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Znaczenie badan preferencji konsumentéw
dla programowania produkcji zywnosci
ekologicznej

Wprowadzenie

Rynek nie jest tworem stalym. Zmieniajace si¢ potrzeby konsumentéw sg
motorem zmian na wszystkich rynkach. Rynek produktéw ekologicznych jest
dalece niedoskonaty, co wynika z jednej strony z niewielkiej liczby gospo-
darstw ekologicznych, duzego ich przestrzennego rozproszenia i zwiazanej
z tym nieduzej podazy bioproduktéw, a z drugiej strony z niewielkiej liczby
odbiorcéw i konsumentéw zainteresowanych tymi produktami. Rozwdj rol-
nictwa ekologicznego w Polsce uwarunkowany jest mozliwosciami zbytu jego
produktéw. Oznacza to, ze popyt wewnetrzny i zewnetrzny na zywnosé ekolo-
giczng jest podstawowym determinantem upowszechniania si¢ ekologicznych
metod produkcji rolniczej. '

Rynek produktow ekologicznych bedzie rozwijal si¢ wraz ze wzrostem
zamoznosci spoteczenstwa. SWladczyc o tym moze przyktad USA i Unii Euro-
pejskiej. Sprzedaz zywnosci ekologicznej w USA wzrosta ze 178 mln USD
w 1980 roku do 1 mld USD w roku 1990. W roku 1996 osiagneta 3,5 mld USD,
a w 1998 przekroczyla 4,5 mld USD. W Francji i w Niemczech szacuje s1q, ze
tempo wzrostu sprzedazy zywnosci ekologicznej w latach 90. wyniosto 25%".

Pojecie ,,rolnictwo ekologiczne” nie ma jeszcze jednoznacznej definicji,
choé¢ brak jest kontrowersji co do podstawowych jego tresci. Jak stwierdza
Sottysiak [1995] i jak podaje Runowski [1996] oraz wedlug Mig¢dzynarodowej
Federacji Rolnictwa Ekologicznego (IFOAM), rolnictwo ekologiczne jest zbio-
rem roznych szczegbétowych koncepcji gospodarowania rolniczego, zgodnego
z wymogami gleby, roslin i zwierzat, a jego nadrzgdnym celem jest produkcja
zywno$ci wysokiej jakosci, przy réwnoczesnym zachowaniu w jak najwick-

1S. Figiel 1999, Rolnictwo polskie w obliczu integracji z Unig Europejska,
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szym stopniu réwnowagi biologicznej w $rodowisku przyrodniczym. Mozna
wigc stwierdzié, ze rolnictwo ekologiczne opiera si¢ na naturalnych srodkach,
unikajac przemystowych, a jego produkt to wysokiej jakosci zywnos¢. Produkt
ekologiczny charakteryzuje si¢ tym, Ze zostat wyprodukowany zgodnie z zasa-
dami obowiazujacymi w rolnictwie ekologicznym.

Mimo dystansowania si¢ oficjalnej nauki i centralnych instytucji rolni-
czych, uksztaltowat si¢ w Polsce ruch na rzecz rolnictwa zgodnego z przyroda.
W dniu 1 kwietnia 1989 roku odbyt si¢ zjazd zatozycielski, podczas ktdrego
zatwierdzono projekt statutu Stowarzyszenia Producentéw Zywnosci Metodami
Ekologicznymi i przyjgto nazwe zaproponowang przez Urszule Soltysiak:
EKOLAND?. W dniu 1 wrzeénia 1989 roku Stowarzyszenie uzyskato rejestra-
cje sadows. Wkrotce po zarejestrowaniu Stowarzyszenie EKOLAND uzyskato
cztonkostwo w IFOAM i rozpoczgto dziatalno$é upowszechnieniowa. Celem
organizacji bylo stworzenie rolnictwa ekologicznego w Polsce. EKOLAND
zajmuje si¢ inspekcja, doradztwem, atestacja i upowszechnianiem metod pro-
dukeji ekologicznej. Stowarzyszenie liczy okoto 600 cztonkdéw. W 1998 roku
(jak podaje Stowarzyszenie) atest uzyskato 181 gospodarstw oraz 5 przetworni
ptodéw z atestowanych gospodarstw. W 1999 roku atest przyznano 168 gospo-
darstwom i 5 przetwdrniom, a ponadto 52 gospodarstwom zaliczono pierwszy
rok, a 17 drugi rok przestawiania sie na produkcje ekologiczna’.

