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Streszczenie: Pozytywne postawy konsumentow wobec produktéw ekologicznych nie prze-
ktadaja si¢ na zachowania nabywcze. Celem artykutu jest proba identyfikacji zrodet tej roz-
bieznosci oraz charakterystyka modeli i metod badan marketingowych, ktore moga by¢ przy-
datne w analizie tego zjawiska. Ogolna i fragmentaryczna wiedza konsumentow na temat
znakowania, sposobu produkcji, certyfikacji, miejsc zakupu produktow ekologicznych wpty-
wa na nieufnos¢ i sceptycyzm wobec ekologicznych deklaracji producentow. W rezultacie
prowadzi to do braku akceptacji wyzszych cen produktow. Przedstawiono rézne teorie i mo-
dele do analizy rozbiezno$ci pomigdzy postawami a zachowaniami, m.in. teori¢ uzasadnione-
go dzialania, teori¢ planowanego zachowania, teori¢ wzajemnego determinizmu, teori¢ dyso-
nansu poznawczego, model ABC i model VBN. Wskazano na potrzebe triangulacji metod
badan marketingowych w celu uzyskania poglebionej analizy zachowan konsumentéw na
rynku produktéow ekologicznych.

Stowa kluczowe: produkt ekologiczny, konsument, postawy, zachowania, badania marketin-
gowe.

Summary: Positive consumer attitudes towards green products do not translate into purchasing
behavior. The aim of the article is to try to identify the sources of this green attitude-behaviour
gap and the characteristics of marketing research models and methods that may be useful in
analyzing this phenomenon. The general and fragmented consumer knowledge contributes to
the distrust and skepticism towards the ecological declarations of producers. As a result, this
leads to a lack of acceptance of higher product prices. Various theories and models are
presented for the analysis of the green purchasing inconsistency, among others the theory of
justified action, the TRA, the TRB, the theory of cognitive dissonance, the ABC model and the
VBN model.

Keywords: green product, consumer, attitides, behavior, marketing research.
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1. Wstep

Postawy polskich konsumentow ewoluujg w bardzo szybkim tempie, a na przestrze-
ni kilku lat mozna zauwazy¢ pewne zmiany w ich stylu zycia [Zatwarnicka-Madura
2013]. Konsumenci sg coraz bardziej swiadomi, ze zakup produktu jest nie tylko
aktem ekonomicznym, ale tez powoduje konsekwencje dla §rodowiska naturalnego
[Witek 2015]. Ekologiczne zachowania nabywcow stanowia ztozong forme etyczne-
go postepowania decyzyjnego i sg uwazane za rodzaj spotecznie odpowiedzialnego
zachowania. Konsument spolecznie odpowiedzialny bierze pod uwage publiczne
konsekwencje jego prywatnej konsumpcji i probuje wykorzystaé swoja site nabyw-
czg do wprowadzania zmian spotecznych [Moisander 2007]. Pomimo zainteresowa-
nia konsumentéw ochrong §rodowiska, udziat w rynku produktow ekologicznych
jest niewielki, co sugeruje, ze aspekty srodowiskowe nadal odgrywaja niewielka rolg
w decyzjach nabywczych. Pojawia si¢ pytanie, dlaczego konsumenci opowiadajg si¢
za warto$ciami ekologicznymi, ale nie podejmuja decyzji nabywczych zgodnych
z tymi warto§ciami. Dla menedzerdéw stanowi to frustrujacy paradoks, gdyz pozy-
tywne nastawienie konsumentéw do §rodowiska nie przektada si¢ na zakupy pro-
duktéw ekologicznych.

Celem artykutu jest proba identyfikacji zrodet tej rozbieznosci pomigdzy posta-
wami a zachowaniami konsumentéw na rynku produktow ekologicznych oraz cha-
rakterystyka modeli i metod badan marketingowych, ktére moga by¢ przydatne w
analizie tego zjawiska.

2. Warto$¢ produktu ekologicznego

Produkty ekologiczne (green products, eco-friendly products, environmentally pro-
ducts) sg to produkty, ktorych produkcja, uzytkowanie i utylizacja nie naruszaja
naturalnych procesow w ekosystemach, a jezeli naruszajg, to minimalnie i zawsze
w ramach Srodowiskowej pojemnosci asymilacyjnej. Takie produkty spetniaja kry-
teria poszanowania $rodowiska (np. minimalizacja zuzycia zasobow, ograniczenie
hatasu, eliminacja lub ograniczenie odpadoéw). Wytworzone sg przy uzyciu materia-
tow bezpiecznych dla srodowiska, nadaja si¢ do recyklingu i nie wymagajg duzego
zuzycia materiatow na opakowania [Chen, Chai 2010].

