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Determinanty zaufania konsumentow do firm z sektora rolno-spozywczego

The Determinants of Consumer Trust to the Agri-Food Industry

Magdalena Klimczuk-Kochanska

Uniwersytet Warszawski

Streszczenie

W  opracowaniu przedstawiono znaczenie zaufania konsumentéw do sektora rolno-
spozywczego. Celem artykulu bylo pokazanie wybranych czynnikéw determinujacych to
zaufanie. Zdefiniowano cechy zaufania. Przedstawiono stan zaufania do producentéw sektora
wedtug licznych raportdw na ten temat. Zwrocono uwage na gldwne obszary problemowe z
jakimi spotyka si¢ sektor spozywczy odnosnie bezpieczenstwa zywnosci, w tym przypadki
falszowania zywnosci, stosowania dodatkow, jak rowniez zagrozenia zwigzane z produkcja
zywnosci nowej generacji, w tym funkcjonalnej czy genetycznie modyfikowanej. Wszystkie te
obszary przedstawiono w relacji do zaufania konsumenckiego. Do realizacji przyjetego w

opracowaniu celu zastosowano analize krytyczng literatury przedmiotu.

Summary

The paper presents the importance of the consumer trust in the agri-food sector. The features of
trust has been defined. The state of confidence in the sector's producers has been reported
according to numerous reports on this topic. Attention has been paid to the main problem areas
that the food industry faces in terms of food safety. It is food counterfeiting, additives, and the
risks related to the production of genetically modified food. All these areas are presented in
relation to the consumer trust. The aim of the paper was to analyse selected factors determining
trust from the food sector perspective. In this study, a critical analysis of the literature was

applied.

Stowa kluczowe: zaufanie, kryzys zaufania, CSR, sektor rolno-spozywczy, falszowanie
Zywnosci, bezpieczenstwo zywnosci
Key words: consumer trust, crisis of trust, CSR, agri-food industry, food fraud, food safety
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Wprowadzenie

Zaufanie jest kluczowym czynnikiem wplywajagcym na relacje podmiotéw sektora
rolno-spozywczego z konsumentami. Wypracowanie dobrej opinii o organizacji i zapewnienie
zaufania do niej 1 do jej produktow, nie jest jednak oczywiste dla wielu podmiotow. Nadal nie
zdaja sobie sprawy, ze spelnienie wymogoéw konsumenta jest podstawowym kryterium oceny
ich produktu. Bowiem na wyrob, ktory nie spetnia oczekiwan, czy jest wytwarzany w sposob
nieakceptowany przez klienta, nie znajdzie si¢ popyt. Wspotczesny konsument nie tylko liczy
na to, ze zakupione produkty spozywcze beda bezpieczne. Chce rowniez by¢ informowany o
sktadzie tej zywnosci, sposobach jej wytarzania oraz pochodzeniu surowcoéw. Wiedza na ten
temat, jak i odno$nie postaw konsumentow wobec zdarzen i sytuacji kryzysowych na rynku
Zywnosci, to wazne zrodto informacji niezbednych dla producentéw do projektowania narzedzi
budowania i utrzymania dobrych relacji z odbiorcami produktow.

W pracy podj¢to probe przedstawienia znaczenia zaufania konsumenta do producentéw
zywnosci. Ponadto przeprowadzono analiz¢ zawartosci aktualnych raportéw na temat tego
rodzaju zaufania, ktora pozwolita na zweryfikowanie czy i na ile gieboki jest ,,kryzys zaufania”
do przedsigbiorstw sektora rolno-spozywczego, o ktérym wzmianki pojawiajg si¢ dos¢ czesto
w roznych mass mediach zaréwno w kraju, jak i na §wiecie. Pokrotce ukazano takze zmiany w
oczekiwaniach wspotczesnych konsumentow wobec producentdw zywnoS$ci. Znaczng cze$¢
opracowania poswigcono przedstawieniu wybranych czynnikow, ktore moga determinowaé
kryzysy na rynku spozywczym, ze wzgledu na ich szczegdlny wplyw na zaufanie do
producentéw zywnosci. W opracowaniu jako metode badawczg przyjeto krytyczng analize

literatury przedmiotu.

Charakterystyka i znaczenie zaufania

Pojecie zaufania nie jest jednoznacznie zdefiniowane w literaturze przedmiotu. Za punkt
wyj$cia do analiz zaufania mozna uzna¢ dwa powigzane ze soba nurty badan, ktére wylonity
sie¢ w latach 90. XX wieku w socjologii: (1) badania nad malejacym kapitalem spotecznym we
Wtoszech 1 w Stanach Zjednoczonych spopularyzowane przez R.D. Putnama oraz (2) nad
cechami ,,p6znej nowoczesnosci” 1 ,,spoleczenstwa ryzyka” rozwijanymi przez A. Giddensa,
U. Beckai S. Lasha (zob. Klimczuk, 2011, s. 219-221; Klimczuk, 2012, s. 68-72). R.D. Putnam
(1995, s. 258; 2000, s. 18-19) scharakteryzowatl kapital spoleczny jako takie cechy zycia

