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Synopsis. Okre�lono istotê jako�ci produktu spo¿ywczego oraz elementów, które j¹ tworz¹. Przeprowadzone
badania umo¿liwi³y okre�lenie czynników branych pod uwagê przez nabywców finalnych przy zakupie produktów
mleczarskich oraz elementów, które w ich opinii okre�laj¹ jako�æ takich wyrobów.

Wstêp
Jako�æ jest pojêciem z³o¿onym, subiektywnym, odnosz¹cym siê do ró¿nych dziedzin aktywno-

�ci ludzkiej, obejmuj¹cym jako�æ produktu materialnego, us³ugi, pracy, zarz¹dzania, a nawet ¿ycia.
Z uwagi na wzrastaj¹ce i stale ulegaj¹ce zmianom wymagania oraz preferencje nabywców final-
nych wobec produktów spo¿ywczych bardzo istotnym ich atrybutem staje siê jako�æ. W tym
kontek�cie nale¿y rozumieæ j¹ jako zdolno�æ produktu do zaspokojenia potrzeb u¿ytkowników,
niezale¿nie od tego, czy s¹ to potrzeby ujawnione, czy potencjalne [Skrzypek 2000].

Rozpatruj¹c kategoriê jako�ci w odniesieniu do produktu nale¿y zaznaczyæ, i¿ w zasadzie zawsze
mo¿e byæ on rozpatrywany z dwóch punktów widzenia: techniczno-technologicznego, dotycz¹cego
wewnêtrznej konstrukcji danego produktu, czy stosowanej technologii wytwarzania itp. oraz rynko-
wego, stanowi¹cego domenê marketingu, dziêki któremu podkre�lona zostaje zdolno�æ produktu do
zaspokojenia potrzeb nabywców [Baruk 2001]. Z tego wzglêdu na jako�æ okre�lonego dobra [Urba-
niak 2004, 2007] sk³ada siê kombinacja cech materialnych i niematerialnych, dziêki którym przedsiê-
biorstwo mo¿e oddzia³ywaæ na swoich klientów. Cechy materialne to wszystkie w³a�ciwo�ci zwi¹zane
z tzw. jako�ci¹ techniczn¹ produktu, która powstaje w wyniku doboru okre�lonych surowców oraz
procesów technologicznych itp. Dziêki nim produkt posiada okre�lone w³a�ciwo�ci fizyczne i che-
miczne oraz wynikaj¹ce z nich cechy organoleptyczne. Struktura materialna obejmuje zatem cechy
zapewniaj¹ce, ¿e produkt nie bêdzie stwarza³ zagro¿eñ dla zdrowia, ¿ycia i otaczaj¹cego �rodowiska.
Cechy niematerialne natomiast to inaczej wyposa¿enie produktu, stanowi¹ce tzw. jako�æ rzeczywist¹,
do którego zalicza siê markê, wizerunek producenta, szeroko�æ asortymentu, certyfikaty jako�ciowe
produktu itp., decyduj¹ce o wizerunku produktu i firmy, jaki kszta³tuje siê w �wiadomo�ci nabywców.

Inni autorzy [Sudo³ i in. 2000] rozró¿niaj¹ z kolei techniczne i ekonomiczne rozumienie jako�ci. Jako�æ
techniczn¹ definiuj¹ jako zbiór cech fizycznych, chemicznych, biologicznych itp. produktu. Jako�æ ekono-
miczn¹ za� jako zespó³ ró¿norodnych cech charakteryzuj¹cych jego warto�æ u¿ytkow¹, tzn. zdolno�æ do
zaspokojenia potrzeb. Bardzo zbli¿ony pogl¹d prezentuje Iwasiewicz [2005], który wyró¿nia kategoriê
jako�ci technicznej (obiektywnej) oraz jako�ci marketingowej (rynkowej, postrzeganej, subiektywnej).

