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Streszczenie

W pracy przedstawiono wyniki badan nad wplywem réznych czynnikow
na zachowania konsumentéw w stosunku do jakosci produktow zyw-
nosciowych, sposobdéw zywienia oraz wyboréw zakupowych. Zmiany
dokonujgce sie w polskim wzorcu konsumpcji stanowig odwzorowanie
ogolnych tendencji swiatowych, zachodzacych na rynku zZywno$ciowym
i obejmujga wzrost zapotrzebowania na zywnos$¢ wysokiej jakosci i zaufa-
nej marki. W obrebie krajéw Unii Europejskiej wystepuja istotne réznice
zwigzane z poziomem rozwoju gospodarczego, doswiadczeniem w zakre-
sie wdrazania regut gospodarki rynkowej i r6znicami kulturowymi.

Stowa kluczowe: jakos¢ zywnoSci, ocena jakosci, globalizacja, gospodarka
rynkowa, preferencje konsumenckie

Wstep

Konsument funkcjonujgc na rynku podejmuje decyzje zakupowe biorac pod
uwage szereg czynnikow. Zaliczaja sie do nich czynniki wewnetrzne, wynikaja-
ce z preferencji i upodoban konsumenta, jego mozliwosci finansowe oraz inne
przestanki ksztattujace jego zachowania. Czynniki zewnetrzne dotyczg cech pro-
duktu, uwarunkowan jego sprzedazy i szeregu dziatan marketingowych produ-
centa lub sprzedawcy. Badania zachowan konsumenckich odgrywajg wazna role
w ocenie zywienia duzych populacji takich jak mtodziez szkolna lub akademicka,
wsrod ktorych tatwo wyksztatcajg sie nieprawidtowe nawyki zywieniowe, da-
jace w przysztosci okres$lone skutki zdrowotne. Znajomo$c¢ preferencji réznych
grup produktéw, o szczegdlnym znaczeniu dla zachowania zdrowia i zdolnosci
do pracy oraz okreslenie czynnikow wptywajacych na te preferencje pozwala na
peing ocene wyboréw zakupowych oraz sposobu zywienia. Wazne jest dostoso-
wanie proponowanego modelu Zywienia do oczekiwan konsumentéw, a w przy-
padku wykazania nieprawidtowosci podjecie dziatan edukacyjnych, zmieniaja-
cych nieprawidtowe nawyki zywieniowe na prozdrowotne.

Material i metody

W opracowaniu podjeto prébe identyfikacji i okreslenia wptywu wybra-
nych czynnikéw na zachowania konsumentéw zywnosci. Badania przepro-
wadzono na grupie 200 respondentow z czeSci wschodniej wojewddztwa
mazowieckiego, rejonu typowo rolniczego w okresie ostatniego kwartatu
2013 roku. Populacja badanych byta zréznicowana pod wzgledem wieku, ptci
i wyksztatcenia. Badania oparto na podstawie autorskiego kwestionariusza
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ankietowego. Wykorzystano baze aktualnego i najnowszego piSmiennictwa
krajowego izagranicznego, obejmujgcego zagadnienia jakoSci ZywnoSci
i wyboréw konsumenckich w XXI wieku.

Cechy jakosciowe produktow zywnosciowych

Jako$¢ zdrowotna zywnosci stanowi dla konsumentéw najwazniejszy
czynnik jej wyboru. Dla producentéw zywnosci wzgledy zdrowotne powinny
stanowi¢ podstawe produkowania wyroboéw o wysokim poziomie parame-
trow, pozwalajagcym uzyskac¢ produkt najbezpieczniejszy. W celu zapewnienia
najwyzszego stopnia bezpieczenstwa zywnos$ci przedsiebiorstwa powinny
zwrdcic¢ szczegdlng uwage na wewnetrzne i zewnetrzne cechy jakoSciowe pro-
dukowanych wyrobdw. Jako$¢ zdrowotna Zywnosci okresSlana jest zawartymi
w niej sktadnikami odzywczymi, czyli odpowiednig wartos$cig odzywczg, ktéra
ma decydujacy wptyw na rozwdj i zdrowie czlowieka. Wszystkie substancje,
ktore cztowiek spozywa nazywane sg artykutami zywnos$ciowymi. W zalezno-
Sci od ich pochodzenia dzielg sg na roslinne i zwierzece. Pomijajac pierwsze
lata Zycia cztowiek spozywa wiele artykutéw zywnosciowych objetych mia-
nem pozywienia, takich jak: mieso, ryby, jaja, chleb, ziemniaki, nabial, warzy-
wa, owoce. O jakosci produktéw zywnosSciowych decyduje ich sktad chemiczny,
uzalezniony od warunkoéw produkcji roslinnej i zwierzecej, metod utrwalania
i przetwarzania, sposobéw magazynowania i transportowania. Postrzeganie
jakosSci zywnosci rozpatrywane jest w trzech ptaszczyznach uzaleznionych od
produktu, klimatu i otoczenia oraz konsumenta, co obrazuje rysunek 1.