W celu rozpoznania §wiadomosci ekologicznej konsumentéw, okreslenia
#rédel informacji, z ktérych czerpia wiedze o produktach ekologicznych i miej-
scach sprzedazy oraz oszacowania, o ile wiecej sa sktoni zaptaci¢ za produkty
ekologiczne w stosunku do cen, jakie placg za produkty konwencjonalne, prze-
prowadzono badania na terenie Lomzy. Jest to stolica bylego wojewddztwa
lomzynskiego. Region ten zalicza si¢ do obszaru tzw. Zielonych Phuc Polski
(ZPP) i cechuje sig: dominacja rolnictwa, niskim poziomem wyksztatcenia lud-
nosci, niskim stopniem uprzemystowienia oraz niskimi dochodami ludnosci.
Wystepuje tu duze bezrobocie, w 1995 roku wynosito ono okoto 15%. W po-
blizu Lomzy usytuowane sa gospodarstwa ekologiczne. Gospodarstwa ekolo-
giczne w Polsce charakteryzujq si¢ lepsza strukturg obszarowa w poréwnaniu
z rolnictwem konwencjonalnym. Srednia powierzchnia takiego gospodarstwa
jest prawie dwukrotnie wieksza od §redniego gospodarstwa konwencjonalnego.
Gospodarstwa te charakteryzuja sie tym, ze ich wiasciciele sa lepiej wyksztal-
ceni od przecietnego rolnika indywidualnego. Wedlug Stowarzyszenia EKO-
LAND, okoto 1/3 rolnikéw gospodarujacych metodami ekologicznymi ma wy-

¥Zwane w skricie »Stowarzyszeniem” lub ,,Ekolandem™.
*W. Fortuna 1999, Atestacja gospodarstw ekologicznych. [w:] Zielone Brygady nr 13. Krakéw.
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ksztalcenie wyzsze, 1/3 $rednie i tyle samo podstawowe [Sottysiak 1995]. Go-
spodarstwa te charakteryzuja si¢ wyzszymi naktadami robocizny na 1 ha UR.

Na terenie Lomzy wybrano sklepy, ktdre maja w ofercie zywnos$¢ ekolo-
giczna. Badaniu poddano 200 klientéw tych sklepéw. Badanie przeprowadzono
w kwietniu 1998 r. i poshuzono si¢ informacjami:

e  wtdrnymi (dostgpnymi ogdlnie i opracowanymi, np. Rocznik Statystyczny

GUS),

e pierwotnymi (badania wtasne).

Badania wilasne zostaly przeprowadzone technika wywiadu bezposredme-
go za pomoca kwestionariusza ankietowego. W kwestionariuszu zawarto pyta-
nia dotyczace:
informacji ogdlnych,
wiedzy na temat zywnosci ekologiczne;j,
sposobéw zdobywania informacji na ten temat,
opinii na temat oferty handlowej,
akceptacji cen,
cech demograficznych (wiek, ple¢, wyksztalcenie).

Wyniki badan

Poznanie rynku produktéw ekologicznych wymaga prowadzenia badan
i analiz dostarczajacych informacji o producentach i konsumentach. Dzigki
temu mozna przewidzie¢ kierunki rozwoju, a tym samym wskaza¢ producen-
tom droge dziatania. Badania marketingowe dotyczace produktéw ekologicz-
nych maja pomdc w jego rozwoju i wspomoc jego funkcjonowanie.