stowarzyszeniowego, jak ,sieci, normy oraz zaufanie” (inaczej: wiarygodnos$¢), ktore
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poprawiajg efektywno$¢ 1 koordynacje dziatan zbiorowych. W tym ujeciu podmioty
gospodarcze cechuja si¢ lepszymi wynikami ekonomicznymi m.in. gdy dziataja w otoczeniu
zréznicowanych, tolerancyjnych i otwartych na kooperacje interesariuszy'® oraz gdy zachodzi
wielostronno$¢ relacji, czyli gdy partnerzy moga ze sobg wspdipracowaé przy roéznych
okazjach 1 odgrywac przy tym wiele odmiennych rol spotecznych (np. nieformalne spotkania
»poza pracg” zwigzane ze spedzaniem czasu wolnego lub dziatalnoscig stowarzyszeniowq).
Kontynuatorzy tego nurtu badan, tacy jak F. Fukuyama i P. Sztompka istotnie zawezili obszar
analiz do zaufania uznajac je za ,,najcenniejszg odmiang kapitatu spotecznego” (Sztompka,
2007, s. 244).

Z drugiej strony A. Giddens, U. Beck i S. Lash (2009) uznali zaufanie za warto$¢
niezbedng do rozwoju i1 utrzymania funkcjonowania wszelkich systemoéw eksperckich (np.
produkcja zywnos$ci wysokoprzetworzonej) i abstrakcyjnych (np. handel w skali globalnej). Sa
to systemy, ktore jednocze$nie poszerzaja obszary bezpieczenstwa (np. przemyst rolno-
spozywczy oraz logistyka zapewniajaca wzglednie szeroki dostgp do taniej zywnosci w
roznych typach sklepow; wiele opcji wykonywania szybkich ptatnosci elektronicznych) oraz
niosg z soba ryzyka w skali lokalnej i globalnej (np. nadmierna konsumpcja, epidemie,
jatowienie gleb, zmiany klimatyczne, wycieki danych, kryzysy finansowe). W tym nurcie
badan wyrdznia si¢ zaufanie bierne 1 aktywne (Klimczuk, 2012, s. 71-72). To pierwsze byto
cechg tradycyjnych spoleczenstw 1 klasycznych panstw, polegalo na uznaniu zwyczajowych
symboli 1 tradycji. Zaufanie aktywne za$ jako niezbedne w spoteczenstwach postindustrialnych
1 sieciowych stanowi otwarte 1 ciggle monitorowanie uczciwosci partneréw. Zaufanie takie
cechuja dwustronne negocjacje, odnawianie relacji, wykorzystywanie nowych informacji oraz
publiczna $miato$¢ do przejrzystosci dziatan. Przyktad moga stanowic¢ tu organizacje dziatajace
na rzecz ochrony srodowiska i ochrony praw konsumentow.

A. Zaheer, B. McEvily i V. Perrone (1998) uznaja za zaufanie oczekiwanie, ze na
partnerach mozna polega¢, i1z dotrzymaja swoich zobowigzan, beda przewidywalni, a takze
uczciwi w réznych pojawiajacych si¢ sytuacjach. M. Bugdol (2010, s. 158) twierdzi, ze zaufanie
jest przekonaniem, ze podejmowane dzialania doprowadza do osiagnigcia wyznaczonych

celow 1 uzyskania korzysci dla wszystkich zainteresowanych stron. Zaufanie jest zatem

18 Rozumianych jako interesariusze wewnetrzni i zewnetrzni jednostek, grup lub organizacji. Poréwnaj R.E.,
Freeman (1984). Strategic management. A stakeholder approach. Boston, London, Melbourne, Toronto: Pitman,
s. 24-25.
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gotowoscig do akceptowania zachowan drugiej strony, i jednoczesnym oczekiwaniem, ze
partner wezmie pod uwagg interesy kazdej ze stron w toku wymiany (Sankowska, 2011).

Partner zostanie obdarzony zaufaniem, gdy jest wiara w to, ze podejmie tylko dziatania
zgodne z wczesniejszymi ustaleniami. Wazne sg zatem przede wszystkim jego spojnosé
wewnetrzna (ang. integrity) i przewidywalno$¢ (ang. predictability) (Ratnasingam, 2001, s. 35-
36). Te cechy zaufania sg istotne, gdyz ograniczajg ryzyko rozumiane jako przeciwienstwo
zaufania. Ponadto zaufanie wigze si¢ z wystgpowaniem m.in. przekonania o dobrej woli,
odpowiedzialnos$ci 1 sprawiedliwosci. Tylko rownowaga miedzy ryzykiem, a wiarg w dobre
intencje drugiej strony, daje szanse na ustalenie pewnego poziomu przewidywalno$¢ zachowan.

