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Wstep

Konkretne przypadki, obserwacje i nieliczne wcigz badania $wiadczg o niskim
poziomie §wiadomosci ekologicznej polskich konsumentéw, cho¢ i w naszym
kraju powigksza si¢ segment ,,zielonych” konsumentéw. Problem krajéw stabo
i érednio rozwinigtych (np. Polski) polega na tym, Ze przejmuja one czgsto
wzorce konsumpciji, technologie produkcji i marketingu z krajéw rozwinigtych
bez odpowiednich, stosowanych w tych krajach zabezpieczert technicznych,
prawnych, organizacyjnych chroniacych srodowisko. Te zachodnie wzorce nie
odpowiadajg teZ czg¢sto poziomowi swiadomoscei i kultury konsumentéw w
naszej czegsci Europy. Tak np. w Polsce — wzorem krajéw zachodnich —
upowszechniasi¢ stosowanie opakowaii jednorazowych ztworzyw sztucznych,
co przy niskim poziomie kultury ekologicznej spoleczeristwa i braku ciggle
systemu recyklingu tych opakowan powoduje zasmiecanie i inne zagrozeniadla
$rodowiska. Waga problemu, a jednoczesnie jego stabe rozpoznanie sklonilo
Konsumencki Instytut Jakosci w Warszawie do podj¢cia badania, ktérego celem
bylo okreslenie roli motywacji ekologicznej przy wyborze i zakupie towaréw
przez polskich konsumentéw.

Badanie prowadzono dwiema, uzupelniajacymi si¢ metodami:

1) Gromadzonoianalizowano materiaty wtérne: wyniki innych badari i pu-
blikacji dotyczacych §wiadomosci ekologicznej konsumentéw i zagrozet
dla srodowiska, jakie stwarza wspélczesna konsumpcja, do$wiadczen
innych kraj6éw, zwlaszcza rozwinigtych w zapobieganiu tym zagrozeniom
i likwidowaniu ich skutkéw itd. Wykorzystano m. in. Raporty o $wiado-
mosci ,,ekologicznej” opracowane w Instytucie na Rzecz Ekorozwoju,
badania §wiadomosci ekologicznej prowadzone przez Polskie Towa-
rzystwo Gospodarstwa Domowego oraz uniwersytet w Opolu.

2) Konsumencki Instytut Jakosci przeprowadzil wlasne badania ankietowe
wsréd konsumentSw, ktérego przedmiotem byly gléwnie nastepujace
problemy:



— Czy i w jakim stopniu kryteria stosowane s przez konsumentéw
przy wyborze produktéw zywnosciowych, chemicznych gospodar-
stwa domowego, produktéw higienicznych, d6br trwatego uzytku i
innych. Chodzi w szczegdlnosci o to, w jakim stopniu konsumenci
polscy sg swiadomi najbardziej typowych zagrozen dla srodowiska
naturalnego, jakie stwarza wspdlczesnakonsumpeja wkrajach wysoko
i $rednio rozwinigtych (kt6re — tak jak Polska — przejmujg wzorce
konsumpcyjne krajéw wysoko rozwinigtych); zawartosci w pro-
duktach zwigzkéw chemicznych szkodliwych dlazdrowia czlowieka
isrodowiskanaturalnego, wydzielania si¢ do atmosfery szkodliwych
gazdw (acrozole, sprz¢t chiodniczy), stopnia biodegradalnosci
odpadéw (resztki produktéw i ich opakowania) z gospodarstw
domowych itd.

— Rangamotywu ekologicznego wsrdd ogétu przestanek wyboru przez
konsumentéw produktéw na rynku (czynniki ekologiczne, a inne
atrybuty produktéw i opakowari: cena, wlasciwosci uzytkowe,
estetyczne, prestizowe i in.).

— Czy nasilenie dzialalnosci i propagandy proekologicznej jest —
w opinii konsumentéw — koniecznoscig czy tylko modg?

— Czy konsumenci poszukujg informacji o ekologicznych wtasciwos-
ciach produktéw, czy informacje takie znajduja, ktére 7rédla infor-
macjipreferujaijak je oceniajg (opakowania, reklama, konsumenckic
testy jakosci produktéw i in.)? W jakim stopniu i w jakim zakresic
ekologia powinna by¢ przedmiotem nauczania szkolnego i innych
form edukacji konsumentéw?

~— Konieczno$¢ rozwijania w Polsce ,,ckolabelingu” — znakowania
ckologicznego produktéw (stosowanic znaku ,,produkt przyjazny
dla srodowiska naturalnego™).

— Sklonnos$¢ konsumentéw do placenia wyZszych cen za produkty
bardziej przyjazne srodowisku naturalnemu.

Badania wsr6d konsumentéw prowadzone byly na przetomic 1994 i 1995 1.
metodg wywiadu z udzialem ankietera przez Instytut Badania Opinii, Rynku i
Konsumpcji GfK Polonia w Warszawic. Konsumencki Instytut Jakosci
opracowat koncepcj¢ badania, kwestionariusz ankictowy, przetworzyt kompu-
terowo dane z kwestionariuszy oraz opracowat raport z badania.

Projekt badawczy finansowany byl przez Fundacj¢ im. Friedricha Eberta —
Przedstawicielstwo w Polsce oraz Ministerstwo Przemystu i Handlu,

Rozdziat 1

WSPOLCZESNE PRZEMIANY SWIADOMOSCI
EKOLOGICZNEJ KONSUMENTOW

Ochrona srodowiska naturalnego przed dewastacjg i zanieczyszczeniem to
jeden z wazniejszych probleméw naszych czaséw; niektérzy twierdza wrecz, ze
zahamowanie degradacji przyrody i naprawienie juz poczynionych szkéd to
warunek przetrwania cywilizacji w skali globalnej oraz poszczegdinych regionéw
$wiatai krajéw. O powadze sytuacji $wiadczaliczne badania, raporty, ekspertyzy,
m. in. raporty opracowane z okazji Szczytu Ziemi roku w Brazylii 1991 1. czy
tez materialy ze §wiatowej konferencji ruchéw ekologicznych w Paryzu (grudzied
1992r.), ktére wyrazaly poglady 850 przedstawicieli pozarzadowych organizacji
ckologicznych z calego Swiata.

W materialach tych stwierdza si¢ m.in., iz ,,podlegamy powszechnemu
kryzysowi, ktéry wyraza si¢ brakiem czystego powietrza, czystej wody i gleby
oraz coraz mniejszg biologiczng réznorodnoscia, a wszystkie te czynniki s3
przeciez konieczne dla naszej egzystencji; szczegélne zniszczenia pod tym
wzgledem dokonaly si¢ w ostatnich dwudziestu latach”. W polityce eksploatacji
7asob6w prowadzonej przez kraje uprzemystowione z uporem nie uwzglednia
si¢ spolecznych i ekologicznych kosztéw wzrostu gospodarczego ()

Wiadomojuz, ze jednym z najgroZniejszych czynnikéw degradacji srodowiska
naturalnego jest konsumpcja. Wzorce konsumpcji realizowane w krajach
rozwinigtych ale tez brak dbatosci o ochrong srodowiska naturalnego w krajach
mniej rozwinigtych przyczyniajg si¢ do degradacji przyrody w skali $wiatowe;.
Emisja toksyn do atmosfery, wycinanie laséw tropikalnych, zastgpowanie
tradycyjnych metod w rolnictwie takimi, ktére degradujg kultury upraw oraz
inne konsekwencje naszej konsumpcji niszcza srodowisko naturalne i jego
ograniczone zasoby; wielkim problemem sg m.in. ogromne masy odpadéw
poprodukeyjnych i pokonsumpceyjnych?. Ekologiczne zagrozenie jest obecnie

! Liczby w nawiasach oznaczaja odpowiednie pozycje w spisie literatury.
2 Na kazdy kilogram débr konsumpcyjnych przypada 25 kilograméw odpadéw
produkcyjnych.



tak du.ic, ze niekt6rzy naukowcy wierzg, iz moze ono by¢ niebezpiecznym dla
dalszej egzystencji ludzkosci. Wymieniajac kumulacyjne niszczace efekty dziury

ozonowej, kwasnych deszczéw, zmniejszenia sig powierzchnilaséw, zanieczysz- -

czenia wody i powietrza, francuskie pismo: ,,50 milionéw konsumentéw”
komentuje: ,Jezeli ten przedapokaliptyczny obraz nie zrobi z ciebie » zielonego«
(4j. osoby przyjaznej srodowisku), to tylko dlatego, Ze jestes albo nadmiernym
optymistg albo zdecydowanym niedowiarkiem”.

W krajach rozwinigtych zwigzki migdzy konsumentami a producentami
zmienily si¢ znacznie w ciggu ostatniej dekady. Konsumenci coraz bardziej
wykraczaja przy wyborze produktéw i ustug pozatradycyine kryterium,,wartosci
zapienigdze” (value for money) na rzecz innych kryteriéw, takich jak , wartos¢
dla ludzi czy wartos¢ dla srodowiska naturalnego” (23). U podstaw tych zmian
kryteriéw wyboru jest wzrost swiadomosci ekologicznej konsumentéw, coraz
lepsze zrozumienie faktu, Ze styl Zycia powodujacy wzrost odpadéw i nadkon-
§umpcjasqszczeg61nie niebezpieczne dlasrodowiska naturalnego. Przejmowanie
i upowszechnianic sig ekologicznego stylu Zycia i wzorcéw konsumpcji polega
m.in. natym, ze coraz wigcej konsument6w preferuje i kupuje towary przyjazne
dla $rodowiska naturalnego bojkotujac te, ktére sg dla srodowiska szkodliwe.
»Potrzebujemy nowego konsumenckiego spoleczeristwa, w ktérym kazdy,
podejmujgc decyzje dotyczace zakupu produktéw i ustug bedzie uwzgledniat
nie tylko ich ceng, trwatos¢, spos6b wykonania, serwis posprzedazny itd., lecz
réwniez aspekty ekologiczne i etyczne (24). Ideologia ,,ziclonego konsume-
ryzmu” (konsumpcji z uwzglednieniem srodowiska naturalnego) wplywa na
ludzi, aby dziatali narzecz ochrony srodowiskai jej populary zacji przez $wiadome
unikanie produktéw i ustug, ktdre:

a) zagrazajg $rodowisku lub bezpicczefistwu wiasnemu i innych konsu-

mentéw,

b) powodujgdegradacj¢ srodowiska przy eksploatacji zasobéw naturalnych

W procesie wytwarzania i uzytkowania produktu oraz jego utylizacji,
¢) powodujgzbyteczne odpady np. przezzb¢dne opakowanie lub nadmiernie
krotka zywotnosé (trwalos¢) produktu,

d) wytwarzane sg z surowcéw i materialéw pochodzacych ze skazonych

obszaréw.

Postgpowanic producentéw i konsumentéw zgodnie z zasadami ,,zielonej”
konsumpc;ji nie moze mie¢ charakteru incydentalnego. W dziedzinie ochrony
srodowiska konieczna jest koordynacja dziatari konsumentéw, producentéw
%paﬁstwa, Nie mozna oczekiwaé i wymagaé, by niezbedne zmiany postaw
1 postgpowania dokonaly si¢ wylacznie po stronie konsumentéw. Odpowie-

dzialno$¢ za zmniejszenie skali degradacji srodowiska cigzy przede wszystkim
na rzadach; mogg one postuzyé si¢ w tej dziedzinie wieloma instrumentami:

— stwarzaé ekonomiczne zachgty dla inwestoréw do badari i stosowania
bardziej przyjaznych dla srodowiska technologii;

— wprowadzaésystem znakGw ekologicznych umieszczanych naetykietach,
aby umozliwi¢ konsumentom wybdr produktéw proekologicznych;

— uczynid przedsigbiorstwa odpowiedzialnymi za produkt od fazy wytwo-
rzenia az do utylizacji odpadéw pokonsumpcyjnych (odpowiedzialnos¢
,od kolyski po gréb”); takie zobowigzanie zmusi producentéw do myslenia
o wplywie produktéw na srodowisko naturalne na kazdym etapie ich
rynkowego zycia;

— naktadaé na producentéw oplaty za zanieczyszczenie §rodowiska. Zbyt
czesto §rodowisko traktowane jest przez przemyst i rolnictwo jako
bezplatny zaséb produkcyjny, co umozliwia nizszg wyceng kosztéw
inwestycji. Na szczgscie coraz czgsciej stychaé glosy, iz srodowisko
naturalne powinno mie¢ ceng (25). Koszty srodowiska naturalnego
powinny stanowié element og6lnychkosztéw i cendébri ustug i wptywac
na rzeczywiste, spoleczne koszty produkcji. Moze to powodowac¢, ze
produkty ekologiczne i ekologiczny tryb Zycia stang si¢ drozsze niz
ckologiczne. Oprécz tych instrumentéw, ktore dzialajg poprzez rynek,
rzady moga podejmowaé inne dzialania prewencyjne:

— wprowadzanic zakazéw stosowania substancji szkodliwych np.CFCs w
krajach OECD od 1997 roku, gdy ich stosowania mozna unikna¢;

— stanowienic standardéw, np. okreslanie maksymalnego poziomu spalin
samochodowych, ograniczenie zuzycia energii przez urzadzeniaipojazdy.

Stosowanic tych instrumentéw ma powstrzymaé degradacje Srodowiska; sg
one latwicj akceptowane przez kraje o wyzszympoziomie konsumpcji. W krajach
biedniejszych zastosowanie niekt6rychsrodkéw moze by€ niemozliwe ze wzgle-
déw ekonomicznych. Wskazuje to na potrzebg prowadzenia globalnej polityki
ckologiczne;j.

