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WSTEP

Monografia pt. ,Etykiety i deklaracjérodowiskowe — aspekty biznesowe
i spoteczne” jest jednz trzech prac naukowych, ktéra powstata w wynilgpol-
pracy partneréw z Polski i zagranicy, po obradachivadzonych w dniu 30 listo-
pada 2020 roku podczas Konferencji Naukowej ,Etighieanie srodowiskowe
w gospodarce o obiegu zam&tym” — ECOLABELLING 2020.

Gtéwnym celem tego opracowania jest zaprezentowaaiézacji programu
eko-znakowania jako procesu zgidzzego, warunkggego model biznesu przed-
siebiorstwa odpowiedzialnego spotecznie. Pragsnie do takiego programu
wymaga od menegrow — ale take od pracownikow przeddiiorstwa — rozwa-
zenia i inteligentnego rozstrzygia licznych powizanych ze sapproblemow,
takich jak:

1) zredefiniowana strategia wynikagca z nowego modelu biznesy
Zmiana sposobu mlenia wewntrz organizacii, reorganizacja procesow
produkcyjnych, marketingowych oraz sposobdw kontanaia w otocze-
niu i budowana relacji z interesariuszami,

2) nowa definicja jakosci produktu i ustugi — produkty z etykietami (eko-
znakami, znakami ekologicznymi) mapnniej negatywny wpltyw n&ro-
dowisko w catym ich cykluycia, w poréwnaniu do nieoznakowanych
produktéw. Niekonwencjonalne podeie oraz gotows ciagtego ucze-
nia sk i wdrazania innowacyjnych technologii, pozwala wytwarr@we
produkty z zasobow, ktére w starym modelu bizneéanawity odpady,
generowaty koszty $lad weglowy, a take byty ucizliwe dla lokalnej
spotecznéci, bo np. trzeba bylo je spélaZzwiezte okrélenie, na czym
polega nowa definicja jakoi produktu i ustugi, mogtoby zawieradba-
to$¢ o zdrowie ludzisrodowisko naturalne i zrownowv@ny rozwoj orga-
nizacji w r@nych horyzontach czasu — agwina co dzig i z myslag
0 przysztych pokoleniach,

3) reorganizacja procesow produkcyjnych, magazynowychbiurowych
— utrzymanie w przeddbiorstwie licencji na eko-znakowanie produktow
i ustug wymaga diego wysitku od menegrow oraz pracownikow.
Wszyscy cztonkowie opisywanej organizacii Zobowgzani budowa
swiadoma¢ ekologiczn, nadizat za zmianami przepiségrodowisko-
wych i rygorystycznie ich przestrzegalb& o zdrowie ludzi, zasoby na-
turalne, a take eliminow& marnotrawstwo, ogranicéalos¢ odpadow,
zwigksz& recykling, dziatd na rzecz zrownowanego rozwoju oraz gy
w ciagte] gotowdci do oceny i doskonalenia procesow. Wszystkie
wymienione dziatania wpisgjsic w koncepa} gospodarki o obiegu
zamknitym i postulaty spotecznej odpowiedziadobbiznesu. W wa-



runkach nadmiernej eksploatacji zasobow Ziemi, gpaséb m§lenia
i dziatania jest niezfainy dla zaspokojenia potrzeb obecnych i przysztych
pokole,

4) przyjecie strategii przywodztwa jakagciowego— oznacza to konkuro-
wanie w otoczeniu i budowanie relacji z interessgami poprzez wyté
nienie produktu na tle konkurencji eki eko-znakom i deklaracjom
srodowiskowym. W tym przypadku, przywodztwo jakowe daje
przedsgbiorstwu wzrost wiarygodr$ai i prestzu oraz dolby reputacg
w zakresie ochronyrodowiska, poprzez budowanie wizerunku przed-
siebiorstwa odpowiedzialnego spotecznie, ktére regdipolityke zrow-
nowazonego rozwoju, zapewnia klientom produkty wykonambezpiecz-
nych surowcéwzywnos¢ z kontrolowanych upraw, plantacji lub towisk,
ktéra ma dobroczynny wptyw na zdrowie konsumentdiyréznianie s¢
na tle konkurentéw poprzez zknie deklaracjtrodowiskowej zapewnia
takze ochrog srodowiska naturalnego, dbatoo odnawialnéé jego za-
sobow, wywanie zbadanych i bezpiecznyétodkéw ochrony rélin,
przestrzeganie okreséw ochronnych dla zwgieryb i innychzywych or-
ganizmow. Po uzyskaniu gego déwiadczenia i zwikszeniu skali dzia-
tania, przedsbiorstwo mae zastosowastrategie przywodztwa kosz-
towegoorazstrategie koncentracji, a wic zintegrowania przywodztwa
kosztowego i jakéciowego w wybranych segmentach rynku. Opisane
strategie mog przyczyné si¢ do stabilnego funkcjonowania i rozwoju
podmiotu gospodarczego w diugiej perspektywieziyen skutkiem re-
alizacji programu eko-znakowania jestaakvzrost sprzeds i korzysci
ekonomicznych,

5) otwarcie sk na nowg grupe konsumentow— wdrazenie programu eko-
znakowania wymaga zwrocenig pirzedsgbiorstwa do nowej grupy na-
bywcow — klientébwswiadomych ekologicznie, lojalnych wobec marki
i dumnych ze swoich wyboréw zakupowych. Diato zasoby naturalne
i rygorystyczne przestrzeganie przepiséradowiskowych to wspétcze-
snie wart@ci cenione spotecznie. Szczegdllnymi ich zwolennikagm
mtode, dobrze wyksztatcone pokolenia: Y (urodzematach 1980-2000
— millenialsi) i Z (generacja post-millennials urmtha po 2000 roku —
digitarianie). Za przedstawiciglkpokolenia Z mena uzna popularrn
szwedzl aktywistle klimatyczry — Gret Thunberg,

6) zielony marketing (eco marketing — propagowanie idei ochrosyodo-
wiska naturalnego w otoczeniu biznesowym odbywargédzy innymi
dzi¢ki rozwojowi idei i projektéw Green Building, Greéfotels oraz The
Green Organization. Programy ekoznakowania wspiegajpy zawo-
dowe (np. architekci), organizacje (np. Green Hofedsociation), przed-
siebiorstwa (np. Sustainable Business Networlgdyzpaistw (np. rad
Nowej Zelandii wspieragy organizagj certyfikujpca Environmental
Choice New Zeland), a ta& spoteczistwo (np. klienci przywjzani do
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ekologicznych produktéw). Warto zauiyé, ze idea deklaracfirodowi-
skowych i eko-znakowania jest atrakcyjna biznesaflatego powstato
zjawisko okrélane jako greenwashing, a potocznie: ,@kema”, ,zazie-
lenianie”, ,zielone mydlenie oczu”, ,zielone klamsi’. To zjawisko
oznacza wszelkie dziatania oszustéswiadomie wprowadzagych
klientow w bhd. Wydaje s}, ze greenwashing nioa eliminowa po-
przez edukagjspoteczastwa, czemu sprzyja aktywftowszystkich pod-
miotéw wymienionych w tym punkcie.

W opisane dad obszary problemowe wpisuje $res¢ tej pracy naukowej.
Autorzy rozdzialbw monografii zgbili wybrane biznesowe i spoteczne problemy
ekoznakowania oraz deklaragjodowiskowych. Najwjcej uwagi péwiecono
klientowi, a wegc zagadnieniom przedstawionym w punktach 5 i 6.

W pierwszym rozdziale pt. ,Ekoetykietowanie i jegda w rozwoju zacho-
wan nabywczych na rynku produktéw ekologicznych” gtgwmcelem byto po-
znanie opinii nha temat ekoetykietowania,gjakieli polscy konsumenci zaintere-
sowani ekologicznymi zakupami. Podobnie, w drugimdziale zatytutowanym
~Postrzeganie produktéw z etykietasnodowiskowymi wobec maiwosci for-
mutowania strategii biznesowych”, przedstawiono ikijpadar dotyczcych po-
strzegania przez polskich konsumentéw etykiet latekji sSrodowiskowych oraz
wplywu tej percepcji na decyzje zakupowe. Rowraatorzy trzeciego rozdziatu
nt. ,Analizaswiadomdci znakowania ekologicznego w kongele jakaci” mieli
na celu zbadanie znajosud znakéw ekologicznych przez konsumentow i spraw-
dzenie ich pogldéw na temat zwizkdéw miedzy ekologicznécia i jakascig pro-
duktéw. Tym razem zbadano wgknie grugp miodych dorostych — studentéw
Politechniki Rzeszowskiej, uczniow Centrum Eduka&giwodowej w Stalowej
Woli i uczniow Zespotu Szkot Ponadgimnazjalnych tal®wej Woli.

