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1. Wstep

Rozwdj konkurencji i procesy globalizacji gospodarki wywotaly potrzebg zmian
zachowan podmiotéw na rynku. Firmy, ktére do tej pory ,kierowane byly przez
rynek”, odpowiadajac ofertami na potrzeby konsumenta, stajg si¢ firmami ,kreu-
jacymi rynek”'. Ich sukces zalezy wiec od wprowadzania nowej oferty lub uni-
katowego systemu dziatania. Wymaga to od nich nie tylko przygotowania innowa-
cyjnego produktu, ktéry przekracza oczekiwania klienta, ale takze podjgcia dziatan
edukacyjnych i stymulujacych zmiany postaw oraz preferencji konsumentéw.

Przykladem nowego® podejscia do konsumenta i rynku jest przyjmowanie
przez firmy orientacji prospotecznej, czyli zorientowania produktu na srodowisko
naturalne czlowieka, w harmonii z zasobami naturalnymi i w zgodzie z oczekiwa-
niami spotecznymi.

W artykule zostana zaprezentowane problemy kreowania ofert produktow zyw-
nosciowych pochodzenia zwierzgcego zgodnie z zasadami spolecznej odpowie-
dzialnosci przedsigbiorstw je wytwarzajacych.

2. Cechy orientacji prospolecznej firm

Wspotczesnie firmy wytwarzajace produkty spozywcze i handlujace nimi
przyjmuja filozofig tzw. wiattego marketingu’, ktory oznacza dziatania stuzace jak

! N. Kumar, L. Schreer, Ph. Kotler, From market driven to market driving, ,,European Mana-
gement Journal” 2000, April 18, s. 129-142.

1 D. Castenow, New Marketing in der Praxis, Wien—-New York-Moskau 1993, s. 15.

3 PH. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 94.
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najlepszej wydajnosci calosci systemu marketingowego. Zakres tego pojecia obej-
muje marketing: zorientowany na konsumenta, innowacyjny, wartosci, oparty na
poczuciu misji oraz spoleczny.

Struktura wspoélczesnej orientacji marketingowej firm, chociaz wydaje si¢ zto-
zona, jest ukierunkowana na zaspokajanie potrzeb i interesow (zob. rys. 1.):
— konsumentow, czyli spoleczenstwa,
— firmy,
— $rodowiska.

Etap I
Spoleczenstwo
"’ Etap 11
Spoteczenstwo - Srodowisko
Spoleczetfistwo Etap III

Srodowisko

. Rys. 1. Etapy ewolucji orientacji prospotecznej firm
Zrédto: opracowanie wiasne.

Na rys. 1 ukazano trzy etapy ewolucji orientacji prospolecznej firm.

Etap I — do 1970 r. firmy w realizowanych strategiach marketingowych nie
uwzglednialy aspektow srodowiska naturalnego w kreowaniu produktow, przyj-
mowaly bowiem punkt widzenia konsumenta.

Etap I — po 1971 r. zmiany swiadomosci spolecznej i troska o poziom oraz
jakos¢ zycia spowodowaly zainteresowania firm nie tylko wytwarzaniem produk-
tow, ale takze dzialaniami promujacymi zmiany stylu zycia, potrzeb i preferenc;ji
konsumentéw. Potwierdzeniem tego jest opublikowanie w 1969 1. Broadening the
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concept of marketing', a w 1971 r. Social marketing: An approach to planned
social change®, gdzie ukazano potrzebe, a nawet koniecznos¢ laczenia oferty pro-
duktowej z transferem idei do spoleczenstwa w celu wywotania spolecznie
pozadanych zmian.

Etap III — obecnie celem dziatan marketingowych firm staje si¢ kreowanie
,»ZrOwnowazonego rozwoju” oznaczajacego peina harmoni¢, wspoldziatanie i pod-
porzadkowanie firm spoteczenstwu oraz srodowisku naturalnemu.

Potrzeba doskonalenia i ewoluc;ji strategii marketingowej firm wynika nie tylko
z ostrej walki konkurencyjnej, ale z koniecznosci oferowania satysfakcji klientom,
jako warunku pomysinego rozwoju firmy.

Ph. Kotler podkreslit te zalezno$é, piszac, ze ,,dzi$ inteligentne firmy nie
sprzedaja produktéw, a pakiety korzysci”®, wskazujac jednoczesnie trzy sposoby
realizacji tej zasady:

— nizsze ceny,
— zmniejszenie kosztow nabycia i uzytkowania,
— oferowanie dodatkowych korzysci.