Réwniez mechanizm rynku tworzyé moze warunki dlaeliminowania techno-
logii wytwarzania i produkt6éw, ktore sg niekorzystne dla srodowiska natural-
nego (26). Wykorzystujac informacje, co kupowac, a czego nie, przez swoje
$wiadome wybory na rynku, konsumenci moga wplywaé zar6wno na cechy
produktéw, jak i na sposéb, w jaki sg one produkowane. Wybory konsumentéw
poparte sila nabywcza, dzigki mechanizmowi rynkowemu, bedg eliminowac
producentéw i wyroby nie spelniajace norm eiologicznych. W makroskali
mechanizm ten moze wzmocnié prawidlowy, przyjazny srodowisku wzrost
gospodarczy.



W ostatniej dekadzie bylo wiele dobrze udokumentowanych przypadkéw

pozytywnego wplywu zielonego konsumeryzmu narynek, w tympraktyki marke-

tingowe duzych korporacji czy sieci supermarketéw. Wzrost swiadomosci ekolo-
gicznej spoleczeristw i rosngca presja ze strony zielonych konsumentéw spowo-
dowaly wzrost podazy produktéw wolnych od fosforanéw i detergentéw, benzyny
bezolowiowe;j, acrozoli bez freonu. Duze sukcesy osiagngly firmy proekolo-
giczne, np. ,,Body Shop” (sie¢ sklepéw w Zachodniej Europie sprzedajacych
,.naturalne” produkty kosmetyczne). Powstaja i znakomicie prosperuja agencje
konsultacyjne np. ,,Brand New Product Development and Sustainability”, ktére
doradzajg przedsigbiorstwom w dziedzinie ,,zielonej strategii” rynkowej (27).

Zieloni konsumenci nie ograniczajg si¢ do samych produktéw i ich cech
uzytkowych, ale interesujg si¢ calym cyklem Zycia produktu. Duzg rolg w
informowaniu konsumentéw o wplywie produktéw na srodowisko naturalnc
odgrywajaorganizacje konsumencki€. W wiclu wypadkach wigczajgone kryteria
ekologiczne do prowadzonych przez siebie poréwnawczych testow produktow,
np. informujgc konsument6w, ktére baterie elektryczne zawierajg mnicj kadmu
irteci, ktore aerozole s3 wolne od freonu, ktére pralki saenergo- i wodooszcezgdne
itd. W ten sposéb konsumenci otrzymujg wartosciows informacj¢ pozwalajgcg
na dokonywanie wyboru produktéw 1 ich marek na rynku zgodnie z kryteriami
ekologicznymi.

,Zielony konsumeryzm” moze wplynaé na zredukowanie zagrozen dla
srodowiska naturalnego. Upowszechnianie si¢ ideologii ,,zieloncgo konsume-
ryzmu” niesie ze sobg jednak réwniez mozliwosé pewnych zagrozer. Hasla
typu: konsumujmy mniej, wybierajmy swiadomic wyroby przyjazne srodowisku
ipodobne mogabyé przejgte przez biznes i zastapione przezreklamy i ogdlnikowe
apele w mediach o ocalenic §wiata. Jestto realne nichezpicczerfistwo zwazywszy,
7¢ prawa rynku mogg sklania¢ korporacje do zamazania istoty ,.ziclonej
konsumpcji” w celu zwigkszenia popytu na ich produkty. Juz obecnic daje si¢
zauwazy¢ tendencje do wprowadzania akcentéw ochrony srodowiska do tresei
etykiet i reklamy na rynku polskim. Dla ruchéw konsumenckich pojawia sig
jakosciowo nowy problem w zakresic edukacji konsumenta. Trzeba uczy¢ i
namawiaé nic tylko do kupowania,,,ziclonych produktow™, lecz takze zachgead
do rozrézniania produktéw faktycznic ,ziclonych” od psornie ,ziclonych™
Jesttotakze problem legislacyjny, bowiem wymaga prawny ; regulacii mozliwos¢
isposdb postugiwaniasi¢ w reklamie i na opakowaniach produktw argumentami
i hastami ekologicznymi. Edukacja konsumencka powinna /micrzaé ponadio w
kierunku wyrobicnia u konsumenta nawyku kazdorzsowcj refleksji, czy
rzeczywiscie niczbgdne sg mu dane produkty, czy tez moginy sig beznich obejse
(28).

10

W raporcie o stanie §wiata stwierdza sig, ze konsumenci muszg walczy¢ z
»piecioglowym smokiem” — rosnacg ch¢cig posiadania coraz wigkszej ilosci
d6br; wzrost tego ,,apetytu” na produkty powodowany jest przez:

1. nacisk otoczeniaspolecznego w kierunku powigkszaniastanu posiadania

i podnoszenia poziomu indywidualnej konsumpcji (,.keep up with the
Joneses”);

2. reklamg, ktdrausituje wyrobié w §wiadomosci konsumentaprzekonanie,
ze tylko ten jeden, promowany produkt zapewni mu powodzenie, urodg,
korzys$ci materialne itd., a bez niego bedzie kims gorszym, mniej szczg-
sliwym itd.;

3. réznorodne narzedzia polityki rzadéw faworyzujace konsumpeje;

4. rozszerzenie si¢ masowego rynku na tradycyjng dziedzing gospodarstwa
domowego (29).

Jesli przyjaé, ze winteresie spoleczeristwa jest promocjarozsadnej konsumpcji
(pozwalajgcej utrzymaé w dobrym stanie srodowisko naturalne), to nalezy
spojrze¢ na ten problem nicco szerzej; nalezy staraé si¢ zrozumieé, dlaczego
konsumenci zachowuja si¢ w okreslony sposéb, dlaczego doceniajg lub nie
doceniajg wage ochrony srodowiska naturalnego. Postgpowanie konsumentéw
jest efektem dzialania réznych czynnikéw motywujacych: ekonomicznych,
prawnych, kulturowych, etycznych, psychologicznych, spoteczno-politycznych
a takze — cekologicznych. Aby dobrze zrozumieé zachowania konsumentéw,
trzeba pamigtaé, ze konsumpcjanie jest jednorazowym aktemlecz dynamicznym,
a czasem antagonistycznym procesem ksztaltujacym si¢ w wyniku interakcji
tych ré6znych czynnikéw. Innymi stowy, trudno zrozumieé i wyjasni¢ ekolo-
giczne aspekty konsumpcji bez uwzglgdnienia innych czynnikéw. Jest to szcze-
g6lnie wazne, jesli chee si¢ odpowiedzieé na pytanie: jak zmieni¢ zachowania
konsumentéw w kierunku wigkszej odpowiedzialnosci ekologiczne;j?

Stosujgc kryterium rodzaju postaw i zachowan ekologicznych wyodrgbnié
mozna rézne typy konsumentéw:

— obojetni na srodowisko naturalne — realizujg giéwnie swoje osobiste
cele i korzysci;

— zaangazowani ekologicznie — mysla i dziatajg z uwzglgdnieniem spo-
tecznej odpowiedzialnosci jednostki;

— fanatycy ekologiczni— nickiedy wrecz nietolerancyjni, wigczajg ochrong
oraz zachowanie czystego srodowiska naturalnego do swoich osobistych
celéw (30).

Kazdy ztych trzech typéw konsumentéw wykazuje r6Zny stopieri gotowosci

do akceptacji zasad konsumpcji ekologicznej, dlatego do $wiadomosci kazdego
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z nich trzeba trafi¢ w inny spos6b. Indywidualne decyzje konsumenta zaleza
w znacznej mierze od opinii, stereotypéw, orientacji, wartosci akceptowanych
przez spoleczeristwo. Dla zrozumienia i wyjasnienia konkretnych dziatad
indywidualnego konsumenta nalezy bra¢ pod uwagg jego spoleczne srodo-
wisko. Ci, ktérzy osiagneli wysoki standard konsumpcji, przyzwyczajajg si¢ do
niego i niechgtnie reagujg na propozycje ograniczefi, choé¢ jednoczesnie sg na
ogdt $wiadomi ekologicznych obcigzeni, na jakie naraza spoleczeristwo ten ich
wysoki standard. Faktem jest, ze korzysci z konsumpcji sg indywidualne, a
szkody ekologiczne s3 uspolecznione, a nawet umigdzynarodowione. Inaczej
moga reagowac na apele do ograniczeii konsumenci krajéw rozwijajacych sig,
ktérzy podlegaja efcktqwi demonstracji krajéw rozwinigtych, o wysokim
standardzie konsumpc;ji. Zadanie od nich ograniczer w momencie, kiedy usiluja
podnies¢ swéj materialny standard zycia, jest bardzo niepopularne; przykiadem
mogg by¢ wezwania do ograniczenia indywidualnej motoryzacji. Wynika to z
réznic migdzy wasko rozumiang kategorig konsumpcji oraz jakosci zycia, ktéra
obejmuje ponadto zdrowie, rekreacjg, krajobraz, czyste srodowisko naturalne
itp. wartosci.

Badaniaido$wiadczenia wykazujg, 7e istnieje czgsto wielka przepasé migdzy
obrazem $wiadomosci ekologicznej konsument6éw, jaki uzyska¢ mozna na
podstawie sktadanych deklaracji a konkretnymi ich zachowaniami. Skad bierze
si¢ zjawisko rozejscia si¢ wiedzy konsumentéw o tym, jak powinni postepowac
oraz faktycznymi ich zachowaniami? Mozliwe s3 tu rézne hipotezy, wymieni¢
mozna nastgpujace, najczgstsze przyczyny tego rozdzwigku:

a. brak informacji oraz falszywe lub zwodnicze informacje o wplywic

r6znych zachowan na srodowisko;

b. indywidualny ,wkiad” w niszczenie natury postrzegany jest przez
pojedynczego konsumenta jako tak marginalny, ze moze by¢ ignorowany
anawet negowany. Ludzic jako jednostki czgsto majg watpliwosci: ,.czy
to, jak ja postgpuj¢, ma jakikolwiek wplyw na stan srodowiska natu-
ralnego”? Dotyczy to zaréwno dziatari pogarszajacych jak i polepszajacych
stan srodowiska;

c. wlasne zachowania poréwnujemy i uzalezniamy od zachowar innych
ludzi: ,,dlaczego ja mam si¢ zachowywaé prockologicznie, kiedy inni
tego nie robig”?

d. ekologiczne motory postgpowania konsumentéw sg — jak wiadomo —
tylko jednymi z wielu i s3 czgsto z tymi pozostatymi w sprzecznosci:
— produkty ekologiczne s czgsto drozsze (motywacja ekologiczna

kontra ekonomiczna),
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— produkty ekologiczne majg czgsto mniejszg warto$¢ uzytkowg
(motywacja ekologiczna kontra uzytkowa),

— produkty ekologiczne bywaja mniej estetyczne (motywacja ekolo-
giczna kontra estetyczna),

— produkty ekologiczne sa niekiedy akceptowane w danym srodowisku
spolecznym (motywacja ekologiczna kontra psychospoleczna).

Do tego dochodzi¢ mogg ponadto pewne przeszkody psychologiczne: uprze-
dzenia, obawy powstrzymujgce przed zachowaniami proekologicznymi.
Spoleczne, a czgsciowo — réwniez — ideologiczne przyczyny rozdZwigku
miedzy deklarowang §wiadomoscig ekologiczng a konkretnymi zachowaniami
to gléwnie:

a. spoleczny system warlosci generalnie nastawiony na demonstracyjng
konsumpcje, przyjemnosé, wygodg niz na prostotg, naturalnos¢, ochrong
$rodowiska itp.; w takiej atmosferze spolecznej odpowiedzialnos¢
ekologiczna schodzi czgsto na dalszy plan w hierarchii wartosci i moty-
wacji postgpowania konsumentéw;

b. ideologia wzrostu ilosciowego oraz podnoszenia standardu Zycia jako
gléwny element naszego systemu ckonomicznego; pomija sig przy tym
zreguly ekologiczne koszty wzrostu gospodarczego i podobne czynniki.
W tej sytuacji trudno formulowaé i realizowac strategi¢ ksztaltowania
poziomu $wiadomosci eklologicznej jako determinanty zachowar
konsumenckich.

Konsumenci mogg wlgczyé si¢ czynnie w proces ochrony $rodowiska
naturalnego pod warunkiem, ze paristwo zorganizuje ten proces i bedzie czuwac
nad jego przebicgiem. Badania w Austrii wykazaty na przyktad, ze blisko 80%
respondentéw jest sktonna placic€ ceny nawet o 10% wyzsze, jesli produkt jest
mniejszk - Jliwy dlasrodowiska naturalnego (podobne wynikiuzyskano réwniez
w innych krajach cztonkowskich OECD). Tak silne proekologiczne motywacje
i preferencie konsumentéw sklaniajg producentéw do oznaczania ich wyrobéw
jako ,ckologicznic przyjazne”. Liczne s jednak przypadki reklamowania
produktéw jako ckologiczne, gdy w rzeczywistosci nie spetniajg one warunkéw
¢kologicznosei (31).