Kolejny rozdziat, zatytutowany ,Jak nieprawidlowernakowanie herbicy-
dow mae wptywa na zanieczyszczenie wod podziemnych i odpgrna herbi-
cydy?”, zostat péwigcony prezentacji wynikow badgakosci wod podziemnych
w jednym z okggdw Serbii. Autorzy zdiagnozowali problemy dotyce stoso-
wania herbicydow i zaproponowali ich rozwanie z zastosowaniem etykiet
z ostrzeeniami na opakowaniach herbicydéw. Ta praca badawqisuje S
przede wszystkim w téé punktow 2, 3 i 4.

W piatym rozdziale pt. ,Przywddztwo stabne, spoteczna odpowiedzial-
nos¢ przedsgbiorstwa w zakresie dziataekologicznych i reputacja — wyniki
bada” przedstawiono wyniki badadotyczce roli przywodztwa stiebnego
w ksztattowaniu reputacji organizacji. Badaniu padal specjalistow w zakresie
biznesu z wybraneg&rodowiska akademickiego w Polsce. &reozdziatu na-
wigzuje do punktu 6.

Ostatnia z prezentowanych prac badawczych zosséyaupowana: ,Ozna-
kowanie jako metoda rozwoju super absagbygh materialdw polimerowych
uzyskanych metagenergetycznej polimeryzacji”. Ten rozdziat mondigidoty-
czy polimerdéw superchtonnych (SAP), czyli hygeb pochtaniagcych wod, na
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ktére aktualnie rinie zapotrzebowanie na rynku Globalnym. Autorzyacprvali
hydrazel w sposob energooszeiny i zgodny z normami dotygezymi produktu
superchtonnego. Ponadto, praggromowa energooszezing produkcg hydro-
zeli poprzez ich odpowiednie oznakowanie. Dlategprezentowali w swojej
pracy propozyej opisu etykiety, magej na celu wyrgnienie produktu na rynku
i informowanie konsumentow o ekologicznych skutkpgo zastosowania. Opi-
sana praca naukowa ma gtownie gzek z punktami 2, 3 i 4.

Wszystkie badania naukowe opisane w tej pracy majeelu wesprzeme-
nedzeréw przedsibiorstw w podejmowaniu decyzji strategicznych i bwaniu
nowych modeli biznesu (punkty 1 i 4) opartych nklaeacjachsrodowiskowych
oraz eko-znakowaniu produktow i ustug.

Marzena Jankowska-Mihutowicz



Lucyna WITEK 1!

EKOETYKIETOWANIE | JEGO ROLA
W ROZWOJU ZACHOWA N NABYWCZYCH
NA RYNKU PRODUKTOW EKOLOGICZNYCH

Uswiadomienie negatywnego wplywu degraddojidowiska spowodowato zaintereso-
wanie konsumentow produktami ekologicznymi. Jedmgnsposobow ich identyfikacji
jest ekoetykietowanie, ktére stanowi gwargnég produkty spetniajwysokie stan-
dardy przyjaznesrodowisku. Celem rozdziatu jest wskazanie roli ekkietowania
w rozwoju zachow@nabywczych na rynku produktéw ekologicznych, qnaja uwadze
obecne postawy konsumentow wobec ekoetykietowamiajomaé znakdw ekologicz-
nych oraz préba identyfikacji warunkéw zmanych z ekoetykietowaniem, jakie mgisz
by¢ spetnione, aby nabywca dokonat zakupu produktiogikeznego. Przeprowadzono
badania iléciowe i jakdgciowe. Badanie iléciowe zostato przeprowadzonénad 650
polskich konsumentoéw zainteresowanych zakupamiykttav ekologicznych na prze-
tomie 2018 i 2019 roku. Badania wykaguje konsumenci posiadagzastkow i frag-
mentaryczg wiedz na temat znakéw ekologicznych. Pgaé to nieufné¢ do znakéw
ekologicznych i w konsekwenciji utrudnia proces gkaeji wyzszych cen produktow
ekologicznych. Funkcjonowanie wieluaorodnych systeméw ekoetykiet zmusza na-
bywcéw do podjcia dwego wysitku poznawczego. Ponadto wiglo réznorodndé
kryteriow, branych pod uwagv réznych systemach ekoetykietowania, sprawia trudno-
sci konsumentom w zakresie filtrowania odpowiednitiormaciji. Te czynniki powo-
duja, ze znaki ekologicznegsmato skutecznymi nagdziami oddziatywania na na-
bywce. Tylko 22% respondentéw rozpoznato unijny zrgkvnosci ekologicznej. Te
whnioski wskazuj na potrzeb innego podegia do ekoetykietowania w celu zmniejsze-
nia dystansu midzy nabywg a produktem ekologicznym i jego oznakowaniem.

Stowa kluczowe:ekoetykietowanie, nabywca, produkt ekologicznykirekologiczne,
greenwashingzywnos¢ ekologiczna

1. Wprowadzenie

Wzmazona w ostatnich latach dyskusja wokot negatywnegiywu dziatal-
nosci cztowieka nazycie i zdrowie ludzi, spowodowata wzrost zaintereania
ochrory srodowiska ré@nych grup interesariuszy, szczego6lnie producentéoni
sumentéw, ktorzy coraz exiej uwzgkdniajg w swoim zachowaniu kryteria
ekologiczne. Sytuacja ta jest wynikiem ziszeniaswiadomdaci ekologicznej,
co prowadzi do wzrostu popytu na produkty ekologé&zWywotuje cle¢ ich

1 Autor do korespondenciji: Lucyna Witek, PolitedtmiRzeszowska, Katedra Marketingu, al.
Powstaéicéw Warszawy 12, 35-959 Rzeszow, tel.: +48 17 8@B Ligarbacz@prz.edu.pl.

2 L. Witek, Consumer perception towards the Cause Related Marketi the Polish marke2ND
International Multidisciplinary Scientific Conferem®n Social Sciences &rts, SGEM2015,
Albena, Bulgaria Aug 26-Sep 01, 2015; SGEM 2015itieal Sciences, Law, Finance, Econo-
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zakupu i unikanie produktéw szkodliwych dieodowiskd. Jednak udziat pro-
duktow ekologicznych w rynku jest nadal niewiekk@gwet w krajach wysokoro-
zwinietych. Pozytywne postawy konsumentéw wobec produktéviogioznych
nie znajdu odzwierciedlenia w zachowaniach zakupowych. Tapdmac jest
spowodowana tdymi czynnikami. Brak akceptacji wrgzych cen, niski poziom
dziatah marketingowych, asymetrie informacyjne, fragmeytana wiedza o pro-
duktach ekologicznych (a zwlaszcza o ich oznakowgmiodukcji, certyfikacji,
korzysciach), konflikt wartéci (wartasci o charakterze obiektywnym vs. waito
odczuwane) oraz greenwashing wptyavag sceptycyzm i zagubienie konsumen-
téw, co w rezultacie prowadzi do odroczenia zakpmduktu ekologicznego lub
rezygnacji z niego

Jednym z takich nagdzi, pomocnym dla konsumenta przy wyborze pro-
duktu jest ekoetykietowanie. Polega ono na umiesiozrzez producenta odpo-
wiednich informacji i znakéw na opakowaniu, g@jch na celu poinformowanie
konsumenta o cechach produktu, ktore producenteizaaprzyjazne dl&odo-
wiska przyrodniczego. Stanowi ono deklagace produkty nie majnegatyw-
nego wptywu narodowisko.

Ekoetykietowanie pozwala konsumentom na speamentyfikacg produk-
tow przyjaznychsrodowisku i odrénienie od wersji nieeekologicznych oraz za-
manifestowanie swojej postawy wobec ochrérodowiska i dbatéci o zdrowie
i bezpieczastwd. Stanowi take gwarangj, ze produkty spetnigjwysokie stan-
dardy przyjaznérodowisku.

Coraz wekszaswiadoma¢ producentéw odrimie nowych potrzeb nabyw-
coéw wplywa na popularsé stosowania ekoetykiet, co powoduje wzrost liczby
systemdw oznakowiaekologicznych oraz rozwoj greenwashingu. Roddo-
sekwencje dla konsumenta, wplyw@ajna jego dezorientacj nieufngé w sto-
sunku do deklaracji psoodowiskowych producentéw. Ponadto sformutowanie
~produkt ekologiczny” jest wieloznaczne i o niewjmaj denotacji, co utrudnia
ustalenie jego zakresu. Zakup produktu ekologicaneigze st zatem z dgym
wysitkiem poznawczym konsumentow, co utrudnia psyaeabywcze. W tej sy-
tuacji znaki ekologiczne stapic mato skutecznymi nagdziami i nie wplyway
na rozwoj zachowanabywczych na rynku produktow ekologicznych.

mics And Tourism, Vol. Ill, Economics And TourisBpok Series: International Multidiscipli-
nary Scientific Conferences on Social Sciences amsl 2015, pp. 139-145.

3 H.N.J. Schifferstein, P.M.A. Desmétiedonic asymmetry in emotional responses to consume
products Food Quality and Preference 2010, 27(8), ss. -I1@3L.

4 |. Carreno,The EU Single Market for Green Products and thelifenation of Environmental
Claims European Journal of Risk Regulation 2013, 4(3)3@p-377.