Mo¿na zatem podkre�liæ, i¿ o jako�ci okre�lonego produktu decyduje kombinacja jego cech
materialnych i niematerialnych, które maj¹ w jak najwiêkszym stopniu zaspokoiæ potrzeby i oczeki-
wania obecnych i potencjalnych nabywców [Witczak 2003]. Jest to zatem kombinacja elementów
zaliczanych do jako�ci technicznej (obiektywnej) i marketingowej (subiektywnej, ekonomicznej,
postrzeganej, rynkowej, rzeczywistej).

Kszta³towanie jako�ci produktu wymaga ponadto uwzglêdnienia wielu  dodatkowych kwestii
[Borucki, Urbaniak 1996, Iwasiewicz 2005, Luning i in. 2005]. Po pierwsze nale¿y bezwzglêdnie
pamiêtaæ, i¿ jako�æ produktu bêdzie z regu³y odmiennie postrzegana przez nabywcê finalnego i
przedsiêbiorstwo. Po drugie przy okre�laniu jako�ci produktu istnieje konieczno�æ rozró¿nienia
produktów konsumpcyjnych i przemys³owych oraz okre�lenia segmentu nabywców, do których
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trafia dany produkt, czyli wyró¿nienia produktów przeznaczonych dla anonimowego nabywcy
oraz wytwarzanych na zamówienie konkretnego odbiorcy koñcowego. Nale¿y jednak  podkre�liæ,
i¿ nabywca finalny nie ma z regu³y mo¿liwo�ci oceny technicznej jako�ci produktu podczas zaku-
pu. Z tego wzglêdu ocenia jedynie jako�æ marketingow¹ przez tworzenie sensorycznego profilu
produktu, który jest ró¿norodnie postrzegany przez ró¿nych nabywców. Po trzecie istnieje istotna
ró¿nica w oczekiwaniach nabywcy dotycz¹cych cech jako�ciowych w odniesieniu do produktów
spo¿ywczych oraz innych. Wynika ona w g³ównej mierze ze specyficznych cech ¿ywno�ci zwi¹za-
nych z zagro¿eniem bezpieczeñstwa, czy aspektami zdrowotnymi, co w konsekwencji powoduje
wzrost wymagañ jako�ciowych ze strony nabywców finalnych wobec produktów spo¿ywczych.

Celem pracy by³a identyfikacja czynników branych pod uwagê przez nabywców finalnych przy
zakupie produktów mleczarskich oraz elementów, które w ich opinii okre�laj¹ jako�æ takich wyrobów.

Jako�æ produktu spo¿ywczego oraz tworz¹ce j¹ elementy
Definiuj¹c pojêcie jako�ci produktów ¿ywno�ciowych z regu³y okre�la siê listê cech sk³adaj¹cych

siê na jako�æ. W tym kontek�cie kategoriê tê mo¿na zdefiniowaæ jako �stopieñ zdrowotno�ci, atrak-
cyjno�ci sensorycznej i dyspozycyjno�ci, istotne w granicach jakie wyznaczj¹ dla danego produk-
tu przewidziane surowce, technologie oraz cena � [Bary³ko-Piekielna 1975]. Ka¿da z cech wi¹¿e siê
z kolei z ró¿nymi warto�ciami dla nabywcy finalnego takimi, jak np. warto�æ dietetyczna, od¿ywcza,
bezpieczeñstwo zdrowotne, wygl¹d zewnêtrzny, smak, zapach, wielko�æ jednostkowa opakowania,
czy ³atwo�æ przygotowania [Zalewski 2004].

