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PRODUKTY EKOLOGICZNE
W SWIADOMO SCI KONSUMENTA

W referacie przedstawiono stan wiedzywiadomaci konsumentow na temat
produktéw ekologicznych. Szczegdlnuwag; zwrécono ma motywy i czynniki
uwzgledniane w procesie decyzyjnym ich zakupu.

1. WPROWADZENIE

Postpujace procesy urbanizacji i industrializacji oraz kemgpcji wptywap na stan
srodowiska. Wzorce realizowane w krajach rozwiych i brak dbatéci w mniej
rozwinigtych przyczyniaj sig do jego niszczenia w skadwiatowej. Zagraenie jest tak
dwe, iz staje s} uciazliwe, a nawet niebezpieczne dla zdrowia i egzygteraowieka.
W tych warunkach coraz wisze znaczenie zyskuje dbdm srodowisko, troska o zdrowie,
powrét do natury, co ma swoje konsekwencje w deyzpabywczych konsumentéw.

Coraz wicej konsumentéwatzy pogcie jakdici z aspektami wptywu nérodowiskd,
co powoduje zainteresowanie produktami ekologicznyapyt na produkty ekologiczne
jest jednym z elementéw sktadowychelggzych zmian, jakie dokonyjsie we
wspoitczesnym modelu konsumpcji w wyniku odrzuceayavilizacji konsumpcyjnej.
Nowe trendy w zachowaniach konsumentéw potwierdZd&zne badania krajowe
i zagraniczne.

Znajoma¢ produktéw ekologicznych i ich oznadegest ograniczona, co powoduje,
ze tylko czs¢ jest ich nabywcami. Celem referatu jest dlarie stanuswiadomdaci
klientdow, ich motywow i czynnikow uwzglinianych w procesie decyzyjnym zakupu
produktéw ekologicznych.

2. POJCIE PRODUKTU EKOLOGICZNEGO

W literaturzeprodukt ekologiczny jest najczsciej definiowany jako produkt, ktéry
spetnia okrédone wymagania zgodne z ochgofrodowiska— od pozyskania surowcow
przez przetwérstwo do oznakowania. Do produktéwladioznych zalicza si m.in.
zywnos¢ ekologicza, odzie z Inu i bawelny, obuwie ze skoéry, meble i zabawki
z drewna, biuteric z naturalnych surowcéw, leki i kosmetyki ziotowigy.2. Produkt
ekologiczny jest okidany roéwnie jako produkt, ktory jest wytwarzany w rownowadze

1 'W. Adamczyk,Jakoi¢ wyrobéw w systemie 1SO 14 Q0@: Jakai¢ wyrob6w w gospodarce rynkowej,
Materialy Konferencyjne Ekologia wyrobéw, AE w Kiakie, Krakéw 1998, s. 159.

2 M. Klimczyk-Bryk, Trendy ekologiczne a zachowania konsument@feszyty Naukowe Akademii
Ekonomicznej. w Krakowie”, 2000, Nr 540, s. 94-95.
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ze srodowiskiem. Jego wplyw ndrodowisko jest oszacowany ngodstawie wkladu
surowcowego, procesu produkcyjnego,zymia i pozbywania gf. Produkt, ktéry spetnia
kryteria poszanowanidgrodowiska (np. minimalizacja zycia zasobdw, ograniczenie
hatasu, eliminacja lub ograniczenie odpaddéw), aledalszym cigu zanieczyszcza
srodowisko, ché w mniejszym stopniu &i poprzednio, trudno nazwaproduktem
ekologicznym. Uzasadnione zatem wydajeg sivyrézni¢ produkty ekologiczne

(nieszkodliwe dlagrodowiska, ktore nie narusaapaturalnych proceséw w ekosystemach

lub naruszaj minimalnie i zawsze w ramacodowiskowej pojemngi asymilacyjnej)

oraz proekologiczne (w mniejszym stopniu zanieczyszcgajsrodowisko nk
konwencjonalne).

Gwarancy jakasci i braku negatywnego oddziatywania fradowisko jest atest lub
certyfikat organizacji i instytucji uprawnionej do wydawaniakiego swiadectwa
(np. Polskiego Centrum Badlai Certyfikacji, Polskiego Towarzystwa Rolnictwa
Ekologicznego, Agro-Biotestu). Produkt ekologiczrgst to towar oznakowafy
i zaoferowany konsumentowi z odpowiegni informach o0 wiaciwosciach
prosrodowiskowych. Jest to gwarancjee produkt i opakowanie nie przyczyniajic do
degradacjirodowiska, a fakt ich przyjazsa jest znaczcym czynnikiem wptywajcym
na decyzj zakupu. Ekoznak powinien byzatem czytelny dla konsumenta, by mogt
dokona& wiasciwego wyboru, z@ ksztalt plastyczny znaku powinien kojaézgic ze
srodowiskiem przyrodniczym. Ale nie powinien wprowad w blad, co do
ekologicznych cech wyrobu.