Badania wykazaly, 7e ,,zielone” produkty stanowily w 1985 r. zaledwie 0,5%
wszystkich produktéw wprowadzonych na rynek amerykariski, juz jednak w
1990 r. udziat ten wzrést do 9,2%. Czesto jednak zdarzato sig, ze informacje
zamieszczane na produktach wprowadzaly nabywce w biad lub byly wreez
falszywe. W zwiazku z tym rzady majg do spelnienia ogromne zadanie, ktére
polegatoby giéwnie na realizacji programéw ekologicznego znakowania
towar6éw. Obecnie programy znakowania ekologicznego obejmujg niewielkg
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tylko czgs$€ towaréw. Istnieje niebezpieczenistwo, ze brak skutecznych dziatai
rzgdéw i organizacji pozarzgdowych zmierzajacych do eliminowania reklamy
wykorzystnjacej w sposéb zwodniczy czy nawet ktamliwy argumenty, apele,

motywy ckologiczne moze spowodowac, ze konsumenci zobojgtniejg na

produkty ekologiczne czy wrecz si¢ od nich odwrdca.
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Rozdziat 2

ANKIETOWE BADANIE EKOLOGICZNYCH
PRZESLANEK POSTEPOWANIA
KONSUMENTOW W POLSCE

W grudniu 1994 r. na zlecenie Konsumenckiego Instytutu Jakosci przepro-
wadzone zostato przez Instytut Badania Opinii, Rynku i Konsumpcji GfK Polonia
w Warszawie ankietowe badanie wiedzy i §wiadomosci ekologicznej konsu-
mentéw polskich!. Badanie finansowane byto przez Fundacj¢ im. Friedricha
Eberta — Przedstawicielstwo w Polsce oraz Ministerstwo Przemystu i Handlu.
Konsumencki Instytut Jakosci opracowal zalozenia merytoryczne oraz
kwestionariusz badania, program komputerowego przetwarzania danych z
kwestionariusza i raport z badania. KIJ dokonal réwniez komputerowego
przetwarzaniadanych z kwestionariuszy. Agencja GfK Poloniaprzeprowadzita
badanie terenowe metodg wywiad6w bezposrednich nareprezentatywnej probie
adresowe] (4rédlo: PESEL) 1000 dorostych (15 lat i wigcej) mieszkaricéw
Polski w listopadzie 1994 1. (odsetki w tablicach obliczone zostaty od N = 1000
tub od n czgstkowego — wtedy to zaznaczono).

Badalismy, jak wybranc cechy respondentéw réznicowaty odpowiedzi na
nicktére pytaniakwestionariusza. Analizata wykazata, ze wyksztalcenie, wiek,
dochéd (na osobg w gospodarstwic domowym, w nowych ztotych), miejsce
zamicszkania naogdtistotnie réznicowaty wypowiedzi respondentéw, natomiast
ple¢ respondentéw nie miata wigkszego znaczenia dla ich wypowiedzi.

Respondentéw pytano, jakic cechy wybranych grup produktéw biorg pod
uwage przy wyborze i zakupic konkretnych marek i odmian tych produktéw
(tablica 1). 7 punktu widzenia przedmiotu i celu badania istotne bylo, jakie
micjsce w hicrarchii przyczyn (motywéw) wyboru 1 zakupu zajmowal motyw
ckologiczny, a wige oddzialywanic produktu na srodowisko naturalne, a takze
na zdrowic czlowicka. Badanie wykazalo, Ze decydujgce znaczenie przy wyborze
przez konsumeutsw konkretnych marek i odmian produktéw miata cena,

! Instytut GIK Polonia jest ezfonkiem Europejskiego Stowarzysze¢hia Badaii Opiniii Rynku
- ESOMAR.



zwlaszcza w odniesieniu do zywnosci, odziezy i obuwia, a wige d6br najbardziej
podstawowych. Jedynie w przypadku sprzgtéw gospodarstwa domowego oraz

samochod6w i innych pojazdéw zbliZzone znaczenie jako kryterium wyboru’

mialo zuZycie przez te sprzgty i pojazdy paliw, wody i innych czynnikéw.
Wysoka rang¢ jako kryterium wyboru mialy réwniez wlasciwosci uzytkowe
produktu, zwlaszcza w przypadku produktéw chemicznych, artykuléw
higienicznych i kosmetycznych oraz sprzgtu gospodarstwa domowego.
Motywacjackologiczna, a wigc spos6b, w jaki produkt oddziatuje na srodowisko
naturalne, odgrywaniewielkgrolgi jedynie w przypadku produktéw chemicznych
gospodarstwa domowego odsetek respondentéw uwzgledniajgcych
ckologicznos¢ produktu przekroczyl 10%. Bardziej znaczaca rolg odgrywata
motywacja zdrowotna: spos6b, w jaki produkt oddziatuje na zdrowie, uwzgled-
nialo najwigcej — bo 41% respondentéw przy zakupie produkiéw zywnos-
ciowych, 23% — higienicznychikosmetykéw. Zwracaréwniezuwage niewielka
rolareklamy jako czynnika wyboru konkretnych marek i odmian produktéw. Te
deklaracje konsumentéw dotyczace roli reklamy jako motywu zakupu moga
by¢ jednak zaniZone, bowiem — jak wykazuje doswiadczenic i badania —
konsumenci w wielu przypadkach nic u§wiadamiajg sobic wptywu reklamy na
wlasne decyzje nabywcze, apodrugie, wiclu konsumentéw nicchgtnic przyznaje
si¢ do ulegania reklamic.

Niezbyt duze znaczenie sposobu oddzialywania produktu na srodowisko
naturalne jako motywu wyboru i zakupu produktu nie musi §wiadczy¢ jedno-
znacznic o niskim poziomic $wiadomosci ekologicznej konsumentéw. Sadzié
mozna, ze pewna czgsé konsumentéw, jesli nawet jest zainteresowana produktami
przyjaznymi Srodowisku, a nawet gotowa bylaby ,,podjac akcje”, czyli kupié te
produkty, nie znajduje w miejscu spredazy niezbgdnej informacji o ekologicznych
wlasciwosciach produktéw (na opakowaniu, w materiatach dolgczonych do
produktu itp.), nic deklaruje wigc, Ze ckologiczne cechy produktéw uwzglednia
przy ich zakupie).

Bardziej wnikliwa analiza zaleznosci korelacyjnych migdzy wybranymi
cechami respondentéw (wiek, micjsce zamieszkania, wyksztalcenie, dochdd,
plec) arolg réznych cech produktéw jako motywdéw wyboru i zakupu konkret-
nych marek i odmian tych produktéw, ujawnia wyraZne zaleznosci (tablica 1 a-
1f). Ludzie mlodsi zdecydowanie czgsciej przy podejmowaniu wyboréwi decy ji
nabywczych uwzglgdniajg sposéb, w jaki produkty oddziatujg na srodowisko
naturalne; wyjatkiem sg artykuly higieniczne i kosmetyki (tu rosnie rola mody
wsr6d mlodszych konsumentéw) oraz sprzgt gospodarstwadomowego, w przy-
padku ktérych poziom ekologicznej moty wacji zakupu jest wyréwnany w réznych
grupach wiekowychrespondentéw. Wielu respondentéw nie réznicuje zasadniczo

wagi, jaka przywigzuja do wplywu, jaki wywiera produkt nazdrowie czlowieka;
jedynie respondenci w wieku powyzej 60 lat przypisywali tej cesze produktéw
zauwazalnie mniejsza rolg.

Zwiazek korelacyjny migdzy miejscem zamieszkania respondentéw a waga,
jaka przywiazywali do sposobu oddzialywania kupowanego produktu na
§rodowisko, nie byt jednoznaczny. W przypadku zywnosci, artykuléw che-
micznych, samochod6éw i innych pojazdéw mieszkaricy wsi przywigzywali
wyraZnie mniejszg rol¢ do tego czynnika jako kryterium wyboru, w przypadku
pozostatych débr miejsce zamieszkania nie mialo wyraZznego wplywu na wagg
czynnika ekologicznego przy wyborze i zakupie produktéw. Miejsce
zamieszkania respondent6w nie miato zasadniczego i jednoznacznego wplywu
na wyb6r produktéw ze wzgledu na ich wplyw na zdrowie. Motyw zdrowotny
odegrat nieco wigkszg rolg¢ w duzych miastach w odniesieniu do artykuléw
higienicznych i kosmetyk6w, artykuléw chemicznych oraz odziezy i obuwia.

Wyksztalcenie respondentéw wyraZnie réznicowato ich stosunek do cech
ekologicznych kupowanych produktéw: wraz ze wzrostem poziomu wyksztat-
ceniarespondenci czgsciej wybierali bardziej przyjazne srodowisku naturalnemu
produkty Zywnos$ciowe, chemiczne, higieniczne i kosmetyki. Motyw zdrowotny
byt réwniez powszechniejszy wsréd respondentéw o wyzszym poziomie
wyksztalcenia; dotyczy to w szczeg6lnosci artykutéw chemicznych, higienicz-
nychikosmetykéw, odziezy i obuwia, ale rtéwniez —choé w mniejszym stopniu
— zywnosci. Nalezy tez zwréceié uwagg na to, ze ludzie lepiej wyksztalceni
znacznie czgsciej przy zakupie sprzgtu gospodarstwa domowego, samochodéw
iinnych pojazdéw wybierali te urzadzenia, ktére zuzywaty mniej pradu, paliwa,
wody itd.

Niezbyt wyraznierysuje si¢ wplyw dochodu respondentéw namotywy zakupu
débr konsumpceyjnych; w przypadku wigckszosci débr: zywnosci, artykutéw
chemicznych, higienicznych i kosmetykéw, sprzetu gospodarstwa domowego
najwyzszy odsetek wskazan na sposéb oddzialywania produktu na srodowisko,
jako gléwng cechg, ktéra decyduje o zakupie, byt w przedziale dochodéw
srednich. Wynikaé to moze stad, ze ludzie miodzi i 0 wyZszym, poziomie wy-
ksztalcenia, kt6rzy — jak wykazalo badanie — stanowili giéwne segmenty
kierujgc si¢ motywacja ekologiczng, nie sg jednoczes$nie segmentami
o najwyzszych dochodach. Podobna zalezno$¢, chociaz mniej wyraZna, wystgpita
w przypadku motywu zdrowotnego, atakze w przypadku cechy: zuzycie prady,
paliwai wody — w odniesieniu do sprz¢tu gospodarstwa domowego i pojazdow.

Ple¢ respondentéw nie miata znaczenia dla ich ekologicznej motywacji
zakupéw. MezczyZni wydawali si¢ nieco mniej wagi przywigzywaé do
zdrowotnych cech produktéw. Stwierdzi¢ wigc mozna ogélnie, ze wiek oraz
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poziom wyksztalcenia respondent6w najsilniej i najwyraZniej réznicujg wage,
jaka korespondenci przywigzywali do cech ekologicznych produktéw (sposoby,
w jaki wplywa on na srodowisko naturalne).

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw uwaza, ze srodowisko naturalne w
Polsce jest juz lub moze byé wkrétce powaznie zanieczyszczone (tablica 2).
Respondenci byli tego zdania niezaleznie od wieku i dochodu, nieco cz¢seiej w
duzych miastach. Przeswiadczenie o tym, Ze srodowisko jest lub moze by¢
wkrétce powaznie zagrozone, rosto wyraZnie wraz ze wzrostem poziomu
wyksztalcenia respondentéw.

83% respondent6w uwazato, ze samochdd moze stwarzaé zagrozenie dla
Srodowiska naturalnego, siedmiu na dziesigciu traktowato produkty chemiczne
gospodarstwa domowego jako niebezpieczne za$ 44 uwazalo, ze niebezpieczne
mogg by¢ takze artykuly higieniczne i kosmetyki (tablica 3). Znaczny odsetek
os6b badanych, ktére nie miaty wyrobionej opinii o potencjalnej szkodliwosci
réznych débr konsumpeyjnych dla srodowiska naturalnego: w przypadku odziezy
iobuwia, artykuléw higienicznych i kosmetykéw oraz artykuléw gospodarstwa
domowego, nie mialo zdania na ten temat blisko 1/3 respondentéw.

Respondentom, ktérzy sadzili, ze poszczegllne grupy produktéw moga
zagraza¢ $rodowisku naturalnemu, stawiano pytanie otwarte o to, jakie moglyby
to by¢ zagrozenia (tablica 4). Wigkszo$¢ pytanych respondentéw prawidtowo
okreslila te zagrozenia: w przypadku samochodu i innych pojazdéw mecha-
nicznych prawie wszyscy pytani respondenci, a w przypadku produktéw
chemicznych gospodarstwa domowego 86%; te wlasnie produkty sg postrzeganc
jako zagrozenie dla srodowiska przez najwigkszg cze$¢ respondentéw.

Blisko 3/4 respondent6w spotkata si¢ z okresleniem ,,produkt ekologiczny”.
Wyraznie cz¢sciej deklaracje takg skladali w duzych miastach, zwlaszcza w
Warszawie, oraz respondenci lepiej wyksztalceni (tablica 5).

Blisko 20% respondentéw nie bylo w stanie prawidtowo okreslié, co oznacza
poje¢cie ,,produkt ekologiczny™ (tablica 6). Stwierdzi¢ jednak trzeba, ze w
wigkszosci przypadkéw definicje, produktu ekologicznego™ formutowane przez
respondentéw, jesli nawet prawdziwe, s3 bardzo uproszczone, rzec mozna —
»~potoczne”. Znacznie istotniejszym, bo juz nie werbalnym, ale zjawiskiem jest
poszukiwanie w handlu i kupowanie produktéw ekologicznych. 57%
respondentéw nie poszukiwalo, a 44% poszukiwalo w handlu produkt6w
ekologicZnych, zczego 25% — produkty takie whandlu znajdowalo i kupowalo
(tablica 7). Tak wiec ponad 3/4 respondentéw — z r6znych powodéw —
produktéw ekologicznych nie kupowalo. Istotny, réznicujgcy wplyw miat tu
wiek respondentéw: ludzie starsi rzadziej poszukiwali w handlu produktéw
ekologicznych, czgsciej niz inni produktéw takich nie poszukiwali, bo nie
wiedzieli, co to sg produkty ekologiczne. Ludzie w duzych miastach, zwlaszcza
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w Warszawie, znacznie czgsciej niz mieszkasicy wsi i mniejszych miast,
poszukiwali w handlu i kupowali produkty ekologiczne. Respondencio wyzszych
dochodach czgsciej poszukiwali i kupowali produkty ekologiczne. Na zain-
teresowanie i nabywanie produktéw ekologicznych najsilniejszy wplyw miat
poziom wyksztalcenia respondentéw: produkty te poszukiwato i kupowato 3-
krotnie wiecej respondent6w z wyksztalceniem wyzszym niz tych, ktérzy mieli
wyksztalcenie podstawowe. Respondentéw, kt6rzy nie poszukiwali produktow
ckologicznych, boichtonie interesowalo, byto wsréd tych, ktérzy mieli wyksztat-
cenie wyzsze, 7-krotnie mniej niz w grupie z wyksztalceniem podstawowym;
praktycznie nie bylo respondentéw z wyzszym wyksztalceniem, ktérzy nie
poszukiwali produktéw ekologicznych, bo nie wiedzieli, co to s3 za produkty,
gdy wsréd respondentéw z wyksztalceniempodstawowymosébtakich bylo 31%.