Badaniami objeto 200 klientdw sklepéw, w ktérych prowadzona jest
sprzedaz zywnosci ekologicznej. Zdecydowana wigkszo$¢ (63% badanych) to
kobiety, co ilustruje tabela 1. »

Tabela 1

Udziat badanych oséb ze wzgledu na pte¢

Pte¢ Liczba badanych Udziat procentowy
Kobiety 126 63
Mezczyzni 74 37

Razem 200 100

Zrodio: Badania wiasne.
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Wsréd badanych najliczniejsza grupe stanowily osoby w przedziale wie-
kowym 46-65 lat (31%). Réwniez duzy udziat mialy osoby z przedziatéw wie-
kowych 21-30 lat i 31-45 lat, gdyz stanowily one odpowiednio 26 i 22% ogdétu
badanych. Najmniej liczne grupy to osoby do 20 roku zycia (9%) i powyzej 65
roku zycia (12%). Strukture wieku badanych przedstawia tabela 2.

Tabela 2
Wiek badanych oséb
Wiek Liczba badanych Udziat procentowy
Do 20 lat 18 9
21-30 52 26
31-45 44 22
46-65 62 31
Powyzej 65 lat 24 12
Razem 200 100

Zrodio: Badania wiasne.

Wdréd respondentéw najliczniejsza grupe stanowity osoby z wyksztatce-
niem $rednim (44%). Druga pod wzgledem liczelnosci grupa to osoby z wy-
ksztalceniem zawodowym. Takie wyksztalcenie zadeklarowalo 33% badanych.
Znacznie mniejsza grupg stanowily osoby z wyksztatceniem wyzszym (tylko
17%). Do wyksztalcenia podstawowego przyznalo si¢ 6% respondentéw. Wy-
nika z tego, Ze osoby najmniej wyksztalcone stanowia marginalng grupa kon-
sumentéw Zzywnos$ci ekologicznej. Poziom wyksztatlcenia badanych ilustruje
tabela 3.

Tabela 3
Wyksztatcenie badanych oséb
Whyksztalcenie Liczba badanych Udziat procentowy

Wyzsze 34 17
Srednie 88 44
Zawodowe 66 33
Podstawowe 12 6
Razem 200 100

Zrodio: Badania wiasne.

Analiza ankiet wykazata, ze badane osoby maja pewne podstawowe in-
formacje na temat zywnosci ekologicznej, niemhiej jednak nie sa one na tyle
pelne, aby uchronié si¢ przed podejmowaniem biednych decyzji. Wérdd ankie-
towanych 42% konsumentéw podato prawidlowa ogélna definicje zywnosci
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ekologicznej (definicja b). Zaskakujacy jest fakt, ze az 39% ankietowanych
kojarzy zywnos¢ ekologiczna tylko z atrakcyjnym. wygladem, smakiem i zapa-
chem. Swiadczy to o matej wiedzy tej grupy na temat eko-produktéw.
Rozktad odpowiedzi na pytanie: Ktéra z definicji najlepiej opisuje zyw-
nos¢ ekologiczna ?
a) zywno$¢ o atrakcyjnym wygladzie i wysokich walorach smakowych i za-
pachowych — 39%, .
b) zywnos¢ produkowana bez $rodkéw chemicznych, w rejonie o niewielkim
skazeniu $rodowiska — 42%,
c) zywno$¢ niskotluszczowa, dietetyczna, zawierajaca niezbedne skladniki
odzywceze — 19%.
Jak przedstawiono w tabeli 4, 42% badanych zna prawidlowa definicje
zywnosci ekologicznej. Nalezy zauwazy¢, ze az 51,4% mezczyzn wskazato na
prawidtows definicje zywnosci ekologicznej, a tylko 36,5% kobiet.

