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Wycofywanie z rynku, zwroty

i ostrzezenia dotyczace
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Kolejny dzien, kolejny
wycofany z rynku artykut
spozywczy albo napo¢j

W zesztym tygodniu firma Niagara Bottling wycofata ze
sprzedazy 14 oferowanych marek wody butelkowanej po tym
jak w jednym z wykorzystywanych przez nig zrédet znaleziono
bakterie E. coli. Firma stwierdzita, ze ,wtasciciel zrédta nie
poinformowat nas odpowiednio wczes$nie o tym zdarzeniu (...)"
Jak wida¢, przypadki wycofywania artykutéw spozywczych

i napojoéw z rynku oraz problemy zwigzane z przejrzystoscia
WCiaz majg miejsce.

Analiza witryny internetowej amerykanskiej Agencji Zywnosci i Lekéw (FDA)
pokazuje, ze od poczatku 2015 roku wycofywanie produktéw z rynku, zwroty
i ostrzezenia dotyczace bezpieczenstwa to w Stanach Zjednoczonych niemal
codziennosc¢. Czy ze wzgledu na duza liczbe takich ogtoszer konsumenci
przestali sie nimi przejmowac? W jaki sposéb firmy moga zdoby¢ zaufanie
konsumentéw?

Konsumenci w coraz wiekszym stopniu przejmuja sie kwestiami zwigzanymi
ze zdrowiem i bezpieczeristwem w obrebie amerykanskiego faricucha
dostaw zywnosci. Problem ten nie ogranicza sie wytacznie do Stanow
Zjednoczonych — jest to bowiem kwestia globalna.






Z opracowanego przez Hartman Group sprawozdania Transparency

2015 wynika, ze gdy chodzi o artykuty spozywcze i napoje, konsumenci
maja obawy dotyczace towaréw importowanych oraz norm bezpieczenstwa
stosowanych przez firmy wytwarzajace takie produkty poza granicami USA.
Codzienny przekaz odnoszacy sie do wycofywania produktow z rynku oraz
ostrzezen dotyczacych bezpieczenstwa zywnosci jest wzmacniany przez
jeszcze powazniejsze doniesienia z takich krajow jak Chiny (skad Stany
Zjednoczone dos¢ intensywnie sprowadzajg produkty oraz sktadniki).

Kryzys w rodzaju wykrycia zakazenia bakteriami E. coli oczywiscie nie przejdzie
niezauwazony. Skoro jednak wiadomo, w jaki sposéb firmy w przesztosci radzity
sobie w takich przypadkach z komunikacja, to dlaczego przedsiebiorstwa

z branzy artykutéw spozywczych i napojéw nadal czesto niechetnie ujawniaja
informacje dotyczace bezpieczeristwa zdrowia publicznego?

Gdy firma zwleka z wydaniem komunikatu albo
po prostu odmawia komentarza, konsumenci
nie maja innego wyjscia, jak tylko uzna¢, ze

po prostu cos$ ukrywa. Powstrzymywanie

sie od ujawnienia wszystkich informag;ji

nigdy nie przystuzylo sie dobrze zadnemu
przedsiebiorstwu stojacemu w obliczu kryzysu
zwigzanego ze zdrowiem publicznym. Niemal
wszyscy zdaja sie w coraz wiekszym stopniu
zwracac uwage ha przejrzystosc.




Czym dla konsumentow
jest przejrzystosc?

Obecnie konsumenci nie zadowalaja sie wytacznie opisem artykutu
spozywczego czy napoju. Jednak sama ilo$¢ przekazywanych informacji nie
czyni firmy przejrzysta. Znaczenie w tym przypadku ma natomiast trafnosc¢,
wiarygodnos¢, doktadnosc i przydatnos¢ informacji oraz jej udzielenie

w odpowiednim czasie.

Niemal siedmiu na dziesieciu konsumentéw (68 procent)

zna termin ,przejrzystos¢” uzywany w kontekscie praktyk
biznesowych przedsiebiorstw. W epoce cyfrowej przejrzystosc
to nie tylko nowy standard — to cos, czego po prostu sie
oczekuje.