Sadzié mozna, ze w miarg, jak znikac bgda powody, dla ktdrych respondenci
nie kupujg obecnie produktéw ekologicznych, tzn. gdy na rynku bedzie wigcej
produktéw ekologicznych oraz bedzic upowszechniala si¢ informacja i wiedza
o produktach ekologicznych oraz ekologicznej konsumpcji, koncumenci, ktérzy
obecnie nic kupuja tych produktéw, bedg przechodzié do pierwszej kategorii—
nabywcéw produktéw ckologicznych.

Respondentéw, ktérzy poszukiwali w handlu produktéw ekologicznych,
pytano o gléwne 7rédla informacji o tych produktach (tablica 8). Dla zdecy-
dowanej wigkszosci badanych respondentéw Zrédlem informacji bylo opako-
wanie produktu: znaki ekologiczne, okreslenie ,,zdrowa zywnos$c”, certyfikat
producentéw zdrowej zywnosci — Ekoland i inne informacje na opakowaniu.
"I'ytko co pigty respondent czerpal swoja wiedzg o produktach ekologicznych ze
srodkéw masowego przekazu.

Badano stan wiedzy konsumentéw o szkodliwych dlasrodowiskanaturalnego
substancjach zawartych w produktach konsumpcyjnych. Najpowszechniejsza
jest wérod konsumentéw §wiadomos¢é olowiu (67% badanych), azbestu (46%),
freonu (42%), tlenku wegla (28%), rtgci i fosforanéw oraz wiedza o tym, w
jakich produktach substancje te wystgpuja. W przypadku tych wiasnie szkodli-
wych substancji najpowszechnicjsza byla rowniez wiedza o ich skutkach dla
srodowiska naturalnego, cho¢ wskazniki poprawnych odpowiedzi byly nie-
znacznie nizsze (tablica 9).

Badano wazny z punktu widzenia zanieczyszczenia Srodowiska naturalnego
problem preferencji konsumentéw odnosnie do opakowar produktéw
zywnosciowych (tablica 10). Polowa respondentéw preferowata opakowania
szklane a 30% — papierowe, blisko 20% zwrotne opakowania plastykowe
(cho¢ niemal ten sam odsetek respondentéw preferowal opakowania niezwrotne).
7.naczna, choé — jak mozna sadzi¢ — ciggle niedostateczna czg$¢ responden-
tOw (G0 7y o zwlaszeza opakowa: plastykowy - Lozewrotuyeh) w
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towary w opakowaniach bardziej przyjaznych srodowisku kierujac si¢ motywami
ekologicznymi.

Badano stopieri znajomosci przez respondentéw znakéw umieszczanych na
produktach ekologicznych sprzedawanych na polskim rynku (tablica 11 oraz
,»Wykaz znakéw ekologicznych™). Trwaja dopiero prace przygotowawcze do
opracowania polskich znakéw ekologicznych i zasad ich przyznawania; tak
wigc pytanie kwestionariusza kierowane do respondentéw dotyczylo znakéw
zagranicznych, giéwnie niemieckich, jakie spotyka si¢ na naszym rynku na
towarach importowanych. Zdecydowanie najczgsciej prawidlowo identyfiko-
wano dwa znaki ekologiczne: oznaczajacy brak freonu w dezodorantach oraz
znak ,,opakowanie zwrotne”. W niewielkim stopniu rozpoznawany byt tzw.
»euro-kwiat” — znak ekologiczny Unii Europejskiej, niedawno wprowadzony
na rynek Unii i juz tam dos¢ popularny (cztery znaki ekologiczne najczesciej
rozpoznawane przez respondentw — tablica 11, oraz znak ,.Euro-kwiat”
przedstawiono na ponizszych rysunkach).

O umiarkowanie wysokim poziomie §wiadomosci ekologicznej polskich
konsumentéw i ich zainteresowaniu ochrong srodowiska §wiadczy¢é moze fakt,
ze tylko 1/3 respondentéw poszukiwala informacji o ekologicznych wiasci-
wosciach produkt6w i ich wplywie na srodowisko naturalne, za$ 2/3 takich
informacji nie poszukiwalo(tablica 12). Zainteresowanie informacjami o ekolo-
gicznych cechach produktéw rosto wyraznie wraz ze wzrostem poziomu
wyksztalcenia respondentéw: odsetek poszukujacych takich informacii byt w
grupie 0s6b z wyksztalceniem wyzszym dwu i pét krotnie wyzszy niz wsréd
0s6b z wyksztalceniem podstawowym. QOdsetek os6b poszukujacych
omawianych informacji powigkszal si¢ réwniez dos¢ istotnie zc wzrostem
dochod6w respondentéw. Miejsce zamieszkania nie réznicowalo zasadniczo
zainteresowania informacjg o ckologicznych cechach produktéw — poza
Warszawg, w ktérej zainteresowanic to bylo wyraZnie wyzsze. Zainteresowanic
omawianginformacjg bylo wyraZniejsze wsréd respondentéw w wicku powyzcj
60 lat.

Glownym Zrédtem informacji o ekologicznych wiasciwosciach produktéw
byly dla badanych konsument6w $rodki masowego przekazu: prasa, telewizja
i radio oraz informacje na opakowaniach towar6éw (tablica 13). Stosunkowo
niewielkg rol¢ jako Zrédio informacji o ekologicznych cechach produktéw
odgrywala reklama; tresci ekologiczne nie s3 w reklamie uwzglgdniane na
wigkszg skalg, aponadto informacje ztego Zrédlanie zawsze traktowane sg jako
w pelni wiarygodne.

Zdecydowana wigkszos¢ respondentéw — 86% — uwazala, 7e produkty
przyjazne dla srodowiska naturalnego oferowane na polskim rynku powinny
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Euro-kwiat. Znak ekologiczny Unii Europejskiej

Oznaczenie niemieckie dezodorantéw nie zawierajgcych
freonu — nieszkodiiwych dia powtoki ozonowej Ziemi

Symbol recyklingu — powtémego wykorzystania opakowart

Niebieski Aniol — w 1987 r. wprowadzono w Niemczech
system etykietowania ekologicznego i przetwarzania pro-
duktéw. (Niezalezne jury, zlozone z ekspertéw réznych
dziedzin nauki, czlonkéw federaciji konsumentow i uzytkow-
nikéw we wspdipracy z urzedami ochrony $rodowiska, ustala
postepowanie kwalifikacyjne przyznawania tego znaku.
Producenci, ktérych wyroby przejdg odpowiednig kontrole
dostajg zezwolenie na wydruk i zamieszczenie Niebieskiego
Aniola na swoich produktach)

Oznaczenie niemieckie opakowania zwrotnego (do pow-
térmego uzytku)
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byéoznaczone specjalnym znakiem (napisemitp.). Dos¢ istotny odsetek badanych
nie miat zdania na ten temat i nicomal nie bylo przeciwnikéw tej idei. Wyniki
te potwierdzajg sluszno$¢é trwajacych obecnie przygotowari do uruchomienia
procedury znakowania ekologicznego towaréw réwniez w Polsce. Idea ekolo-
gicznego znakowania produktéw przyjaznych dla srodowiska znalazta najpow-
szechniejsze poparcie wsréd os6b z wyzszym wyksztalceniem (96%); inne
cechy respondentéw w mniejszym stopniu réznicowaly ich poglady na ten
temat.

Przewazajaca wigkszo$é respondentéw byla za tym, by ekologi¢ uczynié
przedmiotem nauczania szkolnego oraz by byla ona przedmiotem edukacji
dorostych, choé za tym optowat nieco mniejszy odsetek respondentéw (tablice
15 i 16). Potwierdza to potrzebg zintensyfikowania dziatalnosci edukacyjncj
adresowanej do mtodziezy i dorostych. Za wlaczeniem ekologii do programéw
nauczania szkolnego oraz ekologiczng edukacjg dorostych optowali zwlaszcza
respondenci lepiej wyksztalceni, zduzych miast i ponizej 60 roku zycia. Znikomy
byl odsetek respondentéw, ktérzy byli przeciwni edukacji ekologicznej mio-
dziezy i doroslych, znaczaca czgs¢ respondentéw nie miala natomiast wyro-
bionego zdania na ten temat.

Az 60% badanych respondentéw deklarowalo gotowos¢ placenia wyzszej
ceny zaprodukty zywnosciowe, oktérych wicdzicliby, 7e sgekologiczne (bardziej
przyjazne dla srodowiska naturalnego). Odsctek ten byl réwniez wysoki (ok.
50%) w przypadku produktéw chemii gospodarstwa domowego oraz artykuléw
higienicznych i kosmetyk6w (tablica 17). Interesujgea jest analiza struktury —
wedlug wybranych cech — grupy respondentoéw, ktérzy byliby gotowi i nic
byliby gotowi placi¢ wyzszg ceng za produkty bardziej przyjazne dlasrodowiska
(tablice 17a-17f). To ,,pos$wigcenie” cenowe byto dos¢ wyréwnane wsréd
respondentéw w wieku do 60 lat i istotnie zmniejszalo si¢ po przekroczeniu tej
granicy, rosto bardzo istotnie wraz ze wzrostem wielkosci miejscowosci, w
ktérej mieszkat respondent, a takze wraz ze wzrostem poziomu wyksztalcenia:
respondenci z wyksztalceniem wyzszym przecigtnic 2-krotnie czesciej
deklarowali gotowo$¢ placeniawyzszej ceny. Jest charakterystyczne, ze wysokosé
dochodu, cho¢ réwniez réznicowala stopieri gotowosci do placenia wigeej za
propdukty bardziej przyjazne srodowisku naturalnemu (zamozniejsi byli bardzic)
sktonni), to jednak nie w takim stopniu, jak poziom wyksztatcenia.

W 4/5 respondentéw, ktérzy byliby gotowi placi¢ wigeej za dobra bardzicj
ekologiczne, deklarowala, ze gotowa bylaby placi¢ wigeejo 10%; do wigkszych
pos$wieceri cenowych narzecz srodowiskagotowy byl przeci¢tnic — w zaleznosci
od produktu — tylko co piaty-sz6sty respondent. Wsréd tych, ktérzy nie byli
sktonni placié wigcej za produkty bardziej przyjazne Srodowisku, przewazali
zdecydowanie (85%:) ci, ktérych nie bylo na to stac (tablica 18).
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Tablica 1

Gtowne cechy produktéw decydujace o wyborze przez konsumentéw konkretnych marek

| odmian tych produktéw

Odziez

Samochody
i inne pojazdy

Artykutly Sprzet
mechaniczne

Produkty chemiczne

Produkty

Ceny produktow

i obuwie

higieniczne gospodarstwa

gospodarstwa

sciowe

2zywnoscl

22,8

28,2 12,3

40,9 27,5

13,1

Wiasciwosci uzytkowe

55,9

40,0

417

46,9

58,5

Cena

1,2 2,0 25,3
36,5

41,0

55

1,4

0.8

Moda

Male zuzycie pradu, paliw, wody

Oddziatywanie na $rodowisko

0.4
59
16,6

41

1.7
09
45

51

11,1

4,4
38,8

0,7
3,0
08

23,2

11,0

Oddzialywanie na zdrowie

9,0
6,9

58
6.5

10.3

Estetyka produktu i opakowania

1,8
17

1,2

3,0
45

Reklama

1,6

1,6

1,7

1,2

Inne

Produkty zywnos$ciowe

wiasciwosci uzytkowe
cena
moda #
male zuzycie pradu, paliw, wody
oddziatywanie na $rodowisko kg
oddzialywanie na zdrowie

tyka produkdu i L

reklama

inne

trudno powiedziec g

wlasciwosci uzytkowe

male zuzycie pradu, paliw, wod
oddzialywanie na $rodowisko
oddzialywanie na zdrowie
estetyka produktu i opakowania

reklama

inne [

trudno powiedzie¢

cena

oddzialywanie na zdrowie { zumi i v

aestetyka produktu i opakowania
reklama iz

inne

trudno powiedzie¢

0 10 20 30 40 50 60
Produkty chemiczne gospodarstwa domowego
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Artykuly higieniczne | kosmetyki
wiasciwosci uzytkowe 1
20 25 30 35 40 45

N
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Sprzet gospodarstwa domowego

wiaéciwosci uzytkow

cena
mod:

male 2uzycie pradu, paliw, wody
oddzialywanie na $rodowisk
oddzialywanie na zdrowie
estetyka produktu i opakowania
reklama

inne £l

trudno powiedzied

0 5 10 15 20 25 30 35 4‘0 45

Samochody | Iﬁne pojazdy mechaniczne

wilasciwoéci uzytkowe

cenha

male zuzycie pradu, paliw, wody
oddzialywanie na $rodowisko £

reklama [
inne
trudno powiedzieé

wlasciwbdsci uzytkowe ;

cena

moda

male zuzycie pradu, pafiw, wody
oddzialywanie na srodowisko
oddzialywanie na zdrowie

totul Aok
yxa p top

reklama

mne

trudno powiedzia¢
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i zakuple w zaleznosci od cech respondentéw