O stopniu ich wplywu na $rodowisko decyduje efektywnos$¢ srodowiskowa
w calym cyklu zycia produktu. Brak wykorzystania srodkéw chemicznych jest naj-
bardziej wartosciowym atutem produktow ekologicznych. Konsumenci kojarza
atrybut ,,ekologiczny, organiczny” z wysoka jakoscia produktu i bezpieczenstwem.
Wartos$ci ekologiczne i zdrowotne produktow ekologicznych sa ze sobg $cisle zwia-
zane [Szalonka, Swiatowy, Witek 2016]. Produkty ekologiczne sa traktowane jako
inwestycja we wlasne zdrowie.

Najbardziej rozpoznawalng i ceniong przez konsumentoéw kategorig produktow
ekologicznych jest zywno$¢ ekologiczna. Konsumpcja produktéw ekologicznych
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widziana jest przez pryzmat wyzszej jakosci zycia. Jezeli klienci sg Swiadomi korzy-
$ci ptynacych z ekologicznych produktoéw, chetniej ptacg wyzsze ceny za korzysci
zwigzane z ich konsumpcja. Postrzegana warto$¢ produktéw ekologicznych jest sil-
nie zwigzana z gotowoscia konsumenta do zaptacenia okreslonej ceny [Medeiros,
Ribeiro, Cortimiglia 2016]. Produkty ekologiczne uwazane sa za warto§ciowe, wy-
sokiej jakosci, bezpieczne dla srodowiska i czlowieka, ale takze za produkty drogie.

3. Niespdojnos¢ pomiedzy rzeczywistymi zachowaniami
a postawami konsumentow na rynku produktow ekologicznych

Kluczem do zrozumienia zachowan konsumentow jest fakt, ze ludzie oceniajg kosz-
ty 1 korzys$ci wynikajace z okreslonego zachowania [Han, Hsu, Sheu 2010]. To moze
by¢ skuteczne narzedzie w okresleniu prawdopodobienstwa zaistnienia zachowania
w oparciu o pozytywne lub negatywne postawy wypracowane przez te
oceny. Zasadniczo pozytywne nastawienie wzmacnia intencje¢ i gotowos$¢ do wyko-
nania okreslonego zachowania [Han, Hsu, Sheu 2010].

Badajac zachowania dotyczace zakupu produktow ekologicznych, mozna za-
uwazy¢ rozbiezno$¢ pomiedzy korzystnym nastawieniem do idei ochrony $rodo-
wiska i produktow ekologicznych a rzeczywistymi praktykami zakupowymi [Chen,
Chai 2010]. Postawy konsumentow wobec produktow ekologicznych stabo koreluja
z intencja ich zakupu [Paladino, Ng 2013]. Ta rozbieznos¢ jest okreslana jako luka,
nickonsekwencja, niespojnos¢ w zachowaniach konsumentdw (green purchasing in-
consistency, green attitude-behaviour gap). Oznacza to, ze pozytywne nastawienie
konsumentdéw do produktow ekologicznych nie jest przetozone na dziatanie. Wiele
badan potwierdza takie zjawisko. Badania [Hughner i in. 2007] pokazuja, Ze chociaz
wielu konsumentow wykazalo pozytywne nastawienie do zakupu produktow zyw-
nosci ekologicznej (67%), to tylko niewielka liczba konsumentow (4%) rzeczywi-
$cie zakupita te produkty. Young i in. [2010] zauwazaja, ze okoto 30% konsumentow
wyraza zaniepokojenie kwestiami $rodowiskowymi, ale tylko 5% przetozyto ten
problem na dziatanie. Pomimo gotowos$ci konsumentéw do placenia wyzszych cen
(77%), jedynie 13% ankietowanych dokonato zakupoéw produktow ekologicznych
w miesigcu poprzedzajacym badanie (z wyjatkiem Danii i Szwecji, gdzie wskaznik
ten wyniost 40%) [European Commission 2013]. Spora grupa Polakéw przyznata, ze
nabywa produkty ekologiczne ,,czesto” (27%) i ,,czasami” (51%). Konsumenci sa
chetni do ptacenia wyzszych cen (84%), ale 65% badanych jest sktonnych zaptaci¢
tylko do 10% wyzszej ceny [European Commission 2013]. Z sondazu TNS Polska
z 2013 roku wynika, Ze co trzeci Polak kupowatl produkty ekologiczne, a tylko dla
4% Polakow stanowity one podstawe diety [TNS OBOP 2013]. Rynek zywnosci
ekologicznej stanowit w 2016 roku zaledwie 0,5% polskiego rynku spozywczego.