Ekologiczne znaki towarowe as waznymi instrumentami nie tylko ochrony
srodowiska, ale i komunikowaniaesprzedstbiorstwa z konsumentami. Ekoznaki zatem
spetniaj nastpujace funkcje w odniesieniu do konsumentow
« ekologiczm — celem jest ochron&odowiska naturalnego, co wynika z samej istoty

stosowania tych znakdw;

e informacyjmy —informuja konsumentéw o ekologicznych cechach produktowkKizna
te utatwiap rozpoznanie i wybor sgod grupy produktdw zaspokagaych te same
potrzeby);

e edukacyjm —poszerzaj wiedz konsumentdw o produktach ekologicznych
i ksztattowaniuswiadomdici ekologicznej konsumentéw.

Wsrdd produktow ekologicznych nale wyrdzni¢ zywnosé ekologiczra. Jest to
najdynamiczniej rozwijacy sk segment produktéw ekologicznych faiecie. Wedtug
badaa SGWW/OBOP z 2000 rokuza47% polskich konsumentéw zadeklarowato
gotowas¢ ptacenia wyszych cen zaywnos¢, w ktorej nie lrdzie nawetladowej ilasci
metali cezkich, pestycydow, azotandw i dodatkdw syntetycznych

Zywnosé ekologiczna s to produkty wytworzone w rolnictwie ekologicznym
i przetworzone wedtugcisle kontrolowanych zasad, na podstawie ktérych upiame
instytucje przyznaj ekologiczny znak towarowy. Proba zdefiniowanigwnosci
ekologicznej ma charakter umowny, poniewadwoluje s¢ do przygtych przez

3 M. Graczyk,Zarzdzanie proekologiczn&yyd. Politechniki Zielonogorskiej, Zielona Goradm9 s. 253.

4 Proces oznaczania specjalnymi znakami produktdérekproducent uznaje za przyjazne éiadowiska
przyrodniczego jest okélany jako ecolabelling.

5 Por. J. Léniak, Ekologiczne znaki towarowe w ochroniesrodowiska przyrodniczego,Ekonomia
i Srodowisko”, 2000, Nr 19,s. 95.
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organizacje rolnictwa ekologicznego, m.in. IFOAMkryteriéw, ktére programowo
podlegag ewolucji w miae rozwoju wiedzy o produkcie i technologii produkapbok
zywnosci ekologiczne] pojawity si inne kategoriezywnosci, m.in. zdrowa zywnas¢
(czesto utasamiana z zywnoscia ekologiczm), prozdrowotna (funkcjonalna)
petnowartdciowazywnai¢, ,pseudoekéywnaic¢” .

Szybko rozwijagcym sk segmentow produkcji ekologiczneja skosmetyki.
Ekologiczny wyréb kosmetyczny to produkt, ktéry niezkodzi srodowisku
przyrodniczemu i zdrowiu cztowieka, przy zaémiu, ze jest on stosowany w warunkach
normalnych lub racjonalnie milwych do przewidzenia, przy szczeg6inym
uwzgkdnieniu sposobuzycia i postpowania z opakowaniem po jego wykorzystaniu.

Istotra uwag: zwraca si ha zawart& naturalnych, a nie syntetyzowanych kwasow
organicznych. Jak badania dowadkwasy syntetyzowane powodujiekszc¢ uczule
i odczynéw alergicznyc¢h

Niektore firmy, chac podkréli¢ prasrodowiskowy charakter swoich kosmetykéw,
zamieszczaj na wyrobach informaej ze produkt nie jest testowany na zwigech,
np.Beauty Without CrueltyNot Tested on Animals, Animal Friendie jest to jednak
kryteriumswiadczce o ,ekologicznéci” produktu. Ten rodzaj informacji podidla tylko
zwiazek cztowieka z przyragd natomiast nie mma za pomaogtego kryterium stwierdzi
wptywu produktu ngrodowisko.