5 L. Witek, Zachowania nabywcéw wobec produktéw ekologicznychierrdimanty, model i impli-
kacje dla marketingu Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzs$z2019,
ss. 154-167.

6 E. Barnard, A. MitraA contingent valuation method to measure willingrtespay for eco-label
products Allied Academies International Conference: Proaegsl of the Academy for Econo-
mics & Economic Education (AEEE) 2010, 13(2), s405
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Celem rozdzialu jest wskazanie roli ekoetykietowamirozwoju zachowa
nabywczych na rynku produktéw ekologicznych, gnapja uwadze obecne po-
stawy wobec ekoetykietowania i znajosé@nakdéw ekologicznych oraz proba
identyfikacji warunkéw zwizanych z ekoetykietowaniem, jakie maigs/c spet-
nione, aby nabywca dokonat zakupu produktu ekoigigo.

2. Istota i funkcje ekoetykietowania

Zadaniem ekoetykietowania jest wzbudzenie zaufdmiproducenta i przy-
wigzanie nabywcy do produktéw firmy. Riée znaki ekologicznegsstosowane
w celu wskazaniaze dany produkt spetnia standardy przyjaznedowisku.
W krajach skandynawskich funkcjonuje jednolity systznakowania ekologicz-
nego ,Nordic Swan”. Uznawany jest on za jeden baaziej kompleksowych
i obiektywnych systeméw ekoetykietowania §veiecie’. Najstarsz inicjatywg
europejsk jest niemiecki znak ,Rkitny Aniot’. Unia Europejska podfa sta-
rania na rzecz ujednolicenia ekoznakowania ekotogigo i na pocgku lat
90-tych wprowadzita pierwszy znak ekologiczny EUokbel. W Polsce jed-
nostlky kompetenty w zakresie certyfikacji upowaiajgcej do stosowania eko-
etykiet jest Polskie Centrum Bada Certyfikacji, ktére administruje krajowym
logo ,EKQO". Nalezy nadmient, ze te systemy nie stanayjedynego rozwjzania
w zakresie produktéw mniej ol¢ajacychsrodowisko naturalne. W Polsce funk-
cjonuj takze inne oznakowania ekologiczne, atag charakter krajowy, rglzy-
narodowy i globalny.

Oznakowanie ekologiczne jest potwierdzeniem zazowania firmy
w ochrorg srodowiska. Celem ekoetykietowania jest promocjéctagroduktow,
ktérych niekorzystny wptyw narodowisko jest najmniejszy oraz podnoszenie
swiadomdci ekologicznej klientéw. Ekoetykieta ma na celst@wczenie infor-
macji o tym,ze, ze procesy produkcji i dystrybucji nie wptywgajegatywnie na
srodowisko. Ekologiczne znaki towarowe &tkomunikowaniu si przedsgbior-
stwa z nabywcami. Z badania L. Witek wynike, dwie trzecie konsumentéw
czyta etykiety i uwza, ze informacje na nich powinny bydoktadné. Nalezy
podkreli¢, ze ekoetykieta wskazuje jedynies dany produkt jest korzystny eko-
logicznie w poréwnaniu do alternatywnego produkdznakowania ekologiczne
zostaly zaprojektowane jako nadzie polityki, ktére ma na celu zasygnaliz@wa
najlepsze opcje dagine na rynku dla tych konsumentéw, ktérzy £hgrazic
swoje preferencje poprzez zakupy produktéw ekologich. Wzrasta liczba ety-
kiet ekologicznych a tdice midzy systemami i programami etykietowania s

7 M. Gawron et al.European System of Echabels and its Role in the Limitation of Industrial
Management Systems in Production Engineering 203, pp. 10-15.

8 L. Witek, Barriers to green products purchase - from polishsumer perspectivfin:] Proceed-
ings of the 5th International Conferentbovation, Management, Entrepreneurship and Sostai
ability (IMES 2017)Dvoulety O.; Lukes, M.; Misar, J. (Eds.), Univigysof Economics, Prague
2017, ss. 1119-1128.
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niejasnd Producenci maguzyska oznaczenie ekologiczne od niezalej orga-
nizacji lub nada swoje. Bardziej skuteczna jest pierwsza didga

Dwie trzecie Europejczykow jest przekonanych o ppamym znaczeniu
ekoetykiet, ale tylko 52% obywateli ufa deklaracjproducentéw. Ponad potowa
badanych (51%) deklarujee jest w stanie tatwo oddi¢ produkty przyjazne dla
srodowiska od innych produktéW Postawy konsumentéw wobec produktéw
przyjaznychsérodowisku g uwarunkowane czynnikami spoteczno-ekonomicz-
nymit2, Osoby w wieku 38 do 42 lat, mieszieg w miastach od 21 do 50 tysy
mieszkacow, z wy:szym poziomem wyksztatcenia, pochgckz z wyszej klasy
spotecznej majwicksz sktonnag¢ do kupowania produktéw z ekoetykietdmi
Inne czynniki majce wptyw na podejmowanie zakupow produktéw oznagebn
jako ekologicznie to: ogdlne zaufanie do innyclgypaleznos¢ do organizacii
ekologicznych, wyznawane waétd postmaterialne oraz zammms¢ spoteczé-
stwa*. A. Barnard i E. Mitr& wykazali,ze cechy demograficzne respondenta nie
majg istotnego wpltywu na postawy wobec ekoetykietowak@sumenci zwra-
cajg uwag na etykiety i uywajg ekoetykiet w swoich decyzjach zakupowych
tylko wtedy, gdy ufaj takim etykieton®®. Badanie Eden i i¥. pokazuj, ze na-
bywcy w ogéle nie ufajniezalenym systemom gwarancji i sugeguge ekoety-
kietowanie daje konsumentom informacje na tematlydctu, ale niekoniecznie
prowadzi do wyszego poziomu zaufania i zakupu. Konsumenci z jestneny
nie s w petniswiadomi procesu certyfikacji i kontroli, co ma wphna pojawie-
nie st u nich obaw, co do autentyczeoproduktu ekologicznego, ale z drugiej

® R. Harbaugh et all,abel confusion: The Groucho effect of uncertaandards Management
Science 2011, 57(9), ss. 1512-1527.

10 D, Bre’card et al.Consumer preferences for eco, health and fair tdatdels. An application to
seafood product in Fran¢cdournal of Agricultural & Food Industrial Orgaation 2012, 10(1),
p. 19.

11 Eurobarometer 367Attitudes of Europeans towards Building the Sindbrket For Green Pro-
ducts 2013, https://ec.europa.eu/commfrontoffice/pudgiaion/flash/fl_367_en.pdf,
05.01.2021.

12 L. witek, W. Kwniar, Green Purchase Behavior: The Effectiveness of 8eniographic Vari-
ables for Explaining Green Purchases in Emergingléa Sustainability 2021, 13(1), p. 209.

13 A, Franzen, D. VoglTwo decades of measuring environmental attitudeso-parative
analysis of 33 countriesslobal Environmental Change 2013, 23(5), pp. 100Q8.

1 1b.

15 E. Barnard, A. MitraA contingent valuation method to measure willingriegzy for eco-label
products Allied Academies International Conference: Proasgsl of the Academy for Econo-
mics & Economic Education (AEEE), 2010, 13(2), 0.

16 J. ThagerserPromoting green consumer behavior with eco-lalais] Dietz T., Stern, P. (red.),
New Tools for Environmental Protection: Educationfolmation, and Voluntary Measures
National Academy Press, Washington 2002, pp. 83-104

17'S. Eden i in.Understanding and (dis)trusting food assurance sw® consumer confidence and
the knowledge fixJournal of Rural Studies 2008, 24, pp. 1-14.
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maja pewne zaufanie do organizacji tj gotowi zaptadi wyzsz cerg za pro-
dukty z ekooznakowani€eth

Zaufanie konsumentéw jest to jeden z namejszych czynnikéw decydu-
jacych o sukcesie systeméw znakowania ekologicZfiey#rod najczstszych
zidentyfikowanych barier zakupu produktow z ekoettd&mi pojawiag sic wyso-
kie ceny i brak zaufanid Konsumenci s sceptyczni, co do jakoi kontroli jed-
nostek certyfikujcych, czy jest ona wykonywana i czy jednostki d#tyace
majg wystarczajca moc egzekwowania standarddw

Wiedza konsumencka na temat oznakowania odgryatmdsple w procesie
identyfikacji produktu ekologicznego. Na rynkuzklago kraju funkcjonuje wiele
réznorodnych oznacze ekologicznych produktéw, co sprawia konsumentom
trudnasci w ich zapamjtaniu. Dua ilos¢ informacji utrudnia konsumentom fil-
trowanie odpowiednich i prawdziwych inform&éji

3. Metodyka badania

Badanie iléciowe zostato przeprowadzone&nad 650 polskich nabywcow
zainteresowanych zakupami produktéw ekologicznipadbor proby byt celowy.
Struktura préby miata podobne cechy jak populag@mopolska, maca dostp
do internetu. Zmiennymi kontrolowanymi bylo wojeveddo zamieszkania
i wiek. W przypadku ptci zalmno rozktad préby: 70% — kobiety i 30% -exn
czyzni. Badanie przeprowadzono w okresie od 7. grugdis roku do 7. stycznia
2019 roku. Wykorzystano metednkiety internetowe;.