Luning, Marcelis i Jongen [2005] prezentuj¹ podobny pogl¹d twierdz¹c, i¿ produkty rolno-spo-
¿ywcze jako takie nie maj¹ jako�ci, maj¹ natomiast cechy fizyczne, które s¹ postrzegane przez nabyw-
cê finalnego jako jako�ciowe. Cechy jako�ciowe produktu ¿ywno�ciowego dziel¹ oni odpowiednio
na wewnêtrzne i zewnêtrzne. Do cech wewnêtrznych zaliczaj¹ m.in. bezpieczeñstwo, warto�æ od¿ywcz¹,
w³a�ciwo�ci sensoryczne, datê wa¿no�ci, wygodê w u¿yciu oraz niezawodno�æ. Do cech zewnêtrz-
nych nale¿¹ natomiast specyfika systemu produkcji, wp³yw warunków otoczenia oraz dzia³ania mar-
ketingowe. Zbli¿ony pogl¹d wyra¿a Górska-Warsewicz [2001], twierdz¹c, i¿ z punktu widzenia na-
bywców na jako�æ ¿ywno�ci sk³adaj¹ siê podstawowe aspekty jako�ci oraz specyficzne wyró¿niki
jako�ci dla poszczególnych grup produktów spo¿ywczych. Do aspektów podstawowych nale¿y
zaliczyæ zawarto�æ sk³adników od¿ywczych (warto�æ dietetyczn¹ i zdrowotn¹, zawarto�æ substancji
dodatkowych, bezpieczeñstwo artyku³ów spo¿ywczych) oraz fizyczn¹ postaæ produktu (³atwo�æ
przygotowania, odpowiednie opakowanie pod wzglêdem rodzaju, wielko�ci, funkcji ochronnej i in-
formacyjnej). Natomiast specyficzne wyró¿niki jako�ci okre�laj¹ te elementy i sk³adniki, które w opinii
nabywców finalnych �wiadcz¹ o wysokiej jako�ci produktu spo¿ywczego i �ci�le zale¿¹ od jego
rodzaju, np. certyfikat jako�ci. Na pograniczu aspektów podstawowych i specyficznych wyró¿ników
jako�ci znajduj¹ siê elementy dotycz¹ce oceny organoleptycznej (smak, barwa, konsystencja, czy
zapach). Potwierdzeniem powy¿szych stwierdzeñ s¹ wyniki badañ Grzybowskiej-Brzeziñskiej [2008],
która stwierdza, i¿ wybór okre�lonego produktu spo¿ywczego jest w g³ównej mierze zdeterminowany
przez �wie¿o�æ, jako�æ oraz smak i zapach, a najmniejsze znaczenie odgrywa reklama, opakowanie
oraz marka. Nabywca finalny zawsze zatem dokonuje wyboru pomiêdzy dwoma produktami �wie¿y-
mi, a dopiero po spe³nieniu tego kryterium bierze pod uwagê pozosta³e elementy.

W przypadku produktów mleczarskich zauwa¿yæ mo¿na podobne tendencje, czego potwierdze-
niem s¹ wymieniane przez Urbana [2008] najwa¿niejsze cechy jako�ciowe produktów mleczarskich,
do których zalicza: zdrowotno�æ, przydatno�æ do spo¿ycia, smakowito�æ oraz wymagania psycholo-
giczne. Ze zdrowotno�ci produktów mleczarskich wynika przede wszystkim ich warto�æ od¿ywcza,
któr¹ w tym przypadku okre�la przede wszystkim zawarto�æ t³uszczu. Zdrowotno�æ tych produktów
jest ponadto pochodn¹ stanu zdrowia krów oraz warunków higieniczno-sanitarnych w procesie
doju, przechowywania, transportu i przetwarzania mleka oraz jego przetworów. Produkty mleczarskie
nie powinny zawieraæ wiêc hormonów, antybiotyków i azotynów. Przydatno�æ do spo¿ycia �wiadczy
z kolei o ich �wie¿o�ci oraz odpowiednim sk³adzie chemicznym. Smakowito�æ produktów mleczar-
skich oceniana jest g³ównie przez ocenê cech organoleptycznych, czyli koloru, smaku, czy zapachu.

W swojej definicji jako�ci produktów ¿ywno�ciowych Wi�niewska [2005] podkre�la z kolei
bardzo istotn¹ kwestiê, jak¹ jest troska o produkt w ca³ym cyklu jego rynkowego ¿ycia. Wspomnia-
na autorka wyodrêbnia ponadto wiele szczegó³owych cech produktu ¿ywno�ciowego decyduj¹-
cych o jego jako�ci, a tym samym maj¹cych wp³yw na decyzje nabywców finalnych o jego wybo-
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rze. Wyró¿nia w�ród nich: walory organoleptyczne, funkcjonalno�æ, niezawodno�æ, bezpieczeñ-
stwo, innowacyjno�æ, przyjazno�æ dla �rodowiska i ekologiczno�æ, ekskluzywno�æ, markê, prezen-
tacjê (w tym opakowanie), koszt nabycia, dostêpno�æ i zapewnienie kontaktu z klientem oraz
ró¿nego rodzaju dodatki (np. gad¿et do³¹czony do produktu).