Podobnie jest z aerozolowymi kosmetykami, ktGregatrzone napisami, n@ZONE
FRIENDLY, OZON FREUNDLICHohneFCKWczy CFC free.Producenci podkétaja w
ten sposébze ich wyroby nie zawierajgazéw typu chloro-fluoro-carbon, powszechnie
zwanych freonami, niszgzych powlok ozonow. Ale brak jest informacji o skladniku
i 0 jego wptywie narodowisko, ktéry zostat w zamian zastosowany.

Dynamicznie wzrasta produkcjeodkéw czyszcgcych, ktére wytwarzaneasa bazie
kwasu octowego, a jednocmie rezygnuje si z produkcji srodkéw opartych na
detergentach. Ekologiczrngodki czystdci i piorace nie powinny zawietazwiazkow
boru, nieorganicznych kwas6w mineralnych, wybiejaaptycznych oraz enzymoéw,
ktore powstaty w wyniku manipulacji genetyczne;.

® IFOAM — Migdzynarodowa Federacja Rolnictwa Ekologicznego patast 1972 r. z inicjatywy 5 organizacji
(obecnie liczy 700). W 1982 r. opracowata podstduyteriow rolnictwa ekologicznegglFOAM Basic
Standars of Organic Agriculture) postaci wytycznych dla tych organizacji czionk&ieh, ktére tworz
szczego6towe programy rolnictwa ekologicznego. Neagmm skladaj sic zasady produkcji, przetworstwa,
przechowywania, znakowania oraz wprowadzania dotobekaywnosci. Dokument ten jest co dwa lata
aktualizowany i rozwijany (w 1992 r. zostat rozszey o kryteria przetworstwa).

7 Zdrowa zywnoi¢” jest to ogolne pajcie wykorzystywane w celach reklamowych przy spazgproduktow
zywnosciowych pozytywnie wpltywajcych na zdrowie klienta. W ramach tegogee mana wyré&nicé trzy
kategorie:zywna$¢ prozdrowotn (funkcjonalm), zywnos¢ petnowartéciows i ekologiczn. Pierwsza s to
produkty o specyficznych wdaiwosciach zdrowotnych i leczniczych np. wzbogacane mitemi, biatkiem
czy o mniejszej zawarfoi cukru, ttuszczu czy soli. Natomiast petnowéciowa zywnaosé jest tozywnosé
oznakowana, wyprodukowana kontrolowanymi metodaomwencjonalnymi. Pod uwagbrane § cechy
finalnego wyrobu (np. jakd). Nalezy jednak pamitac, ze na rynku mge by zaoferowana tylko zdrowa
zZywnosé, W zwigzku z tym pogcie ,zdrowa zywnos¢” neguje produkty pochodze z rolnictwa
konwencjonalnego. Wygpuje tez grupa produktéw wytworzona metodami konwencjonalipyle oferowana
konsumentom jako produkty ekologicznea ® tzw. pseudoekoproduktyV celu manipulacji klientem
zaopatrzoneasw pewien znak towarowy, ale nie jest to znak uepamganizacji. Bywa on gezasgpiony
réznymi okresleniami typu pio”, ,,ekd, , ecd’, ,naturalné€ badz informach ,ekologicznie, naturalnie” itp.

8 D. Metera Targi zywnaici ekologicznej BIOFACH,Chiopska Droga”, 1998, Nr 97, s. 7.



512 Lucyna Witek

Z kolei meble ekologiczne wykonujeesje z surowcéw pochodeych z plantacji
prowadzonych wedtug metod nie narugseggh srodowiska. Impregnowaney svoskiem
pszczelim, olejami z naturalnyclywic i lakierowane olejem Inianym. W razie potrzeby
stosuje si kleje oraz lakiery wodne, ale pozbawione formajdkh W tej produkciji
rezygnuje si z elementow metalowych, nigywa sk piyt pilsniowych i padzierzowych.

3. ZNAJOMOSC POJECIA PRODUKTY EKOLOGICZNEI ICH OZNAKOWA N

Z bada wiasnych wynika,ze ponad potowa (60%) konsumentéwcay pogcie
sprodukt ekologiczny” z ochransrodowiska, ale ponad 1/3 (35,5%%¥1y ze zdrowiem
czlowiekd. Odwrotne s proporcije w przypadkuzywnoici ekologicznej, gdzie
podstawowym motywem wyboru jest zdrowie, natomiasthrona s$rodowiska
wymieniana jest w dalszej kolejfw'™. Przy definiowaniu konsumenci okl ja
najczsciej jakozywnos¢ wyprodukowan bez uycia srodkdw chemicznych (42,4%) oraz
w czystymsrodowisku (20,3%). Konsumenci ponadto uaja, ze zywnosé¢ ekologiczna
jest bezpieczna dla zdrowia i naturalna. Konsumanmiei znaj jednak doktadnych
oznaczé zywnosci ekologicznej. Sposoby rozpoznawania sdzne: 20,1% pyta
sprzedawe a 50,7% czyta informacje na etykiecie, natomiagtosviedniego atestu szuka
tylko niewielka grupa tj. 11,8%.

