsa i jego przetworow 2008

nr ankiety ..........

1. Prosz¢ wskazaé, jakie elementy, umieszczone na opakowaniach produktow konsumpcyjnych
sa wazne dla Pani/Pana przy podejmowaniu decyzji o zakupie?

OO0 logo marki (producenta) @ @ kolorystyka @ © funkcjonalnos¢ @@ forma konstrukcyjna i ksztatt

O 0 wiclkos$é/pojemnosé opakowania @ @ zdobienia @ @ tatwos¢ manipulacji (otwieranie, dozowanie)

©O rysunki i fotografie @® oznakowanie (etykieta z informacjami) @@ inny element (jaki?)

2. Prosz¢ wskazaé, na jakie informacje umieszczone na opakowaniach produktéw Kkonsum-
peyjnych szczegélnie zwraca Pani/Pan uwage podejmujac decyzje o zakupie?

OO0 producent @@ data przydatnosci do spozycia @® skilad produktu @@ masa produktu/waga

©O cena produktu @O sposdb uzycia produktu @ @ informacje o wartosciach zdrowotnych produktu

OO informacje o jakoSci (wyrdznienia i znaki) @@® informacje proekologiczne (znaki) @@ adres

producenta / strona WWW / infolinia @ @ inne informacje (jakie?) ...........cooveviviiiiiiniiinininennn..

3. Jakie informacje, w przypadku migsa i jego przetworéw, sa dla Pani/Pana jako konsumenta
szczegolnie wazne?

OO producent/przetworca @@ marka @® zrodto pochodzenia surowca @@ data przydatnosci do

spozycia @ © waga/masa produktu @ @ sktad/sktadniki/walory jakosciowe produktu @ @ informacje

o zawartosci energetycznej @@ warto$¢ zdrowotna @O sposob/warunki przechowywania

Q0O przepisy/sposoby przygotowania badz uzycia @@ znaki towarowe/jako$ciowe/wyroznienia,

nagrody, medale, ekologia itp./ @® inne informacje (jakie?) ............cccooviiiiiiiiiiiiiinian.n.

4. Dlaczego sa one dla Pani/Pana wazne? — bo bede¢ wiedzial/a o:

O pochodzeniu surowca @ producencie ©® zdrowotnosci produktu @ mozliwosci wykorzystania
do positkow O wygodzie nabycia (zdobycie niezbednych informacji) ® mozliwosci poréwnania
z innymi produktami @ inNe (JAKIC?) .......onininieit it e

5. Zdaniem Pani/Pana informacje /oznakowania/ na produktach zywnosciowych to:

O konieczno$¢ wynikajaca z przepisow @ istotny czynnik wplywajacy na zakup (potwierdzajacy
wlasciwy wybor) © czynnik ulatwiajacy identyfikacje @ element marketingowy (zwrdcenie, przy-
ciagnigcie uwagi) @ element wzbogacajacy sprzedawany produkt @ inny (jaki?) ........................

6. Jakich informacji Pani/Pana zdaniem brakuje na opakowaniach produktéw migsnych i jego
przetworow (wedlin):

7. Na jakich opakowaniach migsa i jego przetworéw Pani/Pana zdaniem w szczegé6lnoSci
brakuje pelnej informacji?

O puszka @ stoik © paczkowane migso i wedliny (opakowania typu vacuum) @ porcjowane migso

1 WEdlny @INNe (JAKIE?) ...viuiitii it e e e e e e
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8. Czy zdarza si¢ Pani/Panu rezygnacja z zakupu mig¢sa/przetworow miesnych z powodu
niedostatecznych informacji znajdujacych si¢ na ich opakowaniach?