Tablica 1a
Giéwne cechy artykutéw zywnosciowych decydujace o wyborze

g 2 2, =4 g
@ o a2 a5 5 E ] _
HINRE R I L L BN
§2 18 | = |§2|3% 3 8% 3 | £ | E3
£3 3|38 w85 ¢ g
oc Q -

Ogotem 131 585 08 44 388 103 30 45 53
Wiek
do 27 lat 90 549 11 69 383 116 40 29 79
od 28 do 45 17,3 558 10 52 6 120 37 37 31
od 46 do 60 130 644 05 24 404 87 14 77 14
powyzej 60 lat 98 659 00 00 326 53 15 129 121
Miejsce zamieszkania
wie$ 9,3 554 1,3 26 327 96 32 38 8,0
miasto do 100tys. 13,1 650 03 46 495 76 30 55 36
miasto od 101 tys.

do 500 tys. 157 609 13 70 357 139 39 35 52
miasto

powyzej 500 tys. 12,2 488 00 49 366 146 12 85 24
Warszawa 203 463 00 24 220 73 00 00 24
Wyksztalcenie
podstawowe 104 61,1 09 32 331 69 38 25 91
zawodowe 138 618 10 33 362 112 36 53 586
$rednie 127 550 03 60 460 110 17 53 17
wyzsze 243 443 1,4 86 429 186 286 7,1 1,4
Dochéd (w 2f)
do 100 14,1 58,9 1,8 1,2 31,9 67 12 06 117
od 101 do 200 120 624 05 60 393 88 18 58 45
od 201 do 300 11,9 585 04 41 415 100 52 44 41
od 301 do 400 176 608 14 68 419 162 41 68 27
powyzej 400 144 411 11 22 389 189 44 44 33
Ple¢
kobieta 125 589 08 42 430 106 1,7 57 38
mezczyzna 138 585 08 47 341 100 44 32 7,0
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Tablica 1b

Gtéwne cechy artykutéw chemli gospodarstwa domowego
decydujace o wyborze | zakuple w zaleznosci od cech respondentéw

- LX) °
Je E% | EQ £ i
-3 a8 = s 2& a 3
13 a £33 %2 $| 8 g
55 58 %E %R THEREREL
3 g A: 3 g &§' = b 2
e 2
Ogétem 409 469 14 11 11,0 58 65 12 77
Wiek
do 27 lat 372 419 22 162 90 79 65 11 11,9
od 28 do 45 435 421 10 13 136 47 68 18 55
od 46.d9 60 442 553 10 72 15 53 53 00 29
powyzej 60 lat 364 576 15 61 68 45 76 15 129
Miejsce zamieszkania B
wie$ 388 468 189 87 118 61 67 03 93
miasto do 100tys. 471 520 18 88 79 64 6,1 09 70
miasto od 101 tys.
do 500 tys. 331 50,0 04 139 122 39 57 22 78
miasto
powyzej 500tys. 305 329 00 207 159 61 49 37 49
Warszawa 439 185 00 122 146 73 98 00 49
Wyksztaicenie ‘
podstawowe 34,7 521 13 85 79 79 69 09 120
?awoc_Jowe 40,1 497 23 92 118 36 66 13 86
$rednie 440 400 07 150 120 60 60 1,3 30
wyzsze 60,0 40,0 1,4 157 171 43 57 14 29
Dochéd (w zt)
do 100 319 497 37 104 104 55 37 00 129
od 101 do 200 424 504 05 118 100 53 58 10 68
od 201 do 300 422 463 07 122 130 63 63 15 63
od 301 do 400 50,0 419 14 149 122 27 108 1,4 81
powyzej 400 400 333 33 33 67 100 122 33 67
Ple¢ )
kobieta 443 491 11 121 123 61 49 09 42
mezczyzha 37,1 445 s 100 95 55 83 1,5 11,7
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Tablica 1c

Gléwne cechy artykutéw higienicznych | kosmetykow decydujgce o
wyborze | zakuple w zaleznosci od cech respondentéw

§ % $ 'g o 2 k]

b 882 as 2t 2

88|z | g B3 iE §== REREL
8 & 2 |28 | SR |88 % £ 33
] §o |3z 0af < "2
s 82|38 -

Ogétem 275 417 55 51 232 90 69 17 92

Wiek

do 27 lat 267 379 105 43 21,7 101 94 18 97

od 28 do 45 30,1 32 50 60 270 107 76 21 58

od 46 do 60 264 471 24 43 236 67 43 05 77

powyzej 60 lat 235 508 1 03 152 53 38 23 105

Miejsce zamieszkania

wie$ 240 429 54 51 202 58 80 03 135

miasto do 100tys. 283 453 67 33 218 103 76 09 70

miasto od 101 tys.

do 500 tys. 309 483 43 78 226 74 52 35 78
miasto
powyzej 500tys. 244 220 73 61 378 122 12 37 85

Warszawa 36,6 122 00 00 293 268 98 49 24

Wyksztafcenie

podstawowe 240 486 38 44 148 66 73 13 161

zawodowe 270 438 86 39 220 99 69 13 102

$rednie 28,0 357 43 57 310 93 63 17 27

wy2sze 429 257 57 1,4 343 143 57 57 1,4

Dochéd (w z)

do 100 258 485 6,1 31 147 74 55 06 135

od 101 do 200 256 436 63 48 236 95 60 13 95

od 201 do 300 289 411 37 70 233 74 70 22 74

od 301 do 400 324 31,1 41 54 378 81 95 14 95

powyzej 400 31,1 322 78 33 244 156 11,1 33 56

Ple¢

kobieta 282 451 51 47 248 80 51 17 55

mezczyzna 26,7 379 59 55 214 102 89 17 133
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Tablica 1d

Gtowne cechy sprzegtu gospodarstwa domowego decydujgce

o wyborze | zakuple w zaleznosci od cech respondentéw

Tablica 1e

Giéwne cechy samochodéw | innych pojazdéw mechanicznych .
decydujace o wyborze | zakupie w zaleznosci od cech respondentow

3 I 3
3o o= «2 | 5 2§ = £
HERER L R
8% 6 | 2 o83 §B|FN(#%% ¥ | £ | 2%
Sy '5 & H% | H§a Wi 3 & Lol 3
= S EHEN g
Ogoétem 28,2 40,1 12 410 17 09 45 12 16 124
Wiek
do 27 lat 282 383 1,1 397 18 14 43 25 0,7 148
od 28 do 45 327 401 10 461 24 08 55 08 26 47
od 46 do 60 236 423 14 423 05 10 38 05 05 125
powyzej 60 lat 227 409 15273 15 00 23 08 23 295
Miejsce zamieszkania
wie$ 276 378 16 362 10 10 54 16 06 14,1
miasto do 100tys. 264 422 12 422 15 03 40 06 09 134
miasto od 101 tys.
do 500 tys. 29,1 491 13 39t 26 17 43 17 39 91
miasto
powyzej 500tys. 29.3 20,7 00 549 00 12 49 12 24 159
Warszawa 439 293 00 463 73 00 24 00 00 24
Wyksztalcenie o
podstawowe 240 394 13 325 09 09 47 16 06 221
zawodowe 260 438 10 428 13 03 46 07 16 122
$rednie 29,7 393 17 450 33 17 43 17 20 47
wy2sze 50,0 27,1 00 543 00 00 43 00 43 14
Dochdéd (w z)
do 100 239 429 12 301 25 06 55 00 00 123
od 101 do 200 286 393 08 449 13 08 43 15 10 135
od 201 do 300 256 415 1,1 419 22 19 30 04 15 133
od 301 do 400 392 351 27 541 27 00 54 14 14 8,1
powyzej 400 378 378 22 311 00 00 78 11 78 89
Ple¢
kobieta 26,3 413 13 394 21 11 51 08 11 123
mezczyzna 30,3 388 1,1 428 13 06 38 17 21 125
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Ze 25 |28 Eelontl « ]
g% = g 52y 2% E3 3% E | . | 2%
€| 8 | B ny8|%38|55/88g £ | E | 3¢
4> 0 | = |e833 NE|RN %8 3| |23
23 g9 |H6 |88 usg 3
H =25 1 8s| 8 -
Ogoétem 123 400 20 365 41 07 30 08 16 251
Wiek
do 27 lat 11,2 394 43 415 58 11 32 1,1 14 195
od 28 do 45 149 435 10 398 34 05 39 13 31 196
od 46 do 60 96 389 10 313 38 10 24 00 00 288
powyzej 60 lat 106 333 1,5 250 30 00 08 00 00 470
Miejsce zamieszkania
wie$ 135 365 22 308 29 00 29 10 13 272
miasto do 100 tys. 10,0 40,7 1,8 40,t 46 09 27 00 9 24,6
miasto od 101 tys.
do 500 tys. 148 483 22 391 35 13 30 1,3 39 213
miasto
powyzej 500tys. 6,1 293 24 415 85 00 37 12 00 329
Warszawa 220 366 00 293 49 24 49 24 00 171
Wyksztalcenie
podstawowe 12,3 33,1 38 278 22 06 22 06 06 385
zawodowe 10,2 405 66 391 46 07 26 07 33 227
$rednie 10,0 423 17 407 60 13 40 13 13 170
wyzsze 31,4 586 1,4 471 20 00 28 00 00 71
Dochéd (w 2t)
do 100 11,0 374 43 264 37 06 25 00 12 264
od 101 do 200 11,8 356 1,3 363 45 03 35 10 23 278
od 201 do 300 11,5 407 15 433 33 15 22 07 00 256
od 301 do 400 189 554 27 419 41 00 27 00 14 135
powyzej 400 13,3 478 22 300 56 1,1 44 22 44 20,0
Ptec¢
kobieta 10,2 354 17 330 40 06 27 08 09 31,1
mezczyzna 146 451 23 405 42 08 34 08 23 184
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Tablica 1f

Giéwne cechy odziezy | obuwia decydujace o wyborze | zakuple
w zaleznoscl od cech respondentow

3 g £ % % 2 3 £ k]

S a2 €3 & a K

20 ] 8 H 8 ég | E ° 2

HIRARRHIET (S RRRE

2 @ a

® 8z |&° - <
Ogodlem 228 559 253 04 59 166 1.8 17 66
Wiek ’
do 27 lat 152 516 329 36 58 220 29 25 6,5
od 28 do 45 272 524 298 05 60 165 21 1.6 47
od 46 do 60 245 659 163 00 67 144 1 0 10 34
powyzej 60 lat 235 591 98 08 45 91 00 1,5 174
Miejsce zamieszkania ) B
wie$ 244 558 205 03 48 147 22 16 74
miasto do 100tys. 22,8 57,8 298 06 55 152 12 09 6,1
miasto od 101 tys.

do 500 tys. 204 613 217 04 61 187 22 30 65
miasto
powyzej500tys. 18,3 476 354 00 98 207 12 12 61

Warszawa 34,1 341 220 00 98 244 24 24 49
Wyksztaicenie T
podstawowe 22,7 59,0 211 03 41 158 1.9 1,3 11,7
zawodowe 234 576 257 03 46 128 23 16 63
Srednie 203 527 267 07 83 190 17 23 23
wyzsze 31,4 457 357 00 10,0 271 00 1.4 1 4
Dochéd (w zf)
do 100 276 583 202 06 55 92 18 00 86
od 101 do 200 216 599 253 03 50 17,5 1.3 20 70
od 201 do 300 226 563 274 04 67 16,3 1,8 1,5 48
od 301 do 400 21,6 50,0 257 14 27 189 68 27 54
powyzej 400 21,1 389 278 00 100 256 00 33 7.8
Ple¢
kobieta 205 593 246 04 70 167 1,5 1,9 47
me2czyzna 254 521 261 04 47 165 21 1.5 87
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Tablica 2

Czy respondent sgdzit, ze w Polsce érodqwlsko naturalne )
(powletrze, woda, gleba, roslinnoé¢ itd.) juz s3 lub moga by¢
wkrétce powaznie zanieczyszczone, zaémiecone, zniszczone

Tak Nie Brak Brak
zdania danych
Ogotem 85,2 25 11,4 0,9
Wiek
do 27 lat 83,4 4,0 12,6 0,0
od 28 do 45 88,0 1,6 9.4 1,0
od 46 do 60 85,6 19 10,6 1,9
powyzej 60 lat 80,3 3,0 15,9 0.8
Miejsce zamieszkania
wie$ 82,1 1,0 13,5 0,2
miasto do 100 tys. 84,2 4,0 10,6 ;,9
miasto od 101 tys. do 500 tys. 83,0 2,2 13,9 1.2
miasto powyzej 500 tys. 93,9 3,7 1,2 o,o
Warszawa 90,2 2,4 7.3 i
Wyksztalcenie
podstawowe 78,5 1,6 18,9 (1)3
zawodowe 84,5 4,9 9,5 ,0
$rednie 90,0 13 77 1,
wyzsze 97,1 1.4 1.4 0,0
Dochéd (w zt)
do 100 859 2,5 1,7 ?g
od 101 do 200 85,0 2,8 11,0 1.1
od 201 do 300 g;; fi 15525 1,4
od 301 do 400 85:6 2:2 125 00

powyzej 400
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Tablica 3

Czy - w opinil respondentéw - produkty oraz ich opakowania
mogq stwarzaé zagrozenia dla sSrodowiska naturalnego
(niszczyé go, zanieczyszczaé itd.)