Respondenci oceniaja ochrone srodowiska pozytywnie, poniewaz dziatania pro-
ekologiczne sg dla niego wyrazem spetnienia moralnego obowigzku i spotecznych
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aspiracji. Przyznanie si¢ do przeciwnych postaw wobec srodowiska stawia badanego
w ztym §wietle w oczach badacza. Z drugiej strony deklaracje na rzecz wartosci
srodowiskowych daja korzystny obraz respondenta, sa pozadane przez spoteczen-
stwo i modne [Witek 2014].

Istotne jest rozpoznanie czynnikow utrudniajacych nabywanie produktéw ekolo-
gicznych. Nawet gdy istniejg ekologiczne opcje zakupu, towary te moga by¢ drogie
lub trudne do zlokalizowania w poréwnaniu z tradycyjnymi produktami. Prowadzi
to do ograniczenia zréwnowazonej konsumpcji [Tanner, Kast 2003]. Problem tkwi
rowniez w wiedzy konsumentow na temat sposobu produkcji, znakowania ekolo-
gicznego oraz wplywu produktow na srodowisko. Konsumenci czujg si¢ przyttocze-
ni duzg iloscig informacji, niekiedy sprzecznych z powodu asymetrycznie rozpro-
szonej informacji migdzy producentami, handlowcami a konsumentami. Asymetria
informacji powstaje w transakcjach na réznych etapach tancucha wartosci i moze
doprowadzi¢ konsumentéw do rezygnacji z ekologicznych produktéw. Zwigzana
jest z sytuacja, gdy jeden z podmiotéw na rynku otrzymuje wigcej danych lub dane
lepsze jakosciowo niz drugi podmiot [Nestorowicz 2017]. Asymetria informacji na
rynku produktéw ekologicznych polega na tym, ze producenci nie dostarczaja kom-
pletnej, rzetelnej i tatwej do zrozumienia informacji na temat ekologicznych cech
swoich produktow, poniewaz uwazaja, ze jest to kosztowne i czasochtonne, to powo-
duje, ze konsumenci nie nabywaja tych informacji. Z drugiej strony produkty ekolo-
giczne sg to dobra, ktorych jakosci konsumenci nie sg w stanie sprawdzi¢ ani przed
zakupem, ani w trakcie ich konsumpcji, co powoduje, ze konsumenci musza zawie-
rzy¢ producentowi co do ich wihasciwosci i jakosci [Nestorowicz 2017]. Jednym
ze sposobow redukcji paradoksu asymetrii informacyjnej pomiedzy producentami
a konsumentami jest certyfikacja, ale pod warunkiem, ze konsumenci majg zaufanie
do systemu certyfikowania [Karna i in. 2001]. Brak przejrzystosci ekoetykietowania
wplywa na nieufno$¢ konsumentow. Znak ekologiczny ,,Euro-li$¢” jest rozpoznawa-
ny przez 24% konsumentéw w Unii Europejskiej, a w Polsce ten znak rozpoznaje
tylko 12%. Zadowolenie z konwencjonalnych produktéw i brak wiedzy na temat
dodatkowych korzysci uniemozliwia zakup ekologicznych produktow [Honkanen
i in. 2006]. Ogoélna i fragmentaryczna wiedza konsumentow wptywa na nieufnos¢
1 sceptycyzm wobec ekologicznych deklaracji producentow. W rezultacie prowadzi
to do braku akceptacji wyzszych cen produktéw ekologicznych, ktére stanowig
istotnag barierg zakupu [Buder i in. 2014]. Konsumenci narzekaja rowniez na stabg
dostepnos¢ produktow ekologicznych [Pilarski 2009]. Bariery zakupu powstaja
pomiedzy pierwszym a drugim ogniwem tancucha marketingowego, co powoduje
nikte szanse w dalszym przeptywie rynkowym (promocji i dystrybucji, akceptacji
wyzszych cen przez konsumentéw) [Pilarski 2009]. Konsumenci o najwyzszym
poziomie $wiadomosci ekologicznej nie zawsze kupuja produkty ekologiczne,
gdyz ich decyzje zaleza od oceny réznych cech produktu i czynnikow sytuacyjnych
[Rokka, Uusitalo 2008].
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Konsumenci kupujg produkty po to, by zaspokoi¢ swoje potrzeby, a nie po to, by
chroni¢ srodowisko. Wizja konsumenta ekologicznego jest sprzeczna z modelem
konsumenta jako jednostki optymalizujacej swojg korzy$¢. Takie podejscie jest
znacznie blizsze ogdétowi zachowan konsumenckich [Lewicka-Strzalecka 2015]. Po-
mimo ze wartosci sSrodowiskowe sa cenione w naszej kulturze, konsumenci nie od-
czuwaja wystarczajacej presji spotecznej, aby dziata¢ zgodnie z przekonaniami. Nie
wierza w swoja indywidualng skuteczno$e¢.