O tak, bardzo czesto @ tak, czasami © gdy brak lub niepelna informacja pytam sprzedawce

O nie zwracam uwagi na informacje @ inne (JAKIie?) .........cceviiriiiiiiiiiiiii e

9. Jaki wplyw na wielko$¢ sprzedazy ma Pani/Pana zdaniem znakowanie produktéw miesnych?
© bardzo wazne ® wazne © ani wazne/ ani niewazne @ niewazne @ zupehie niewazne

10. Ponizej wymieniono kilka kategorii sklepéw. Prosze okresli¢, jak czesto dokonuje Pani/Pan
w nich zakupow produktéw mig¢snych i wedlin?
O wylacznie tam @ codziennic ©® co drugi, trzeci dzieh @ raz w tygodniu @ dwa, trzy razy
w miesigcu @ raz w miesigcu lub rzadziej @ nie kupujg tam w ogole
Kategoria sklepu czgstotl. Kategoria sklepu czgstotl.
@ O duze centrum handlowe
(z wieloma sklepami, w tym mig¢snym)

© 0O sklep w poblizu miejsca pracy

© @ supermarket / hipermarket O @ sklep firmowy/przy producencie/

©© sam/supersam osiedlowy 00 krgm/budka/stmsko na rynku/
targowisko

© O maly sklep migsny na osiedlu (miasto) OO sklep na wsi

00 inny sklep (jaki?) .............cooeeenill.

© O sklep migsny w centrum miasta

11. Dlaczego dokonuje Pan/i tam zakupow:

12. W jakiej formie najcze$ciej kupuje Pan/i migso i produkty migsne?
O na wage @ paczkowane/foliowane © puszka @ dania gotowe © inna forma (jaka?)

13. Najistotniejszym czynnikiem decydujacym o zakupie opakowanych/paczkowanych produk-
téw miesnych jest:

O marka produktu/producent @ jakos¢ produktu © rodzaj/typ opakowania @ cena produktu

Owlasciwe oznakowanie produktu @ inny element (jaki?) ...........ccoooiiiiiiiiiiiiiiiiii

METRYCZKA

1. Ple¢ @ kobicta® mezczyzna

Wiek O 18-19 lat @ 20-29 lat © 30-39 lat @ 4049 lat © 50-59 lat ® 60 + lat
Wyksztalcenie @ podstawowe @ zasadnicze zawodowe © $rednie @ wyzsze
Liczba czlonkéw gospodarstwa domowego .....................

Miesigczny dochéd brutto na 1 czlonka rodziny: @ do 500 zt & 501-700 zt © 701-1000 zt
O 1001-1500 zt © 1501+ zt

6. Status materialny rodziny oceniam jako @ ,bieda” @® zdecydowanie ponizej $redniej krajowe;j
© nieco ponizej sredniej krajowej @ $rednia krajowa © nieco powyzej $redniej @ zdecydowanie
powyzej sredniej @ ,,bogactwo”

Nk wN

7. Miejsce zamieszkania —Poznan ..................................L
8. Telefon kontaktowy ...t
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Ple¢ Wiek Wyksztalcenie
Wyszezegblnienie Ogdlem | | bieta | ™ | 1819 | 2029 | 3039 | 4040 | sor | Podsta | zawo- | e | wyssze
czyzna wowe dowe
Jakie elementy, umieszczone na opakowa-
niach produktéw konsumpcyjnych sa wazne
dla Pani/Pana przy podejmowaniu decyzji
o zakupie
logo marki (producenta) 57,0 57,4 56,9 56,3 57,9 58,3 59,0 54,3 33,3 57,7 60,7 51,6
kolorystyka 10,9 13,8 7,2 12,5 10,5 18,3 10,3 7,8 11,1 15,4 8,7 12,6
funkcjonalnos¢ 36,7 35,6 37,3 25,0 35,5 33,3 48,7 32,8 11,1 23,1 41,6 35,8
forma konstrukcyjna i ksztatt 7,4 5,3 9,2 6,3 9,2 8,3 6,4 5,2 7,7 8,1 5,3
wielko$¢/pojemnosé opakowania 41,8 42,0 41,8 31,3 39,5 483 449 39,7 33,3 46,2 41,0 36,8
zdobienia 4,9 5,3 3,9 1,3 6,7 6,4 52 11,1 7,7 4,0 4,2
tatwo$¢ manipulacji (otwieranie, dozowanie) 35,2 34,0 37,9 37,5 40,8 35,0 42,3 26,7 33,3 28,8 38,7 33,7
rysunki i fotografie 1,4 1,6 1,3 1,3 1,7 2,6 1,7 2,1
oznakowanie (etykieta z informacjami) 33,2 39,9 26,1 37,5 35,5 28,3 32,1 353 55,6 38,5 34,7 30,5
cena 2,0 3,7 2,6 1,3 34 1,9 1,7 3.2
data waznosci 1,1 2,1 2,6 1,7 0,9 1,9 0,6 2,1
nie kupuj¢ gdy sa w promocji 0,3 0,7 6,3 0,6
standardy jakosci: HACCP, ISO 0,3 0,7 1,7 1,1
Na jakie informacje umieszczone na opako-
waniach produktéw konsumpcyjnych szcze-
golnie zwraca Pani/Pan uwage podejmujac
decyzje o zakupie
producent 48,6 46,8 49,7 56,3 50,0 56,7 43,6 453 55,6 46,2 53,2 38,9
data przydatnos$ci do spozycia 86,9 89,4 84,3 87,5 85,5 81,7 92,3 87,2 88,9 88,5 87,3 85,3
sktad produktu 34,9 37,8 30,1 18,8 28,9 41,7 38,5 342 11,1 32,7 34,7 38,9
masa produktu/waga 30,0 29,3 30,1 31,3 30,3 26,7 28,2 31,6 44 4 26,9 31,2 24,2
cena produktu 52,0 53,7 51,0 50,0 447 58,3 51,3 54,7 55,6 61,5 50,9 49,5
sposob uzycia produktu 9,1 9,6 7.8 10,5 6,7 10,3 9,4 5,8 9,8 10,5
informacje o wartosciach zdrowotnych 19,7 21,8 18,3 18,8 21,1 25,0 16,7 18,8 17,3 20,2 242
produktu