JAKOSC ZYWNOSCI ZALEZY

/ \

PRODUKT KLIMAT I OTOCZENIE KONSUMENT

Wartos$¢ odzywcza
Wyglad

Tekstura

Walory sensoryczne
Materiat genetyczny
Metody utrwalania
Stopien przetworzenia
Dodatki smakowe
Informacje na opakowaniu
Typ uzytkowy

Rasa, Pte¢, Wiek

Masa ciata

Intensywno$¢ uzytkowania
Masa tuszy

Okres obrotu
przedubojowego
Zawarto$¢ i charakterystyka
ttuszczu

Zawarto$¢ tkanek
zwigzanych
Wodochtonndg¢,
Kwasowo$¢ mierzona
odczynem pH,

Zawartds¢ biatka i jego
status,

Status przeciwutleniaczy
(antyoksydacyjny).

Zabiegi agrotechniczne
Umiejscowienie produkcji
Uksztaltowanie terenu

Zasobnos¢ gleby /pH

Zbior ptodéw rolnych

Transport

Magazynowanie i przechowywanie
Warunki koncowego pozyskiwania
produkt

Intensywnos¢ zywienia zwierzat
Warunki chowu lub hodowli
Jakos¢ zycia zwierzat hodowlanych
Jakos¢ higieniczna

Rysunek 1. Czynniki wptywajgce na jako$¢ zywnosci
Zrédto : opracowanie wiasne
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TOM I

Jakos$¢ produktow zywnosciowych jest pojeciem kompleksowym, ktore
potrzebuje ulepszonej definicji. Oczekiwania konsumentéw i ich zmiana pod
wptywem czasu oraz uwzglednienie sprzecznosci, jakie moga zachodzi¢ mie-
dzy nimi, powinny stanowi¢ podstawe tego pojecia. Ponadto definicja powin-
na bra¢ pod uwage rézne typy konsumentoéw i ich zréznicowane wymagania,
postrzeganie produktu przed jego nabyciem (okreslane przez wierzenia i po-
stawy ludzi) oraz podczas zakupu (okres$lane przez rodzaj produktu w in-
terakcji z jego ceng i poziomem konsumpcji) [Snyder i in. 1992]. Dyscypliny
nauk o zwierzetach (genetyka, genomika, fizjologia, Zzywienie, hodowla) oraz
ocena dotyczaca zabiegow fizycznych, biochemicznych itp. powinny pozwo-
li¢ na lepsze definiowanie réznych poje¢ jakosci, a takze orzekac o jakosci
produktu, tj. wyrazac opinie o cechach jakosciowych produktéw zywnoscio-
wych [Maciaszek i Strzetelski 2006].

Wszystko zalezy od tego, jakich cech szukamy w zywnoS$ci, mozliwosci
konsumentéw i sposobow dotarcia do pozadanego produktu. Konsument,
czyli klient to najwazniejszy element rozwoju biznesu. Wiele mowi sie o tech-
nikach dotarcia do klienta, reklamie, strategiach, efektywnosci, marketingu
sensorycznym czy neuronowym. Z punktu widzenia konsumenta, jako$¢ ma
wiele cech i mozna jg postrzega¢ w rézny sposob:

— jako$¢ oczekiwana (expected quality), czyli oczekiwania konsumen-
tow w stosunku

— do okreslonych produktow,

— jako$¢ wywotana (induced quality) czyli oczekiwania konsumentéw
w odniesieniu do okreslonej marki produktu, na podstawie wcze-
$niejszych doswiadczen,

— jako$¢ rzeczywista (effective quality) czyli stan faktyczny,

— jako$¢ catkowita (overall quality) czyli suma jako$ci rzeczywistej
i wywotanej, ktdra moze by¢ wyzsza lub nizZsza niz oczekiwana,

— jakos$¢ potencjalna (potential quality) czyli stopienn mozliwosci polep-
szenia w przysztosci [Illy i Viani 1995].