Tabela 4
Wybér definicji najlepiej opisujgcej zywnosé ekologiczng ze wzgledu na ple¢ oséb
badanych

Odpowiedz a Odpowiedz b Odpowiedz ¢ Ra-
Plec¢ liczba udziat liczba udziat liczba udziat o %
badanych % badanych % badanych %
Kobieta 52 41,3 46 36,5 28 22,2 126  100,0
Mezczyzna 26 35,1 38 51,4 10 13,5 74 100,0
Razem 78 39,0 84 42,0 38 19,0 200 100,0

Zrodio: Badania wiasne.

Na pytanie: Po czym Pan(i) rozpoznaje, ze dany produkt jest produktem
ekologicznym: a — etykieta, b — znak atestu, ¢ — specjalny punkt sprzedazy?,
tylko 26% ankietowanych rozpoznaje produkt ekologiczny po znakach atestu.
Az 41% stwierdzito, ze produkt ekologiczny rozpoznaje po etykiecie, a 33%
dzieki specjalnemu punktowi sprzedazy. Wéréd ankietowanych 26% uznalo
(tab. 5) znak atestu za konieczny w rozpoznawaniu, ze produkt jest ekolo-
giczny. W grupie tej osoby z wyksztalceniem podstawowym stanowily tylko
1,0%, z wyksztalceniem Srednim 14%, z wyksztalceniem zawodowym 7%,
az wyzszym 4,0%.

Jednoczesnie 30% ankietowanych wskazato Stowarzyszenie EKOLAND jako
instytucje zajmujaca si¢ atestowaniem zywnosci ekologicznej. Poréwnujac ten
wynik z wynikami badan Bakuty-ELuczki (1995), gdzie EKOLAND jako instytucje
zajmujaca sie atestowaniem zywnosci ekologicznej wskazato tylko 9% ankietowa-
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nych, nalezy stwierdzié, ze nastapit do§¢ znaczny wzrost wiedzy konsumentéw na
temat tej zywnosci. Bardzo duza grupe, bo az 32%, stanowity osoby, ktére wska-
zaly Sanepid jako instytucje, ktdra zajmuje si¢ atestacja zywnosci ekologicznej,
a 25% badanych za takg instytucj¢ uznaje Federacje Konsumentéw.

Tabela 5

Wybér definicji najlepiej opisujacej zywnoscé ekologiczng ze wzgledu na wyksztalcenie
Odpowiedz a Odpowiedz b Odpowiedz ¢

Wyksztalcenie  liczba  udziat  liczba  udziat  liczba  udziat Razem %
badanych % badanych % badanych %

Podstawowe 6 50 2 16,7 4 33,3 12 100,0
Zawodowe 34 51,5 14 21,2 18 27,3 66 100,0
Srednie _ 28 31,8 28 31,8 32 36,4 88 1000
Wyzsze 14 41,2 8 23,5 12 35,3 34  100,0
Razem 82 41 52 26 66 33 200 100,0

Zrodio: Badania wiasne.

Jak przedstawiono w tabeli 7, wéréd oséb, ktoére wskazaty EKOLAND ja-
ko instytucje atestujaca zywno$¢ ekologiczng najliczniejsza grupe stanowily
osoby z wyksztalceniem $rednim (14,0%). Tak samo wskazato 8,0% badanych
z wyksztalceniem zawodowym i 6,0% z wyksztalceniem wyzszym. Osoby
z wyksztalceniem podstawowym, ktdre wskazaly EKOLAND jako instytucje
atestujaca zywno$¢ ekologiczng stanowity 2,0% ankietowanych.