Ple¢ Wiek Wyksztalcenie
Wyszezegblnienie Ogdlem [ bieta | ™2 | 1819 | 2029 | 3039 | 40-49 | so+ | Podsta- | zawo- | oy | wyisze
czyzna wowe dowe

informacje o jakosci (wyr6znienia i znaki) 7.4 8,5 4.6 11,8 5,0 9,0 34 3,8 6.4 9,5
informacje proekologiczne (znaki) 3,1 2,7 33 6,7 2,6 473 3,8 23 42
adres producenta / strona WWW / infolinia 1,4 0,5 2,0 1,7 1,3 1,7 1,9 1,2 1,1
inne informacje 0,3 0,5 0,9 0,6
nie zwracam na nic uwagi 0,3 0,7 6,3 0,6
Jakie informacje, w przypadku migsa i jego
przetworow, sg dla Pani/Pana jako
konsumenta szczegdlnie wazne
producent / przetworca 46,9 47,3 47,1 43,8 553 45,0 37,2 49,6 66,7 46,2 49,1 42,1
marka 24,3 22,3 26,1 12,5 27,6 21,7 24,4 23,9 11,1 15,4 27,2 25,3
zrddto pochodzenia surowca 45,7 47,9 44.4 43,8 44,7 46,7 53,8 41,9 22,2 46,2 47,4 45,3
data przydatnosci do spozycia 78,6 80,9 75,8 87,5 73,7 81,7 74,4 81,2 77,8 84,6 78,6 76,8
waga / masa produktu 27,7 30,3 242 18,8 32,9 21,7 26,9 29,1 444 34,6 27,2 23,2
sklad / skiadniki / walory jakosciowe 249 | 26,1 23,5 250 | 27.6 33,3 26,9 17,1 17,3 27,2 26,3
produktu
informacje o zawartosci energetycznej 4.0 473 33 2,6 33 6,4 3,4 5,8 3,5 42
warto$¢ zdrowotna 14,3 14,9 13,1 18,8 10,5 16,7 16,7 12,8 11,1 9,6 13,9 17,9
sposoOb / warunki przechowywania 13,4 12,8 13,1 12,5 15,8 11,7 11,5 12,8 13,5 17,3 7,4
Er;yecfi’;sy / sposoby przygotowania badz 5.7 5.9 5.9 6.3 10,5 5,0 6.4 2,6 7,7 5,8 53
znaki towarowe/] akos’cioyve / wyrdznienia, 46 43 52 3.9 6.7 5.1 43 5.8 6.3
nagrody, medale, ekologia
inne informacje 0,3 0,7 0,9 0,6
cena 0,6 1,3 1,3 0,9 0,6 1,1
ogodlnie wyglad 0,6 0,5 0,7 2,6 0,6 1,1
zadne informacje 0,3 0,7 6,3 0,6
Dlaczego sa one dla Pani/Pana wazne? —
bo bede wiedzial/a o:
pochodzeniu surowca 48,3 48,1 48,7 50,0 55,4 53,3 42,3 43,5 22,2 52,0 50,9 43,6