Wykres 2

Czy respondent sadzil, ze w Polsce $rodowlisko naturalne
(pov'vle:rze, wqda, gleba, roslinnos¢ itd.) juz s lub mogg byé
wkrétce powaznle zanieczyszczone, zasmiecone, zniszczone

Wiek nie moga brak brak
Produkty stwarzaja  stwarzac zdania odpowiedzi
zagrozenia zagrozenie
od 28 do 45 Zywnosciowe _ 457 29,3 23,4 16
od 46 do 60 Chemiczne gospodarstwa
domowego 8,1 71,7 19,7 0,5
powyzej 60 lat Artykuly chemiczne i kosmetyki 22,2 44,1 32,2 1,5
Miejsce Sprzet gospodarstwa domowego 39,4 215 36,7 2,4
zamieszkania | Samochody i inne pojazdy mech. 2,3 83,3 14,0 0,4
wies fik ] - e i Odziez i obuwie 52,6 12,3 31,8 3,3
. - — -
miasto do 100 tys. i “T [
) i B
miasto od 101 do 500 tys. T |
i ! Wykres 3
miast 7e] 500 tys. ! ! A i i
o powyzel SO0 tys ¥ | ; Czy - w opinlii respondentéw - produkty oraz ich opakowania
Warszawa | i ‘ ; ! moga stwarzaé zagrozenia dla srodowiska naturainego
: | | i (niszczyé go, zanieczyszczaé itd.)
Wyksztaicenie ; : |
| \ |
podstawowe ] : " ] Nie stwarzaja zagrozenia
e : ‘ : g i
| | i | {
Srednie " X : x : zywnodciowe
E ‘ | I | f
Wy2sze i | | ! i
1 [ | ; J j ; chemiczne gospodarstwa domowego
Dochéd (w zi) I i f i { !
' i artykuly higieniczne i kosmetyki
j ) -
: . |
‘ - B ' sprzet gospodarstwa domowego
! : : |
! ! j |
} ‘! ! samochody i inne pojazdy mech. ;
H i i
150 200 250 300 350
odziez i obuwie
4/ v/ T U
B nie mam zdania B nie Btak 706 80 90 100
35

34




Moga stwarza¢ zagrozenie

2ywnoéciowe

artykuly higieniczne i kosmetyki

sprzet gospodarstwa domowego

samochody i inne pojazdy mech.

odziez i obuwie

Brak zdania

Zywnoéciowe

artykuly higieniczne i kosmetyki §
sprzet gospodarstwa domowego E

samochody i inne pojazdy mech.

odziez i obuwie
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Tablica 4

Rodza| zagrozen dla Srodowiska, jakie moga stwarzaé produkty
I ich opakowania*

Produkty n = 100% Identytikacja zagrozenia Brak
Zywnosciowe 293 83,3 15,7 1,0
Chemiczne gospodarstwa
domowego 715 86,0 13,0 0,4
Artykuly higieniczne

i kosmetyki 441 80,5 16,6 0,7
Sprzet gospodarstwa

domowego 215 70,7 28,4 1,4
Samochody i inne pojazdy

mechaniczne 833 98,0 1,7 0,4
Qdziez i obuwie 123 70,7 24,4 2,4

* Pytanie stawiano respondentom, ktorzy sadzili, ze poszczegdine produkly stwarzajg takie

zagrozenia (tab. 3).

Identyfikacja zagrozenia p

2ywnos$ciowe

ct podarstwa de

artykuly higieniczne i kosmetyki
sprzet gospodarstwa domowego
samochody i inne pojazdy mechaniczne

odziez i obuwie

rawidtowa

Identyfikacja zagrozenia nieprawidiowa

zywnosciowe

chemiczne gospodarstwa domowego
artykuly higieniczne i kosmetyki

sprzet gospodarstwa domowego
samochody i inne pojazdy mechaniczne

odziez i obuwie

0O 10 20 30 40 50 60 70 8 90 100
40 50 60 70 80 90 100
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Tablica 5
Czy respondenci spotykali si¢ z okresleniem “produkt ekologiczny"

Tak Nie Brak odpowiedz|

Ogotem 70,4 29,4 0,2

Miejsce zamieszkania .

wie$ 66,3 33,7 0,0

miasto do 100 tys. 65,3 34,3 0,3

miasto od 101 tys. do 500 tys. 77,8 21,7 04

miasto powyzej 500 tys. 73,2 26,8 0,0

Warszawa 97.6 2,4 0,0

Wyksztalcenie

podstawowe 54,6 451 0,3

zawodowe . 674 32,2 0,3

$rednie 84,7 15,3 0,0

wy2sze 92,9 7.1 0.0
Tablica 6

Czy respondenci prawidtowo rozumieli okreslenie "produkt
ekologiczny"*

704 = 100%
Rozumieja prawidiowo 79,5 il
Rozumiejg nieprawidiowo 17.8
Brak odpowiedzi 27

" Pytanie stawiano respondentom, ktérzy spotkali sie z okre$leniem “produkt ekologiczny”
(tablica 5).

Brak odpowiedzi

.Rozumlejq e — Rozumiejg prawidiowo
nieprawidiowo (79,5%)
_(178%) S oA
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Tablica 7
Czy respondenci poszukiwali w handiu
i kupowali produkty ekologiczne
° = == N
35 | 38| feg P15
£% | 3§ =5F |#8Bp| 3
38 £z 358 | ¥3:%
PR =4 g8 3 o2 as 3
o = NE a e T o 2 >
e~ $e 228E | 2,2% g
Q= z z8 b4 ]
Ogétem 25,2 17.4 39,5 17,3 0,6
Wiek
do 27 lat 28,2 16,2 41,9 12,3 1,4
od 28 do 45 30,1 20,2 37,2 12,6 0,0
od 46 do 60 22,6 16,8 41,3 18,8 0,5
powyzej 60 lat 9,1 12,9 38,6 38,6 0,8
Miejsce zamieszkania
wies 21,8 16,3 36,2 25,0 0,6
miasto do 100 tys. 22,2 16,7 45,0 15,8 0,3
miasto od 101 do 500 tys. 28,3 20,4 38,7 12,2 0,4
miasto powyzej 500 tys. 329 15,9 34,1 15,8 1,2
Warszawa 46,3 14,6 36,6 0,0 2.4
Wyksztatcenie
podstawowe 15,1 10,7 42,0 30,9 1.3
zawodowe 22,0 17.4 43,8 16,4 0.3
$rednie 33,7 22,7 34,9 7,6 0,3
wyzsze 471 59 6,3 0,0 0,0
Dochéd (w zt)
do 100 19,6 9,5 18,1 14,8 0,7
od 101 do 200 22,3 217 54,6 24,7 1,0
od 201 do 300 27,0 14,5 37,5 12,8 0,0
od 301 do 400 40,5 4,9 8.2 1,3 0,0
powyzej 400 30,0 6,3 11,2 3.0 0,3
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Tablica 8

Jak respondenci rozpoznawali w handiu produkty ekologiczne*

Jak rozpoznawali

426=100%

znaki ekologiczne lub informacja na opakowaniu

okreslenie “2drowa zywnoéé” na opakowaniu
Zyw! pal

certyfikat producentéw zdrowej zywnoséci - EKOLAND
informacje o prowadzeniu upraw w warunkach naturainych

dowiadywali si¢ z prasy, radia, telewizji
kupowali te produkty w specjalnych skiepach
rozpoznawali w inny sposéb

65,5
59,2
18,3
12,8
21,6
1,5

4,2

pytanie stawiano respondentom, ktorzy poszukiwali w handlu produktéw ekologicznych

znaki ekologiczne lub informacja
na opakowaniu £

okreslenie “zdrowa Zywno$¢” na
opakowaniu

centyfikat producentéw zdrowej
2ywnosci - EKOLAND

informacje o prowadzeniu upraw
w warunkach naturalnych

dowiadywali sie z prasy, radia,
telewiz;

kupowali té produkty
w specjalnych skiepach

rozpoznawali w inny sposéb
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Tablica 9

Czy respondenci Identyfikowall substancje szkodliwe dla srodowiska wystepujace w produktach

konsumpcyjnych, czy wiedziell w jakich produktach substancje te wystepuja

i Jakie s3 skutkl tych substancji dla $rodowiska

nie znall skutkéw

lub

brak

skutki tych substancji

dla érodowiska

nie

brak

[ lecz nie wiedziell
one

| wiedziell
w jakich p

Substancja

23,4

14,6

62,0

17,6

15,5

67,1

otow

40,5

18,0
8,3
9,5

20,5 33,8 41,5
20,1

457

azbest

.9

62,1

36,8

85,2

6,9

4,7

freon

14,8 57,0 28,4

28,2

tlenek wegla

rtec

,2
74,2

26,7

16,6

45,5

27,2

27,3

9,2
15,3

70,7

10,6

18,7

{osforany

78,3

6.4
3.4

72,0
1.8

21,9

6,1

metanol

83,0

79,3 13,6

14,9

58

zwigzki fluoru

78,3

99

14,9 79,3

58
2,6

zwiazki chloru

90,7

6.8

85,2 2,5

12,2

chlorowane weglowodory
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Tablica 12

Czy respondenci poszukiwall informacji o ekologicznych

cechach produktow konsumpcyjnych

Tak Nie Brak danych
Ogébtem 32,4 66,1 1,5
Wiek
do 27 lat 31,8 67,5 0,7
od 28 do 45 38,0 61,0 1,0
od 46 do 60 34,6 63,5 1,8
powyzej 60 lat 14,4 81,8 3.8
Miejsce zamieszkania
wie$ 29,5 69,9 0,6
miasto do 100 tys. 30,1 68,4 1,5
miasto od 101 tys. do 500 tys. 37,0 613 1,7
miasto powyzej 500 tys. 31,7 64,6 3,7
Warszawa 46,3 83,7 0,0
Wyksztalcenie
podstawowe 22,1 76,0 1.9
zawodowe 29,9 68,8 1.3
$rednie 41,0 58,0 1,0
wyzsze 52,9 45,7 1,4
Dochéd (w zi)
do 100 28,8 70.6 0,6
od 101 do 200 31,8 66,4 1.8
od 201 do 300 30,7 67,8 1,5
od 301 do 400 40,5 58,1 1.4
powyzej 400 411 56,7 2,2

Czy respondenci poszukiwall informacji o ekologicznych

cechach produktéw konsumpceyjnych

Wiek
do 27 lat
od 28do 45
od 46 do 60
powyzej 60 lat
Miejsce )

zamieszkania

wies

miasto do 100 tys.

miasto od 101-500 tys.

miasto powyzej S00 tys.

Warszawa

Wyksztaicenie : !

podstawowe

zawodowe

$rednie

wyisze

Dochdd (w zf)

B Brak danych Nie OTak
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Tablica 13

Zrédta, z ktérych respondenci czerpall informacje o ekologlcznych
wiasciwosclach produktow *

Tablica 14

Czy zdaniem respondentéw produkty przyjazne dla srodowiska
naturalnego powinny byé oznaczane specjainym znakiem
(napisem itp.), ktory by o tym Informowat

Zrédio informacji 324=100%
Czy powinny by¢ oznaczone Tak Nie Nie mam Brak
Audycje telewizyjne 85,2 zdania danych
Artykuly, notatki w prasie 51,9
Informacije na opakowaniach produktéw 44,4 Ogotem 85,1 0,7 13,8 0,4
Audycje radiowe 29,3 Wiek
Reklama 18,5
Znajomi 16,0 do 27 lat 86,3 0,0 13,7 0,0
Poréwnawcze testy produktéw 71 od 28 do 45 87,2 1,0 11,0 0.8
Inne zrodta 46 od 46 do 60 88,0 1,4 10,6 00
powyzej 60 lat 72,0 0,0 27,3 0.8

* Pytanie stawiano respondentom, ktérzy poszukiwali informacji o ekologicznych cechach

produktéw (tablica 12). Miejsce zamieszkania

wie$ 83,3 0,3 15,7 0,6
miasto do 100 tys. 81,8 0,6 17,6 0,0
miasto od 101 tys. do 500 tys. 87,4 1,3 1,3 0,0
miasto powyzej 500 tys. 95,1 0,0 3,7 1,2
Warszawa 92,7 2,4 4.9 0,0
Wyksztatcenie

podstawowe 77,9 0,6 21,5 0,0
zawodowe 85,9 0,7 12,8 0,7
Srednie 89,7 0,3 97 0,3
wyzsze 95,7 29 1,4 0,0
Dochéd (w 2)

do 100 83,4 0,6 16,0 0,0
od 101 do 200 86,5 0,5 12,3 08
od 201 do 300 83,0 0,4 16,3 0.4
od 301 do 400 90,5 1,4 8,1 0,0
powyzej 400 84,4 11 14,4 0,0
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Tablica 15

Czy ekologia powinna byé przedmiotem nauczania w szkolach

Opinie Tak Nie Brak zdania
Ogolem 83,1 1,8 15,0
Wiek
do 27 lat 83,4 3.6 13,0
od 28 do 45 86,9 1,6 11,5
od 46 do 60 84,1 1,0 14,9
powyzej 60 lat 69,7 0,0 29,5
Miejsce zamieszkania
wie$ 83,0 1,3 15,7
miasto do 100 tys. 80,2 24 17,3
miasto od 101 tys. do 500 tys. 82,2 22 15,7
miasto powyzej 500 tys. 92,7 0,0 7.3
Warszawa 92,7 2,4 49
Wyksztalkcenie
podstawowe 77,0 2,2 20,8
zawodowe 82,9 2,3 14,8
$rednie 88,3 07 11,0
wyzsze . 943 2,9 29
Tablica 16
Czy ekologia powinna byé przedmiotem edukacji dorostych
Opinie Tak Nie Nie mam Brak
zdania danych
Ogoélem 62,3 7.3 29,7 0,7
Wiek
do 27 lat 66,1 7.6 25,6 0,7
od 28 do 45 66,5 7.3 259 0,3
od 46 do 60 61,1 8,2 29,8 1,0
powyzej 60 lat 43, 53 49,2 1,5
Miejsce zamieszkania
wie$ 61,2 7.4 31,1 0,3
miasto do 100 tys. 61,1 6,4 32,2 0,3
miasto od 101 tys. do 500 tys. 59,6 8,3 32,2 0,0
miasto powyzej 500 tys. 73,2 8,5 13,4 49
Warszawa 75,6 7.3 171 0,0
Wyksztalcenie
podstawowe 55,8 6,6 36,6 09
zawodowe 60,9 7.2 31,3 0.7
$rednie 68,7 7.7 23,3 0.3
wyzsze 74,3 0,0 15,7 0,0
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Tablica 17