Temat zaufania nie bytby tak wazny, gdyby nie to, ze zaufanie generuje wiele korzysci.
Przyktadowo, jesli w danej relacji istnieje zaufanie to pozwala na wyzwalanie kreatywnosci, a
w konsekwencji na dzialania innowacyjne (Sztompka, 2007, s. 175, 305-306). Z punktu
widzenia organizacji kluczowa cechg zaufania jest fakt, ze stanowi ono podstawe wspolpracy
migdzy pracownikami, jak i sprzyja procesom decyzyjnym, co wynika przede wszystkim z
lojalnosci pracownikdéw wobec przedsigbiorstwa (Mitrega, 2005, s. 75-79).

Zaufanie dotyczy rowniez relacji podmiotéw gospodarczych z otoczeniem. Jego wysoki
poziom sprzyja wyborom, ktore sg dokonywane na etapie podejmowania decyzji o zakupie
danego produktu czy ustugi. Stad tez jest kategorig kluczowa dla organizacji, gdyz wptywa na
ich wyniki ekonomiczne.

Nalezy przy tym pami¢taé, ze zaufanie jest dobrowolne. Jest ono wynikiem wyboru i
wiaze si¢ z okreslong postawa wobec drugiej strony lub dziatania. Nie mozna kogos$ zmusi¢ do
zaufania. Co wigcej na zaufanie trzeba zazwyczaj dtugo pracowac. Jednoczes$nie jednak utrata
go moze by¢ szybka, a koszty odzyskania straconego zaufania znaczaco przekraczajg korzysci
ptynace z jego naduzycia. Zdarzajg si¢ rowniez sytuacje, gdy odzyskanie zaufania i powr6t do

sytuacji sprzed kryzysu jest niemozliwe.

Znaczenie koncepcji zaufania dla sektora spozywczego — przeglad wynikow badan

Jak pokazuja wyniki 17. edycji corocznego ogélno§wiatowego badania Edelman Trust
Barometer (Edelman, 2016), na §wiecie ma obecnie miejsce najwigkszy od lat spadek zaufania
do instytucji rzagdowych, pozarzagdowych, mediow 1 biznesu. Co wigcej Polacy znalezli si¢ na
drugim miejscu, jesli chodzi o najbardziej nieufne spoteczenstwo (wskaznik zaufania 35 pkt.,
wzgledem $redniej globalnej na poziomie 47 pkt). W poziomie nieufnosci przegonili nas tylko

Rosjanie (34 pkt.).
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W przypadku sektora spozywczego znaczenie zaufania jest bardzo istotne. Wynika to
przed wszystkim z faktu, ze gospodarstwa domowe powierzaja cze$¢ zadan zwigzanych z
przygotowaniem jedzenia przetwdorcom zywnosci. Jest to o tyle wazne, ze we wspodtczesnych
»Zabieganych” czasach coraz bardziej wzrastajg oczekiwania konsumentow co do dostarczenia
zywnosci bezpiecznej, smacznej, wygodnej do spozycia (ang. convenience food), funkcjonalne;j
(ang. functional food), a nawet zgodnej z aktualng modg. Takie oddanie odpowiedzialno$ci za
podstawowe codzienne czynnosci dotyczace przygotowania jedzenia przedsigbiorcom, oznacza
w praktyce wzrost oczekiwan wobec producentéw zywnosci.

Jak si¢ okazuje, w obliczu przedstawionego powyzej ogolnego kryzysu zaufania na
swiecie, wedlug badan Edelman Trust Barometer (Edelman, 2016), zaufanie wobec sektora
spozywczego utrzymuje si¢ na do$¢ stabilnym poziomie. Co wigcej zajmuje on jedna z
wiodacych pozycji na globalnych rynkach — tuz po sektorze szeroko pojetych technologii
(wskaznik zaufania 74%). W 2016 roku wskaznik zaufania do producentéw zywnosci wyniost
63%, w porownaniu do 53% $redniego zaufania do biznesu. W Polsce zaufanie do sektora
produkcji zywnosci 1 napojow, osiggneto nizszy poziom niz w wigkszo$ci krajow, 1 wyniosto
50%. Przy czym to 1 tak zdecydowanie powyzej Sredniego zaufania do przedsigbiorstw w ogole,
ktore w przypadku Polski wyniosto jedynie 38%. Zatem byto na poziomie zdecydowanie
nizszym niz $rednia dla badanej proby. W skali catej migdzynarodowej proby badawczej
okazalo sig¢, ze najwigkszym zaufaniem obdarzane s3 podmioty zajmujace si¢ rolnictwem i
rybotowstwem (68%), w dalszej kolejnosci sa to sklepy spozywcze i sieci handlowe, w tym
supermarkety (67%). Producenci zywnos$ci 1 napojéw znalezli si¢ na czwartym miejscu, po
agrobiznesie (63%), z zaufaniem na poziomie nieco nizszym niz to dla calego sektora
wynoszacym 60%.