Pomimo,ze 60% deklaruje zakupy produktow ekologicznychylt@ niewielka czs¢ oséb
potrafita doktadniej wymiegi ich rodzaj, a woéd wymienionych wyrobéw gtéwne miejsce
zajmujezywnos¢ ekologiczna. Im wiksza miejscow&, wyzsze dochody i wyksztatcenie,
tym bardziej rénie sktonné¢ do kupowania produktéw ekologicznych. ak§zas¢
badanych kupuje produkty ekologiczne okazjonalméaegularnie.

Konsumenci dbagy o swoje zdrowie i swojej rodziny, prefefwy tzw. zdrowy trybvycia
przejawiaj wyrazne skionnéci do nabywania produktéw ekologicznych W przypadku
kosmetykdw zwracaj oni uwag na informacje typu: nie niszczy ozonu, nietestowaa
zwierztach, na bazie sktadnikéw naturalnych, a w przypapifoduktéw higienicznychze
wyprodukowany na bazie makulatury. Natomiast badpriy nabywaniu artykutdw
chemicznych zwracajuwag; na fakt biodegradacii.

W badaniach InE/CBOS stwierdzonge w 2000 roku tylko 45% badanych zna
oznaczenia mowce o nieszkodliwgci dla srodowiska danego produktu (dla poréwnania
1993 r. — 34%, 1997 r. — 44)

Oznaczeniem unijnym stworzonym przez Komiguropejsk jest znak Ecolabel.
Znajoma¢ tego znaku w Polsce jest niewielka i wykazale rsi tylko 15% polskich
konsumentéw (dla poréwnania w Finlandii # 8%). Tym znakiem oznaczono okoto
300 produktow z catego kontynentu.

Innym oznaczeniem jednolitym dla calej UE jest znplodukcji ekologicznej
»Organic farming”, ktéry zostat wprowadzony w marcu 2000r. Celem tpaalniesienie
wiarygodndgci zywnosci produkowanej metodami ekologicznymi oraz ideikgja na

 Badania ankietowe przeprowadzone w 2002 roku iihi@r850 konsumentow w wieku pogj 18 lat,
wybranych metogldoboru losowego w potudniowo-wschodniej Polsce

1% Badania ankietowe przeprowadzone w styczniu 26R6 na prébie 427 oséb w wieku pakey 18 lat, dobér
nielosowy, zamieszkagych wojewddztwo podkarpackie. Z tej grupy wylorsor252 osoby, ktére
zadeklarowaly zakupgywnosci ekologicznej.

A, Wisniewski (red.), Swiadomd¢ ekologiczna konsumentoéw polskickonsumencki Instytut Jakdi,
Warszawa 1995, s.53.
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rynku. Etykiety, materiaty reklamowe oraz dokumekomercyjne zwizane z produkaj
ekologiczm mogy by¢ opatrywane tym logo i magzawiera informacg, ze produkt
zostat wytworzony w zgodzie z wymaganymi metodaiiecnie na rynku polskim trwa
kampania promocyjna tego oznaczenia.

Najbardziej znanym narodowym oznaczeniem w UE féstniecki znak,Bt ekitny
Aniol” . Jest on bardzo skutecznym znakiem.58% mieszkacow Niemiec korzysta ze
znaku "Niebieski Aniot' jako podpowiedzi podczakuapow, 51% zauwe pozytywny
wptyw znaku na rozwoj "proekologicznych" technolpg#4% Niemcoéw dostrzega
marketingowy wptyw znaku na konkurencyjny rynek duktow przemystowych,
natomiast 56% ocenia zakupy robione z uwdgieniem ekologicznych znakoéw
towarowych jako forra ochronysrodowiska wzyciu codziennym. W przypadku Polakéw
znak ten rozpoznaje ok. 40%; natomiast w Finlatytkio 13% konsumentét. Obecnie
certyfikacja znakienDer Blaue Engebbejmuje 75 grup produktéw i dotyczy okoto 4000
réznorodnych wyrobéw