4. Metodyczne aspekty zwigzane z wyjasnieniem rozbieznosci
pomiedzy postawami a zachowaniami konsumentow
na rynku produktow ekologicznych

W celu wyjasnienia rozbiezno$ci pomigdzy postawami a zachowaniami mogg by¢
przydatne rézne podejscia i koncepcje, tj. teoria uzasadnionego dziatania (TRA) oraz
teoria planowanego zachowania (TPB). Wedlug modelu TRA, opracowanego przez
Ajzena i Fishbeina, indywidualne zachowanie konsumenta zalezy od dwéch gtéwnych
czynnikow: postawy indywidualnej i norm spotecznych. Zachowanie przewiduje si¢
poprzez oceng intencji jednostki. Intencje sg okreslane jako wysitek, jaki jednostka jest
gotowa ponies¢, aby zachowac si¢ w odpowiedni sposob 1 postrzegany jako najlepszy
predyktor zachowania. Przydatnym modelem, ulatwiajacym wyjasnienie rzeczywi-
stych zachowan konsumentow, jest model TPB. Ajzen, aby poradzi¢ sobie z sytuacja-
mi, w ktorych ludzie nie sprawujg pelnej kontroli nad danym zachowaniem (na przy-
ktad, gdy dostepnos¢ ogranicza zakup produktu), wprowadzit kolejna zmienna, tj.
postrzegang kontrole behawioralng. Postrzegana kontrola behawioralna to percepcja
dotyczaca tatwosci lub trudnosci zachowywania si¢ w danej sytuacji [Ajzen 1991]. Im
wigksza postrzegana kontrola, tym wigksze prawdopodobienstwo wystapienia silniej-
szych intencji. W odniesieniu do produktow ekologicznych cena i dostepnosc sa po-
strzeganymi czynnikami kontroli behawioralnej, poniewaz maja one potencjal ograni-
czenia zakupow konsumenckich. W wielu badaniach zastosowano metod¢ TPB w celu
zbadania postaw konsumentow, intencji i rzeczywistego zachowania nabywcow w
odniesieniu do produktow ekologicznych [Arvola i in. 2008; Smith, Paladino 2010].
Jednak wigkszo$¢ badan wykazata stabe relacje miedzy wyrazong pozytywng postawg
konsumentdéw w odniesieniu do zakupu produktéw ekologicznych i ich rzeczywistymi
zachowaniami zakupowymi. Zarzutem do TPB jest brak uwzglednienia elementu
afektywnego oraz czynnikow sytuacyjnych.

Rozne badania zaproponowaty modyfikacje tych teorii w celu przezwycig¢zenia
ograniczen i wyjasnieniu powodow zaobserwowanych niespojnosci miedzy postawa-
mi a zachowaniami konsumentéw na rynku produktéw ekologicznych. Model ABC
(Attitude-Behaviour-Context Model) uwzglednit czynniki kontekstowe. Korzystne
czynniki kontekstowe wzmacniaja, podczas gdy niekorzystne czynniki kontekstowe
zmniejszajg site relacji postawy i zachowania. W warunkach wsparcia nawet osoby o
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stabym nastawieniu do $rodowiska zachowujg si¢ ,,przyjaznie” wobec §rodowiska,
podczas gdy w restrykcyjnych warunkach (np. gdy jest brak dostepnosci) osoby z wy-
soce pozytywnymi postawami §rodowiskowymi moga by¢ zniechecone do wykazania
zachowan proekologicznych [Guagnano, Stern, Dietz 1995]. Z kolei teoria wzajemne-
go determinizmu (Reciprocal Deterministic Theory) sugeruje, ze osobiste czynniki,
wraz z przesztymi zachowaniami zréwnowazonymi i srodowiskiem socjokulturowym
wplywajg na przyszte zachowania zrownowazone. Te czynniki moga wzmocni¢ lub
ostabi¢ sife relacji postawa—zachowania [Joshi, Rahman 2015].