Powyzsze wyniki dla sektora spozywczego warto zestawi¢ z odpowiedziami
dotyczacymi wskazan, co do decyzji podejmowanych o zakupie. Okazato si¢, bowiem ze 68%
badanych dokonuje zakupu produktéw lub ustug pochodzacy od firm, ktore ich zdaniem
zachowuja si¢ odpowiedzialnie. Jednoczesnie 59% respondentow ufa przy podejmowaniu
decyzji zakupowych swoim znajomym i kolegom. Co ciekawe 37% badanych zdecydowatoby
si¢ na zaptacenie wiecej za produkty przedsigbiorstwa, ktoremu ufajg. Warto przy tym zwrocié
uwage na fakt ze respondenci akceptujg to ze gldwnym celem firm jest osigganie zyskow, przy
czym jednoczesnie oczekuja, ze tematyka spoleczna i $rodowiskowa nie bedg dla tych
organizacji obce.

Natomiast jak wynika ze $wiatowych badan Nielsena (2016, s. 5) z 2016 roku, tylko

44% badanych respondentéw potwierdzilo, ze wufaja oni przetworzonym produktom
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spozywczym wytwarzanym przez firmy sektora. Jednoczes$nie blisko trzy czwarte badanych
(73%) twierdzilo, ze bardziej pozytywnie oceniaja podmioty, ktére sa przejrzyste w
informowaniu konsumentow o sposobie produkcji swoich wyrobow, ich sktadzie oraz zrédtach
pozyskiwania surowca.

Powyzsze wyniki niosg bardzo wazne przestanie dla firm z sektora spozywczego.
Wskazuja bowiem, ze konsumenci oczekujg od nich autentycznosci. Wielu z nich wskazywato
tez, ze wzrost zaufania do biznesu wynikal z pozwolenia danego przez przedsigbiorstwa
konsumentom na bycie aktywnym cztonkiem spotecznos$ci, co najprawdopodobniej oznacza
mozliwo$¢ wypowiadania si¢ i podejmowania decyzji oraz innych form wspotuczestniczenia,
ktoére dajg im firmy.

W badaniu z 2017 roku przeprowadzonym przez firm¢ Mintel (2017), zwrocono uwage
na zaufanie do kraju pochodzenia produktow spozywczych. Okazalo si¢, ze ponad potowa
(55%) polskich konsumentéw chetniej obdarza zaufaniem przedsiebiorstwa, ktore wytwarzaja
swoje produkty w Polsce. Szczegodlne znaczenie w procesie wzmacniania zaufania polskich
konsumentéw ma podawanie wigkszego zakresu informacji o artykutach spozywczych. Prawie
dwie trzecie (63%) ankietowanych Polakéw potwierdzito, ze majg wigksze zaufanie do
zywnosci 1 napojow, w przypadku ktorych moga znalez¢ na opakowaniach informacje o
pochodzeniu sktadnikow. Co wiecej wyniki badan Mintel wskazujg roéwniez, ze polscy
konsumenci chetniej ufajg matym firmom niz korporacjom (48%).

Rowniez w tym badaniu wykazano, Ze znaczny odsetek konsumentow ma sktonnos¢ do
wybaczania firmom popelnianych przez nie bteddéw 1 zapominania o nich. Az 39% badanych
twierdzito, ze dopoki firma bierze odpowiedzialnos¢ za swoje potknigcia i szybko podejmuje
odpowiednie dziatania korygujace, mozna jej wybaczy¢.

Powyzsze badania pokazuja, zatem ze Polacy przywiazujg istotna wage do zaufania do
produktéw spozywcezych. Co ciekawe, jednoczes$nie okazato sie¢, ze chociaz dla konsumentow
wazna jest kwestia zaufania, to wazniejszy, rekompensujacy brak zaufania, jest jednak inny
atrybut Zywnosci — jej smak. Dwie pigte badanych Polakow (41%) twierdzito, Ze jezeli dany
produkt spozywczy smakuje dobrze, to zaufanie do jego marki nie ma dla nich znaczenia.
Wynik ten jest o tyle zaskakujacy, ze konsumenci z innych rynkéw europejskich, z takim
stwierdzeniem zgadzali si¢ znacznie rzadziej. Odpowiedzi takiej udzielit co piaty Wioch (17%)
oraz co trzeci Francuz (27%), Hiszpan (28%), czy Niemiec (29%).

Rowniez wedlug amerykanskiego raportu Label Insight (2016) konsumenci chca
otrzymywac¢ wigcej informacji o produkcie, aby podejmowac¢ swiadomie decyzje o zakupach.

Niemal wszyscy respondenci (94%) twierdzili, Zze wazne jest, aby marki 1 producenci, ktoérych
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wyroby kupuja, byty przejrzyste zarowno pod katem zawartosci produktow, jak i sposobu ich
wytwarzania. Jednoczesnie w wigkszosci (67%) uwazali producentéw odpowiedzialnych za
dostarczenie informacji o zywnosci.