Polskie Centrum Badai Certyfikacji (PCBC) przyznaje oznaczenia ekobtagie.
Moga je otrzym& wszystkie wyroby krajowe i zagraniczne, ktére rpewoduj
negatywnych skutkéw dlgrodowiska podczas ich wytwarzania, transportualostania,
uzytkowania i utylizacji. § to znak ekologiczny EKO, znaki certyfikowanegoniotwa
ekologicznego (oznaczenie polskie ,bio” oraz unjjnenak bezpieczstwa ,B”, znak
jakasci Q" 3,

Certyfikat rolnictwa ekologicznego jest to dokumgmtwierdzaicy, ze ptody rolne
nieprzetworzone oraz produkty z nich powstale, w thakze zwierzta oraz produkty
i przetwory pochodzenia zwiegzego zostaty wyprodukowane lub przetworzone zgodnie
Z ustaw o rolnictwie ekologicznym.

Znak bezpieczistwa potwierdza,ze dany wyréb, gywany zgodnie z zasadami
okreslonymi przez producenta, nie stanowi zagmia dla zycia, zdrowia, mienia
i srodowiska. Znak bezpiecistwa nie jest ekologicznym znakiem towarowym, alensl
przypisane podobne funkcje. Informuje konsumentdeapieczéstwie, ktére jednak
okreslone na podstawie uwzglnionych przy certyfikacji przepiséw prawnych nesf
obiektywnym kryterium wyboru produktu.

Znak jakdci ,Q" przyznawany jest wyrobom krajowym i zagramym
produkowanym seryjnie charakteryzeym sk niezawodnécia, walorami uytkowymi,
ergonomicznymi, zdrowotnymi, a tak znacznie mbszy niz przecetne materiato-

i energochtonnéxia oraz spetniaicym wymagania dotyeze bezpieczestwa uytkowania
i ochronysrodowiska.

Biorac pod uwag poziom wiedzy badanych respondentéw na temat pit6du
ekologicznych naley stwierdzé, ze map wiedz fragmentaryczp i niepetn, ale
Z pewndcia wiedz o niej coraz wgcej. Przykladowo z badaCBOS z 2002 roku wynika,
ze dwie pate (41%) czasami sprawdza czy kupowaredki czystdci s3 ekologiczne,
a jedna trzecia w ogéle tego nie rébi

12 3.PojnarWptyw znakowania ekologicznego na konsumenckiejéezrzkupow2001, ,Ekopartner”, Nr 2, s.7.
Lhttp://www.pcbe.gov.pl/index.php?page=znaki_pchbakirf21.02.2008)
4 polacy na zakupacjw]: http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2002/K_172_©BDF (07.09.2007).
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4. MOTYWY ZAKUPU PRODUKTOW EKOLOGICZNYCH

We wszystkich krajach, w ktorych przeprowadzanoaléal konsumentow deklagy;
oni podobne motywy zakupu produktow ekologicznytkisréd nich na pierwszym
miejscu jest zdrowie whasne i rodziny (w Polscet%®badanych), w mniejszym stopniu
natomiast - troska o st@érodowiska (66%).

Badania motywéw zakupuywnosci ekologicznej wykazatyze 31% kieruje si
dbatdicia o siebie i bliskich, 25% problemami zdrowotnyminé motywy dokonywania
zakupu to namowa znajomych (13%), przypadek (1086ga (7%), wegetarianizm (5%).
Niewielki odsetek (zaledwie 4%) respondentéw poda# zaczto kupowa& zywnosé
ekologiczm z powodu zainteresowania ochgofrodowiska naturalnegt. Badania te
pokazuy, jak silny jest motyw zdrowotny. Przyyziywanie wagi do zdrowia jest waa
jakosciowa zmiam wspoétczesnego modelu konsumpcji.

Bardzo istotnym czynnikiem inicjaggym zachowania konsumentow jest fakt
posiadania dzieci. Wedlug badaprzeprowadzonych w USA przez INFOCUS
Environmental 24% rodzicéw zmienito swoje zachowana rynku z powodu dzi€i
Zbada Gemius z 2006 roku wykazatye co czwarty rodzic poszukuje atestéw
i certyfikatow ekologicznych w celu zakupu zabatiki

Réwniez takie czynniki, jak przynaimos¢ konsumentéw do wagzej klasy spotecznej
(sa sklonni zaptad za eliminowanie zanieczysze?®), wartcici osobiste, poczucie
szczscia, postawa altruistyczna oraz otwarta postawatagusku do otoczenia, maj
wplyw na zachowania nabywcze produktéw ekologichhyc