Zestaw czynników decyduj¹cych o jako�ci produktu ¿ywno�ciowego w bardzo przejrzysty
sposób zaprezentowa³ Levitt [Witczak 2003], nawi¹zuj¹c jednocze�nie do marketingowej struktury
produktu. Do rdzenia produktu spo¿ywczego zaliczy³ zdrowotno�æ, atrakcyjno�æ sensoryczn¹
oraz dyspozycyjno�æ. W�ród czynników wp³ywaj¹cych na jako�æ produktu spo¿ywczego (nale¿¹-
cych jednocze�nie do produktu rzeczywistego) wymieni³ uznan¹ markê, przystêpn¹ cenê, opako-
wanie oraz inne znaki i wyró¿nienia. Do produktu poszerzonego zaliczy³ z kolei normy ISO 9000,
system HACCP, promocjê sprzeda¿y, szeroko�æ asortymentu, blisko�æ miejsca zakupu itp.

Nale¿y równie¿ zaznaczyæ, i¿ bardzo czêsto z punktu widzenia nabywcy finalnego wyznaczni-
kiem jako�ci produktu spo¿ywczego jest jego cena, która odgrywa priorytetow¹ rolê, zw³aszcza w
przypadku nabywców o niskim poziomie dochodów. Niemniej jednak istnieje znaczna czê�æ na-
bywców finalnych sk³onnych do zap³acenia wy¿szej ceny za produkt, który dostarcza im wiêkszej
satysfakcji, gdy¿ �jako�æ produktu oznacza jego zdolno�æ do zrealizowania satysfakcji oczeki-
wanej przez klienta� [Chrobociñska 2005].

Na uwagê zas³uguje równie¿ model oczekiwañ i do�wiadczeñ wzglêdem jako�ci zwany prze-
wodnim modelem jako�ci, stworzony przez Van Trijpa i Steenkampa [Luning i in. 2005]. Model ten
uwzglêdnia dwa etapy, w trakcie których nastêpuje ocena jako�ci. Podczas zakupu nabywca final-
ny wyra¿a oczekiwania wzglêdem jako�ci, a w trakcie konsumpcji w³a�ciw¹ jako�æ sprawdza senso-
rycznie. Na ocenê oczekiwanej jako�ci mog¹ mieæ wp³yw wskazówki jako�ciowe, czyli bod�ce
informacyjne, które nabywca finalny za pomoc¹ swoich zmys³ów ocenia przed konsumpcj¹. Na
w³a�ciw¹ jako�æ ocenian¹ w trakcie konsumpcji wp³ywaj¹ za� cechy jako�ciowe oparte na do-
�wiadczeniu oraz na zaufaniu do producenta. Model ten zosta³ zmodyfikowany dla systemów
produkcji wyrobów ¿ywno�ciowych przez Jongena [Luning i in. 2005]. Do czynników wp³ywaj¹-
cych na oczekiwania wzglêdem jako�ci zaliczy³ on dodatkowo cechy systemu produkcyjnego,
które mog¹ prowadziæ do zmian cech fizycznych produktu, a tym samym wp³ywaæ na oczekiwania
wobec jako�ci produktu, czego doskona³ym przyk³adem by³ w ostatnich latach wzrost zaintereso-
wania ze strony nabywców finalnych warunkami hodowli zwierz¹t i produkcji miêsa, spowodowa-
ny pojawieniem siê wielu niebezpiecznych zdarzeñ  takich, jak BSE czy pryszczyca.