To, co w poprzedniej dekadzie byto domeng kregéw promujacych zdrowie,
dobre samopoczucie, ekologie i powrdt do natury, trafito do gtéwnego nurtu
w nieco mniej skondensowanej, lecz z pewnoscia nadal uchwytnej formie

w sposéb zupetnie samoistny. Jeszcze przed rozpowszechnieniem sie obaw
dotyczacych melaminy i zywnosci dla zwierzat czy tez skazenia réznych
artykutéw spozywczych i napojéw bakteriami E. coli zwykli konsumenci
zaczeli o wiele bardziej interesowac sie miejscem pochodzenia produktow,
ich pozyskiwaniem oraz etycznym wymiarem praktyk i wartosci biznesowych
przedsiebiorstw.



Potrzeba przejrzystosci pojawia sie w kulturze o wysokim poziomie rozwoju
technik, ktdra charakteryzuje sie szybkim obiegiem opinii, tatwym dostepem
do informacji i otwartoscia. Przejrzystos¢ jest kwestig odpowiedzialnosci (,nie
ukrywaj niczego i nie oszukuj”) i adaptacyjnosci (,kazdy powinien czu¢ sie mile
widziany”).

Ranking Zrodel informacji na temat kluczowych praktyk biznesowych

Agencje rzadowe
(FDA, USDA, FTC itp.) 27%
Sama firma - 16%
Sprzedawcy detaliczni/sklepy 10% i
Chod wiekszos¢ konsumentdow

wierzy w skladane przez firmy

zapewnienia dotyczace
. e . zrownowazonego rozwoju, to
Media spolecznoiciowe/blogerzy . 7% 9 I,

jednak gdy chodzi o praktyki
biznesowe, w najwigkszym
stopniu polegaja oni na grupach

. interesu, ktore wedtug nich
"o 6% dzialaja na korzysé
konsumentaw.

Zriadio:; Sprawozdanie Transparency 2015, The Hartman Group

Przejrzystos¢ moze stanowic potezne narzedzie strategiczne stuzace
budowaniu zaufania wsréd klientéw i przywigzywaniu ich do siebie. Stanowi
ona prawdziwg korzys¢ dla konsumentéw.



Przejrzystosc

Przejrzystosc zaspokaja wyrazane przez konsumentéw
pragnienie wiezi, autentycznosci i sprawowania kontroli
w coraz bardziej ztozonym i konkurencyjnym otoczeniu
petnym produktow i ustug krzyczacych:, kup mnie!”,

»i mnie tez!”.

VTN NNEL G4  [korzysci dla konsumenta]
produktu i uczciwosci firmy [w jaki sposéb
prowadzi ona swoja dziatalnos¢].

wiez, dzieki ktérej mozliwe jest
przeksztatcenie wymiany

o charakterze transakcyjnym

w przywiazanie do marki [bodziec do
kupowania i ponownego kupowania,
wola ptacenia wiecej i puszczania
pewnych rzeczy w niepamie¢,
petnienie roli adwokata marki].

Umozliwia konsumentom dokonywanie
Swiadomych wyboréw dzieki
fatwemu dostepowi do istotnych

i prawdziwych informacji na temat
produktéw, sktadnikéw, pochodzenia
i praktyk biznesowych.




Przedsiebiorstwa, ktére beda w stanie skutecznie wykorzystywa¢ dostepne
informacje, zdobeda ogromna przewage na rynku konsumenckim.
Przejrzystos¢ wiaze sie z daleko idacymi implikacjami i konotacjami

w odniesieniu do ducha otwartosci i prawdomoéwnosci w stosunku do
konsumentéw. Dzieki przejrzystosci firma moze zdobywac zaufanie, ktére
stanowi niezbedny element budowania lojalnosci wobec marki.

Kto wedtug konsumentéw dba o ich zdrowie i bezpieczerstwo? Konsumenci
uwazaja, ze troska otaczajg ich sprzedawcy detaliczni zywnosci. Wsréd zaufanych
zrédet wymienia sie sklepy Whole Foods Market oraz Wegmans. Uwazane s3 one
za przedsiebiorstwa komunikujace sie w sposéb odpowiedzialny i cieszace sie
reputacjg podmiotéw dbajacych o klienta.

Nalezy pamietad, ze w historii Swiata
konsumenci nigdy nie byli bardziej obyci,
rozsadni i wyksztalceni. Sa tez ze soba
wzajemnie potaczeni w niemal doskonaty
sposob. Istnieje mozliwos¢, ze konsument
bedzie wiedziat o produkcie wiecej niz wielu
pracownikow zatrudnionych w wytwarzajacej
go firmie. Warto jest wiec szuka¢ pomocy czy
tez porady u oddanych klientéw. W koncu jak
wiadomo, nie od dzis rynek jest — i zawsze
bedzie — zalezny od popytu konsumenckiego.