Aby uzupeint i pogkbi¢ niektére aspekty dotygee postaw konsumentéw
wobec znakow ekologicznych przeprowadzono badakiggiowe. Obgto nimi
czternastu nabywcow produktow ekologicznych, ogeoyeh siebie jako nabyw-
céw bardzo zaangawanych w zakupy produktow ekologicznych. Dobépoes
dentéw byt celowy. Wykorzystano metothdywidualnego wywiadu pogbio-
nego, cgsciowo ustrukturalizowanego. Wywiady byty prowadzaoek stycznia
do lutego 2019 roku.

Celem bada bylo poznanie opinii konsumentow zainteresowangkblo-
gicznymi zakupami na temat ekoetykietowania. Postawnasipujace pytania
badawcze:

1) jak konsumenci ocenipwop wiedz o produktach ekologicznych?

18 C. Gerrard et allJK consumer reactions to green certification logBstish Food Journal 2013,
115(5), pp. 727-742.

19 M. Janssen, U. HamnThe Mandatory EU Logo for Organic Food: Consumer degtions
British Food Journal 2012, 114, pp. 335-352.

20 C.P. Marques, D. Almeid# Path Model of Attitudinal Antecedents of GreemcRase Beha-
viour, Economics & Sociology 2013, 6(2), pp. 135-144;Wler et al..,The character of demand
in mature organic food markets: Great Britain anérbnark compared~ood Policy 2008, 33,
pp. 406-421.

21 M. Janssen, U. Hamm, op. cit., pp. 335-352.

22 N.C. Nagypal et alFuture Generations and Sustainable Consumptiezonomics and Socio-
logy 2015, 8(4), pp. 207-224.
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2) czy prawidtowo umiej rozpozna znaki ekologiczne?

3) jakie g opinie konsumentéw na temat oznakowania produldkelo-
gicznych?

4) jak oceniag swoje umiejtnosci w zakresie odriiania produktéw eko-
logicznych od innych?

5) czy brak wiedzy na temat oznakowania produktow @kioknych jest
barieg w ich zakupie?

6) jakie maj potrzeby i pomysty dotygze oznacze produktéw ekologicz-
nych?

4. Wyniki badania

Prawie potowa badanych (46%) ocenita sywojedz o produktach ekolo-
gicznych jako przeetna. Tylko 16% uwaato swoj wiedz za dobg, a 5% — za
bardzo dohy. Niemal jedna trzecia ankietowanych (34%) aada, ze ma stab,
bardzo mat lub nie ma jej wcale (Wykr. 1).

Nabywcy (%)

50% - 46%
45%
40% -
35%
30%
25%
20%
15%

16%
' 12%
10% - =
o
59 3% §
o . mm  HE | |

Nie mam Bardzo nisko Nisko Srednio Dobrze Bardzo
wiedzy dobrze

19%

Wykres 1. Subiektywna ocena swej wiedzy przez negpotow
Zrodio: Opracowanie witasne na podstawie przeprowagttobada.

Jednym z kluczowych elementéw identyfikacji produ&kologicznego byta
wiedza nabywcdéw na temat znakéw ekologicznych. Bdrey czwarte respon-
dentéw (83%) deklarowatae zna unijne oznaczenie rolnictwa ekologicznego
(tzw. zielony I§¢%), ale tylko 22% badanych prawidtowo wskazato, gakjrupy
produktow on dotyczy. Tylko 17% przyznalo wpros,nie zna tego znaku i nic
nie wie na jego temat. @a grupa (38%) kojarzyta ten znak, ale nie wiedzieda
on znaczy (Wykr. 2).

23 Ten znak w kwestionariuszu ankietowym zostat pstdiony w formie graficznej.
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Nabywcy (%)
40%

38%

35%
30%
25% 22% 22%
20% 17%
15%
10% +

5%

0% T T

Tak, ale nie wiem Tak, dotyczy Tak, dotyczy tylko Niei nic nie wiem
co on znaczy wszystkich zywnosci najego temat
produktéw ekologicznej

ekologicznych

Wykres 2. Deklarowana znajostounijnego logazywnosci ekologicznej
Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowagttobada.

Znak ,zielony I&¢” zostat najczsciej prawidtowo rozpoznany przez osoby
w wieku 25-35 lat i 36-45 lat, kobiety, respondemtdwyzszym wyksztatceniem
oraz mieszkacow duwych miast, w tym przede wszystkim z wojewodztéka
skiego i mazowieckiego.

Ponad jedna trzecia badanych (35%) jest zadowaoaaakowania produk-
téw ekologicznych. Dia grupa nie miata zdania na ten temat (30%). Ni&%d
respondentow uwato, ze produkty ekologiczne nie slobrze oznakowane. Po-
nad potowa badanych (56%) wskazywata na wimef¢ odr&nienia produktu
ekologicznego od innych produktow na rynku. Do braé&kiej zdolnéci przy-
znato s¢ 22% respondentow. Ponad jedna trzecia (36%) wkkaeanie rozumie
zwrotow i symboli ekologicznych umieszczanych nalagwaniach. \&f6d oséb,
ktére wskazaly na truddoi, byli najczsciej respondenci w wieku 18-24 lata.
Srednie oceny badanych dotyce tych umigjtnasci znacznie si réznity, biorac
pod uwag cechy spoteczno-demograficzne. Bardziej sceptyoylimezczyzni
oraz osoby z mszym wyksztatlceniem. Osoby z wyksztalceniem zawgaiow
i w ztej sytuacji materialnej miaty wksze trudnéci z odr@nieniem produktow
ekologicznych od innych oraz rozumieniem oznaaz& opakowaniach (Tab. 1).

Najwicksz barieg w nabywaniu wikszej ilasci produktow ekologicznych
byta wysoka cena. A77% nabywcow zwrécito uwaga ten czynnik. Na drugim
miejscu pojawit si brak zaufania (33%), natomiast na trzecim zbytantazba
informacji na temat produktéw ekologicznych (22®Rpwniez staba promocja
(16%) i brak dosipnasci (14%) stanowity ograniczenia w zakupach produkto
ekologicznych, ale konsumenci nie postrzegagh jako bardzo dotkliwe
(Wykr. 3).



16

Tabela 1. Deklaracje badanych w odniesieniu do ayiedumiegtnosci identyfikacji produktéw
ekologicznych (%)

1 - catko- . 3-ra- .
wicie si 2 - nie czei Si 4-nie| 5-ra- 6 - z0a- 7 - calko-
Stwierdzenia . N zgadzan| 158 | mam czej sk 9% \icie Sk
nie zga- . nie zga- ; dzam sk
Sie zdania |zgadzanm| zgadzam
dzam dzam
Produkty ekologiczneadobrze 1
oznakowane 5,2 11,2 18,6 29,6 18,5 10,3 6,6
V\_/|em, jak _odrémc produkEy ekolo- 28 6 132 22.3 258 17.1) 12,8
giczne od innych produktow
F\’_ozumlem zwroty i s_ymbole ekolo 658 126 168 197 205 14.5 9.1
giczne na opakowaniu produktu
Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowaytiobada
Zbytwysoka cena NI 77%
Nie mam zaufania I 33%
Brak lub zbyt mata iloé¢ informacji NN 22%
Staba promocja [N 16%
Jestem zadowolony z kupowanej ilosci N 14%
Brak dostgpnosci [N 14%
Brak impulsu do zakupu [N 10%
Nie wiem, jak odréznié produkty ekologiczne N 8%
Nie wierze, ze produkty ekologiczne s3... 0 6%
Nie mam potrzeby nic zmieniaé Il 6%
Inne | 1%
0% 20% 40% 60% 80% 100

Wykres 3. Bariery zakupu produktow ekologicznych
Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowagttobada.