W Polsce obserwuje sie tendencje globalizacji, a raczej europeizacji wzor-
cow spozycia. Wolny rynek oraz swoboda przeptywu produktéw zywnoscio-
wych spowodowaty, Ze zmieniajg sie potrzeby zywnoSciowe konsumentéw.
W Polsce podobnie jak w krajach wysoko rozwinietych wystepuje wiele uwa-
runkowan zwigzanych z przemianami w sferze konsumpcji. Zaliczajg sie do nich:

— starzenie sie spoteczenstwa,

— spadek przyrostu naturalnego,

— zmniejszenie wielko$ci gospodarstw domowych,

— zmiany w organizacji i czasie pracy,

— wysoka aktywno$¢ zawodowa kobiet,

— przejmowanie stylow zycia spoteczenstw zachodnich,

— edukacja zdrowotna spoteczenstwa,

— propagowanie wiedzy o zdrowym odzywianiu i racjonalnej diecie.

Przemiany w sferze konsumpcji wptywaja na:

— wzrost popytu na artykuty wysoko przetworzone,

— powstawanie produktéw nowej generacji,

— wzrost wymagan konsumentéw co do jakosci i bezpieczenstwa zywno$ci

— wygody konsumpgji i pozytywnego wptywu produktow spozywczych na
stan organizmu [Ku$mierczyk i Szepieniec-Puchalska 2008].
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Dla konsumenta, ktory chce odzywia¢ sie w Swiadomie i zdrowo oraz
szukajgcego praktycznych rad utatwiajacych codzienne zakupy, najwaz-
niejsze sg cztery sktadowe jakosci zywnos$ci, pozwalajgce na catosciowg
i wszechstronng ocene jakosci zywnosci: Zalicza sie do nich:

— petnowarto$ciowos¢ niezbednych sktadnikéw pokarmowych w zyw-

nosci,

— pierwotno$¢ - produkt jak najbardziej naturalny, jak najmniej prze-

tworzony,

— Swiezos¢,

— brak zanieczyszczen [Binder 1993].

Rynek ZywnoS$ciowy jest niejednorodny, zmienny w czasie, czesto se-
zonowy i wymagajacy pod wzgledem jako$ci. Konsumenci sg coraz bardziej
Swiadomi, wyksztatceni, stawiajg producentom coraz wyzsze wymagania
odnos$nie samego produktu, jak i jego ceny, dystrybucji i promocji. Podstawo-
wym wymaganiem konsumentéw co do zywnosci jest jej jako$¢ oraz bezpie-
czenstwo i higiena zywnoSci. Konsumenci chcg mie¢ pewnos¢, ze zakupione
produkty nie zaszkodzg ich zdrowiu [Leba 2008].

Wyksztatcenie zdrowych nawykéw zywieniowych jest bardzo wazne
i dlatego powinno upatrywac sie ich w szkotach. Spozycie owocow i warzyw
przez dzieci wzrasta dzieki zastosowaniu w sklepach multimediow i inter-
netu, kampanii spotecznych oraz podczas angazowania ich w przygotowanie
zywno$ci, ktorg jedzg [Anderson i in. 2003, BaranowsKi i in. 2003, Lowe i in.
2004].

Istotna jest zmiana zachowan w jedzeniu i wtasciwe podejscie do prze-
mysSlanych zakupéw zywnosci. W sprzedazy produktéw pomocne s3 techniki
marketingowe. Zalicza sie do nich reklame, promocje, odpowiednio zesta-
wione informacje, ktérych celem jest zasianie w §wiadomosci konsumentow
potrzeby posiadania okreslonych produktow oraz rozbudzenie ich pragnien.
Reklama spetnia takg funkcje. Jej gtownym zadaniem jest pozyskiwanie no-
wych Kklientéw i sprawianie by kupowali wiecej i czesciej ,dobra konsump-
cyjne” czyli oferowang zywnos$¢. Globalizacja podobnie jak wszystkie pro-
cesy ekonomiczne powinna stuzy¢ rozwojowi spotecznemu, a nie zyskowi
miedzynarodowych instytucji. Konsumenci w pogoni za modg czesto staja
sie niewolnikami swoich pragnien. Jest to efekt stymulowania popytu przez
producentéw ,marketing konsumpcyjny”, ktéry zmusza podSwiadomie kon-
sumentéw do ustalania i realizowania konkretnych, materialnych celéw. Po
ich osiggnieciu wyznaczane sg nowe, bardziej ambitne cele, zmuszajgce do
wiekszej aktywno$ci i wydajnosci, upodabniajgce konsumentéw do maszyn
[Lewczuk 2009].