Grupa spotecza wyréGzniajaca sie dwza wrazliwoscia na problemy ochrony
srodowiska jest miodzie Jest ona bardziej krytyczna w ocenie zagigrodowiskowych
niz ludzie star$’. Ludzie miodzi bardziej cemiwalory estetyczne nijego aspekty
zdrowotne i postrzegajprzyrod; w wigkszej mierze jako warfd autotelicza niz
instrumentala®’. Réwniez znacznie cgciej przy podejmowaniu decyzji konsumenckich
zwracaj uwag; na ich aspekt ekologiczffy

5. AKCEPTACJA CEN PRODUKTOW EKOLOGICZNYCH

Wysoka cena jest jedrz barier rozwoju zachowianabywczych na rynku produktow
ekologicznych. Konsumenci z punktu widzenia krytarizdrowotnego §rodowiskowego
produkty ekologiczne akceptijjale pod wzgidem ekonomicznymasone akceptowane

15|, Mackiewicz-WalczakZachowania nabywcze konsumentdéw na ryykuncici ekologicznej wwietle bada
bezpgrednich - czynniki wptywage na zakupywnaici ekologicznej w Polsdev:]
http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=08&nhumer=97680607.09.2007).

16 W. CoddingtonEnvironmental MarketingMc Graw-Hill, 1993, s. 75-92.

" |dealna zabawka dla dziecka gdra i bezpieczngw:] http://www.gemius.pl/pl/archiwum_prasowe/2008-
26/01 (07.09.2007).

18 Badania: Zeidner i Schlechter.

19 Badania: Neuman, Dunlap, Batson, Kerber, SadmRiobiertson, Anderson i Cunningham, Webser, Crosby,
Gill, Taylor Mohai, Buttel i Flinn.

2T Burger,Swiadomd¢ ekologiczna spotecistwa polskiego e progu XXI wiekastytut na Rzecz Ekorozwoju,
Warszawa 2000,s. 13 i 39; OBOP 1992, K. TomcSakadomd¢ ekologiczna, Raport z badania sobhdlaego,
SMG/KRC, Warszawa 1994, s. 13-14,16.

2 p_ ToberaSpoteczéstwo isrodowisko przyrodniczaVyd. Uniwersytetu £ 6dzkiego, +édl994, s. 204.
22 A, Wisniewski (red.) Swiadomdé..., op. cit., s. s. 18-21.
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najczsciej przez konsumentéw o wszych dochodach. Wynika to z tegme ceny
produktéw ekologicznychaswyzsze ni produktéw konwencjonalnych.

Wyniki bada przeprowadzonych w Stanach Zjednoczonych wskazejjedynie 6%
respondentéw byloby sklonnych piacwiecej niz 10% za produkty ekologiczne, 15%
w granicach 6-10%, 24% wyiato che¢ ptacenia 5 i mniej procefit Natomiast w Europie
Zachodniej 2/3 konsumentoéw zamierza w przy&dt&kupowa produkty ekologiczne,
aV\ér(’)(ilf4barier ograniczagych doid popyt ceny $ wymienione dopiero na czwartym
miejscu’.

Z przeprowadzonych baflav Polsce wynika rownige ze blisko potowa badanych
deklarowata cé&¢ zaptacenia wiszej ceny za produkty ekologiczne. Najliczniejsnapg
konsumentow (72%) jest gotowa zapéactylko 10% wkcej niz za produkty
konwencjonalne, natomiast 20% konsumentéw zadekk#tmn25% wicef>.

Zaakceptowanie przez nabywcow ggych cen produktéw ekologicznych wymaga
szerokiej akcji informacyjnodwiadamiajcej i zaley przede wszystkim od materialnego
statusu spotecastwa. Im bardziej zanime spoteczestwo, tym wikszy jest stopi@
akceptacji wyszych cen produktow ekologicznych.