Podsumowujac wydaje si¢, ze konsumenci oczekuja od firm otwartosci i
transparentnos$ci. Licza, ze komunikaty wysytane przez przedsigbiorstwa sektora beda w stanie
to zapewni¢. Oznacza to, ze dotychczasowe strategie oraz stosowane kanaty komunikacji
powinny zosta¢ rozwini¢te tak by wyjs¢ naprzeciw powyzszym oczekiwaniom (Jahdi i
Acikdilli, 2009). Jest to o tyle wazne, ze kupujacy podejmujg wybory coraz czesciej w oparciu
o informacje od innych konsumentéw. Sg w stanie wybaczy¢ firmom, jes§li poczuwaja si¢ one
do odpowiedzialnosci za powstate nieprawidlowos$ci. Jednoczesnie jednak zestawiajac wyniki
powyzszych badan mozna stwierdzi¢, ze przedsiebiorstwa z sektora rolno-spozywczego maja
duze mozliwosci dzialania, a lojalno$¢ konsumentéw jest w tym przypadku zagadnieniem

zwigzanym z zaufaniem do producentow tego sektora i bezpieczenstwem zywnosci.

Czynniki wplywajace na zaufanie konsumentow do firm sektora rolno-spozywczego

Jak wynika z wcze$niejszej analizy utrzymanie do$¢ stabilnej pozycji, jesli chodzi o
poziom zaufania do sektora rolno-spozywczego w ostatnich latach, generalnie jest zjawiskiem
pozytywnym. Wydaje si¢ jednak, ze kryzys zaufania rowniez dotyka tego sektora, o czy
$wiadczy przynajmniej cze$¢ z powyzszych wynikow badan. Jest wiele powodow, dla ktorych
tak si¢ dzieje. Przede wszystkim warto zwrdci¢ uwage na bezpieczenstwo zywnosci. W
zwigzku z tym z jednej strony trzeba wspomnie¢ o licznych skandalach Zywnosciowych. Z
drugiej za$ o wielu problemach wynikajacych ze stosowanych technologii produkcji wyroboéw
zywnos$ciowych.

Przykladem czynnika determinujacego zaufanie konsumentéw do sektora sg liczne
przypadki oszustw w branzy spozywczej, ktore znaczaco obnizyly zaufanie konsumentow do
fancucha dostaw zywnosci. Skandale te w istotnym stopniu przyczynity si¢ tez do pogorszenia
ogolnego wizerunku sektora rolno-spozywczego w Europie.

W 2012 roku mialo miejsce ujawnienie tzw. ,afery solnej”, gdy okazalo si¢, ze na
terenie wojewodztw wielkopolskiego 1 kujawsko-pomorskiego dziataty firmy, ktore kupowaty
w zakladach chemicznych s6l wypadowa 1 sprzedawaty ja jako sol spozywcza (Kowalski,
2012). Kolejne zdarzenie, ktore miato miejsce rowniez w 2012 roku, to podrabiany susz z jajek.
Susz jajeczny to sproszkowane jajko lub samo z6ttko badz biatko, ktore zastepuje jajko §wieze.

Jest wykorzystywany w produkcji np. makaronow, lodow, pasztetow, ciast, garmazerki.
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Podrobiony susz jajeczny zawierat jedynie §ladowe ilosci jaj, a gldownym jego sktadnikiem byt
susz rybny z dodatkiem wapnia 1 kurkumy. W 2013 roku holenderscy inspektorzy wykryli w
jednej z hurtowni, ktora deklarowata sprzedaz 50 tys. ton migsa wotowego, dodatek koniny. O
ile migso koni jest jadalne, to migso koni wyscigowych leczonych fenylobutazonem (lek
przeciwbolowy i przeciwzapalny) nie nadaje si¢ do spozycia. W konsekwencji m.in. takie sieci
handlowe jak Auchan, czy Carrefour, wycofaly mrozonki z mi¢gsem, a Nestlé wstrzymato
sprzedaz gotowych dan z wotowing w Hiszpanii i we Wtoszech. Natomiast rosyjskie stuzby
weterynaryjne znalazly niezadeklarowane konskie migso w paréwkach przywiezionych z
Austrii. Inne ,,migsne” skandale to na przyktad wykrycie w Danii wieprzowiny w migsie
wolowym, dostarczanym do sieci baréw 1 restauracji specjalizujacych si¢ w kuchni
bliskowschodniej, czy wotowiny, ktora byta oferowana zamiast baraniny w 46 hinduskich
restauracjach w Szkocji. Poza Europa — w Republice Potudniowej Afryki w kietbaskach 1
hamburgerach wotowych wykryto migso z kozy, malpy i bawotu. Generalnie zmiana sktadnika
drozszego na tanszy to najpopularniejszy i najprostszy sposob falszowania zywnosci. W
Stanach Zjednoczonych okazato si¢, ze w sklepach i1 restauracjach co trzecia ryba byla
oznakowana jako inny gatunek ryb. W Polsce tani kurczak hodowlany czesto uzywany jest do
produkcji parowek, gdzie z powodzeniem zastepuje cielgcing (Rozynski, 2013).