Na podstawie przedstawionych rozwa¿añ mo¿na stwierdziæ, i¿ w zale¿no�ci od rodzaju produk-
tu spo¿ywczego i typu nabywcy, na pojêcie jako�ci takiego wyrobu sk³adaj¹ siê cztery ró¿ne grupy
wska�ników [Grzybowska-Brzeziñska 2008]: sensoryczne, funkcjonalne i ekonomiczne, od¿ywcze
i zdrowotne oraz preferencje konsumenckie. Nabywca finalny zawsze rozpatrywaæ bêdzie jako�æ
przez pryzmat zaspokojenia swoich potrzeb, st¹d znacznie wy¿sz¹ rangê ma w tym przypadku
omawiana wcze�niej jako�æ marketingowa produktu.

Nabywca finalny oceniaæ bêdzie  jako�æ najczê�ciej przy pomocy swoich zmys³ów i na podstawie
dotychczasowych do�wiadczeñ, st¹d zawsze bêdzie to ocena subiektywna. Potwierdzaj¹ to niektó-
rzy autorzy [Zalewski 2004] twierdz¹c, i¿ konsumencka ocena jako�ci ¿ywno�ci jest ocen¹ subiek-
tywn¹, czêsto uwa¿an¹ za ma³o precyzyjn¹ i wiarygodn¹. Dopiero jej wyniki musz¹ byæ prze³o¿one na
obiektywne miary jako�ci w celu ich wykorzystania przez producentów i po�redników.

Metodyka
W opracowaniu wykorzystano wyniki badañ ankietowych przeprowadzonych w okresie

od listopada do grudnia 2008 roku. Respondenci reprezentowali jedn¹ grupê wiekow¹ (od 22 do 24
roku ¿ycia). Kwestionariusz ankiety skierowano do 254 osób. Po przeprowadzeniu wstêpnej selek-
cji okaza³o siê, i¿ 199 kwestionariuszy wype³nionych jest prawid³owo. Badaniem objêto jedynie
osoby dokonuj¹ce zakupów produktów mleczarskich co najmniej jednego z wymienionych dwu-
nastu producentów maj¹cych siedzibê na terenie województwa lubelskiego.

Jako�æ produktów mleczarskich w opiniach nabywców finalnych � wyniki badañ
Rynek produktów mleczarskich charakteryzuje siê obecnie bardzo bogat¹ ofert¹. Nabywcy finalni

maj¹ do wyboru wiele produktów oznaczonych zarówno markami polskimi, jak równie¿ zagraniczny-
mi. Nasuwa siê zatem pytanie, jakie czynniki decyduj¹ o wyborze konkretnego produktu mleczarskie-
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go? W celu ich identyfikacji ankietowanym zaprezentowano wiele elementów branych pod uwagê
przy zakupie produktów mleczarskich i poproszono ich o nadanie wagi poszczególnym czynnikom,
gdzie 1 oznacza³ czynnik ca³kowicie niewa¿ny, 2 � ma³o wa¿ny, 3 � �rednio wa¿ny, 4 � wa¿ny, a 5 �
bardzo wa¿ny. Na rysunku 1 zaprezentowano dziesiêæ spo�ród dwudziestu sze�ciu elementów.

Czynnikami najwa¿niejszymi
okaza³y siê: �wie¿o�æ (�rednia
4,7), termin przydatno�ci do spo-
¿ycia (�rednia 4,6) oraz smak i za-
pach (�rednia 4,4). Du¿o mniej-
sze znaczenie mia³a ³atwo�æ
przechowywania, czy cena. Jesz-
cze ni¿ej ocenione zosta³y opa-
kowanie oraz dzia³ania promocyj-
ne. W pytaniu tym celowo
pominiêto czynnik jako�æ, bo-
wiem tre�æ tego pojêcia nie jest
rozumiana jednoznacznie przez
nabywców finalnych, co zapre-
zentowano w dalszych rozwa¿a-
niach. Wyniki badañ potwierdzi-
³y wcze�niejsze stwierdzenia, i¿
nabywca finalny podczas zaku-
pów produktów mleczarskich z
regu³y w pierwszej kolejno�ci bie-
rze pod uwagê podstawowe
aspekty jako�ci, czyli w tym przy-
padku �wie¿o�æ oraz termin przy-
datno�ci do spo¿ycia, który
�wiadczy o bezpieczeñstwie zdro-
wotnym danego produktu. Nie-
zmiernie istotne s¹ równie¿ cechy
organoleptyczne, do których za-
liczyæ nale¿y smak oraz zapach,
bêd¹ce na trzeciej pozycji w hie-
rarchii czynników branych przez