Wyniki badania jakéciowego pokazatyze respondenci zaangavani w za-
kupy produktow ekologicznych (moa domniemywd, ze ta grupa posiada gk-
sz wiedz na temat produktéw ekologicznych i ich oznajdzaieli trudnaci ze
sprecyzowaniem, w jaki sposéb produkt wptywarmaowisko i jak odczytate
informacje z opakowania. Badani narzekali nzadiczbe znakow ekologicznych.
Podczas pokazywania im planszy ze znakami, mowélikojara, ale nie byli
w stanie wskaza jakich grup produktowych ten znak dotyczy i wijakzakresie
informuje o cechach ekologicznych. Wskazywatine fikcyjnie zaprojektowane
znaki ekologiczne, jako te rzeczysie funkcjonugce na rynku. Zapytani, z ja-
kich powodow wskazali na ten fikcyjny ekoznak, wehsali,ze sugerowali si
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symboliky. Dwze znaczenie miat dla nich kolor zielony, elementjakzone ze
srodowiskiem tj. rélinnos¢ i przedrostek ,eko” wpisany w znak graficzny. Ta
sytuacja powodujeze takie uproszczone skojarzenia mggowadzé do zaku-
pow produktéw nieekologicznych. Problem ten dotyszgzegolnie produktow
niezywnosciowych, poniewaw przypadku produktéwywnaosciowych wykorzy-
stanie deklaracji psoodowiskowych bez certyfikatu na opakowaniach féstio-
zwolone. Badani skayli sie, ze g zdezorientowani a czytanie etykiet jest dla nich
ucigzliwe i nie zawsze zrozumiate dla przgioego konsumenta. Wedlug bada-
nych trudno te wszystkie znaki zapatet. Respondenci obawialigsize firmy
czesto oszukuj, aby osigmé cele sprzedawe i wizerunkowe.

Oto wybrane wypowiedzi respondentéw uzyskane w hiadakaciowych:
,Nie ufam znakom ekologicznym,gwinie przeptacam, ale starany svybiera’
produkty zdrowe i wysokiej jaka”. ,,Firmy oszukujg, bo chg sprzedawaswoje
produkty. Mylg, ze wstawg zielory grafike, napisz ,bez GMO” i juz kupione.

A tak nawiasem mowyd strasznie mnie denerwuije, jak firmy prodykejnp. na-
biat podbijajy sobie sprzeda piszic na opakowaniu ,zero GMO”. Mg, ze
wszyscyggtupi”. , Tak, kupuje produkty ekologiczne certyfikowane, ze znakiem.
Nie wnikam w szczegéty, bo znak jest dla mnie gvegyaze taki produkt zostat
przez kogé sprawdzony i jest dla mnie bezpieczny”. s@dzie ekologicznym
styszalam, ale nie paatam co to pajcie znaczy”. ,Ten znak dobrze kojarizu
respondent wskazat na loggwnosci ekologicznej]. Kupug takie produkty , bo
dbam o zdrowie mojej rodziny”. ,Ekologiczny proszik prania? Nie, nic nie
wiem na ten temat. Kupujaczej wszystko z vszej poiki, to chyba wystarczy”.
».Czytatam w internecie o znakach ekologicznyclg jgbt ich i za dito nie zapa-
migtatam. Najlepiej jakby napisalte produkt dba grodowisko. Znaki same to
za mato, 8 chyba nieskuteczne, no i te wysokie ceny. Ekeetaawsze ekolo-
giczne, trzeba czytasskiad, to najpewniejsze”. ,Ta cata ekologia tokgkciema.
Wszyscy tylko clgczarobr”. Dbam o srodowisko, ale po swojemu. Kupujyw-
nas¢ od lokalnych rolnikdw, a inne produkty wybieramsokie] jakaci lub sama
gotuje, uprawiam pomidory”. ,Odkd przeczytatem kgike , Swiat wedtug Mon-
santo” moje spojrzenie gizmienito. Kupyj jedzenie ekologiczne, ekologiczne
proszki do prania, kosmetyki przyjazne diadowiska i dbam arodowisko

w moim domu. W jaki sposéb kupekoprodukty? To proste, wchedm internet,
otwieram strom sklepu z produktami ekologicznymi i sprawdzamitdormacije

o produkcie, cenie i jak mi pasuje, zamawiam lukkam takich produktow na
innych sklepach i porowngj Mamy té swéj sad i kilka grzdek. Na przyktad
jajka pozyskujemy od lokalnego rolnika, niestetsazanniej takich osob. Daw-
niej kupowalimy te mleko, teraz nie ma od kogo lokalnie kuginaki ekolo-
giczne 8 jakies, ale nie wiem za bardzo, co one zmad2obrze kojarz ten

Z gwiazdkamizona mnie nauczyta. Ma¢z2o samochodzie elektrycznym, ale na
razie jest strasznie drogi. W planach mam panetewoltaiczne i solarne”.
.LCA? Pierwsze slysz., Zero waste? Bez zanieczys#@zKojarz znak ,niete-
stowany na zwiegtach”, zajc (...). Wane, aby produkt byt bez konserwantow,
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syntetycznych dodatkéw, bez chemii, nadawatisirecyklingu czy byt energo-
oszcedny’(...). ,Och, tych znakow jest tak #hy ze nie sposéb je zapagtac.
Przydalby st jeden znak albo produkt jest ekologiczny alboekelgiczny, to
samo z jego opakowaniem”. ,Klienci potrzebuproduktéw wysokiej jakoi

a nie znakow ekologicznych. Nozcdajlepsze wyprodukowane przez siebie,
u gsiadki za ptotem, warto wiedZiskyd towar pochodzi. Firmom nie bardzo
wierz". ,W sklepach mamy z reguly tani syfgghie oprawiony i reklamowany.
Musimy zmierdi nasze przyzwyczajenia, ktére podobpodeugg naturg czio-
wieka, bo inaczej dulziemy chorow& Nie wspom@ 0 przysziéci naszych
dzieci”. ,,O ekologii dito si méwi, ale chyba za matoesiobi, cha® wida¢ juz
zmiany. Znaki ekologiczne? Dobra rzecz, tylko colehodzi przeetnego
klienta, ktory martwi ¢, jak nakarmé rodzirng? To chyba jeszcze nie dla nas,
maze za jaki czas, jak bdziemy mié wiecej w portfelu, a dla tych zarej-
szych, mee wieksza promocja by pomogta. Zdatam sobie teraz sgrzsvnie-
wiele wiem. Jesteny w trudniej sytuacji, aby szybko przewsetowa to co
kupujemy na dobre dladodowiska”.

5. Dyskusja wynikow i wnioski z bada

Badanie ildciowe pokazaloze samoocena wiedzy na temat produktow eko-
logicznych przez konsumentow jest relatywnie wysa@ha jednoczaie bardzo
duza grupa nie potrafita wskazaajbardziej popularnego i promowanego ozna-
czeniazywnaosci ekologicznej. Tylko 22% respondentow prawidiomeapoznato
unijny znak rolnictwa ekologicznego tzw. Eukéli Badanie Eurobarometru po-
kazaly, ze ten byt rozpoznany przez 24% konsumentéw w Uniiogejskiej,
aw Polsce znak ten rozpoznato tylko £2%ak wynika z tego badania, w Europie
Zachodniej bardziej rozpoznawalnym znakiem jeskzrair Trade. Odwrotha
sytuacja byta w krajach Eurogyodkowo-Wschodniej, gdzie wiej konsumen-
tow deklarowato znajon$é unijnego znaku rolnictwa ekologicznego. Z kolei ba
danie IMAS pokazuwj, ze w Polsce tylko jedna trzecia badanych (33%) roape
unijny znak rolnictwa ekologicznego. Nawetrad regularnych konsumentow
zywnosci ekologicznej ta znajonsé jest tylko nieco wysza i wynosi 459%.

W badaniu M. Jarczok-Guzy 4% konsumentéw przyznaje slo nieznajomo-
sci europejskiego logaywnaosci ekologicznej, natomiast tylko 16% uznaje je za
cenné®. Wedlug badania M. Koszewskiepznaczenie Margeryikrozpoznato

24 Eurobarometer-uropean Attitude towards Food Security, Food Quaditd the Countryside
2012, 389, http://ec.europa.eu/commfrontoffice/mdginion/archives/ebs/ebs_389 en.pdf,
10.10.2017.

25 |MAS, Zywnai¢ ekologiczna w Polsce 201Raport 2017, s. 42, http://imas.pl/wp-content/uplo
ads/2017/12/Zywnosc_ekologiczna_w_Polsce_2017_IMAt8rnational.pdf, 10.12.2020.

26 M. Jarczok-GuzyQbstacles to the development of the organic foorkehan Poland and the
possible directions of growtfood Science & Nutrition 2018, 6(6), ss. 1462-1472

27 M. KoszewskaRole of ecological and social labels in consumeteation of textile and clothing
products Towaroznawcze Problemy J&k02013, 1(34), s. 47.
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20% konsumentdéw, Global Organic Textile Standat8%, natomiast Oeko-Tex
Standard — 18,2% Lepsa znajomacia znakéw ekologicznych legitymaijsie
tzw. swiadomi konsumenci i mieszkay duzych miast. Badanie neuromarketin-
gowe R. Nestorowicz i impokazaty,ze wsrod 56 badanychza46 poprawnie
zidentyfikowato europejski znak rolnictwa ekologiego. Badania tego samego
zespotu pokazatye 57,5% respondentéw (ze 146 badanystigdomych”, po-
chodzcych z duych miast) uwaa, ze zywnaos¢ ekologiczna jest tatwa do rozpo-
znania w punkcie sprzezg®.