Gdy dziatania ludzi sg niezgodne z ich przekonaniami, odczuwaja niepokdj, nie-
pewnos¢, frustracjg, a nawet brak rownowagi. Teoria dysonansu poznawczego
(Cognitive Dissonance Theory) moze by¢ przydatna w rozwigzaniu niespdjnosci
pomigdzy postawami a zachowaniem. Dzialania, ktore wykorzystywaty koncepcje
dysonansu, podkreslajac niespojnosci w popieranych ekologicznych postawach i ich
zachowaniach, doprowadzity do zmniejszenia zuzycia wody w gospodarstwach do-
mowych [Aitken i in. 1994]. Im wigkszy dysonans, tym wigksza intensywno$¢ dzia-
tania w celu jego zmniejszenia i tym wigksze unikanie sytuacji, ktore zwickszajg
dysonans. Uczestnicy eksperymentu, ktérym przypomniano o ich dotychczasowym
marnotrawnym zuzywaniu wody, podjeli zobowigzanie do ograniczenia zuzycia
wody poprzez znacznie krotszy prysznic [Dickerson i in. 1992].

Model VBN (Values-Beliefs-Norms Model) postuluje zwigzki miedzy wyznawa-
nymi warto$ciami, przekonaniami i osobistymi normami a zachowaniami ekologicz-
nymi. Oparty jest na dwoch wymiarach: §wiadomosci konsekwencji zachowan wo-
bec rzeczy, ktora ludzie cenig, oraz odpowiedzialnosci (ludzie uwazaja, ze sa
odpowiedzialni za ochrone tego, co wysoko cenig). Pozytywne nastawienie konsu-
mentéw prowadzi do pozadanego zachowania tylko wtedy, gdy maja oni zdolnos¢
1 mozliwos$¢ realizacji oczekiwanego zachowania. W modelu MAO (The Motiva-
tion-Opportunity-Abilities Model) kompetencje 1 mozliwos$ci sa traktowane jako nie-
zbedne warunki zaistnienia zachowan konsumentéw na rynku produktéw ekologicz-
nych. Kompetencje zwigzane sg z nawykami i wiedza, podczas gdy mozliwosci
obejmujg warunki i okazje do zaistnienia danego zachowania. Zakup ekologicznego
produktu nie nastgpi bez tatwej dostepnosci ekologicznych produktéw [Olander,
Thegersen 1995].

5. Metody badan marketingowych a luka pomie¢dzy deklaracjami
a zachowaniami konsumentéw na rynku
produktow ekologicznych

Z wynikoéw uzyskanych w badaniach sondazowych otrzymuje si¢ obraz konsumenta
takiego, jakim chciatby on by¢, a nie obraz jego rzeczywistych zachowan. Staje si¢
to wyzwaniem dla badaczy rynku produktéow ekologicznych. Wskazuje si¢ na
potrzebe stosowania triangulacji metod badawczych. Dzigki triangulacji mozna uzy-
ska¢ szerszg perspektywe poznawcza, spetnia ona funkcje pomocng w weryfikacji
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gromadzonych danych [Chlipata 2014]. Wiedza budowana na podstawie integracji
podej$¢ metodologicznych wykracza poza wiedzg¢ zdobyta w wylacznie jednej pro-
cedurze badawczej [Mazurek-Lopacinska, Sobocinska 2011]. Takie podejscie po-
zwala na uzyskanie szerszej perspektywy poznawczej oraz dokonanie weryfikacji
gromadzonych danych, podnoszac wiarygodno$¢ budowanej na ich podstawie wie-
dzy, oraz daje mozliwo$¢ uzyskania efektu synergicznego [Chlipata 2014]. Dominu-
jacym podejsciem w badaniach ekologicznych zachowan konsumentdéw sg badania
ilosciowe [Peattie 2010]. Obecnie podkresla si¢ znaczenie badan jako$ciowych.