respondentów pod uwagê podczas zakupów produktów mleczarskich.
Badania wskaza³y ponadto na do�æ istotny element, na który warto zwróciæ uwagê, jakim jest

przyzwyczajenie (�rednia 4,1). Wynika z tego, ¿e czê�æ respondentów podczas zakupów nie zwraca³a
uwagi na wyroby oznaczone markami innych producentów. Du¿¹ rolê odgrywa³a zatem rutyna. Praw-
dopodobnie by³o to spowodowane krótkim czasem przeznaczonym na dokonywanie jednorazowych
zakupów oraz du¿¹ ró¿norodno�ci¹ oferowanych produktów mleczarskich poszczególnych produ-
centów, co czêsto nie zachêca³o do zmian sprawdzonych i wypróbowanych wyrobów.

Jak wcze�niej zasygnalizowano, termin jako�æ produktu jest ró¿norodnie interpretowany przez
nabywców finalnych. Z tego wzglêdu respondentom zaprezentowano 15 czynników okre�laj¹cych
jako�æ produktu mleczarskiego i poproszono o ich uszeregowanie wed³ug kryterium wa¿no�ci,
gdzie 1 oznacza³ czynnik najwa¿niejszy, a 15 czynnik najmniej wa¿ny. Czynnikami najwa¿niejszymi
okaza³y siê (rys. 2): bezpieczeñstwo zdrowotne (�rednia 4,1), �wie¿o�æ (�rednia 4,2) oraz smak
(�rednia 5,6), a najmniej wa¿nymi: wygl¹d zewnêtrzny opakowania (�rednia 12,7), ³atwo�æ przygo-
towania (�rednia 11,3) oraz niska kaloryczno�æ (�rednia 10,6).

Porównuj¹c czynniki brane pod uwagê przez respondentów przy zakupie produktów mleczar-
skich z czynnikami jakie w ich opinii okre�laj¹ jako�æ takich wyrobów, nale¿y stwierdziæ, i¿ respon-
denci podczas zakupów tego typu produktów brali przede wszystkim pod uwagê ich jako�æ, bo-
wiem zarówno bezpieczeñstwo zdrowotne, �wie¿o�æ, jak i smak, jako najwa¿niejsze czynniki
jako�ciowe w opinii respondentów, brane by³y jako pierwsze pod uwagê podczas zakupów pro-
duktów mleczarskich. Uwzglêdniæ nale¿y fakt, i¿ nabywca finalny z regu³y decyduje o bezpieczeñ-

Rysunek 1. Czynniki brane pod uwagê przez respondentów
przy zakupie produktów mleczarskich
�ród³o: badania w³asne.

Rysunek 2. Czynniki okre�laj¹ce postrzegan¹ przez respon-
dentów jako�æ produktów mleczarskich
�ród³o: badania w³asne.
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stwie zdrowotnym danego produktu przede wszystkim przez uwzglêdnianie odpowiedniego termi-
nu jego przydatno�ci do spo¿ycia.