Przedstawione trzy sposoby zwigkszenia atrakcyjnosci oferty sluza zado-
woleniu konsumentéw. Dobitnie to wida¢ na przykladzie produktéw spozywczych
pochodzenia zwierzgcego, ktore coraz czgsciej, oprocz zaspokajania potrzeb pod-
stawowych (fizjologicznych), stuza dostarczaniu wartosci estetycznych, kulturo-
wych, ideowych, ekologicznych, zdrowotnych, a takze luksusu. Rozwéj nowych
technologii wytwarzania, przetworstwa i konserwacji produktéw spozywczych
niesie ze soba szanse spefnienia tych postulatéw, ale i zagrozenie ich realizacji’.

Szanse nalezy rozumie¢ jako proces kreowania zadowolenia konsumenta przez
oferowanie produktéw, ktore nie tylko zaspokajaja potrzeby, ale sa oczekiwane
i pozadane przez klienta, a przez swoja atrakcyjnos¢ staja si¢ zrédtem radosci,
zadowolenia i przejawem dobrobytu.

Jednak tak ujete szanse moga stac si¢ zagrozeniem zdrowia i zycia czlowieka.
Dzieje si¢ tak, gdy gléwnym kryterium oceny procesu technologicznego w prze-
twoérstwie i handlu artykutami spozywczymi jest efektywnosc i zysk. Wtedy firmy
moga oferowa¢ produkty atrakcyjne, ktérych konsumenci potrzebuja, mimo ze sa
one dla nich nieodpowiednie, a nawet im szkodza. Przyktadem moze by¢ zywnosé
typu fast food.

* Ph. Kotler, S.J. Levy, Broadening the concept of marketing, ,Journal of Marketing” January
1969, s. 10.

3 Ph. Kotler, G. Zaltman, Social marketing: An approach to planned social change, ,Journal of
Marketing” July 1971, s. 25.

8 Ph. Kotler, Kotler o marketingu. Jak kreowaé i opanowywaé rynki, Wydawnictwo Profesjo-
nalnqri Szkoly Biznesu, Warszawa 1999, s. 191. .

L.P. Rutkowski, Nowe paradygmaty produktu — perspektywy zmian technologii, ,,Swiat Marke-

tingu” 2004, 1, s. 33-46.
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Takie dzialania mozna uzna¢ za sprzeczne z orientacja prospoleczng firm.

Kryterium oceny przyjmowania przez firmy orientacji prospolecznej moze byc
stopien realizacji zasad spotecznie odpowiedzialnego marketingu®, t;.:

wolnosci konsumenta i producenta, zasady nakazujacej poszanowanie swo-
body wyboréw konsumenckich, gdyz dopiero w tych warunkach ujawniaja sie
preferencje klientéw,

ograniczenia potencjalnych szkod, zasady eksponujacej potrzebg interwencji
rzadu, organizacji konsumenckich w celu ochrony rynku przed transakcjami
powodujacymi szkodg lub ryzyko,

zaspokojenia podstawowych potrzeb, zasady akcentujacej koniecznosé kiero-
wania dziatan marketingowych do wszystkich klientéow bez wzgledu na ich
sytuacj¢ materialna. Nie ogranicza to potrzeby segmentacji nabywcéw i kie-
rowania do nich zréznicowanej oferty, ale wrgcz ja podkresla.

efektywnosci ekonomicznej, zasady nakazujacej prowadzenie rachunku ekono-
micznego i spolecznego, akcentujacej, ze producenci ktorzy oferuja najlepsza
wartos¢ (uzytecznos¢ ekonomiczng i spoteczna), maja szanse na sukces,
innowacji, zasady wskazujacej wymog dostarczania oferty przez wprowa-
dzanie nowych produktéw zaspokajajacych zmieniajace si¢ potrzeby klientow
i eliminowanie ,,imitacji marek”, ktérych celem jest podnoszenie atrakcyjnosci
oferty, a nie troska o zaspokajanie potrzeb klientéw,

edukacji i informowania konsumentéw, zasady, ktéra moze by¢ realizowana
nie tylko przez firmy wytwarzajace i sprzedajace produkty, lecz takze organi-
zacje spoteczne, ochrony konsumentéw, stuzbg zdrowia; jej realizacja przyczy-
nia si¢ do zwiekszania wiedzy i swiadomosci konsumentéw w procesach
decyzji konsumenckich, stuzy kreowaniu jakosci zycia,

ochrony konsumenta, zasady obrazujacej potrzebg¢ zintegrowanych dziatan
podmiotéow rynku ukierunkowanych na kontrole bezpieczenstwa produktow
zarowno dla konsumenta, jak i Srodowiska naturalnego.