Podobne tendencje riama zaobserwowana rynku stowackim i czeskim.
Stowaccy konsumenci niegg sv stanie odréni¢ eko-etykiet i greenwashingu
Mimo ze oznakowanie ekologiczne nie wplywa na zachowkomsumenta, ist-
nieje grupa konsumentow (32% - Czechy i 22% - Skj@a ktorzy zauwzaja,
ze produkt jest oznakowany ekologicznie. Uczesth@agania pochodey z tych
krajow sktadaj deklaracje (54%, 74%ge s W stanie zaptaéiwiccej za produkty
ekologiczne, jednak nie zrapiego w rzeczywisKzi.

Obecnie di#a liczba ranorodnych oznaczena produktach, w tym da
liczba funkcjonujcych znakéw ekologicznych, powoduje konfumabywcdw.
Dotychczas prowadzone dziatania promocyjne, w tyinago znaku rolnictwa
ekologicznego, naly uzna za niewystarczage. Nabywcy, ktorzy uwaja, ze
deklaracjesrodowiskowe g przesadzone lub motywowane zyskiem, mjegpo-
strzega jako wprowadzajce w bhd. Nabywcy nie ufajinformacjom dostarcza-
nym bezpérednio przez firmy, poniewanie posiadaj ani wiedzy, ani mechani-
zméw, aby je zweryfikow@ Zaufanie nabywcy jest dodatkowo ostabiane przez
skandale biznesowe oraz tzw. greenwashing. Polega celowym wprowadze-
niu konsumenta w bt przez nadiywanie haset ekologicznych, stosowanie ter-
minologii niezrozumiatej dla nabywcy, brak sp&oioreklamowanych cech pro-
duktu z posgpowaniem firmy, podawanie nierzetelnych danych*itNabywcy
podejrzewaj stosowanie manipulacji przez producentéw i handtoworaz za-
tajanie przez nich rzeczywistych informacji o of@emych produktach. W efekcie
nie maj pewndci, jak ich decyzje nabywcze wplywapasrodowisko.

Najwickszym zaufaniem nabywcdow cigssie informacje potwierdzone
przez zewstrzne, niezalene podmioty. Natomiast do informacji dostarczanych
bezpdrednio przez firmy odnogzsi¢ nieufnie. A. Lewicka-Strzatecka zwraca
uwag, ze greenwashing hamuje rozwéj i stosowanie innowmojkologicznych

2 |b., s. 55.

2% R. Nestorowicz in.Postawy etnocentryczne konsumentéw @giujlokalnym) a szanse i bariery
rozwoju rynkwzywnaici ekologicznejRaport z badania przeprowadzonych w ramach prgjekt
Pozna 2016, s. 31 61.

30 M. Dogekalova, J. Strakovdhe influence of eco-labelling on consumer behaviimthe Czech
Republic and Slovakj&conomics and Management 2011, 6, pp. 1248-1253.

31 L. witek, Greenwashing a zachowania konsumentéwi Marketing przyszici. Trendy, stra-
tegie, instrumenty. Konsument jako uczestnik prees/nkowych i odbiorca komunikatéw
marketingowychZeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeskiiego nr 777, Problemy Zaidzania,
Finanséw i Marketingu nr 32, Szczecin 2013, ss-1248
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oraz zaburza konkurercpa rynku tych innowad. Jest niezwykle szkodliwym
zjawiskiem, bo nie tylko wprowadza walk ale nabywcy przestawierzy¢ fir-
mom, ktére podejmugjautentyczne wysitki.

Badanie jakéciowe potwierdzitoze poziom wiedzy konsumentéw na temat
produktow ekologicznych i ich oznadzest niski. Zdecydowanie najpkisza jest
wiedza azywnosci ekologicznej, ktora jest gtéwnie kojarzona z&dciami zdro-
wotnymi, rzadziej z korzciami dlasrodowiska. Natomiast wiedza na temat ko-
smetykow,srodkéw czystéci i innych produktow ekologicznych i ich oznatze
jest bardzo mata.

Wyniki badania iléciowego i jakéciowego pokazatyze konsumentom nie
jest tatwo s} przyzna do swojej niewiedzy. Tylko jedna trzecia konsundent
przyznaje sj, ze nie rozumie zwrotow ekologicznych, nie umie adié produktu
ekologicznego. Zapytani o takie poja jak LCA, ,zero wastelad ekologiczny,
gospodarka zamkgtiego obiegu nie byli w stanie wyjai¢ ich znaczenia, mimo
ze ocenili siebie jako oselbardzo zaangawarg w zakupy produktéw ekolo-
gicznych.

Niewystarczajca informacja lub nawet jej brak bariey dla wdraenia sys-
teméw ekoetykietowania. Wiedza nabywcéw na tematozé ekologicznych
jest mata i fragmentaryczna. Potwierdzity ta teyniki badania X. Liu i in®,
ktore wskazuj na stab rozpoznawaln& ekoetykiet. Ma@e to oznaczg ze pod-
czas zakupu konsumenci nie uwgiiliajp wptywu produktu nasrodowisko.
Rowniez raport Yankelovich z 2007 r. pokazag na ogo6t ludzie nie podejmuj
swiadomych wysitkbw w celu poprawy swojej wiedapdowiskowej, nie szu-
kaja informaciji, a jéli juz, to okazyjnie i w tatwo dogpnych mediacH. Asyme-
tria informaciji i wiedzy powodujeze konsumencigszagubieni i nieufni, co po-
woduje,ze wartd¢ rynku produktow ekologicznych niedrde tak szybko jak si
tego oczekuje. Nabywcy matylko ogélra znajomadé zagadnié zwigzanych
z ekoetykietowaniem. Mma zaobserwowau nich brak rozumienia specyfiki
| zZtozondsci charakteru produktow ekologicznych.

Badani wskazali na wysokie ceny i brak zaufania jpdstawowe bariery
zakupu wyrobdéw ekologicznych. Ich wytwarzanie, gigkbcja i proces wprowa-
dzania na rynek, wia sic z wyzszymi kosztami. Nabywcy, teli wybierap pro-
dukty ekologiczne, mugzaakceptowaich wyzsze ceny. Brak wiedzy na temat
korzysci, powodujeze konsumenci niegssktonni do takiego zachowania.

Niski poziom wiedzy na temat oznadézeech i korzyci z produktéw ekolo-
gicznych powoduje sceptycyzm konsumentow, igggy Sk nieufndcia do

32 A, Lewicka-StrzateckaMit konsumenta spotecznie odpowiedzialnedarketing i Rynek”,
2015, nr 10, s. 8-9.

33 X. Liu et al.,Sustainable consumption: Green purchasing behasiofmrban residents in Chipa
Sustainable Development 2012, 20(4), ss. 293-308.

34 Yankelovich,Going Green. The Futures Compareport Yankelovich Monitor Perspective
2007, (za:) B. Stoimenov&reen consumption in Bulgaria: attitudes, intendiand behaviqr
2016, http://dlib.uni-svishtov.bg/handle/10610/2286ow=full, 10.11.2018.
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firm stosugcych ekologiczne metody produkcji i w konsekweibefik akceptacii
wysokich cen produktéw ekologicznych, co zagrowadzi do rezygnaciji lub
odroczenia zakupu, mima konsumenci majpozytywne postawy (rys. 1).

leka} fragmentaryczna . Obawy T
wiedza na temat i sceptycyzm produktow
oznakowania produktow ™  wobec znakéw &l Cor—
ekologicznych ekologicznych
i
Rezygnacja z zakupu Niska sklonnosc do
. placenia wyzszych
Odroczenie zakupu - .
Zakupy przypadkowe ekologiczne

Rys. 1. Wiedza na temat ekoetykietowania a zachiaveabywcze na rynku produktow ekolo-
gicznych

Zrodio: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowagttobada.

Brak zaufania do oznaaz@roduktéw ekologicznych powoduje kwestiono-
wanie ich wiarygodngei. Liczba twierdzé dotyczcych ekologicznéci wzrasta,
ale g one coraz bardziej powierzchowne i niejasne podlgdem stosowanej
terminologii. Przyczynia sito do spadku zaufania nabywcéw. Raport Eurobaro-
metru wskazuje,e & 48% konsumentow nie wierzy w informacije o efektgsai
srodowiskowej umieszczone na opakowaniach produktélierminy takie jak
.biodegradowalny”, ,nadapy sk do recyklingu” i ,przyjazny dlgrodowiska”
byty wykorzystywane przez wiele firm, ale nie bytyarygodné®.

Zwiekszenie zaufania do ekoetykietowania ma wptyw zavip rynku pro-
duktéw ekologicznych. W tym celu producenci musapewnt zgodne z prawg
jasne, fatwo zrozumiate etykiety. Trudwow identyfikacji oznacze wskazug
jednoznacznie na konieczitopodgcia dziata promocyjnych przybfiajacych
specyfile produktéw ekologicznych, reloznaczé ekologicznych oraz zasady
kontroli i certyfikacji. Sceptycyzm konsumentow tjegielkim wyzwaniem dla
producentow. Konsumenci nie zaplagiecej za produkt ze znakiem ekologicz-
nym, j&li nie beda wierzy¢, ze produkty s naprawe@ ekologiczne.