Czy respondenci byliby gotowi ptaci¢ wyzszg ceng za produkt z nastepujacych grup produktow

wiedzac, ze produkt ten | jego opakowanle sq bardziej przyjazne dla érodowiska naturainego

brak

3
2
B
3k
S E
E'g
g
2|8
EB!
IR
g,'u
3.
el 8
° |8
=
T
g
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| 8
§
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£
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2,9
2.1

28,7 11,6 78,5 18,7 3,0
3,1

59,4

Zzywnosciowe

32,7 15,7 80,3 14,4

51,3

chemii gospodarstwa domowego
artykuly higieniczne, kosmetyki

1,2
03

16,9 81,2 14,0 35
33

34,2

48,5

41,8 21,1 83,5 12,9

36,3

sprzet gospodarstwa domowego

1,

4.9
3,0

36,9 21,5 77,8 16,0

40,6

samochody i inne pojazdy mechaniczne

1,1

41,5 20,3 84,1 1,9

37,1

odziez i obuwie
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ekologiczne produkty zywnosciowe

Tablica 17a
Gotowo$é konsumentéw do ptacenia wyzszej ceny za bardziej'

Tak Nie Nie mam Brak
2dania danych
Ogétem 59,4 28,7 11,6 0,3
Wiek
do 27 lat 59,6 25,6 14,4 0,4
od 28 do 45 67,0 24,3 8,6 0,0
od 46 do 60 61,1 29,3 9.1 0.5
powyzej 60 lat 34,8 46,2 18,2 0.8
Miejsce zamieszkania R
wies 57,7 26,9 15,1 0.3
miasto do 100 tys. 85,3 31,9 12,8 0,0
miasto od 101 tys. do 500 tys. 60,0 31,7 8.3 0,0
miasto powyzej 500 tys. 73,2 171 8,5 1,2
Warszawa 73,2 24,4 2,4 0.0
Wyksztafcenie -
podstawowe 47.3 35,6 17,0 0.0
zawodowe 59,9 30,9 8,9 0,3
$rednie 66,3 23,7 97 0.3
wy2sze 84,3 11,4 43 0,0
Dochéd (w zt)
do 100 56.4 30,7 12,3 0.6
od 101 do 200 57,1 33,6 9,0 0.3
od 201 do 300 60,4 25,2 14,1 0.4
od 301 do 400 63,5 23,0 13,5 0,0
powyzej 400 66,7 20,0 13,3 0,0
50

Gotowos¢é konsumentéw do placenia wyzszej ceny za bardziej

Tabela 17b

ekologiczne produkty chemii gospodarstwa domowego

Tak Nie Nie mam Brak
zdania danych

Ogoélem 51,3 32,7 15,7 0,3
Wiek
do 27 lat 53,1 26,7 19,9 0.4
od 28 do 45 57,9 30,9 11,3 0,0
od 46 do 60 51,0 32,7 15,9 0,5
powyzej 60 lat 29,5 50,0 19,7 0,8
Miejsce zamieszkania
wie$ 49,0 30,4 20,2 0.3
miasto do 100 tys. 44,7 37,1 18,2 0,0
miasto od 101 tys. do 500 tys. 52,6 37,0 10,4 0,0
miasto powyzej 500 tys. 70,7 20,7 7.3 1,2
Warszawa 75,6 171 7,3 0,0
Wyksztalcenie
podstawowe 39,4 40,4 20,2 0,0
zawodowe 49,0 36,2 145 0,3
$rednie 60,0 26,3 13,3 0.3
wyzsze 80,0 12,9 71 0,0
Dochéd (w zi)
do 100 46,0 36,8 16,6 0,6
od 101 do 200 48,9 37,3 13,5 0.3
od 201 do 300 50,7 31,1 17,8 04
od 301 do 400 64,9 17,6 17,6 0,0
powyzej 400 61,1 22,2 16,7 0,0
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Tabela 17¢

Gotowosé konsumentéw do placenia wyzsze] ceny za bardziej .

ekologiczne artykuty higieniczne | kosmetyki

Tak Nie Nie mam Brak
zdanla danych

Ogoélem 48,5 34,2 16,9 0,4
Wiek
do 27 lat 50,2 30,0 19,5 0.4
od 28 do 45 54,7 31,2 13,9 0,3
od 46 do 60 47,1 34,6 17.8 0,5
powyzej 60 lat 29,5 50,8 18,9 0,8
Miejsce zamieszkania
wie$ 24,6 343 20,8 0,3
miasto do 100 tys. 41,6 38,3 20,1 0,0
miasto od 101 tys. do 500 tys. 50,8 37,4 11,3 0.4
miasto powyzej 500 tys. 69,5 17,1 12,2 1,2
Warszawa 78,0 19,5 2.4 0,0
Wyksztalcenie
podstawowe 36,0 42,9 21,1 0.0
zawodowe 45,1 38,2 16,1 07
Srednie 58,3 26,7 14,7 0,3
wyzsze 78,6 14,3 7.1 0,0
Dochéd (w zb)
do 100 417 38,0 38,0 0.6
od 101 do 200 46,4 38,6 14,5 0.5
od 201 do 300 49,3 31,1 19,3 04
od 301 do 400 56,8 257 17,6 0.0
powyzej 400 61,1 244 14,4 0,0
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Gotowosé konsumentoéw do ptacenia wyzsze] ceny za bardziej
ekologiczne sprzety gospodarstwa domowego

Tabela 17d

Tak Nie Nie mam Brak
zdania danych

Ogétem 36,3 41,8 21,1 0,8
Wiek
do 27 lat 39,4 37,9 22,0 07
od 28 do 45 39,8 40,8 19,1 0,3
od46d960 351 41,8 21,6 1,4
powyzej 60 lat 22,0 52,3 24,2 1,6
Miejsce zamieszkania
wie$ 33,3 40,7 247 1,3
miasto do 100 tys. 29,5 45,6 24,6 0,3
miasto od 101 tys. do 500 tys. 39,1 44,8 15,7 0.4
miasto powyzej 500 tys. 46,3 35,4 17,1 1,2
Warszawa 75,6 19,5 4.9 0,0
Wyksztaicenie
podstawowe 30,0 457 24 0,3
zawodowe 33,6 47,0 18,8 0,7
$rednie 41,0 37,0 21 1,0
wyzsze 58,6 257 14,3 1,4
Dochéd (w zt)
do 100 30,7 47,9 20,2 1,2
od 101 do 200 32,3 48,1 19,0 0.5
od 201 do 300 33,3 36,7 233 0,7
od 301 do 400 37.8 338 27,0 1,4
powyzej 400 52,2 26,7 20,0 1,1
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Tabela 17e

Gotowosé konsumentéw do placenia wyzsze| ceny za bardzie]
ekologiczne samochody | inne pojazdy mechaniczne

B Tabela 17f
Gotowosé konsumentéw do ptacenla wyzszej ceny za bardziej
ekologiczng odziez i obuwie

Tak Nie Nie mam Brak Tak Nie Nie mam Brak
zdanla danych zdania danych
Ogoétem 40,6 36,9 21,5 1,0 Ogoélem 37,1 415 20,3 11
Wiek Wiek
do 27 lat 448 329 213 1,1 do 27 lat 40,1 375 209 14
od 28 do 45 44,8 35,6 18,8 0,8 od 28 do 45 41,4 38,7 19.4 05
od 46 do 60 38,5 35,6 25,0 1,0 od 46 do 60 33,7 46,6 18,3 1,4
powyzej 60 lat 23,5 50,8 24,2 15 powyzej 60 lat 242 492 2500 15
Miejsce zamieszkania Miejsce zamieszkania
wie$ 359 37,5 253 13 wies 29,8 41,3 272 16
miasto do 100 tys. 36,5 39,5 23,4 0.6 m!asto do 100 tys. 34,0 453 20,1 0,6
miasto od 101 tys. do 500 tys. 43,5 38,3 17.4 0.9 miasto od 10} tys. do 500tys. 39,6 457 14,3 0,4
miasto powyzej 500 tys. 48,8 30,5 19,5 1,2 miasto powyzej 500 tys. 53,7 26,8 17,1 1.4
Warszawa 732 19,5 73 0.0 Warszawa 68,3 22,0 9.8 0,0
Wyksztalcenie Wyksztalcenie
podstawowe 30,6 44,2 24,6 0.6 podstawowe 30,9 454 227 0,9
zawodowe 375 40,8 20,7 1,0 zawogiowe 34,5 46,7 17,4 1.3
$rednie 487 29,7 20,3 13 Srednie 42,0 a7,0 20,3 07
wyzsze 67,1 20,0 12,9 0,0 wyzsze 57,1 243 17,1 1,4
Dochdd (w zt) Dochéd (w zi)
do 100 35,0 40,5 22,1 25 do 100 30,7 46,0 20,9 25
od 101 do 200 37.8 41,1 206 05 od 101 do 200 338 46,1 19,0 1,0
od 201 do 300 42,2 348 222 0.7 od 201 do 300 40,7 37,4 21,1 0,7
od 301 do 400 47,3 28,4 21,6 27 od 301 .dO 400 35,1 37,8 25,7 1,4
powyzej 400 52,2 25,6 222 00 powyzej 400 52,2 30,0 17,8 0,0
Tablica 18

Przyczyny, dla ktérych respondenci nie byli gotowi ptaci¢ wyzszej
ceny za produkty bardziej przyjazne dla Srodowiska naturalnego

Przyczyna 327 = 100%
Bo mnie na to nie sta¢ 82,3
Bo nie warto 4,9
Inne 12,8
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Rozdziat 3

STAN SWIADOMOSCI EKOLOGICZNEJ
KONSUMENTOW W POLSCE

W tym rozdziale pracy omawiamy i analizujemy stan §wiadomosci ekolo-
gicznejkonsument6w napodstawie badari wiasnych (rozdz. 2) iinnych, réwniez
na tle wynikéw badar zagranicznych.

3.1. Podstawowe pojecia

W badaniach, publicystyce naukowej i popularnej funkcjonujgrézne kategorie
i pojecia dotyczace zwiazkéw migdzy konsumpcjg i ekologia. Podstawowym
pojeciem z tego zakresu jest ,.$wiadomos¢ ckologiczna” konsumentéw. Termin
ten funkcjonuje w badaniach i literaturze i jest réznie definiowany. T.Burger
twierdzi, Ze mozna postugiwa¢ si¢ Swiadomoscig ekologiczng jako kategoria
opisowg o tym, jak konkretna grupa spoleczna czy tez cale spoleczeristwo (np.
polskie) widzi swoje miejsce w przyrodzie i jak postrzega swoje zwigzki ze
$rodowiskiem naturalny m. Nastepnie mozna dokonywacostroznych poréwnari”
(2). W badaniu Polskiego Towarzystwa Gospodarstwa Domowego pod pojeciem
$wiadomosci ekologicznej rozumiano stosunek konsumentéw do srodowiska
naturalnego, wiedzg czlonkéw gospodarstw domowych o Zrédtach i skutkach
zagrozeii ekologicznych oraz wlasciwe postgpowanie dla ich ztagodzenia bgdZ
zlikwidowania (4). W innym miejscu kategorig ,.§wiadomosci ekologicznej”
okreslasig jako ,,indywidualne poczucie odpowiedzialnosci kazdego cztowicka
za swoje dziatania w Srodowisku naturalnym” (5). W tej pracy pojgcie
$wiadomosci ekologicznej konsumentéw rozumiemy jako poczucie (§wiado-
mos$¢) postepowania w taki sposéb, by swoim postgpowaniem, a wigc wyborem
produktéw na rynku oraz sposobem zaspokajania potrzeb, nie pogarszac stanu
$rodowiska naturalnego, w tym — zdrowia wlasnego i innych ludzi jako elementu
tego srodowiska. Swiadomos¢ ekololgiczna konsumenta ksztattuje si¢ poprzez
internalizacje wartosci ekologicznych: czystego §rodowiska, pigkna przyrody,
zdrowia itp., a wiec wigczenie ich do og6lnego zespolu wartosci etycznych,
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ekonomicznych, spolecznychiin., uznawanych i cenionych przez konsumentéw
i nadawanie im w hierarchii tych wartosci wysokiej rangi. Gdy méwimy o
wzro$cie poziomu lub wysokim poziomie $wiadomosci ekologicznej jednostek
czy wigkszych zbiorowosci konsumentéw, to mamy na mysli powiekszenie si¢
zasobu ich wiedzy o problemach ekologicznych oraz lokowanie wartosci ekolo-
gicznych na coraz wyzszych pozycjach w ogélnej hierarchii uznawanych
wartosci.

Skladnikiem swiadomosci ekologicznej jest wiedza ekologiczna konsu-
mentéw — suma informacji o problemach ekologicznych, elementach
$rodowiska naturalnego i zwigzkach migdzy nimi, jakg zarejestrowang ma w
swej pamigei konsument.

Na podlozu wiedzy i ogdlnie — $wiadomosci ekologicznej — ksztaltuje si¢
prockologiczna motywacja zachowari konsumentéw, mechanizm psycholo-
giczny, ktéry poleganatym, Zeuznane, wysoko cenione przez jednostke wartosci
ckologiczne stajg si¢ czynnikiem sklaniajgcym jednostke do zachowari
prockologicznych (6; 7). Tak np. konsument, dla ktérego czyste srodowisko
naturalne jest wysoko ceniong wrtoscig, motywowany jestdo zakupu A produktu
X wicdzge, ze marka B tego produktu jest mniej przyjazna srodowisku.
Warunkicm wystapienia motywacii ekologicznej w tym przypadku bylo jednak
uprzednie uksztaltowanie si¢ wiedzy i sSwiadomosci ekologicznej jednostki.