Pomimo, i¿ w Polsce w zakresie opakowañ produktów mleczarskich nast¹pi³ ostatnio znaczny
postêp, nadal nale¿y dbaæ o ich ogóln¹ estetykê, kolorystykê i pomys³ow¹ szatê graficzn¹ oraz o
odpowiedni zasób informacji podawanych na opakowaniach [Urban 2008]. Autorka podjê³a zatem
próbê identyfikacji elementów opakowañ produktów mleczarskich wp³ywaj¹cych na decyzje zaku-
powe respondentów. Ankietowanym zaprezentowano wiele tego typu elementów i poproszono o
nadanie wagi poszczególnym czynnikom, gdzie 1 � oznacza³ czynnik ca³kowicie niewa¿ny, 2 � ma³o
wa¿ny, 3 � �rednio wa¿ny, 4 � wa¿ny, a 5 � bardzo wa¿ny. Cechami opakowania branymi pod uwagê
przy dokonywaniu zakupów produktów mleczarskich by³y przede wszystkim: wygoda u¿ytkowa-
nia (�rednia 4,0) i wielko�æ jednostkowa (�rednia 3,9). Natomiast najmniej wa¿ne okaza³y siê: adres
strony internetowej producenta (�rednia 1,7), numer infolinii (�rednia 1,9) oraz mo¿liwo�æ pó�niej-
szego wykorzystania opakowania (�rednia 2,9).

Nale¿y jednak zaznaczyæ, i¿ w�ród czynników zasugerowanych respondentom celowo pominiêto
informacje o terminie przydatno�ci do spo¿ycia, sk³adzie, czy warto�ci od¿ywczej, które z pewno�ci¹
oceniane by³yby jako najwa¿niejsze (co potwierdzi³y prezentowane wcze�niej wyniki badañ dotycz¹-
ce postrzeganej jako�ci produktów mleczarskich). St¹d te¿ najprawdopodobniej wynika fakt, i¿ dla
¿adnego elementu opakowania �rednia ocen nie zbli¿y³a siê do 5 jako czynnika bardzo wa¿nego.

Producenci powinni zatem uwzglêdniæ fakt, i¿ bardzo istotnym elementem opakowania dla
badanych osób by³a wygoda oznaczaj¹ca mo¿liwo�æ ³atwego otwarcia i skorzystania z produktu
mleczarskiego. Wa¿n¹ cech¹ jest równie¿ wielko�æ jednostkowa opakowania (pojemno�æ, b¹d�
waga danego produktu), co bezpo�rednio wi¹¿e siê z czasem i miejscem jego spo¿ywania.

Pomimo, i¿ w Polsce obserwuje siê raczej brak przyzwyczajeñ nabywców finalnych do zwraca-
nia uwagi na znaki jako�ci widniej¹ce na opakowaniach, co z kolei jest bardzo istotne w takich
krajach, jak: Niemcy, Francja, Wielka Brytania, Hiszpania, czy Stany Zjednoczone [Henrykowski
2006], dla respondentów do�æ istotnym elementem opakowañ okaza³ siê znak jako�ci Q (�rednia
3,7) oraz znak Poznaj Dobr¹ ̄ ywno�æ (�rednia 3,6). Warto natomiast podkre�liæ, i¿ zamieszczona na
opakowaniu produktu mleczarskiego informacja dotycz¹ca produkcji zgodnie z zasadami ISO 9001,
odgrywa³a przeciêtn¹ rolê (�rednia 3,1). Du¿y wp³yw na do�æ wysok¹ ocenê znaku Poznaj Dobr¹
¯ywno�æ (PD¯) mog³a mieæ prowadzona w 2008 roku ogólnopolska kampania promocyjna doty-
cz¹ca programu PD¯, który realizowany jest przez Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi.

Nale¿y równie¿ zaznaczyæ, i¿ z powodu wystêpuj¹cej obecnie w Polsce bardzo du¿ej liczby i ró¿no-
rodno�ci stosowanych oznaczeñ �wiadcz¹cych o wysokiej jako�ci produktów, nabywcy finalni czêsto
nie s¹ w stanie tak naprawdê oceniæ, czy dany produkt rzeczywi�cie jest lepszy od wyrobu bez oznacze-
nia. Respondentom zadano wiêc dodatkowe pytania dotycz¹ce znaków jako�ci widniej¹cych na opako-
waniach produktów mleczarskich. Okaza³o siê, i¿ 50,3% osób nie by³o w stanie jednoznacznie stwierdziæ,
czy przy zakupie produktów mleczarskich zwracali uwagê na umieszczony na opakowaniu znak jako�ci,
a   zaledwie 31,2% respondentów zadeklarowa³o, ¿e zawsze brali to pod uwagê. Dla osób tych najwiêk-
sze znaczenie odgrywa³ znak jako�ci Q (62,9% wskazañ), Teraz Polska (50%) oraz Poznaj Dobr¹ ̄ yw-
no�æ (33,9%), przy czym ka¿dy respondent, który zadeklarowa³, i¿ przy zakupie produktów mleczarskich
zwraca uwagê na umieszczony na opakowaniu znak jako�ci, mia³ mo¿liwo�æ wskazania kilku takich
znaków. Ponadto, kobiety nieco czê�ciej ni¿ mê¿czy�ni przy wyborze produktu mleczarskiego zwraca³y
uwagê na umieszczone na jego opakowaniu tego typu oznaczenia, co najprawdopodobniej wynika z
faktu, i¿ to one zwykle dokonuj¹ zakupów produktów spo¿ywczych.