Ple¢ Wiek Wyksztalcenie
Wyszczegolnienie Ogotem ;- - -
yszezeg & kobieta | ™ | 18-19 | 2029 | 30-39 | 40-49 | s0+ | Podsta- | zawo- e | wyzsze
czyzna wowe dowe

producencie 35,0 31,6 38,7 31,3 37,8 33,3 30,8 36,5 44,4 38,0 32,9 31,9
zdrowotnosci produktu 47,7 52,4 41,3 50,0 40,5 53,3 56,4 42,6 33,3 54,0 45,7 48,9
mozliwo$ci wykorzystania do positkow 23,1 24,1 233 18,8 32,4 20,0 24.4 19,1 20,0 26,0 25,5
wygodzie nabycia (zdobycie niezbednych 6,6 6,4 6,7 6,3 9,5 3,3 3.8 8,7 11,1 4,0 7,5 6,4
informacji)
mozliwosci pordwnania 2 innymi 17,9 19.3 16,7 6,3 14,9 233 16,7 20,0 22,2 12,0 17,9 21,3
produktami
okresie przechowywania 0,6 0,5 0,7 1,4 0,9 0,6 1,1
Swiezo$ci 1,4 1,1 2,0 1,4 1,7 2,6 2,9
Informacje (oznakowania) na produktach
zywnosciowych to:
konieczno$¢ wynikajaca z przepisow 49,7 46,0 53,9 37,5 52,0 50,0 47,4 51,7 44 .4 57,7 48,8 45,3
istotny czynnik wplywajacy na zakup 468 | 497 | 42,8 56,3 37,3 50,0 500 | 474 | 444 | 365 483 49,5
(potwierdzajacy wlasciwy
czynnik ulatwiajacy identyfikacje 27,6 31,0 23,0 25,0 28,0 35,0 282 24,1 222 21,2 28,5 28,4
clement marketingowy / zwrécenie, 239 | 230 | 250 | 250 | 333 | 317 | 244 | 129 | 111 | 231 | 273 | 189
przyciagnigcie uwagi/
element wzbogacajacy sprzedawany produkt 7,2 7,0 7,2 8,0 6,7 6,4 7,8 11,1 11,5 5,2 8,4
inny 0,6 0,5 0,7 1,3 1,3 1,9 0,6
Jakich informacji Pani/Pana zdaniem brakuje
na opakowaniach produktow migsnych i jego
przetworow (wedlin):
cena 2,7 3,6 1,7 1,6 4,3 3,6 2,4 2,8 4,5
1nf0rn,1a.cjl dotyczacej jakosci produktow / 46 5.1 4.1 32 43 12,7 12 12,5 2.8 3.8 7.0
warto$ci zdrowotnych
kaloryczno$¢ / warto$¢ energetyczna 13,3 19,0 5,8 14,3 19,4 15,2 5,5 12,0 2,8 16,7 14,1
pochodzenie produktow 14,4 14,6 14,9 14,3 8,1 19,6 16,4 15,7 37,5 8,3 11,4 21,1
przepisy / sposob przygotowania 5,7 2.9 8,3 7,1 8,1 6,5 3,6 4.8 2.8 3,8 9,9
sktad / sktadniki / konserwanty 14,1 16,8 8,3 7,1 22,6 13,0 9,1 9,6 5,6 15,9 11,3