Rodzaj spozywanej zywnosci, sposob jej przygotowania, czas positku
i jego wielko$¢ stanowig integralny elementem kultury i wychowania i mogg
mie¢ znaczenie symboliczne. Ponadto odrézniajg poszczegoélne kultury. Sg
spuscizng naszych przodkéw wypracowang przez tysigclecia. Uwarunko-
wane s3 klimatem i rodzajem zywnosci dostepnej na danym terenie. Skutki
dokonywanych przemian zywieniowych moga by¢ widoczne w dtugotermi-
nowych analizach lub w kolejnych pokoleniach [Lewczuk i in. 2012].
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Wyniki i dyskusja

Hipokrates jako pierwszy zasugerowat, Ze zywno$¢ moze mie¢ wlasciwosci
lecznicze. W Sredniowieczu zywno$¢ zostata uznana jako narzedzie do modyfi-
kowania temperamentu i nastroju. Wspotczesnie uwaza sie, ze zywno$¢ wywie-
ra wplyw na nastroj, a nastrdj ma decydujacy wptyw na wybor zywnosci. Wptyw
Zywno$ci na nastrdj jest powigzany w z nastawieniem konsumentéw do réznych
rodzajow produktéw. Wielu konsumentéw ma wzgledem zywnosci odczucia
ambiwalentne — chca sie nig cieszy¢, ale walczg ze sobg, majac Swiadomosé,
ze jedzenie powoduje wzrost wagi. Osoby odchudzajgce sie i osoby narzucajace
sobie silne ograniczenia, a takze niektdre kobiety twierdza, Ze czuja sie winne,
nie jedzac tego, co ich zdaniem powinny jes¢ [Dewberry i Ussher 1994]. Ponadto
proby ograniczenia spozycia pewnych rodzajéw zywnosSci mogg spowodowac
wzrost ochoty na te wtasnie artykuty czy potrawy, prowadzac do tzw. ,zachcia-
nek”. Pomimo postepu technologii czy intensyfikacji produkcji w skali globalne;j
wiekszo$¢ surowcow podstawowych nie zmienita sie od wiekow, a w ostatnich
latach obserwuje sie powrét do zapomnianych, odzywczych surowcéw takich
jak np. orkisz. Zagrozenia jakie niesie produkcja globalna Zywnosci sg bardzo
rozne. Przeprowadzono analize wptywu réznych czynnikéw na zachowania kon-
sumentoéw w stosunku do jako$ci produktdw zywnos$ciowych, sposobu Zywienia
iich wyborow zakupowych. Wykazano, ze dla mtodych, wyksztatconych ludzi
gléwnymi determinantami wyboru wiekszos$ci produktéw byty: smak, Swiezo$¢
i jako$¢ produktu [rys. 2]. Cena i miejsce zakupu byto w dalszym tle istotnych wa-
runkéw wplywajgcych na czynno$¢ zakupowa. Dla ludzi starszych i z wyzszym
wyksztatceniem oraz kobiet i mtodych matek wptyw na zdrowie miat wieksze
znaczenie niz dla innych grup konsumentéw. Edukacja zywieniowa, majaca na
celu propagowanie prozdrowotnego modelu zywienia ludzi mtodych powinna
opierac sie na cechach jakosciowych i sensorycznych samego produktu. Wyma-
ga to Scistej wspotpracy miedzy dietetykami i producentami zywnosci.