Inne sposoby falszowania zywnosci dotycza dodania sktadnikow, ktére pozwalajg
uzna¢ dany produkt Zywnosciowy za pelnowarto$ciowy, a ich wykrycie moze by¢ trudne dla
konsumenta. Wszechobecne jest zastgpowanie migsa biatkiem sojowym, czy skrobig. Produkty
mocno przetworzone, odpowiednio przyprawione, dla wigkszosci konsumentéw nie sg do
odroznienia od wyroboéw oryginalnych. Do serow dodaje si¢ oleje roslinne. W Polsce taki
proceder miat miejsce na serze gouda, ktéry jak si¢ okazato, zawieral az 91% tluszczu
ro$linnego (UOKIK, 2012). Szwajcarzy borykaja si¢ z falszowaniem sera np. ementaler. We
Francji 1 Rosji z kolei wykryto w tego typu produktach mleczarskich dodatki w postaci np. oleju
palmowego (Bereznicki, 2015). Inna bardzo nagto$niona afera dotyczaca falszowania
zywno$ci, miala miejsce odnosnie dodatku melaminy do mleka w Chinach. Najcze¢sciej
podrabianym nabiatem jest masto, ktére zgodnie z normami powinno zawiera¢ 82% tluszczu
zwierzgcego 1 wode. Problem dotyczy tez miodu. Popularnym procederem jest mieszanie
miodu z woda i1 cukrem, wzbogacanie syropem ziemniaczanym, syropem buraczanym lub
melasg. Na duzg skalg proceder falszowania miodu rozwinat si¢ przede wszystkim w Chinach.
Problem podrabiania dotyka réwniez oliwe z oliwek (Portal Money.pl, 2016).

Spotykane byly tez oszustwa polegajace na sprzedazy maki zwyktej jako maki

ekologicznej, jaj z chowu klatkowego jako jaj z produkcji ekologicznej, wykorzystanie
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alkoholu metylowego w napojach spirytusowych, stosowanie tluszczow zawierajacych
dioksyny do produkcji pasz. Poza tym czeste okazuje si¢ wykrywanie innych rodzajow oszustw
w branzy spozywczej, takich, jak chociazby podrabianie i sprzedaz zywno$ci po terminie
waznosci do spozycia (Parlament Europejski, 2016).

Innym waznym obszarem, ktory powoduje liczne trudnos$ci dla sektora spozywczego,
jest zgodne z prawem wprowadzenie réznych rodzajow dodatkéw do zywnosci. W ostatnich
latach dostrzega si¢ coraz bardziej intensywne ich stosowanie przez przedsiebiorstwa.
Substancjami dodatkowymi do zywnosci (ang. food additives) okres$la si¢ substancje normalnie
nie spozywane jako zywno$¢ oraz nie bedace typowymi sktadnikami zywnos$ci. Moga one
posiada¢ lub nie wartos$ci odzywcze (Ustawa, 2001). Dodatki do zywnosci sa niezbedne w
niektdrych produktach spozywczych. I chociaz budzg wiele obaw konsumentdw, to wickszosé
kupujacych chce jes¢ produkty bezpieczne i smaczne, z dtugim terminem przydatnosci do
spozycia. W przemysle spozywczym substancje dodatkowe stosuje si¢ przede wszystkim w
celu np. przedhuzenia trwatosci produktu, ograniczenia lub zapobiezenia niekorzystnym
zmianom powodowanym przez drobnoustroje (np. rozwoj jadu kietbasianego) (Sobczyk, 2000,
s. 55).

Podstawowym kryterium wyboru substancji dodatkowych w przemysle spozywczym
powinno by¢ wynikiem ustalenie czy (Rozporzadzenie, 2008): (1) istnieje potrzeba
technologiczna ich stosowania; (2) proponowane substancje 1 wielko$¢ ich dodatku nie stwarza
zagrozenia dla zdrowia konsumenta; i (3) zastosowanie substancji dodatkowej do Zywnosci nie
wprowadza w blad konsumenta co do jakosci zdrowotnej zywnosci. Wydaje si¢, jednak w
odniesieniu do powyzszych, ze czgsto te warunki sg niedotrzymywane, a substancje dodatkowe
trafiaja do zywnos$ci, chociaz nie sg konieczne z punktu widzenia technologicznego czy
korzysci dla konsumenta. Z drugiej strony, dopdki producent stosuje si¢ do norm w zakresie
poziomu uzytych dodatkow, to nie ponosi za to odpowiedzialno$ci prawne;.

Kierunek rozwoju dodatkow do zywnosci jest wytyczany przez samych konsumentow,
pragnacych poprawi¢ jako$¢ zdrowotng spozywanej diety, bez istotnej zmiany swoich
nawykow zywieniowych. Rol¢ takg pelni na przyktad zywno$¢ funkcjonalna. Jest to jeden z
rodzajow tzw. Zywnos$ci nowej generacji, ktora jest dos¢ dobrze odbierana przez konsumentow.
I tak chociazby w branzy mleczarskiej popularne sg bakterie mlekowe, czy blonnik pokarmowy
dodawany do produktéw w formie np. z otrgb zbozowych, czy inuliny. Jednoczes$nie jednak
konsumenci nie s3 informowani o tym, ze tak naprawde brak prawnie usankcjonowanej

definicji tego typu zywnosci tak w kraju, jak i1 w Unii Europejskiej, co sprawia, ze czgsto
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zardwno firmy spozywcze, jak i kupujacy, nie potrafig ich zaklasyfikowa¢ do tego typu
produktéw (Tomaszewska, Bilska, Grzesinska i Przybylski, 2014).