Ple¢ Wiek Wyksztalcenie
W dlnieni Ogot ;- - ;
ySZCZEgoTIenIe UM |y obieta | ™% | 1g_19 | 2029 | 30-39 | 40-49 | s0+ | Podsta- | zawo- o qie | wyzsze
czyzna wowe dowe
sposob przechowywania 1,5 1,5 1,7 1,6 2,2 2.4 1,5 1,4
termin przydatnosci do spozycia / data
produkcji / pakowania 4.6 44 5,0 32 22 3,6 8,4 12,5 6,8 2.8
niczego nie brakuje /informacje 365 | 285 | 471 | 571 | 323 | 304 | 382 | 398 | 375 | 6L1 | 386 | 254
wystarczajace / sa wszystkie informacje
nieczytelne informacje / brak czytelno$ci 11 0.7 17 18 24 15 14
opisu produktu ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
nie wiem / nie mam zdania / nie przywiazuj¢ 103 104 83 71 9.7 3.7 127 10.8 19.4 6.8 113
dO tego Wagi b b b b b b b b b b b
Na jakich opakowaniach migsa i jego prze-
tworéw Pani/Pana zdaniem w szczegdlnosci
brakuje pelnej informacji
puszka 16,9 15,7 17,3 31,3 14,9 18,3 17,1 14,8 22,2 17,6 17,2 16,0
stoik 13,4 13,5 12,0 25,0 9,5 16,7 13,2 13,0 22,2 7,8 14,2 17,0
paczkowane migso i wedliny (opakowania 288 | 335 | 227 | 188 | 284 | 21,7 | 303 | 330 | 222 | 314 | 296 | 234
typu vacuum)
porcjowane migso i wedliny 62,2 61,6 64,7 50,0 64,9 55,0 64,5 64,3 55,6 64,7 62,1 61,7
wedliny/migso kupowane na stoisku, 12 16 0.7 33 13 0.9 20 32
porcjowane na miejscu ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
niczego nie brakuje 0,9 2,0 1,3 1,7 1,2 1,1
nie wiem, nie zwrdcitem uwagi 1,5 1,6 1,3 3,3 1,3 1,7 2,0 1,2 2,1
Czy zdarza si¢ Pani/Panu rezygnacja
z zakupu migsa/przetworéw migsnych
z powodu niedostatecznych informacji
znajdujacych sig na ich opakowaniach
tak, bardzo czesto 8,6 10,2 7,2 6,3 7,9 6,7 11,5 8,7 9,6 12,2 42
tak, czasami 49,4 51,9 454 56,3 51,3 46,7 55,1 43,5 444 42,3 47,7 54,7
gdy brak lub niepetna informacja pytam 24,4 23,0 26,3 25,0 25,0 233 20,5 27.8 333 26,9 23,8 24,2
sprzedawce
nie zwracam uwagi na informacje 12,9 9,1 17,8 12,5 10,5 16,7 9,0 15,7 22,2 13,5 11,0 13,7




Ple¢ Wiek Wyksztalcenie
Wyszezegblnienie Ogdlem [ bieta | ™2 | 1819 | 2029 | 3039 | 40-49 | so+ | Podsta- | zawo- | oy | wyisze
czyzna wowe dowe