6,00

4,00 -

M bardzo istotne
M istotne
2,00 - M mato istotne

1,00

smak Swiezosé jakos¢ wartosc cena miejsce
produktu  odzywcza zakupu

Rysunek 2. Czynniki decydujgce o zakupie zywnosci przez osoby mtode do 25 roku zycia
Zrédto: opracowanie wtasne

Spoteczenstwo ludzi mtodych posiada zbyt matg wiedze na temat

szkodliwosci niektorych produktow zywnoSciowych lub ich dobroczynne-
go wptywu na organizm. Swiadomo$¢ konsumencka nieustannie wzrasta
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ijest zdecydowanie wieksza niz dekade wcze$niej. Badania wykazaty, ze
niecate 10% sposrod ankietowanych wiedziato co oznacza numer na jajach
konsumpcyjnych sprzedawanych w sklepach, indeks na opakowaniu maki
i kiedy masto jest prawdziwe. Duze korporacje produkujgce zywno$¢, takie
jak np. Danone, Sokotéw, Lisner czy Hortex, prowadzace ekspansje na caty
Swiat, muszg sprosta¢, coraz to nowym wymaganiom lokalnych konsumen-
tow. Korporacje te podejmujg walke na rézne sposoby: modyfikuja opakowa-
nia, przedstawiajg propozycje zastosowan i potagczen smakowych, zmieniaja
sktad produktu, stosujg wyjatkowa i intensywng reklame oraz odpowiednig
strategie cenowg produktéw globalnych. W badaniach ankietowani okreslili
minimum trzy czynniki istotne przy wyborze Zywnosci do szybkiego spozy-
cia i produktéw Swiezych. Wedtug badanych konsumentéow najwieksze zna-
czenie mialy takie cechy jak: data przydatnosci do spozycia (73,9%), sktad
produktu ( 69,5%), wysoka jako$¢ produktu (65,2%), niska cena, pochodze-
nie produktu, marka producenta, a na ostatnim miejscu wyglad i atrakcyjne
opakowanie. Na pytanie jak czesto konsumenci sprawdzajg date przydatno-
Sci do spozycia produktéw zywno$ciowych przed zakupem 39% badanych
odpowiedziato, ze zawsze lub czesto. Badani konsumenci w zdecydowanej
wiekszosci (69,6%) rzadko kupowali nieplanowany produkt pod wptywem
promocji. Jesli juz ulegali wptywom reklam Zywnosci to najbardziej przema-
wiajace okazaty sie: rzetelna informacja, zachecajgca cena oraz eksponowane
cechy produktu. Miejscem, gdzie najchetniej ankietowani dokonujg zakupow
zywnos$ciowych sg sklepy dyskontowe typu Lidl czy Biedronka oraz duze su-
permarkety. Konsumenci majg w nich wiekszg mozliwo$¢ przestudiowania
sktadu na opakowaniu, sprawdzenia poszukiwanych cech produktu i poréw-
nania go z innymi. Maty sklep osiedlowy, gdzie towar podaje sprzedawca
nie daje takich mozliwosci i ogranicza wybér, a ponadto konsument czesto
ulega sugestiom sprzedawcy. Informacje o produktach wazne dla producen-
tow i sprzedawcow mozna przekazywac na wiele sposobow: podczas wizyty
w sklepie, degustacji, pokazéw nowosci czy interwencji w punktach sprze-
dazy. Takie dziatania skutecznie podnosza poziom Swiadomosci konsumenc-
kiej i wiedzy o zasadach zywienia. Nie jest znana skuteczno$¢ takich dziatan
w zakresie rzeczywistych i trwatych zmian w zachowaniach konsumentow.
Z badan wynika, Ze ankietowani w wiekszosci obojetnie nastawieni sg do re-
klam zywnosci, a tylko 4% badanych opowiedziato sie za ich pozytywnym
wptywem. Chcac zaczerpnac¢ informacji na temat danego produktu najbar-
dziej wiarygodnym Zrédtem informacji jest rodzina lub znajomi. Konsumen-
ci w drugiej kolejnosci cenig sobie rady sprzedawcy. Na zblizonym poziomie
waznoSci zalazty sie informacje z etykiet produktow, katalogéw czy broszur.
W mniejszym stopniu ankietowani zasiegali opinii o towarach spozywczych
na targach, wystawach lub z reklamy telewizyjnej. Badania wykazaty, ze dla
wiekszos$ci ankietowanych oséb obojetne jest pochodzenie produktow zyw-
nosciowych, jednak 34% badanych chetniej siega po zywno$¢ wyproduko-
wang w Polsce, a 40% dobrze ocenia marki z polskim znakiem jakosci (rys.
3). Analizy wykazaty, ze istnieje duza potrzeba informowania spoteczenstwa
o polskich produktach zywnosciowych, ich walorach jakosSciowych oraz
wzbudzenia zainteresowania produktami rodzimymi. Te zadania powinny
by¢ przeprowadzane odgornie, a niezbedne informacje na temat artykutow
zywno$ciowych dostarczane bezposrednio od producenta do wtadz lokal-
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nych, a nastepnie przekazywane do zbiorczej publicznej informacji. Konsu-
menci kupujg produkty danej marki, chetnie prébuja takze inne, co zadekla-
rowato blisko 61% ankietowanych.