W badaniach InE/CBOS stwierdzono rozpowszechniproekologicznych zachowa
konsumenckich. W 2000r. 87% badanych zadeklarowsddg® zakupu produktu po
wyzszej cenie, jeeli jest nieszkodliwy dlgrodowiska (w 1993 r. — 83%, 1997 r. — 85%).
Podobnie badania Konsumenckiego Instytutu sekaykazaty, ze 4/5 respondentéw
gotowych bylo zapta¢i wiccej za produkty bardziej przyjazne dkaodowisk&®.
Natomiast we wspomnianym badaniu Gallupa 49% Pela#téklarowato gotows® do
ptacenia cen wiszych za produkty, jeli przyczynitoby st to do ochronysrodowiska.
Wyzszy gotowa¢ deklarowali mieszkicy krajow wysoko rozwiritych z wyptkiem
Japonii. W 1993 r. w badaniu PGSS nazsae ceny zgodzitoby siB7% (nie zgodzitoby
si¢ 33%), a na obnenie poziomuzycia — odpowiednio 23% i 44% W innym sondzu
w1994 r. 62% badanych wyo gotowd¢ zaptacenia wicej za opakowanie
nieszkodliwe dlasrodowiska (29% nie wytmlo zgody}®. Nalezy jednak pamitac
o zjawisku hipotetycznej gotoa do ptacenia(hypothetical willingness to payktore
oznaczaze gotowd¢ konsumentow do ptacenia wszych cen ma charakter deklaratywny,
w rzeczywistéci trudniej godz sie na wyzsz premé rynkows?°.

Z bada wilasnych wynika take, ze dwa grupa badanych akceptuje a8ye ceny
produktéw ekologicznych. A 45% jest skionnych zaptaci wiecej za produkt
ekologiczny. Jednak ta granica akceptacji wekszdci (57,5%) nie przekracza 10%.
Badani chg wyda jednorazowo na zakupywnosci ekologicznej max.do 25 zt (74%).

% S.L. Ott, Ch.L. Huang, S.K. Misr&onsumers Perceptions of Risk from Pesticide Residnd Demand for
Certification of Residue Free Prodydeconomics of Food Safety, J.A. Caswell, New Yb#©1, s. 25.

24 J. Vicene Marketing von BioprodukterVerlag Gabler, Ghent 1993, s. 54.

ZRolnictwo ekologiczne jako propozycja dla samdév lokalnycHw:]
http://eko.org.pl/kropla/23/rol_eko.html (07.09.200

% A, Wisniewski (red.) Swiadomdé..., op. cit., s. 53.
2" polski Generalny Sond&potecznyop. cit., s. 184-185.
28 GfK Polonia,Stylezycia — ochronarodowiska Wyniki bada, marzec 1994, s. 22.

2 K.Millock, L.G.Hansen, M.Wier, L.M. Andersehyillingness to pay for organic foods: a comparismween
servey date and panel date fron Denmavlaterials the 18 annual EAERE Conference Monterey, 2002,
June, s.73.
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Duza grupa (36,8%) zaznaczylaze nie ma zaufania do atestowangywnosci
ekologicznej.

6. PROFIL KONSUMENTA PRODUKTU EKOLOGICZNEGO

W wyniku r&norodnych analiz dotyezych postaw, motywacji i zachowa
nakrelono profil konsumenta, ktéry jest nabyaveywnosci ekologicznej. Jest to
stosunkowo mitody konsument, posiagtsj wyksztatceniesrednie lub wysze. Jego
miejscem zamieszkania jest miasto, natomiast guesy jego dochdd jest przetiy lub
wyzszy od przeeginego.

Efektem tych bada jest take wyodebnienie ré&nych profili segmentéw.
Przykladowo biogc pod uwag poziom swiadomdci ekologicznej mégna wyr&nié
nastpujace grupy konsumentéi
» fanatycy ekologicznprzypisujcy wartag¢ wytacznie produktom ekologicznym;

« konsumenci prezentigy zdrowy rozgdek kupupcy produkty na podstawie rzetelnej
wiedzy i wiarygodnej informacji;
« konsumenci zorientowani na siebieabywajgcy produkty ekologiczne wytznie

Z pobudek egoistycznych, w trosce o zdrowie widsheodziny;

e konsumenci sprzyjafy ochronie srodowiska ale rzadko kupupy produkty
ekologiczne;

e konsumenci obejni, nie interesujcy sk produktami ekologicznymi;

e konsumenci dostrzegggy problemy ochronyrodowiska ale kupowanie produktéw
ekologicznych odkladaj w przyszidci;

* nie kupugcy i nie zamierzaicy kupowd produktéw ekologicznych

Pierwsze trzy grupy konsumentdéw cechuje wysékidoma¢ ekologiczna. Pozostate
popadaj w sprzeczn& miedzy negatywn ocern, degradacjésrodowiska i deklarowanym
poparciem wartéci ekologicznych a brakiem oldlenego typu zachowanabywczych.
Oznacza toze problemy ochrongrodowiska g przez nich postrzegane, ale nig i
jeszcze gotowi do zmiany dotychczasowych przyzwjgtizkonsumpcyjnych Zachowaij
sie w sposéb konwencjonalny, akceptijmasow konsumpg bez ogranicze Sy to
konsumenci wykazagy tzw. obogtnasé ekologiczm™.