nie kupuje gdy brak daty pakowania 0,3 0,7 1,3 0,6
gz)ewzod;rlza mi si¢ rezygnacja zakupu z tego 43 5.9 2.6 3.9 6.7 3.8 43 77 47 32
Jaki wptyw na wielko$¢ sprzedazy ma
Pani/Pana zdaniem znakowanie produktow
migsnych
bardzo wazne 23,1 25,1 21,4 6,3 21,3 17,9 25,7 28,3 11,1 333 24,6 20,2
wazne 47,8 46,4 47,6 68,8 493 57,1 44,6 39,8 66,7 37,5 46,7 479
ani wazne/ ani niewazne 23,4 23,0 24,8 12,5 28,0 19,6 23,0 24.8 22,2 29,2 22,8 23,4
niewazne 5,0 5,5 4.8 1,3 5,4 6,8 7,1 4.8 8,5
zupelnie niewazne 0,6 1,4 12,5 1,2
Prosze okresli¢, jak czgsto dokonuje Pani/Pan
w nich zakupow produktow migsnych
1 wedlin
wylacznie tam 13,2 10,4 15,3 26,7 10,8 13,8 14,3 12,2 15,4 15,4 12,1
codziennie 24,0 25,1 22,7 20,0 24,3 15,5 27,3 26,1 32,7 24,9 23,1
co drugi, trzeci dzien 72,8 74,3 70,7 73,3 86,5 70,7 74,0 64,3 100,0 71,2 75,1 65,9
raz w tygodniu 79,8 78,1 80,7 73,3 93,2 74,1 79,2 74,8 33,3 82,7 77,5 84,6
dwa, trzy razy w miesiacu 65,2 67,8 62,0 80,0 83,8 58,6 72,7 48,7 444 69,2 61,5 64,8
raz w miesiacu lub rzadziej 105,8 112,0 101,3 106,7 121,6 119,0 102,6 92,2 100,0 80,8 114,8 107,7
nie kupuj¢ tam w ogole 4354 429,5 446,7 420,0 409,5 4224 431,2 460,9 5333 475,0 403,0 441.8
Dlaczego dokonuje Pan/i tam zakupow
asortyment/duzy wybor produktoéw migsnych 17,7 16,1 20,1 7,1 13,7 16,1 18,9 21,2 33,3 21,6 13,5 20,0
ceny, promocje 10,5 12,8 8,3 12,3 10,7 16,2 7,1 333 13,7 8,6 10,0
lokalizacja 41,7 39,4 43,8 28,6 47,9 44,6 432 36,3 33,3 37,3 35,0 52,2
jakoS¢ / $wiezoS¢ produkiow / zaufanie 483 52,2 43,1 57,1 42,5 53,6 52,7 46,0 11,1 43,1 55,8 44,4
do sklepu / dostawcy / producenta
przyzwyczajenie 9,0 10,0 6,9 7,1 6,8 12,5 2,7 13,3 11,1 15,7 8,6 6,7




Ple¢ Wiek Wyksztalcenie
Wyszezegblnienie Ogdlem [ bieta | ™2 | 1819 | 2029 | 3039 | 40-49 | so+ | Podsta- | zawo- | oy | wyisze
czyzna wowe dowe

szybkosc / wygoda zakupéw / oszezednosé 19,5 21,1 18,8 14,3 23,3 10,7 20,3 22,1 222 11,8 20,2 21,1
czasu / obstuga w sklepie
przy okazji dokonuj¢ innych zakupow 2,7 1,1 4,9 7,1 2,7 3,6 4.1 0,9 2,5 5,6
z koniecznosci, brak mozliwosci wyboru
innego sklepu ’ g 0.3 0.6 0.9 0.6
inny czynnik 1,5 1,7 1,4 2,7 1,8 1,4 0,9 2,0 2,5
W jakiej formie najczesciej kupuje Pan/i
migso i produkty migsne
na wage 81,8 82,3 80,9 75,0 74,7 83,1 84,4 85,5 77,8 76,9 83,1 81,9
paczkowane/foliowane 36,9 36,0 37,5 37,5 37,3 40,7 33,8 35,0 33,3 38,5 37,2 35,1
puszka 5,8 4.8 7,2 53 34 7,8 6,8 22,2 1,9 3,5 11,7
dania gotowe 7,5 3,8 12,5 6,3 13,3 6,8 6,5 5,1 9,6 8,7 6,4
Najistotniejszym czynnikiem decydujacym
o zakupie opakowanych/paczkowanych
produktow migsnych jest:
marka produktu/producent 38,4 35,3 42,5 31,3 41,3 36,7 44,9 34,2 22,2 30,8 37,6 46,3
jakos¢ produktu 61,9 65,2 56,2 75,0 61,3 65,0 64,1 56,4 55,6 51,9 67,6 56,8
rodzaj/typ opakowania 8,0 7,5 8,5 6,3 8,0 18,3 3,8 6,0 11,5 6,9 8,4
cena produktu 47,6 46,5 50,3 31,3 37,3 55,0 449 54,7 55,6 61,5 43,9 47,4
wlasciwe oznakowanie produktu 5,4 6,4 3,9 6,3 6,7 5,0 5,1 43 11,1 5.8 4.6 5,3
przydatno$¢ do spozycia 1,7 2,7 0,7 4,0 2,6 09 5,8 0,6 2,1
estetyka produktu 0,6 0,5 0,7 1,7 1,3 1,2
oszczednosé czasu 0,3 0,7 1,3 0,6
nie kupuj¢ paczkowanych produktow 0,3 0,7 0,9 0,6
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