Potrzeba realizacji wymienionych zasad w praktyce produkcji i handlu artyku-

fami zywnoSciowymi pochodzenia zwierzgcego wyznaczona jest nie tylko konku-
rencjq i procesami globalizacji, ale takze integracja z Unia Europejska. W tab. 1 za-
prezentowano przyklady praktycznej realizacji zasad spotecznie odpowiedzialnego
marketingu.

Proces realizacji wymienionych zasad marketingu spolecznie odpowiedzial-

nego odpowiada wymaganiom i oczekiwaniom wspdlczesnych konsumentow,
ktérzy identyfikuja go z proekologicznymi dziataniami firm.

¥ Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, wyd. cyt., s. 101.
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Tabela 1. Przejawy firm sektora zywnoéciowego zgodnych z zasadami spolecznie odpowiedzialnego
marketingu

Zasada Przejawy dziatania
Zasada wolnosci - oferowanie produktéw zréznicowanych pod wzglgdem:
konsumenta i producenta e asortymentu, cech organoleptycznych, zastosowanych proceséw tech-

nologicznych,
e pochodzenia i przeznaczenia — wyroby regionalne, Zywno$¢ orga-
niczna, funkcjonalna,
— réznicowanie cen i dostgpnosci produktéw

Zasada ograniczenia — przestrzeganie norm prawnych® ustanowionych w celu:

potencjalnych szkéd e utrzymania higieny produkc;ji i obrotu,

e stosowania dodatkowych substancji,

e wdrazania i stosowania systeméw zarzadzania jakoscig [GMP/GHP
(dobra praktyka produkcyjna, dobra praktyka higieniczna), HACCP
(analiza ryzyka i krytyczne punkty kontroli), normy ISO serii 9000,
SSOP (standardowe procedury dzialaii sanitarnych), TQM (kom-
pleksowe zarzadzanie jakoscia)]

Zasada zaspokojenia — zwigkszanie dost¢gpnosci oferty produktéw (mig¢snych i miecznych)

podstawowych potrzeb przez:

e oferowanie przetworéw wedlug gatunk6w, cech, wielkosci porgji,

¢ nicodplatne dostarczanie produktéw (np. ,,szklanka mleka” jako po-
moc osobom niezamoznym)

Zasada efektywnosci — podporzadkowanie proceséw produkcji i handlu kryteriom ekonomii
ekonomiczne;j oraz spolecznej efektywnosci,

— efektywne wykorzystanie zasobdw,

— kalkulacja cen uwzglg¢dniajaca koszty i preferencje konsumentéw

Zasada innowacji - oferowanie nowych produktéw w celu zaspokojenia nowych potrzeb
i oczekiwan klienta,

— zaprzestanie oferowania pozornych wartosci,

— adaptacja nowych rozwiazan technologicznych w praktyce firm

Zasada edukacji — prowadzenie reklamy spolecznej, zachg¢cajace) do zmiany stylu zycia
1 informowania i zwyczajow zywieniowych,
konsumentéw — edukowanie konsumentéw przez umieszczanie na etykietach infor-
macji o gléwnych cechach produktéw
Zasada ochrony — dzialania Inspekcji Weterynaryjnej, Panstwowej Inspekcji Sanitarnej,
konsumenta Urzgdu Ochrony Konsumenta i Konkurencji oraz innych instytucji
kontrolnych,
— certyfikowanie zakladéw produkujacych zywnos¢ pochodzenia zwie-
rzgcego

Zrédlo: opracowanie wlasne.

 Np.: Ustawa z dnia 12 grudnia 2003 r. o ogélnym bezpieczenstwie produktéw, DzU nr 229,
poz. 2275; Ustawa z dnia 11 maja 2001 r. o warunkach zdrowotnych zywnosci i zywienia, DzU
z 2003 r. nr 208, poz. 2020; Ustawa z dnia 29 stycznia 2004 r. o wymaganiach weterynaryjnych dla
produktéw pochodzenia zwierzgcego, DzU z 2004 r. nr 33, poz. 288.
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Wspolczesnie wzrost Swiadomosci ekologicznej spoteczenstw, zainteresowania
ekokonsumpcja i ekoprzemystem powoduje popularnosé produktéw, ktérych wy-
twarzanie odpowiada wymaganiom ochrony $rodowiska'’.