Na percepgj produktow ekologicznych wplywa w dym stopniu informacja rynkowa
i dziatania podejmowane przez instytucje, ktGrevyorza, przetwarzaj i wykorzystup
w oddziatywaniu na konsumentéw. Na polskim rynkuzemy mowe o luce informacyjnej,
i w zwiazku z tym niewykorzystanym potencjale wzrdstWiele bada wskazuje,ze
konsumenci maj tylko ogdlra znajomd¢ zagadnié@ zwiazanych z ekologiczn
produkch. Mozna zaobserwowau nich brak rozeznania zondici i specyficznego
charakteru produktéw ekologicznych, nie majiedzy o korzyciach ptyracych z zakupu
produktéw ekologicznych. Majtez sceptyczny stosunek do oznatze€o powoduje

kwestionowanie ich wiarygod&oi>>.

30 Por.M. Klimczyk-Bryk,Wplyw ekologii na zachowania konsumentoWDA”, 1998, Nr 11, s. 13-15.
31 Pogcie obogtndici ekologicznej zostalo wprowadzone przez T. Buager
32 W. kuczka-BakutaRynekeywnaici ekologicznejPWE, Warszawa 2007,s.127.

% K. Giannakas,Information asymmetries and consumption decisionsoriganic food product markets
“Canadian Journal of Agricultural Economics”,2000y 50,s.47-49, C. Fotopoulos, A. KrystalliSrganic
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Badania wlasne wykazatye barierami zakupu produktéw ekologicznych jestkbra
wiedzy (30,3%) i zbyt wysokie ceny (27,2%). Z tyolséb 22% zadeklarowato ich
zakupy, natomiast najeksza grupa nie zastanawiata sad tym (70%). Jest to ogromna
grupa do przekonania. Im wgze byty dochody, tym wksza jest c& do nabywania tej
kategoriizywnosci w przyszigci.

7. ZAKONCZENIE

Percepcja pefia produkty ekologiczngst dé¢ ograniczona. Najezciej konsumenci
kojarz je zzywnoscia ekologiczra. Maja niewielka swiadoma¢ i potrzelr poszukiwania
innych produktow jak meble, kosmetyki itp. Konsumiemaj takze bardzo niepein
fragmentarycza i 0g6lm znajomd¢ ich oznaczé. Pomimo pozytywnych konotacji
produktow ekologicznych e%é konsumentoéw nie jest ich nabywcami. Postrzegaj
produkty ekologiczne jako dfsze i niedosgpne. Nie wierz czsto w deklaracje
producentow i sprzedawcow.

Istniejaca sytuacja sprawiae produkty ekologiczne wymagapdpowiedniej strategii
marketingowej, a zwlaszcza oklenia roli i zakresu wykorzystania poszczegoinych
instrumentéw marketingu-mix. Produkty ekologiczneajaninne cechy: zdrowotne,
ekologiczne i zewgtrzne niz produkty konwencjonalne, inne relacje cenowe, kana
dystrybucji oraz odibny segment nabywcéw. Przejmowanie w takim przypagdizez
producentdw funkcji produkcyjno-innowacyjnych ozmac rOwnig przejmowanie
nieodhcznych funkcji marketingowych, ktére wymagajogkbionej i interdyscyplinarnej
wiedzy. Brak przygotowania odpowiednich strategiarketingowych utrudnia proces
wzajemnego dostosowania paga popytu.
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ECOLOGICAL PRODUCTS IN CONSCIOUSNESS OF CONSUMERS

This paper presents results from research on arganducts buyers. The paper looks
the interest in environmental protection. Consunaeesaware of menaces connected strictly
with pollution of the natural environment. Studtesse concern the customers' preferences
were carried out to get known the subjective opisiavhich reflect the motivational
intensity, needs and likes. The factors mentioreaceta great influence on a customer who
chooses ecological products. Consumers are mosn anvinced about the fact, hat
choosing specific ecological products influence rat only the level and character of
production but also on the condition of the nateralironment and life standard. There is a
discrepancy between declarations and their belavidonsumers assess intuitional sense
about the environment and ecological products. démand is achieved by pseudo-eco-
products.