Tabela 6
Wybér organizacji zajmujacej sie atestacjg zywnosci ekologicznej w opinii bada-
nych z uwzglednieniem wyksztatcenia

: . Federacja Nie wiem
Wyksztatcenie Sanepid FKOLAND Konsumenjtc')w .lnr.ne’,) %
lczba %  liczba %  liczba % N7 jiozba %
Podstawowe 6 3,0 4 2,0 4 2,0 0 2 1,0
Zawodowe 22 11,0 16 8,0 12 6,0 0 14 7,0
Srednie 28 14,0 28 14,0 26 26,0 0 4 2,0
Wyzsze 8 4,0 12 6,0 8 4,0 0 6 3,0
Razem 64 32,0 60 30,0 50 25,0 0 26 13,0

Zrodio: Badania wlasne.

Mimo ze tylko 30% ankietowanych wskazalo EKOLAND jako instytucje
atestujacq zywnos¢ ekologiczna, to az 37% ankietowanych prawidtowo rozpo-
znalo logo Stowarzyszenia jako znak potwierdzajacy, ze produkt posiada atest.
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Wsrdd oséb, ktore prawidiowo rozpoznaty logo EKOLANDU najliczniej-
sza grupg stanowily osoby z wyksztatceniem $rednim i zawodowym, odpo-
wiednio 15,0 i 14,0% ankietowanych. Nalezy zauwazy¢, ze grupa z wyksztal-
ceniem wyzszym stanowita 6,0% ankietowanych i byla to wielko$¢ doktadnie
taka sama jaka prawidtowo wskazata EKOLAND jako instytucje zajmujaca sie
atestowaniem zywnosci ekologicznej.

Tabela 7
Osoby prawidiowo rozpoznajace logo stowarzyszenia EKOLAND, jako znak po-
twierdzajgcy, ze produkt posiada atest

Prawidtowe odpowiedzi ogétem

Wyksztatcenie liczba badanych %

Podstawowe 4 2,0
Zawodowe 30 15,0
Srednie 28 14,0
Wyzsze 12 6,0
Razem 74 37,0

Zrodto; Badania wiasne.

Brak podstawowej wiedzy u nabywcéw ma niekorzystne konsekwencje dla
rynku, poniewaz moze prowadzi¢ do kupowania i konsumowania pseudo-
ekozywnosci zamiast autentycznych produktéw ekologicznych. Pomimo tego,
ze wiedza konsumentdéw jest coraz wigksza nadal jest ona niewystarczajaca.
Stwierdzi¢ nalezy, ze osoby, ktdre sa lepiej wyksztalcone takze lepiej orientuja
sie w tematyce zywnosci ekologicznej. Godne uwagi jest to, ze konsumentami
tej zywnosci jest spora grupa — do$é dobrze zorientowanych w problematyce —
0s6b z wyksztalceniem zawodowym. Niewystarczajacq wiedzg na temat Zyw-
nosci ekologicznej nalezy wiazaé¢ z malq iloscig informacji o niej.

Przy podejmowaniu decyzji o zakupie produktu klient kieruje si¢ migdzy
innymi informacjami, jakie docieraja do niego z otoczenia na temat tego pro-
duktu. Ankietowani wskazali tylko trzy Zrodta informacji, z ktérych czerpig
wiedze o produktach ekologicznych. W pierwszej kolejnosci wskazali telewizjg
(38%) — jako gtéwne zrédto informacji, w drugiej za$ prasg oraz rodzing i zna- -
jomych (réwno po 31%).

Wraz ze wzrostem produkcji zywnosci ekologicznej bedzie rosta koniecz-
no$é jej promocji oraz reklamy. Aby skutecznie wprowadza¢ produkty na ry-
nek, nalezy je promowaé. Z badan wynika, ze az 98% ankietowanych stwier-
dza, iz zywnosé ekologiczna potrzebuje reklamy i promocji. Jednoczesnie jako
najskuteczniejszy sposéb reklamy i promocji 50% badanych wskazuje radio
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itelewizje. W dalszej kolejnoéei ankietowani wskazywali na plakaty reklamo-
we i ulotki (22%). Duza grupa, bo 25% badanych, wskazuje jako najskutecz-
niejszy sposob reklamy i promocji reklame w prasie codziennej, a tylko 3%
jako najlepsze miejsce promocji czasopisma specjalistyczne. Jednakze sama
wiedza o produktach ekologicznych nie wystarczy, jezeli klient nie bedzie wie-
dzial, gdzie mozna je zakupi€.