Praktycznym przyktadem integracji postaw ekologicznych w procesach wy-
twoérczych i handlu jest koncepcja ,,zielonego marketingu”'', ktéra zaktada zacho-
wanie Srodowiska naturalnego i bezpieczenstwo oferowanych produktéw.

3. ,,Zielony marketing”’ — gléwne cechy

,»Zielony marketing” w szerokim znaczeniu zwany jest Environmentally-Respon-
sible Marketing, czyli odpowiedzialny za $rodowisko naturalne'®. Trudno jest wska-
za¢ dat¢ lub wydarzenie, ktore zapoczatkowato zmiane orientacji firm w kierunku
dziatan proekologicznych. Z pewnoscia jednak ostatnie lata charakteryzuja sig¢
zwigkszeniem zainteresowania firm i konsumentow ochrong srodowiska naturalnego.

»Zielony marketing” oznacza caloksztalt dziatan marketingowych zognisko-
wanych na dostarczeniu konsumentowi produktu, ktéry nie zagraza srodowisku
naturalnemu, a takze przynosi satysfakcj¢ nabywcy z mozliwosci realizacji postaw
proekologicznych'.

»Zielony marketing” mozna zaliczy¢ do tego rodzaju ekostrategii firmy, w kt6-
rym dziatania (cele i srodki) wynikaja ze stosunku przedsigbiorstwa, jego pracow-
nikow, klientow, kooperantow i konkurencji do srodowiska naturalnego. Powo-
dzenie tej strategii zalezy nie tylko od stosowanych procedur, ale takze od $wiado-
mosci i odpowiedzialnosci pracownikow.

Proces ,,zielonego marketingu” obejmuje wigc zardwno sfere realng (wytwa-
rzanie, handel i konsumpcj¢), jak i ideowa w zakresie ksztalttowania swiadomosci,
oczekiwan i postaw proekologicznych konsumentow. Na rys. 2 ukazano gldwne
podsystemy koncepcji ,,zielonego marketingu”. Sa to:

— podsystem czynnikdw zewnetrznych, ktore prezentuja oczekiwania formutowa-
ne przez rynek (konsumentow, dostawcow i partnerow), spoleczenstwo (grupy
nacisku, politycy), srodowisko naukowe i technologiczne (przewidywanie przy-
sztych zjawisk i probleméw, np. zmian technologii, odkrycia naukowe),

— podsystem czynnikow wewngtrznych, ktéry mozna traktowac jako zbior instru-
mentéw realizacji zielonej strategii. Wystepuja tu narzgdzia, tj. produkt, pro-
mocja, cena, miejsce, informacja, procesy, polityka firmy i personel,

107 Wos (red.), Zachowania konsumenckie — teoria i praktyka, AE, Poznan 2003, s. 104.

" K. Peattic, Green Marketing. Lecturer in Strategic Management, University of Wales,
Longman, Aberystwyth 1992, s. 104 i n.; B. Blaszczyk, A. Bernaciak, Zielony marketing, ,,.Serwis
Marketing” 1997, 1, s. 29-30.

2T Sztucki, Marketing przedsiebiorcy i menedzera, Placet, Warszawa 1996, s. 48,

3 M.D. Hutt, T.W. Speh, Zarzqdzanie marketingiem. Strategia rynku dobr i ustug przemysto-
wych, PWN, Warszawa 1997, s. 318; Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, wyd. cyt.,
s. 90; E.K. Geffroy, Clienting. Jedyne co przeszkadza to klient, Placet, Warszawa 1996, s. 48.
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— podsystem zwany ,zespolem zielonego sukcesu” obrazuje to, co mozna
osiagnaé w wyniku adaptacji idei ekologicznej. Sa to: satysfakcja z zaspo-
kojenia potrzeb interesariuszy, bezpieczenstwo produktow i proceséw techno-
logicznych, spoteczna akceptacja i poparcie dla proekologicznych dziatan
firmy oraz zachowanie zréwnowazonego rozwoju gwarantujacego rozwoj
przedsiebiorstwa w zgodzie ze srodowiskiem.