35 Eurobarometerfzuropeans’attitudes towards the issue of sustamabhsumption and produc-
tion, 2009, nr 256, p. 6., http://ec.europa.eu/comnififice/publicopinion/flash/fl_256_en.pdf,
01.10.2018.

36 J. Davis A blueprint for green marketindournal of Business Strategy 1991, 12(4), pp.714-1
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Nabywcy g nastawieni sceptycznie wobec deklaracjispgpdowiskowych,
zwlaszcza jeeli nie maj wiarygodnych podstaw do ich oceny. Obechiezmao
zauway¢ sytuacg, ze przedsibiorstwa konkuruj jedynie pod wzgldem
podawanych informacji, a nie kegej sk za nimi faktycznej efektywrigi
srodowiskowej. Dziatania marketingowe skoncentrowaaewekszeniu zaufa-
nia nabywcéw do deklaracji prmdowiskowych, ale realizowane szczegolnie na
poziomie lokalnym sprzyjatyby zakupom produktéwygaznych dlarodowiska,
nawet jéli bytyby drozsze.

W Polsce procesy rozwoju zachawaabywczych przebiegapowoli. Przy-
czyny tego zjawiska g zar6wno po stronie producentow i sprzedawcow, jak
i konsumentéw. Powstajasymetrie informacyjne w transakcjach, wnych
ogniwach tacucha wartéci, gdzie uczestnicy nie posiadapformacji o korzy-
sciach zwhzanych z ochransrodowiska, oszeaindsciach kosztéw i mdiwo-
sciach biznesowych. Producenci nie dostatckampletnej, rzetelnej i tatwej do
zrozumienia informacji na temat ekologicznych ceafoich produktow. Uwa-
zajg, ze jest to kosztowne i czasochtonne, co w konsekjivpawoduje,ze kon-
sumenci nie poszukaljsamodzielnie tych informacji. Powstaje asymetkiara
moze doprowad# do niekupowania produktéw przyjaznyérodowisku. Na
rynku polskim istnieje dodatkowe zjawisko, mianawikonsumenci sami orga-
nizuja sobie produkty ekologiczne poprzez produkty ekiologe poprzez ich wy-
twarzanie lub je nabywaprodukty z zaufanegrodia, ale bez certyfikatow.

Konieczne g dziatania stagce nie tylko uproszczeniu proceséw wyboru pro-
duktu oznaczonego jako ekologiczny, ale i promozjiaczé ekologicznych, ko-
munikowaniu atrybutéw produktéw ekologicznych, bwanmiu wiarygodnéci
oraz kreowaniu nowych produktow, ktoredh oparte na dobrym dagtie do in-
formacji. Realizagj tego celu naley zaplanowé wielotorowo.

6. Zakonczenie

Czstkowa i ogolna wiedza o oznaczeniach ekologicznsietia identyfika-
cja r&znic pomkedzy nimi oraz brak zaufania do ekoetykiet ograrjing/bory na
rzecz certyfikowanych produktéw ekologicznych.zBliczba znakéw ekologicz-
nych, stownictwo i grafika wskazaga na ekologiczne cechy produktu umiesz-
czana na opakowaniach przez producentéw powodujeriéatac i chaos, co
sprawia,ze konsument nie jest w stanie othit prawdziwych rzetelnych gwa-
rancji od greenwashingu. Ostabia t@ gitzekazu ekoetykiet. Powstayatpliwo-
§ci czy rzeczywicie oznaczenia ekologiczne ulatwigiodejmowanie decyzji za-
kupowych czy je utrudnigj

W sytuacji, gdy znaki graficzne nie spetgiaio kaxca swojej roli, wydaje
si¢, ze po pierwsze informacja przekazana klientowi ol@gicznych cechach
produktu powinna byjasna i prosta. Po drugie powinna zégtezekazana nie
tylko w formie graficznej, ale rowniezapisana stownie i jednocree uwzgtd-
nia¢ zakres pozytywnego wptywu rsaodowisko np. ,produkt przyjazn§rodo-
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wisku w catym cykluzycia”, ,produkt energooszedny”, ,produkt w opakowa-
niu przyjaznym dlarodowiska”, ,produkt ulegapy biodegradacji” itp. W wa-
runkach rozwoju technologii dobrym rozmaniem bytaby aplikacja na telefon
.Przyjazne dlasrodowiska zakupy” (podobnie dziata aplikacja ,Zdmwa-
kupy”), ktéra po zeskanowaniu kodu podpowiadatataydumentowi czy produkt
jest przyjazny dldrodowiska i w jakim zakresie np. kolor zielony —+deo przy-
jazny, azoélty — energooszeziny, bzowy — kompostowalny itd. Wydajeesize
informacja csladzie weglowym w aplikacji czy na opakowaniach pozwalataly
poréwnanie tych samych grup produktowych. Datoblgdnsumentowi informa-
cje, ze im nizszy wskanik, tym produkt bardziej przyjazny dkaodowiska pod
katem redukcji efektu cieplarnianego.

Konsumenci sta@j przed konieczniia rozpoznania kryteribw poszczegol-
nych systemow ekoetykietowania i skutecmidch egzekwowania. M@ to
przyczynia sie do ich sceptycyzmu, powodygj nieufnégé¢ do produktéw ekolo-
gicznych, poniewanie mog oni bezpérednio sprawdZi, czy produkty z eko-
etykiety 3 rzeczywicie ekologiczne. Certyfikacja przez niezaigstrore trzech
moze byt jednym ze sposobdéw rozwianiatwliwosci wsrod konsumentow.

Konkludujc, naley zaznaczy, ze wielowymiarowdé i interdyscyplinar-
nos¢ analizowanych kwestii i pod& powoduje trudngci w catgciowym ich ug-
ciu. Podgta préba stanowi gtos w dyskusji nad efektywoigp ekoetykietowania,
szczegolnie zwracaj uwag na potrzeb marketingowego podgjia do ksztatto-
wania produktu ekologicznego i jego oznakowaniakid gpodejcie traktuje
klienta jako istotne ogniwo w k&uchu wartéci i wptywa na zmniejszenie dy-
stansu, jaki mzna zauway¢ miedzy produktem ekologicznym a nabyyvaVy-
daje s¢ to konieczne, aby naglit rozwéj zachowa nabywczych na rynku pro-
duktéw ekologicznych.

7. Podzekowania

Ta publikacja jest finansowana w ramach projekinpivacje w gospodarce
0 obiegu zamkgitym — etykiety i deklaracjérodowiskowe (nr 21920002). Pro-
jekt jest wspétfinansowany przez & Czech, Wgier, Polski i Stowacji poprzez
Granty Wyszehradzkie z Milzynarodowego Funduszu Wyszehradzkiego. dMisj
funduszu jest promowanie pomystéw na zréwnzovmg wspotprae regionalm
w EuropieSrodkowej.
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ECOLABELLING AND ITS ROLE IN THE DEVELOPMENT
OF THE GREEN PURCHASE BEHAVIOUR

Summary

Consumers are interested in purchasing green p®ducthe face of environmental degra-
dation. One of the ways of identifying green pradus ecolabelling, which guarantees that the
products meet high environmentally friendly stamdarThe aim is to investigate the role of
ecolabelling, bearing in mind the current attitudewards ecolabelling and the knowledge of
ecolabels and to identify the conditions relateddo-labelling that must be met to purchase a green
product. Quantitative and qualitative research gasied out.The quantitative research was con-
ducted among 650 Polish consumers interested ichpaing green products. The online survey
method was used. The research was conducted fidec@mber 2018 to 7 January 2019. Research
confirms that consumers have fragmentary and p&riaviedge about eco-labels and it deepens
the distrust towards ecolabels and, consequerthsumers do not accept higher prices. The large
number of ecolabels and quasi-ecolabels makeffitudi for consumers to filter relevant and true
information. Moreover, the multiplicity and varietf criteria taken into account in various eco-
labelling systems forces purchasers to undertageeat cognitive purchase effort. Only 22% of
respondents recognised the EU organic food latheds& conclusions show the need for a different
approach to the ecolabelling to reduce the distaeteeen the buyer and the green product and its
labels.