Ankietowani jako gléwne Zrodto informacji o istnieniu sklepéw, w ktérych
jest sprzedawana zywno$¢é ekologiczna, wskazali artykuly w gazetach. Grupa ta
stanowi 43% badanych. Réwno po 20% badanych wskazato na ulotki informa-
cyjne oraz znajomych, jako zrédia swej wiedzy o istnieniu sklepu z zywnoscia
ekologiczna. Spory odsetek (17%) taka informacje zdobyl przypadkiem.

Badania Bakuly-Luczki (1995) dotyczace poziomu oferty handlowej wy-
kazaly, ze generalnie przewazata opinia, iz jest ona niewystarczajaca.

Zupehie inng opini¢ wyrazili ankietowani. Na pytanie, czy oferta sklepdw
z zywnoécia ekologiczng zaspokaja potrzeby klientéw, az 83% ankietowanych
odpowiedzialo, ze tak. Niezadowolonych z oferty sklepéw z zywno$cia ekolo-
giczng bylo 14%, a 3% nie mialo zdania na ten temat. Mozna zatem stwierdzié, ze
nastapito polepszenie oferty handlowej, a jezeli tak sig stato, to musi to by¢ konse-
kwencja rozwoju gospodarstw ekologicznych i rynku produktéw ekologicznych.

Prowadzone badania miaty réwniez na celu znalezienie odpowiedzi na
pytanie, w jakim stopniu klienci sg sklonni placi¢ wigcej za zywno$¢ ekolo-
giczng w pordwnaniu z zywnoscig konwencjonalna. Najwigcej badanych dekla-
ruje gotowos¢ placenia do 5% wiecej za zywnos$¢ ekologiczna (az 40%). Spora
grupa (34%) deklaruje gotowos¢ do placenia w przedziale 6-10% wigcej. 18%
badanych godzi si¢ na ceny wyzsze w przedziale 11-25%, a tylko 8% badanych
na ceny wyzsze o 26-50%.

Podsumowanie i wnioski_

Podsumowujac, nalezy stwierdzié, ze konsumentami Zzywnoséci ekologicz-
nej sa ludzie miodzi, w wieku 2145 lat. Charakteryzuja si¢ oni w przewazaja-
cej czesci wyksztalceniem srednim i wyzszym. Jednakze znaczng grupe stano-
wig osoby z wyksztalceniem zawodowym (okoto 33%). Badani konsumenci
oceniaja swoje dochody jako niewysokie. Nalezy to uzna¢ za dobry prognostyk
dla obszaré6w ubogich. Oznacza to, ze w takich rejonach ksztaltuje si¢ takze
zapotrzebowanie na zywnos¢ ekologiczng. Wzrost tego zapotrzebowania bedzie
powodowal upowszechnianie ekologicznych metod uprawy. Dzigki rozwojowi
rolnictwa, ktére stosuje technologie wymagajace duzych naktadéw robocizny,
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moze nastapi¢ wchlonigcie czgsci nadwyzek sily roboczej. Jest to szansa na

rozwoj regiondw z pominigciem uprzemystowienia i zachowaniem waloréw

$rodowiska naturalnego. Obserwowane zapotrzebowanie na zywno$¢ ekolo-
giczng istnieje przede wszystkim w duzych miastach. Potwierdzaja to badania

Runowskiego (1996). To szansa na eksport wewngtrzny tej Zywnosci z rejo-

noéw, gdzie istniejg dobre warunki do jej produkcji.