Wewng¢trzne elementy
Internal Green ,,P”

Produkty — Products
Promocja — Promotion

Zewngetrzne elementy
External green ,,P"”

Placgcy konsumenci
— Paying customers

Cena — Price
Miejsce — Place

Dostawcy
— Providers

Dostarczana Politycy
informacja — Politicians
— Providing Grupy nacisku
information — Pressure groups
Procesy Problemy
— Processes — Problems

Polityka

Przewidywania
— Policies

— Predictions

Ludzie

Partnerzy
— People

— Partners

»5” — zespél zielonego sukcesu
,,8" of green success

Spoleczna akceptacja — Social acceptability
Zréwnowazony rozwdj — Sustainable development
Satysfakeja — Satisfaction
Bezpieczenstwo — Safety

. Rys. 2. Komponenty ,,ziclonego marketingu”
Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: K. Peattie, wyd. cyt., s. 184.

Ekologiczne podejscie do produktdéw, cykli produkcyjnych oraz zagospoda-
rowania ubocznych produktow wytwarzania i odpadow wyraza si¢ wigc we wszel-
kich dzialaniach zmierzajacych do ochrony srodowiska, a nawet jego poprawy,
gotowy wyrob nie moze obcigzac¢ naturalnych zasobow Ziemi. Jeszcze do nie-
dawna produkty mialy jak najmniej szkodzi¢ Srodowisku. Obecnie kiadzie si¢
nacisk na jego ochrong, a nawet poprawe stanu naturalnych warunkow zycia.
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Zgodnie z koncepcja ,,zielonego marketingu” innego wymiaru nabieraja narze-

dzia marketingu, tj.:

produkt, ktérego uzytecznos$¢ obejmuje nie tylko zdolnos¢ do zaspokojenia
potrzeb, ale takze zabezpieczenia zdrowia konsumentow i zachowania $rodo-
wiska naturalnego w dobrej kondycji w calym procesie wytwarzania, sprze-
dazy produktu i neutralizacji pézniejszych odpadow;

promocja, ktérej celem jest edukacja i kreowanie postaw ekologicznych kon-
sumentOw oraz wszystkich uczestnikéw procesu wytwarzania i przerobu
surowcow oraz kanatéw dystrybucji. W ,,zielonym marketingu” promocja
czgsto przybiera forme reklamy spolecznej, ktérej zadaniem jest zmiana zacho-
wan, stylu zycia i systemu wartosci konsumentéw, a nie bezposrednie zache-
canie do nabycia produktu;

cena, odzwierciedlajaca nie tylko koszty produkcji i zysk oferenta, ale takze
odpowiadajaca aspiracjom konsumentéw oczekujacych specjalnej ,zielonej
oferty produktowej”, za ktora godza sie zaplaci¢ nawet wiecej. Oznacza koszt
poniesiony przez kupujacego, ktory obejmuje takze koszty spoteczne wynika-
jace z efektéw zewngtrznych procesu produkcji i konsumpc;ji;

dystrybucja (miejsce), akcentujaca potrzebe zarzadzania kanatami dystrybucji
w taki sposob, by przemieszczane produkty nie tracity wartosci, a aranzowane
kanaly dystrybucji nie obcigzaty srodowiska szkodliwymi efektami zewnetrz-
nymi.

Narzg¢dzia te wymagaja wsparcia ze strony:

informacji, co oznacza przestrzeganie zasad rzetelnej informacji o cechach
produktu i opakowania, zaréwno o ich pozytywnych,jak i negatywnych walo-
rach,

procesow, czyli zarzadzania warunkami technologicznymi, sprzedazy i kon-
sumpcji w taki sposob, by nie obciazaty srodowiska, a nawet stuzyly jego
poprawie; chodzi o procedury kontroli zgodnosci produktu z normami, a takze
zarzadzania jakoscia,

polityki, czyli zalozen strategii firmy, a wiec formulowania celow, misji,
strategii, ktora stuzy ich wypelnianiu, a takze udzialu w polityce, lokalnej,
krajowej i migdzynarodowe;j,

personelu, ktory swiadomy potrzeb proekologicznych dziatan wypetnia staran-
nie zadania programowe. Zmniejsza si¢ wigc luka migdzy zatozeniami kon-
cepcji ,,zielonego marketingu” a jego realizacja.