Z uwagi na fakt, i¿ wdro¿ony i utrzymywany w przedsiêbiorstwie system zarz¹dzania jako�ci¹
zgodny z norm¹ PN � EN ISO 9001:2009 w du¿ej mierze wp³ywa na jako�æ produktu finalnego
zapytano równie¿ respondentów, czy przy zakupie produktów mleczarskich zwracaj¹ uwagê na
umieszczon¹ na opakowaniu informacjê dotycz¹c¹ ISO 9001.  Niestety jedynie 20,6% wszystkich
osób przy zakupie takich produktów czêsto, a 1,5% zawsze zwraca³o uwagê na tego typu informa-
cjê. A¿ 36,2% ankietowanych nigdy podczas wyboru produktu mleczarskiego nie zwraca³o na to
uwagi. Wyniki te potwierdzi³y wcze�niejsze wnioski dotycz¹ce przeciêtnej roli tego typu oznacze-
nia. Niemniej jednak stwierdzono bardzo wyra�n¹ zale¿no�æ �wiadcz¹c¹ o tym, i¿ osoby, które
zetknê³y siê ju¿ wcze�niej z tematyk¹ dotycz¹c¹ systemu zarz¹dzania jako�ci¹ (najczê�ciej podczas
studiów) w znacznie wiêkszym stopniu bra³y pod uwagê tego typu informacje podczas wyboru
konkretnego produktu mleczarskiego. Wynika st¹d zatem, i¿ nabywcy finalni maj¹cy wiêksz¹ �wia-
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domo�æ tego, czym jest system zarz¹dzania jako�ci¹, oraz ¿e jego funkcjonowanie w przedsiêbior-
stwie mo¿e faktycznie oddzia³ywaæ na jako�æ produktu finalnego, maj¹ wiêksze zaufanie do infor-
macji, i¿ dany wyrób mleczarski wyprodukowano zgodnie z zasadami ISO 9001.

Podsumowanie
Na podstawie dotychczasowych rozwa¿añ mo¿na stwierdziæ, i¿ jako�æ produktu stanowi najwa¿-

niejszy czynnik decyduj¹cy o wyborze konkretnego wyrobu mleczarskiego przez nabywców final-
nych. Pomimo niejednoznacznego interpretowania pojêcia jako�ci produktu, mo¿na stwierdziæ, i¿
najwa¿niejszymi czynnikami okre�laj¹cymi postrzegan¹ przez respondentów jako�æ produktów mle-
czarskich s¹: bezpieczeñstwo zdrowotne, �wie¿o�æ oraz smak. Mniejsze znaczenie odgrywa wygl¹d
zewnêtrzny opakowania oraz cena. Producenci produktów mleczarskich, powinni zatem zwróciæ szcze-
góln¹ uwagê na te najwa¿niejsze elementy, wykorzystuj¹c ich znajomo�æ podczas komunikacji z
nabywcami finalnymi (np. w ramach promocji), zw³aszcza reprezentuj¹cymi badan¹ grupê wiekow¹.
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Summary
This paper attempts to define the essence of product quality for foodstuff as well as the elements influencing the

quality. The aim of the research conducted was to identify factors taken into consideration by final purchasers when
purchasing dairy products, along with elements, which in their opinion determine the quality of these products.
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