Nalezy podkresli¢, ze wiele dodatkow stosowanych obecnie w produkcji artykutow
spozywczych to substancje naturalnie. W miarg rozwoju biotechnologii rozwija si¢ obszar
dodatkoéw, ktoére mozna uzyska¢ na drodze fermentacji, hodowli tkankowych lub przy
wykorzystaniu enzymow. Inzynieria genetyczna daje mozliwo§¢ wytworzenia dodatkow, a
nawet calych produktéw (np. hamburger czy mleko z laboratorium), ktére sa wykorzystywane
przy produkcji zywnosci. I chociaz pojecie ,,genetycznie modyfikowane” czesto skutecznie
odstrasza konsumentoéw, to np. mikroorganizmy modyfikowane genetycznie od potowy lat 70.
XX wieku sa podstawa produkcji preparatdw enzymatycznych stosowanych jako
biokatalizatory proceséw chemicznych w sektorze spozywczym. Przyktadem jest ich
wykorzystanie w przemysle zbozowym do produkc;ji krystalicznej glukozy, w cukiernictwie do
odzyskiwania cukru z odpadoéw cukierniczych, czy w przemy$le ziemniaczano-
krochmalniczym do produkcji $§rodkow zaggszczajacych, dodatkow do sosow, czy w celu
usuniecia laktozy z mleka (Cielecka, 2012).

Reakcja konsumentéw na zastosowania inzynierii genetycznej jest rozna w zaleznosci
od tego jakie korzysci dla siebie dostrzegaja w nich konsumenci. Chociaz ich zastosowanie np.
w przypadku medycyny jest raczej powszechnie akceptowane. Jesli za$ chodzi o zywnos$¢
transgeniczng, rozumiang jako produkty, ktore sktadaja si¢ z organizméw genetycznie
modyfikowanych lub ich cze$ci 1 zawierajg biatka lub DNA tych organizmdéw to budzi ona
liczne obawy konsumentow. Z jednej strony jest to ttumaczone wzgledami etycznymi, z drugiej
obawami o ewentualne ryzyko, jakie produkty te moga nie$¢ dla zdrowia. Co ciekawe, mimo
ze ogblnie wystepuje negatywne nastawienie do takiej zywnosci, to konsumenci np. chetnie
kupuja winogrona odmiany bezpestkowych. Wydaje si¢ jednak, ze mimo oporu wiele
produktow genetycznie modyfikowanych moze by¢ szczegdlnie atrakcyjnych, jesli nie dla
wszystkich, to przynajmniej dla pewnych grup konsumentow. Dzieki modyfikacjom mozna
wyeliminowac¢ gluten z ziarna pszenicy — co jest wazne dla oséb z nietolerancja tego biatka,
obnizy¢ zawarto$¢ cholesterolu w migsie, czy uzyskiwaé mleko o zmniejszonej alergennos$ci
(Fiedurek, 2007). Powyzsze przyklady budza jednak liczne watpliwosci konsumentow, jesli
chodzi o praktyki w zakresie produkcji zywnosci w sektorze rolno-spozywczym.

Jednoczesnie nastepujg zmiany w podejsciu konsumentow. Okazuje si¢, ze sg oni coraz
bardziej §wiadomi swoich praw i oczekuja ich respektowania, co jest spowodowane przede
wszystkim rozwojem technologii informatycznych, ktore pozwalaja kupujacym na dobry

dostep do informacji, dajag mozliwo$¢ jej wymiany z innymi uczestnikami rynku, jak roéwniez
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prowadza do tworzenia wirtualnych sieci wspotpracy konsumentéw. W konsekwencji oczekuja
bezposrednich relacji z organizacjami, jak i przekazywania wiadomosci np. na temat sposobu
hodowli, upraw, jak i produkcji zywnos$ci. Co wigcej na rynek wkroczylto pokolenie Y okreslane
tez mianem ,,milenialsow” (ang. millennials), ktore wykazuje wiekszy popyt na produkty
organiczne 1 sprzedawane etycznie. Jak pokazuja badania przedstawiciele tego pokolenia sg
bardziej §wiadomymi klientami, ktorzy dzigki mozliwosci korzystania z urzadzen mobilnych,
moga dos¢ tatwo 1 szybko przeprowadzi¢ analiz¢ informacji o produktach z konkretnych,
spetiajacych ich oczekiwania zrodet (Mintel, 2015).

Jednoczesnie konsumenci coraz czesciej poszukuja zywnosci, ktora bedzie elementem
zdrowego stylu zycia. Oczekuja wige od firm spozywczych produktéw zaspokajajacych ich
potrzeb zywieniowych, co moze wymagac ze strony producenta zmian w recepturach wyrobow.
By mo6c dokonywa¢ §wiadomych wyboréw oczekuja rowniez czytelnych informacji o warto$ci
odzywczej produktow i zrddle ich pochodzenia.