Wymienione instrumenty realizacji strategii ,,zielonego marketingu” maja

charakter komplementarny, a nawet substytucyjny. Oznacza to, ze dobrze zaprojek-
towane przyczyniaja si¢ do powodzenia ekostrategii i dostarczania konsumentom
bezpiecznych produktéw.
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4. Bezpieczna zywnos¢ jako oferta ,,zielonego marketingu”

Ekologizacja zycia spolecznego i gospodarczego powoduje, ze konsumenci nie
rezygnuja ze swoich dotychczasowych przyzwyczajen, lecz je modyfikuja,
podejmujac swiadome wybory konsumenckie. Zmiana postaw i oczekiwan nabyw-
c6w mobilizuje wytworcéw do adaptowania proekologicznych proceséw produk-
cyjnych. Rezultatem tych dziatan w warunkach przemystu spozywczego jest wy-
twarzanie bezpiecznej Zywnosci.

W ujeciu aktéw unijnego prawa zywnosciowego'* bezpieczna zywnosé to taka,
ktora ,,nie oddzialuje szkodliwie na ludzki organizm, jezeli jest spozywana we
whasciwy sposob i w odpowiedniej ilosci”. Poczatkowo' nazywana byta ,,zdrowa
zywnoscia”, czyli nie szkodzaca zdrowiu. Okreslenie ,,zdrowy” opisuje stan orga-
nizmow ludzi, zwierzat lub roslin, ktérym nic nie dolega. Nie odnosi sie to do natu-
ry nieozywionej, jaka jest zywnoSc. Przyj¢to wigc trafniejsze okreslenie ,bez-
pieczna zywnosc”.

Wymogiem, jaki musi spetni¢ zywnos$¢ zwierzgcego pochodzenia, jest bezpie-
czenstwo dla konsumenta, ktore obejmuje takze spelnienie wymagan ochrony
srodowiska w czasie produkcji, pozyskiwania, przetwarzania i dystrybucji oraz
stosowanie opakowan nadajacych si¢ do recyklingu lub utylizacji. Obecnie ktadzie
si¢ nacisk na poszerzenie funkcji zywnosci, ktéra ma przyczynia¢ si¢ do poprawy
stanu zdrowia. Zalozenie to stanowilo przestanke¢ do opracowania Zzywnosci
funkcjonalnej'®. Bezpieczna jest takze zywno$é zréwnowazona (sustainable food)
wytwarzana przez rolnictwo zréwnowazone (sustainable agriculture), wyrazajace
si¢ postulatem ,,zycia w zgodzie z natura”.

Nalezy podkresli¢, ze proekologiczne dziatania firm, a gléwnie wymagania co
do cech ekologicznych produktow doczekaty sie uregulowan prawnych krajowych
i migdzynarodowych. Sformulowano nie tylko zasady oznaczania bezpiecznych
produktéw pochodzenia zwierzgcego, ale takze wymogi, jakim powinna odpo-
wiadaé. W szczegélowym ujeciu bezpieczna zywno$é powinna charakteryzowaé
sie:

— oczekiwaniem spotecznym,
— bezpieczenstwem,

— trwaloscia,

— wydajnoscia,

14 Regulation (EC) No 178/2002 of the European Parliament and of the Council of 28 January
2002 laying down the general principles and requirements of food law, establishing the European
Food Safety Authority and laying down procedures in matters of food safety, ,,Official Journal”
L 031, 01/02/2002 s. 0001-0024.

15 Council Directive 93/43/EEC of 14 June 1993 on the hygiene of foodstuffs, ,,Official Journal”
L 175, 19/07/1993 s. 1-11.

6 A. Janicki, Zywnosé funkcjonalna — potrzeba #ywieniowa czy promocja nowych wyrobow,
,.Bezpieczna Zywnos$¢” 2001, 1.
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— wygodnym opakowaniem,
— kompleksowa i pelna informacja,
— dodatkowymi wartosciami socjalnymi i ekonomicznymi.

Oczekiwanie spoleczne
Nabywajac bezpieczng zywno$¢, konsumenci oczekuja, ze stosowane w czasie
jej produkcji procesy technologiczne:
— zapewniaja warunki dobrostanu zwierzat i poszanowania $rodowiska natu-
ralnego,
- umozliwiaja ograniczenie ilosci srodkéw chemicznych stosowanych w upra-
wach rolnych, w chowie zwierzat i podczas proceséw produkcyjnych.

Bezpieczenstwo

Bezpieczenstwo zywnosci oznacza brak w niej drobnoustrojow, toksyn oraz
substancji szkodliwych dla zdrowiu konsumenta. Wprowadzenie w zakfadach prze-
mystu spozywczego narzedzi zarzadzania jakoscia'’ stuzy eliminowaniu zagroze
fizycznych, chemicznych i biologicznych w zywnosci. Od konsumenta jednak
zalezy, czy skorzysta z zalet bezpiecznych produktéw. Na niego spada bowiem
odpowiedzialnos¢ za zachowanie wysokiej jakosci zywnosci dzieki wlasciwemu jej
przechowywaniu, przestrzeganiu termindw przydatnosci do spozycia i wiasciwemu
spozywaniu.