Keywords: ecolabelling, consumer, green product, ecolalggtssnwashing, organic food, green
purchase gap
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POSTRZEGANIE PRODUKTOW Z ETYKIETAMI
SRODOWISKOWYMI WOBEC MO ZLIWO SCI
FORMULOWANIA STRATEGII BIZNESOWYCH

W rozdziale przedstawiono wyniki polskich bada2020 roku dotyegcych postrzega-
nia przez konsumentéw etykiet i deklargcpdowiskowych oraz wptywu tej percepcji
na decyzje zakupowe. Czynnikami, ktére najsilniefedminup zainteresowanie
ekoznakami jestwiadoma¢ ekologiczna i orientacja proekologiczna. Mg jest row-
niez rodzaj produktu oraz potencjalny begmmuini wptyw na zdrowie klienta i bliskich.
Gtownym celem prezentowanych badgyto okrélenie potencjatu oznakowania ekolo-
gicznego w budowaniu strategii przegisorstwa. Najwyszy potencjat wykazujeyw-
noi¢ ekologiczna, kosmetyki oraz opakowania. Najmnigjs@ag: konsumentéw ab-
sorbuj atrybuty srodowiskowe wyrobéw budowlanych i spta elektronicznego.
Osoby, ktére przywizujg duzg wage do ekologicznego styliycia g bardziej sklonne
do zakupu produktéw ekologicznych (oznaczonych ietgkni sSrodowiskowymi). Do-
tyczyto to zwlaszcza tych, ktorzy sveganami i wegetarianami. Mieszky duzych
miast, czsciej niz mieszkacy wsi, zwracali uwag na przyjazné& produktow dla
srodowiska. Uzyskane wyniki bezfrednio wskazuj na produkty, ktére posiadapo-
tencjal generowania lepszego efektu marketingowsgy stosowaniu oznakowania
ekologicznego. Przyszie badania w tym wagie, powinny dostarczyodpowiedzi na
pytanie o efektywn& ekonomiczg strategii opartych na ekooznakowanych produk-
tach. Jest to istotne w konteke duej grupy konsumentéw, deklaggych gotowéé
ponoszenia wiszych kosztéw zakupu produktéw wyrdonych etykietamirodowi-
skowymi.

Stowa Kkluczowe: etykiety ekologiczne, etykietyrodowiskowe, deklaracjérodowi-
skowe, znaki ekologiczne, ekoznaki, postawy konsuaw, decyzje zakupowe, strate-
gia przedsibiorstwa

1. Wprowadzenie

Przedsibiorstwa dziatajce w warunkach nasigej st konkurencji poszu-
kuja strategii umeliwiajagcych skuteczne konkurowanie na rynku. Henry
Mintzberg uwaa, ze pogcie ,strategia” posiada kilka znagze ktorych najceg-
sciej wywa sk czterech, tj.: strategia jako planaggiiccia okraélonego celu, jako
wzorzec dziata w diugim czasie, jako pozycja zyzaina z oferowaniem okdle-
nych produktow na danym rynku oraz perspektywazana z okréona wizjga i

1 Autor do korespondencji: Dariusz Wyrwa, PoliteikiarRzeszowska, Al. Powstedw Warszawy
12, 35-959 Rzeszow, tel. +48 17 8653038, dwyrwa@gtepl.

2 Bozydar Ziotkowski, Politechnika Rzeszowska, Al. Pouistaw Warszawy 12, 35-959 Rzeszéw,
tel. +48 17 8653044, bozydarz@prz.edu.pl.
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kierunkiem rozwoj&t Wedtug Michaela Portera, strategia konkurengji §aia-
domym wyborem takiego zestawu dzigtitory zapewnia unikathkombinacg
wartasci, a w konsekwencji unitiwia kreowanie wizerunku firmy odmiennej od
innych. Pozycja konkurencyjna przegsbrstwa jest wynikiem pozycjonowania
opartego na zedicowaniu, potrzebach i degtie albo na kombinacji tych trzech
czynnikéwt. Krzysztof Obtéj wyrénit natomiast trzy podstawowe strategie kon-
kurenciji, tj.: bazujce na sposobie dostarczania produktu, §akproduktu lub
konkurencyjnej cenfe

Globalny rozwdj postaw proekologicznych oraz ideotecznej odpowie-
dzialnasci sprawit,ze przedsibiorstwa dostrzegly szagikreowania pozycji kon-
kurencyjnej poprzez przygie i eksponowanie strategii uwzdhiajgcych kwestie
ekologif. Od lat pé¢dziesitych XX w. rozpoczto sie stopniowe wprowadzanie
strategii ekologicznych w przedbiorstwach. Pocgkowo obejmowaly one
zmniejszanie gkenia zanieczyszcaenvprowadzanych dérodowiska. Nagpnie
wdrazano strategie filtracji, ktére koncentrowaty sia zatrzymywaniu i uniesz-
kodliwianiu czsci zanieczyszcze Kolejne etapy to rozwgj recyclingu oraz stra-
tegii czystszej produkcji, a ngphie zarzdzanie cyklenzycia produktow. W la-
tach dziewgcdziesatych zacely powstawa standardy systemu zadzaniasro-
dowiskiem, ktore sprzyjaly wdzaniu strategii zarglzania srodowiskowego
w przedsgbiorstwach.

Przyczyny rozwoju indywidualnej orientacji proekgioznej przedsk
biorstw g bardzo réne. Obejmuj one wymogi kontrahentéw, regulacje prawa
zobowhgzujgce do zmniejszenia negatywnego wplywusnadowisko, ale take
s3 wynikiem oczekiwa konsumentéw i afti podnoszenia konkurencyjém®.
Proekologiczne postawy przegsiorstw mog by¢ zatem elementem strategii
konkurenciji. Jej efektywne wprowadzenie i skuteaaadizacja wymagajednak
doktadnego poznania pobudek kigayjch konsumentami w procesie zakupu,
a take czynnikéw, ktére magwptywaé pozytywnie na decyzje dotygze naby-
wania konkretnych produktéw. Wiedza ta jest istatnedzy innymi przy stoso-
waniu oznakowania ekologicznego produkt@wiadomaé istnienia czynnikow
wplywajacych na decyzje zakupowe pozwala oéémivestycje zwizane z wdro-
zeniem oraz utrzymaniem etykiet i deklargecpdowiskowych.

3 H. Mintzberg, The Rise and Fall of Strategic Plannjngrentice Hall, Englewood 1994,
pp. 23-27.

4 M.E. PorterWhat is a strategy™arvard Business Review 1996, November-Decembé#.p.

5 K. Obtdj, Strategia sukcesu firmfPolskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 20086s

6 M. Kalinska-Kula,Marketing produktéow ekologicznych — iiwosci budowania przewagi kon-
kurencyjnej Marketing i Zargdzanie 2016, 3, ss. 41-42.

7 A. Wisniewska,Strategie proekologiczne w zadzaniu przedsbiorstwem [w:] Studia ekolo-
giczno-krajobrazowe w programowaniu rozwoju zréwniwago. Przegld polskich déwiad-
czei u progu integracji z Uni Europejsly, M. Kistowski (red.), Uniwersytet Gdaki, Gdaisk
2004, ss. 92-93.

8 A. PacanaAnaliza poréwnawcza przyczyn i skutkdw weicsystemu zarzlzaniasrodowisko-
wego i bhp[w:] Innowacje w zarzdzaniu i inynierii produkcji R. Knosala (red.), Oficyna Wy-
dawnicza Polskiego Towarzystwa Zgdzania ProdukgjOpole 2018, ss. 484-487.
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2. Postawy konsumentéw wobec produktéw ekologicznkic

Przedsgbiorstwa staraj sic wptywat na decyzje zakupowe konsumentéw
w zakresie oferowanych produktéw. Podmioty gospcxiaikrewy pozytywny
obraz swojej oferty w celu generowania oczekiwamapy. W tym celu wyko-
rzystywane g réznego rodzaju instrumenty, gtbwnie z domeny markgtirNa-
lezy do nich m¢dzy innymi znakowanie produktéw etykietami i deklgiami
srodowiskowymi, co jest szczegblnie istotne dla idiev oczekujcych odpo-
wiednich informacfi.

Swiadoma¢ ekologiczna konsumentdw zajeod wielu czynnikdw. Wyst
puja powane r&nice poghdddéw na temat znaczenia wieku, wyksztatcenia oraz
dochodow konsumenta i jego postaw wofredowiska i zakupu produktéw eko-
logicznych. Najczsciej produkty tego typu nabywgajwyksztatcone kobiety,
w wieku 30-44, ktére dysponwujvyzszym od przegtnego dochodeffi Niektore
badania wskazujtakze na rénice w pode€jciu do produktow ekologicznych
w zaleznosci od kraju zamieszkania. Stwierdzorie, w latach dziewicdziesi-
tych XX wieku, w USA ponad 80% konsumentéwiadomych ekologicznie po-
szukiwato wyrobéw przyjaznyclBrodowisku, gdy tymczasem w Niemczech
osoby takie stanowity okoto 50% badanych, @béa konsumentéw angielskich
ponad 80%. W analogicznym okresie w Polsce, pranul¢kologicznych nie
poszukiwato prawie 60% badanych konsumentéw, zazdg 17% nie znato
w ogole tego pegiatl. Zréznicowanie to ulega jednak zmianom wraz ze wzro-
stem poziomywiadomdaci ekologicznej w poszczegolnych krajach, na coawsk
zuje medzy innymi badanie zrealizowane przez frifietra Pak w 15 krajach
i obejmupce hczm préke 7500 osbéb. Sugeruje one proekologiczne postawy
nabywcéw mgj istotne znaczenie jako determinanty zachowakowych, za-
réwno w obgtych badaniem krajach rozwitych, jak i rozwijajcych se. W