Stan wiedzy o produktach ekologicznych, mimo ze ulega poprawie, nadal
jest niewystarczajacy. Klienci sklepdw z zywnoscia ekologiczng nie radza sobie
z definiowaniem tej zywnosdci. Niewielka grupa klientéw wie, ze znak atestu
pozwala stwierdzi¢, czy produkt jest ekologiczny. Jednoczesnie wigkszos$¢
klientéw nie wie, ktéra instytucja zajmuje si¢ atestowaniem tej zywnosci. Nalezy
jednak zauwazy¢ tu znaczny postep, gdyz jeszcze w 1995 r. tylko 9% respon-
dentéw wiedzialo, ze instytucja zajmujacy sie atestowaniem zywnosci ekologicz-
nej jest Stowarzyszenie EKOLAND (Bakuta-Luczka 1995). Obecnie tak odpo-
wiada 30% ankietowanych. Klienci réwniez w przewazajacej czesci nie orientuja
sig, jak wyglada logo instytucji atestujacej zywno$é ekologiczna, tj. EKOLAN-
DU. Brak tej wiedzy moze prowadzi¢ do zakupéw zywnosci o réznych oznacze-
niach, a nie bedacej ekologiczng. Stan wiedzy na temat zywnosci ekologicznej
wérdd respondentdw jest tym wiekszy, im wyzsze jest ich wyksztalcenie. Klienci
mimo malej wiedzy widza potrzebg reklamy i promocji zywnosci ekologiczne;j.
Dzigki tym dziataniom begda mogli fatwiej poznaé t¢ zywno$¢ oraz zdoby¢ od-
powiednia wiedzg na jej temat. Gléwnymi Zrédtami informacji na temat Zzywno-
$ci ekologicznej sq telewizja i prasa. Wiedza na ten temat jest tak mata, poniewaz
w tych mediach jest niewiele informacji o zywnosci ekologicznej. Klienci o ist-
nieniu sklepéw z zywnoscia ekologiczng dowiaduja si¢ przede wszystkim z pra-
sy, chociaz spory odsetek badanych informacje takie zdobywa przypadkiem.
Oferta sklepéw z zywnoscia ekologiczng zaspokaja potrzeby klientéw. Bogata
oferta handlowa w Lomzy zwiazana jest z potozeniem tego miasta, tj. w rejonie,
gdzie istnieja gospodarstwa ekologiczne. Klienci sklepdw z zywnoscig ekolo-
giczng w przewazajacej czesei sa sktonni zaakceptowaé o 10% wyzsze ceny tej
zywnos$ci w stosunku do cen zywnosci konwencjonalnej. Koniczac podjete roz-
wazania, warto sformutowa¢ nastgpujace wnioski:

1. Mimo do$¢ wysokiej swiadomo$ci konsumentéw dotyczacej zywnosci
ekologicznej, jest ona nadal niedostateczna, co stwarza niebezpieczenstwo
dla rozwoju rynku tej zywnosci.

2. Konsumenci otrzymuja informacje z takich Zrddel, ktére nie dajg wyczer-
pujacej wiedzy, dlatego wskazuja na potrzebg promocji i reklamy zywno-
$ci ekologicznej, co przyczyni si¢ do poprawy wiedzy na jej temat.
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3. Konsumenci wykazuja sklonno$¢ do akceptacji wyzszych cen zywnosci
ekologicznej, co napawa optymizmem, jesli chodzi o rozwdj tego rynku
w przysztosci.

4. Obserwacja preferencji konsumentéw pozwoli na lepsze zaspokojenie ich
potrzeb, a producentom na zwigkszenie ich dochoddw.
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Consumer Preferences Analysis
in Programming Ecological Food Production

Abstract

This research was aimed at identification of the level of consumers"
knowledge about ecological food products and at examination of consumer
preferences.

To understand consumer behaviour, study traced a sample of 200 custo-
mers of shops providing with ecological food commodities.

The research outcomes show that consumers positively evaluate market
offer and are willing to pay higher prices for ecological products.