Trwalo$§¢

W technologii i higienie $rodkéw spozywczych funkcjonuje pojecie ,.trwatosci
potkowej” produktéw pochodzenia zwierzgcego. Oznacza to, Ze nowoczesne pro-
dukty zywnosciowe sa latwe do dlugotrwalego przechowania nie tylko w maga-
zynach i sklepach, lecz takze w warunkach domowych. Ogranicza to straty i powo-
duje lepsze ich wykorzystanie oraz zapewnia mozliwos¢ zaspokojenia popytu
przez caly rok bez sezonowych wahan i zwiazanych z tym drastycznych réznic
cenowych.

Wydajnosé

Wydajnos$¢ w ujeciu ,,zielonego marketingu” rozumiana jest jako oszczgdnosc
w zuzyciu materialdw i energii w czasie projektowania, produkeji, uzycia i re-
cyklingu produktow. Wydajnos¢ w produkcji zywnosci pochodzenia zwierzgcego
ma jeszcze dodatkowy wymiar: oznacza ilos¢ gotowego produktu wytworzonego
z jednostki surowca, a takze mozliwo$é przygotowania odpowiedniej ilosci
gotowych positkéw z pélproduktéw lub surowcodw. Niestety, dazenie do wzrostu
wydajnosci technologicznej zywno$ci wiaze si¢ z procesami jej rozciefnczenia.

" GMP (Good Manufacture Practice), GHP (Good Hygiene Practice)) HACCP (Hazard
Analysis and Critical Control Points), normy serii ISO 9000, Ustawa z dnia 11 maja 2001 r. o warun-
kach zdrowotnych zywnosci i zywienia (DzU nr 63, poz. 634).
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Konsumenci otrzymuja wigc w ofercie produkty o wysokiej wydajnosci techno-
logicznej, lecz o obnizonej wartoéci biologicznej'®.

Wygodne opakowanie

Warunki stawiane opakowaniom sa uniwersalne: maja chronic to, co sprzedaja,
i sprzedawac to, co chronia. ,,Zielony marketing” wymusza, by produkcja opako-
wan i ich pozniejszy recykling lub utylizacja nie szkodzily srodowisku natural-
nemu. Obecnie obserwuje si¢ tendencj¢ do rezygnowania ze stosowania do pako-
wania zywnosci opakowan blaszanych na rzecz wykonanych z tworzyw sztucz-
nych. Przestankami stosowania tworzyw sztucznych w Zzywnosci sg; mala masa,
wygoda w uzyciu zaréwno dla producenta, jak i konsumenta, walory estetyczne,
a takze inne cechy, jak np. przepuszczalnos¢ dla gazow i pary wodnej oraz mozli-
wo$¢ obejrzenia zawartosci opakowania. Nowoczesne opakowania sa lekkie,
wygodne w uzyciu, podnoszg walory estetyczne zywnosci, lecz nie zawsze spetnia-
ja wymagania ,,zielonego marketingu”.

Kompleksowa i pelna informacja

Swiadomy konsument oczekuje informacji o nabywanej zywnosci. Ich analiza
pozwala podja¢ decyzje o zakupie okreslonego produktu spozywczego. Zywnosé
pochodzenia zwierzecego moze bowiem zawiera¢ skladniki, ktérych konsument
nie zamierza spozywac lub ktére wywoluja w jego organizmie niekorzystne
objawy. Tak wigc informacje zawarte na etykietach sa elementem systemu ochrony
zdrowia konsumentéw przed zagrozeniami ze strony zywnosci'.

Na etykietach produktéw spozywczych znajduja sig¢ takze informacje o skla-
dzie chemicznym produktu: zawartosci bialek, weglowodanow, witamin, energii,
dodatkéw chemicznych oraz sktadu surowcowego, a takze terminy przydatnosci do
spozycia lub minimalnej trwatosci. Sposdb prezentacji tych informacji jest okres-
lony przez krajowe prawo zywnosciowe, zalecenia organizacji miedzynarodo-
wych, tj. FAO i WHO, czy Unii Europejskiej™.