Swiadomos¢ ta przektada sie na przyktad na coraz wigksze zainteresowanie produkcja
organiczng (Pivato, Misani 1 Tencati, 2008). Dla konsumenta bowiem coraz bardziej liczy si¢
jako$¢ surowca uzytego do produkcji, zastosowane technologii przetwarzania,
przechowywania i dystrybucji. Odpowiedzig ze strony firm spozywczych moga by¢ chociazby
certyfikacje zywnosci oraz tancuchow dostaw. Co wigze si¢ z lepszym nadzorem przeptywu
produktéw i surowcow rolnych ,,0d pola do stotu” (ang. from farm to fork), a w konsekwencji
pozwala na budowanie zaufania konsumenta do sektora rolno-spozywczego.

W odniesieniu do powyzszej analizy trzeba stwierdzi¢, ze sektor spozywczy nie tylko —
podobnie jak inne — stoi przed wyzwaniami zwigzanymi z poprawg swojej reputacji, a w
zwigzku z tym relacji z konsumentami, ale Zze oczekiwania w stosunku do niego s3a o wiele
wyzsze. To co dostarcza, czyli Zzywno$¢ — jest nieodlacznym elementem codziennego Zycia
kazdego kupujacego. Ludzie chca z jednej strony mie¢ dobry, szybki dostep do zywnosci,
poczucie, ze jest ona bezpieczna, z drugiej jednak licza coraz czesciej na pozytywne
prozdrowotne oddzialywanie spozywanych produktéw i zastosowanie technologii produkcji,
ktoére nie budzg podejrzen. Wydaje si¢ jednak, ze przedsigbiorstwa sektora rolno-spozywczego
nie znalazly si¢ w sytuacji bez wyjscia, a recepta, zapewne nie jedyng, na podniesienie poziomu
zaufania konsumentéw do przetworcoOw zywnoS$ci jest m.in. rozwazne stosowanie polityki
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (ang. corporate social responsibility, CSR) wedhug

strategii ,,uszytej na miar¢” potrzeb danego przedsi¢gbiorstwa.
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Podsumowanie

W Polsce, podobnie jak w innych krajach, konsumenci zywnosci staja si¢ coraz bardziej
swiadomi. Lepszy dostgp do roznych zrdédet informacji i postugiwanie si¢ urzadzeniami
mobilnymi z dostgpem do Internetu sprawia, ze oczekuja wigkszej ilosci informacji od firm
spozywczych. Sg przy tym do$¢ nieufni, lecz sktonni do wybaczania btedéw popetnionych
przez firmy spozywcze. To wyczulenie ze strony konsumentow na branie odpowiedzialnos$ci
przez producentdw za swoje nieetyczne zachowania, wynika przed wszystkim z czestego w
ostatnich latach naduzywania zaufania. Przyczyng byty m.in. liczne skandale z zywnosci w roli
gléwnej czy wytwarzane produktow przy zastosowaniu technologii, ktérych konsumenci nie
Znaja i nie rozumiej3.

Zaufanie konsumentdéw do okreslonych produktow przektada si¢ na ich lojalno$¢ wobec
marki oraz che¢é zaptacenia za te produkty wyzszej ceny. Wiedza o tym powinna by¢
wykorzystywana przez producentdw zywnosci, w celu wigkszego zorientowania spotecznego
prowadzonej dzialalnosci. Co zgodne jest ze stwierdzeniem popularyzowanym przez guru
zarzadzania P.F. Druckera, ze interesy przedsi¢biorstwa i spoteczenstwa sg zbiezne (Drucker,
2002, s. 85, 93-94). Zatem jesli wybrane dzialania na rzecz zwigkszania zaufania konsumentow
nie beda spdjne z faktycznymi celami i misjg przedsigbiorstwa, to mozna przyjaé, ze takze na
spoteczenstwo wywieraja niepozadany wptyw (Klimczuk-Kochanska, 2016). W konsekwencji
interesariusze, w tym kupujacy, zauwazaja ze zachowania firmy sg jedynie chwytem
marketingowym.

Producentom sektora spozywczego, bez wzgledu na ich rozmiar, proponuje si¢ zatem
podejmowanie dziatah z zakresu CSR. Jednak, co nie jest wcale takie oczywiste, wydaje si¢ ze
na poczatku niezbedne jest podjecie tego typu dziatan wewnatrz organizacji. Upowszechnianie
koncepcji CSR wsrdd pracownikow daje szanse, ze np. zmniejszy si¢ poziom tolerancji
pracownikow na wszelkie dzialania nieetyczne, a w konsekwencji przyczyni si¢ to do
sprawniejszego dziatania organizacji i skuteczniejszego odpowiadania na oczekiwania coraz

bardziej wymagajacego, Swiadomego swoich praw konsumenta.
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