Zrozumienie rozbieznosci migdzy postawami a zachowaniami konsumentow
na rynku produktéw ekologicznych wymaga dluzszych podejs¢ do badan oraz po-
dejscia etnograficznego, aby zrozumie¢ konteksty konsumpcji. Z pewnoscia jest to
podejscie bardziej czasochtonne, ztozone i kosztowne niz stosowanie metodologii
badan ilosciowych, ale daje poglebiony obraz zachowan konsumentéow. Komple-
mentarno$¢ wynikow uzyskanych z r6znych metod badawczych daje szerokie moz-
liwosci nie tylko zweryfikowania informacji uzyskanych dzigki jednej metodzie, ale
rowniez wnosi nowe informacje w nieodkrytych jeszcze aspektach oraz czesto do-
starcza poglebionej wiedzy na temat badanych zagadnien [Boskar 2009]. Uzyteczna
role w badaniach zachowan konsumentdéw na rynku produktow ekologicznych moga
pemi¢ metody projekcyjne. Dzigki nim mozna poznac, czego konsumenci sami nie
do konca sg $wiadomi lub czego nie chcg deklarowac wprost, a co ma istotny wpltyw
na ich decyzje zakupowe [Nikodemska-Wotowik 1999]. Réwniez w eksperymen-
tach dotyczacych podejmowania decyzji przez konsumentow roztrzasa si¢ rozne
grupy zagadnien, do ktorych naleza podejmowanie decyzji w warunkach ryzyka
1 niepewnos$ci na podstawie wielu przestanek i alternatyw wykorzystujacych prze-
szte do§wiadczenia, dynamika procesu decyzyjnego oraz wykorzystywanie zdoby-
czy neuronauki [Kowalczyk 2016]. Konsumenci mowia to, co w danej sytuacji wy-
pada powiedzie¢, i nie zdaja sobie sprawy z tego, ze moga nawet oszukiwa¢ samych
siebie, stad konieczna jest weryfikacja metod, ktore sa wykorzystywane do badania
zachowan konsumentow [Mruk 2011].

6. Zakonczenie

Produkty ekologiczne sg postrzegane przez konsumentow jako produkty o wartosci
ekologicznej 1 wartosci zdrowotnej. Taka percepcja sprzyja budowaniu ich wizerun-
ku jako spotecznie i srodowiskowo odpowiedzialnych. Wyzsze ceny podkreslaja
charakter produktu, oczywiscie pod warunkiem, Ze sg uczciwe.

Poziom znajomosci produktow ekologicznych jest zwigzany z ich poziomem
konsumpcji i pozytywnie wptywa na gotowos¢ do placenia wyzszych cen. Niskie
ceny moga by¢ uzyteczne tylko jako tymczasowe zachety do wywotania zachowan
nabywczych, poniewaz nie uwzgledniajg wyzszych kosztow produkcji i marketingu.
Obnizki cen sg skutecznym narzedziem, aby zacheci¢ konsumentow do zakupu pro-
duktu ekologicznego. Wlaczenie hipermarketow i supermarketéw do dystrybucji
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spowoduje obnizenie cen [Adamczyk, Witek 2008]. Przedsiebiorstwo musi dostoso-
wac swoja strategie cenowa do sity nabywczej konsumenta.

Konsumenci beda sktonni zaptaci¢ wyzsza ceng, jezeli bedg mie¢ wiedzg na te-
mat sposobu i kosztow produkcji produktow ekologicznych oraz zaufanie do ozna-
czen, gwarancji i deklaracji prosrodowiskowych producentéw. Zaufanie odgrywa
istotng role w decyzjach nabywczych, poniewaz upraszcza dokonywanie zakupu
produktu i redukuje ryzyko. Konsumenci kupia ekologiczny produkt, jezeli nie be-
dzie on kosztowat wigcej, zostal wyprodukowany przez firme, ktorg oni znajg i kto-
rej ufaja, jest dostgpny w sklepie, w ktorym zawsze robig zakupy, jego uzywanie nie
wymaga zasadniczej zmiany przyzwyczajen, ma taka sama jakos¢, wydajnosé
i trwatos¢ jak alternatywny produkt nieoferowany jako ekologiczny [Lewicka-Strza-
tecka 2015]. Przedstawione aspekty zwigzane z zachowaniami konsumentow na
rynku produktéw ekologicznych moga by¢ przydatne menedzerom w prowadzeniu
badan marketingowych oraz tworzeniu strategii marketingowych, zachecajacych
konsumentéw do zachowan zgodnych z ich przekonaniami srodowiskowymi.
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