Zywnoséé pochodzenia zwierzecego moze byé takze znakowana dla wyréz-
nienia zywnosci (funkcjonalna, organiczna, regionalna) oraz wskazania miejsca jej
pochodzenia w celu podkreslenia wybranych waloréw jakosciowych.

18 Przykladem moga by¢ wysoko wydajne przetwory migsne, ktdrych wydajnos¢ si¢ga znacznie
powyzej 100% (np. ze 100 kg surowca powstaje 150 kg wyrobdw).

1% Np. wszystkie dozwolone dodatki chemiczne do zywnosci zostaly sklasyfikowane i zako-
dowane wedlug schematu: duza litera E oraz trzycyfrowa liczba, co umozliwia latwa ich identy-

fikacje.

40 Council Directive 90/496/EEC of 24 September 1990 on nutrition labelling for foodstuffs,
,Official Journal” L 276, 06/10/1990 s. 0040-0044; Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju
Wsi z dnia 16 grudnia 2002 r. w sprawie znakowania $rodkéw spozywczych i dozwolonych substan-
cji dodatkowych (DzU nr 220, poz. 1856); Proposal for a Regulation of the European Parliament and
of the Council on nutrition and health claims made on foods, COM/2003/0424 final - COD
2003/0165.
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Dodatkowe wartosci socjalne i ekonomiczne

Pierwotnie zywno$¢ pelnila jedna z podstawowych funkcji biologicznych -
zaspokajata glod. Rozwdj cywilizacyjny spowodowat, ze zywnos¢ petni dzi$ wiele
nowych funkcji i ma sprosta¢ réznym wymaganiom. Atrakcyjnie podana dostarcza
pozytywnych wrazen estetycznych. Wykwintne potrawy o wyrafinowanym smaku
nie tylko sg ozdoba stoléw, lecz takze stanowia wyraz szacunku dla konsumentéw.

Nowoczesnie wyprodukowana i opakowana zywnos¢é jest takze ekonomiczna.
Zapakowana w niewielkie porcje jest latwiejsza do przechowywania i transportu.
Indywidualny konsument nie jest zmuszony do nabywania duzych jednostkowych
opakowan zywnosci. Dzi¢ki temu moze tatwo i niedrogo ustala¢ najdogodniejsza dla
siebie dietg. Inaczej jest pakowana zywnos¢ dla duzych odbiorcow — baréw, restau-
racji, firm cateringowych. W tym wypadku opakowania jednostkowe sa duze,
a nadany ksztalt umozliwia ograniczenie strat w czasie porcjowania. Zatem do kazdej
grupy konsumentéw kierowany jest produkt opakowany zgodnie z wymaganiami.

Promocja

Zywnosé pochodzenia zwierzecego, podobnie jak kazdy inny produkt, wymaga
promocji. Dzialania promocyjne wyzwala konkurencja. Firmy, pragnac zdoby¢
klienta, stosuja wyrafinowane, a nawet agresywne srodki promocji. Coraz czgsciej
informuja nie o uzytecznych walorach produktu, lecz o wartosciach niefunkcjo-
nalnych. Wspdtczesny klient bowiem kupuje metaprodukty — nie zywnos¢, lecz
bezpieczng zywnosé, nie przetwor mieczny, lecz np. organiczny ser pochodzacy
z najczystszych rejondw kraju. Nabywajac bezpieczna zywnos¢, kupuje korzysé
dobrego samopoczucia i dtugotrwatego zdrowia. To wywoluje i uzasadnia zmiane
orientacji firm z orientacji na rynek w kierunku kreowania wartosci.

Koncepcja ,,zielonego marketingu” rozszerza i wiaze odpowiedzialnos¢ za stan
srodowiska naturalnego zarowno wytworcéw surowcow, producentdw, dystrybu-
toréw, jak i konsumentéw’'. Warunkiem pomysinej realizacji tej koncepcji zarza-
dzania jest spOjnos¢ celow wszystkich uczestnikow proceséw gospodarczych
i konsumpcji.

SOCIAL ORIENTATION OF FOOD PRODUCERS

Summary

The article shows the problems of social oriented marketing. ,,Green marketing” is an example of
company activities in sustainable development circumstances. The article presents the possibility of
the practical application of marketing tools in the companies which produce animal food.

Dr Lech Rak jest pracownikiem Katedry Higieny Zywnosci i Ochrony Zdrowia Konsumenta
Akademii Rolniczej we Wroctawiu.

21 B, Blaszczyk, A. Bernaciak, wyd. cyt., s. 29-30.
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