Pochodzenie produktow

0%
_

O

2. zagraniczne
2%

Rysunek 3. Wybieralno$¢ produktow zywnosciowych ze wzgledu na ich pochodzenie
Zrédto: opracowanie wtasne

Techniki marketingu petnig bardzo wazne funkcje. Jedna z nich jest utrzy-
manie klienta poprzez kreowanie pozytywnego wizerunku firmy. Do tego celu
stuzy branding, czyli zauwazenie danej marki przez konsumenta oraz stwo-
rzenie korzystnego obrazu i pozytywnych skojarzen z dang marka. Ma to klu-
czowe znaczenie w oddzialywaniu na emocjach konsumentow, w pézniejszym
procesie podejmowania decyzji o zakupie towaréw i korzystaniu z ustug da-
nej firmy. Wazna jest promocja, ktéra oznacza stosowanie réznych bodzcéw
zachecajacych do zakupu towaru poprzez jego uatrakcyjnienie. Promocja jest
uzupelnieniem reklamy i stosuje sie ja najczeSciej w ograniczonym czasie, na
miejscu sprzedazy. Prowadzone w ramach promocji sprzedazy dziatania po-
winny zapewnia¢ konsumentom odczucie, ze korzystaja z wyjatkowej okazji.
W ramach promocji sprzedazy produktéw zywnosSciowych organizuje sie wy-
stawy, targi, prezentacje produktow, przeceny towarow.

Podsumowanie

Obecnie konsumenci produktéw zywnosSciowych stawiajg coraz wyzsze wy-
magania producentom. Zjawisko to zwigzane jest ze wzrostem stopy zyciowej
spoteczenstwa i posiadania wiedzy na temat wartosci zdrowotnej i odzywczej
owocOw i warzyw, miesa, ryb czy nabiatu. Z przeprowadzonych badan wynika, ze
wiedza na temat przepisoéw dotyczacych jakosci zywnosci jest znikoma. Konsu-
menci podczas zakupéw zwracajg jednak uwage na jakos¢ produktow. Ze wzgledu
na pozytywne nastawienie konsumentow do spozywania produktéw Swiezych
iwysokiej jakosci (potwierdzone w badaniach) istnieje potrzeba prowadzenia
dalszych dziatan edukacyjnych i promocyjnych, zmierzajacych do wzrostu $wia-
domosci Polakéow o zywieniowym izdrowotnym znaczeniu produktéw zywno-
$ciowych wysokiej jakosci. Funkcjonujacy program ,Poznaj Dobrg Zywno$¢” jest
jeszcze mato popularny wsrod Polakow, ale wptywa na wybory konsumenckie.
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Jakos¢ produktéow zywnosciowych i ich oznakowanie ma duze znaczenie dla kon-
sumentow, dlatego coraz czeSciej siegaja po produkty posiadajace certyfikaty ja-
kosci. Kazda grupa spoteczna i etniczna, ma r6zne mozliwosci przyswajania regio-
nalnych produktéw zywnosciowych, specyficznych dla danego regionu, kraju lub
Swiata. Dbato$¢ o zachowanie tradycji produkcji zywnosci, jej specyfika smakowa,
unikalnos¢ regionalna, daje konsumentom alternatywe wyboru. Taka produkcja
zapewnia bezpieczenstwo bytowe ludnos$ci. Wspétczesny rynek zywnosci ulega
cigglym zmianom. W zwigzku z tym marketing rowniez ewaluuje i dostosowuje
sie do zmieniajgcej rzeczywistosci. Producenci zywnos$ci powinni zna¢ dtugoter-
minowe trendy i oczekiwania odbiorcow. Obecnie przemiany zmierzajg w kierun-
ku produkcji Zywnosci ekologicznej, jako zdrowszej dla konsumentéw.
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