‘Te skomplikowanc zwiazki migdzy $wiadomoscigekologiczng spoleczeristwa,
jego ckologiczng wiedzg, uktadem wartosci i zachowaniami ludzi wzglgdem
srodowiska naturalnego tak przedstawia P.Gliriski. Méwiagc o §wiadomosci
ckologicznej spoleczenstwa autor ten wyréznia Swiadomosé deklarowang oraz
wiedzg 1 postawy werbalne, na podstawie ktérych mozna dopiero wnioskowaé
o charakterze ckologicznych wartosei ,,uznawanych” i ,,odczuwanych”,
stanowigeych z kolci dyspozycje dla okreslonych zachowar — ,,wartosci
realizowanych”. P.Gliiski méwi otrzech poziomach swiadomosci ekologicznej.

1) Intuicyjne przckonanie, ze jakis element przyrody jest zagrozony lub
sam zagraza naszemu zdrowiu czy potrzebom. Ten typ swiadomosci
wystepuje najpowszechniej.

2) Przekonanie intuicyjne moze si¢ laczy¢ z wiedzg o mechanizmach
zagrozen: swiadomoscig tego, na czym polegajg procesy degradacji
przyrody i jak srodowisko oddzialuje na czlowieka. Poziom wiedzy
ckologicznej spoleczeristwa polskicgo jest og6lnie niski, dominuje wiedza
intuicyjna. Wicdza ckologiczna nie jest przy tym warunkiem wystar-
czajgcym, anitez koniecznym (gdyz czgsto wystarczy poznanie intuicyjne
¢zy wicdza zdroworozsgdkowa) na ,wyzsze” poziomy $wiadomosci
zagroZei ekologicznych.
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3) Reakcja emocjonalna — bardzo silny zwigzek psychiki cziowicka z
lokalnym srodowiskiem przyrodniczym; moze ona przybiera¢ réwniez
formy bardziej adaptacyjne, mobilizowaé do dziatari proekologicznych.

4) Poziom behawioralny — ludzie podejmuja indywidualne i kolektywne
dzialania przystosowawcze.

7. punktu widzenia socjologicznej tresci wartosci P.Glifiski przyporzadko-
wuje dwa pierwsze poziomy $wiadomosci ekologicznej ,,wartosciom uzna-
wanym”, poziom emocjonalny — ,,warto$ciom odczuwanym”, poziom beha-
wioralny — ,,warto$ciom realizowanym” (8)

Uzywane sg rézne terminy dla okreslenia produktéw konsumpcyjnych
zgodnych z kryteriami ekologicznosci; spotyka si¢ okredlenia tych produktéw:
,ckologiczne”, ,,przyjazne dla srodowiska i/lub konsumenta” (environment
and/or consumer friendly), zielone itd. N.M.Childs na przyklad uwaza, ze pro-
dukt moze by¢ okreslany jako ekologiczny (przyjazny srodowisku, ziclony),
jesli spetnia m.in. nastgpujace, wazniejsze warunki (1): — zredukowano ilos¢
surowcéw potrzebnych do wytwarzania produktu lub jest w nim duzy udziat
surowcéw pochodzacych z recyklingu; — proces produkeyjny jest czysty,
a stosowane surowce nietoksyczne; — unika si¢ niepotrzebnego testowania na
zwierzetach, np. kosmetyki; — zminimalizowano zuzycie energii w procesic
produkcji konsumpcji i utylizacji odpadéw; — opakowania brak lub jest ono
zredukowane; — istnieje mozliwosé ponownegouzycia/napelnienia opakowania;
— unika si¢ sztucznego przyspieszania fizycznego i moralnego starzenia si¢
produktu; — istnieje system zbierania/demontowania zuzytych produktow, np.
samochod6w; — istnieje mozliwo$¢ ponownego wykorzystania produktu w
procesie produkcyjnym (petne lub czgsciowe wykorzystanic) albo zniszczenic
produktu calkowicie zuzytego (np. przez kompostowanie lub spalenic).

W jednym z badari 88% respondentéw w miastach i 76% na wsi deklarowalo,
ze w handlu spotyka si¢ z okresleniem ,,zdrowa 2ywno$¢” (na etykictach, ulot
kach, wywieszkach sklepowych). Zapytani o to, jak rozumiejg sens okreslenia
,.zdrowa zywnos¢”, w wigkszosci stwierdzili, ze ich zdaniem powinna ona by<
produkowana na nawozach naturalnych, nie skazona, bez konsacrwantow
i $rodk6éw chemicznych, nieszkodliwadlazdrowia; pojawii; ~igtez wypowicdzi
ouprawie biodynamicznej, proby okreslaniasubstancji toks; ¢. nych— azotany,
metale cigzkie — itd. (4).
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3.2. Model ksztaltowania si¢ swiadomosci ekologicznej
konsumentéw

Rozwazajgc zaangazowaie konsumentéw w sprawy ochrony $rodowiska
naturalnego nalezy rozdzieli¢ sfer¢ psychologiczna i sferg realngtego zaangazo-
wania. Na celowos¢ tego rozréznienia wskazujg zaréwno badania jak i proste
obserwacje rzeczywistosci. Jest oczywiste, ze stanem najbardziej pozgdanym
jest aktywne dziatanie (akcja) konsumentéw na rzecz srodowiska naturalnego,
a wigc podejmowanie przez nich takich decyzji i dziatan na etapie wyboru
i nabywania débr i ustug konsumpceyjnych, zaspokajania potrzeb oraz pozby-
wania si¢ pozostatosci (odpadéw) pokonsumpceyjnych, ktére, w danej sytuacji,
przy mozliwosciach, jakie konsument ma do wyboru, w najmniejszym stopniu
zagrazajg Srodowisku naturalnemu. Te konkretne wybory i dziatania dotyczace
nabywania i konsumpcji débr i ustug oraz pozbywania si¢ pozostatosci pokon-
sumpeyjnych nazwac moznarealnymzaangazowaniem konsumentéw w ochrong
srodowiska. Jednakze warunkiem tego realnego zaangazowania jest zaangazo-
wanic psychologiczne (rysunek 1).

akcja
(dziatanie}
proekologiczne
wola
(determinacja) dziatan
proekologicznych
zainteresowanie,
gromadzenie
wiedzy
swiadomosé
problemoéw

ekoloficznych
- >lg—p
- "

sfera psychologiczna sfera realna

Rys. 1. Psychologiczna | realna sfera psychologicznych
zachowan konsumentow
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Schemat ten przedstawia kolejne ,,stopnie wtajemniczenia” i dojrzewania
konsumenta do dziatari proekologicznych, np. zakupu débr przyjaznych srodo-
wisku naturalnemu. Jest to proces, sekwencja etapéw dochodzenia konsumenta
do zachowari rynkowych motywowanych ekologicznie.

1. Etap uswiadomienia — konsument u$wiadamia sobie wystgpowanie

problem6w ekologicznych w otaczajacej go rzeczywistosci.

2. FEtap zainteresowania — konsument coraz bardziej interesuje si¢
szczegélami zidentyfikowanych przez siebieprobleméw ekologicznych,
gromadzi informacje na ten temat, rozszerza wiedzg.

3. Etap woli — konsument zdecydowany jest uwzglednia¢ w swoim
postepowaniu wymogi ekologiczne.

4. Etap akcji — motywowany ekologicznie konsument zaczyna dziala¢ w
sposéb przyjazny dla srodowiska naturalnego: nabywadobra i pozbywa
si¢ pozostalosci pokonsumpeyjnych tak, by w mozliwie najmniejszym
stopniu szkodzié srodowisku naturalnemu.

Etapy te sg elementami pewnego modelowego procesu, kiéry w przypadku
konkretnych jednostek i zbiorowosci spolecznych moze mie¢ r6zny przebieg:
etapy moga si¢ czgsciowo pokrywaé, proces moze si¢ nie rozpocza¢ bad tez
moze zatrzymad si¢ nie doprowadzajac do etapu akcji, moze by¢ wreszcie,
nawet w przypadku tegosamego konsumenta, w rézny mstopniu zaawansowania
w odniesieniu do réznych dziedzin potrzeb i konsumpcji. Wydaije si¢ jednak, z¢
proces taki na og6t ma miejsce oraz ze wyodrgbnienie takiej sckwencji etapow
dojrzewania konsumenta do zachowari proekologicznych jest uzytcczne dla
celéw oceny i analizy stanu $wiadomosci ekologicznej konsumentow.

Waznym warunkiem przechodenia konsumenta od etapu ,,zainteresowania”
ekologiado etapéw ,,woli” i ,.akcji” jest przeswiadezenie, ze jednostka w swojc)
skali moze przyczyni¢ sig do poprawy czy tez zahamowania degradacji
$rodowiska naturalnego. Chodzi o to, ze czlowick zdominowany przeswiadcze-
niem: ,ja sam nie mam Zadnego znaczgcego wplywu na stan §rodowiska” lub
tez , dlaczego to ja wlasnie mam si¢ zachowywac prockologicznie, jesli inni
tego nie robig” nie przechodzi doetapu ,,akcji”, a wige dziatania ckologicznego,
posiadajac bowiem nawet niezbedng wiedzg i zainteresowanie nic ma niezbgdnej
motywacji.

Badanie T.Burgera wykazalo, ze 2/3 respondentéw bylo zdania, Ze ani oni
ani ich rodzina nie mogg indywidualnie przyczyni¢ si¢ do poprawy stanu
¢rodowiska naturalnego lub nie mieli w tej sprawie zdania. Wraz ze wzrostcm
wyksztalceniaistanowiska w hierarchii zawodowej zwigkszyl si¢ odsetek osb,
kt6re uwazaly, 7e oni sami i ich rodzina moga przyczyni€ si¢ do poprawy stanu
$rodowiskaw miejscu zamieszkania; w calej zbiorowosci prébnej respondentéw
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takich bylo 25%. Wsréd ré6znych takich wiasnie dziatari proekologicznych w
mikroskali gospodarstwa domowego wymieniano m.in. nastgpujace (istotne ze
wzgledu na przedmiot naszego badania): — uzywania artykuléw chemicznych
o matej szkodliwosci dla srodowiska; — eliminacja z gospodarstw domowych
produkt6éw zagranicznych nie opatrzonych informacjg o ich skiadzie i wlasci-
wosciach; —zmianasposobu ogrzewania mieszkan; — prawidlowa gospodarka
odpadami; — uzywanie benzyny bezolowiowej; — propagowanie wiedzy
ckologicznej w srodowisku.

Co trzeci respondent stwierdzal, Ze on sam albo jego rodzina podejmowali
dzialania na rzecz ochrony srodowiska. Odsetek takich oséb, ktére od etapéw
wstepnych przechodzily do ,.akeji”, wzrastal wraz ze wzrostem poziomu
wyksztalcenia i przesuwania si¢ w gére w hierarchii zawodowej. Wsréd dziatari
proekologicznych realnie podejmowanych w gospodarstwach domowych
wymieniono m.in.: stosowanieprostych, szybko rozkladajgcych sie w srodowisku
srodkéw pioracych, czyszezacych itp.; produkcja w gospodarstwie zdrowej
zywnosci; segregowanie odpadéw pokonsumpeyjnych; doprowadzenie gazu
do gospodarstwa domowego.

3.3. Stan $wiadomosci ekologicznej konsumentéw

3.3.1.Wiedza i opinie o Srodowisku naturalnym

W przyjetej przez nas koncepeji modelowego procesu dochodzenia konsu-
menta do ,,akeji” ckologicznej, a wige zaspokajania potrzeb tak, by minimali-
zowaé¢ wpltyw konsumpcji na srodowisko naturalne, pierwsze dwa etapy to
uswiadomienie sobie przez konsumenta stanu Srodowiska, zagrozen, jakie
stosowane przez niego sposoby zaspokajania potrzeb moga wplywac na stan
$rodowiska, oraz gromadzenic wiedzy na ten temat. Wiedza i opinie spole-
czefstwa o ogdlnym stanic sSrodowiska naturalnego w Polsce byly przedmiotem
badan juz w latach 70. i 80., ale zwlaszcza w latach 90.

42,5% badanych objetych Polskim Generalnym Sondazem Spotecznym bylo
zdania, 7¢ ,,rozwdj gospodarczy zawsze szkodzi $srodowisku naturalnemu, zas
27,2% respondentéw ze stwierdzenicm tym si¢ nie zgodzito. To samo badanie
wykazalo, z¢ decydujgca czg$¢ naszego spoleczeristwa jest zdania, ze ,,aby méc
chroni¢ §rodowisko naturalne, Polska musi rozwinaé si¢ gospodarczo™; sadzito
tak 74,5% objetych badaniem 1SS UW i tylko 10,8% nie zgadzalo si¢ z tym
stwicrdzenicm (9). Byloby nicbezpicczne, gdyby owa wigkszo$¢ uwazata, ze z
dzialaniami prockologicznymi nalezy poczekac do czasu, gdy Polska wzmocni
si¢ ekonomicznie (9).
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Dokonujac préby syntezy wynik6w prowadzonych w latach 80. badari nad
$wiadomoscia ekologiczng spoleczeristwa w Polsce P.Glifiski stwierdzil, ze
srodowisko przyrodnicze czlowieka jest rozpowszechniong ,,wartodcig uzna-
wang”. Badani skladali naogét deklaracje natemat szczeg6lnej wartosci przyrody,
koniecznosci jej ochrony, pierwszoplanowej pozycji w stosunku do rowoju
przemyshu. P.Glifiski dochodzi do wniosku, ze wartosci ekologiczne majg
charakter bardzo osobisty, ,.,prywatny”, sg postrzegane jako wazne giéwnie
wtedy, gdy znajdujg si¢ w najblizszym otoczeniu, gdy zagrozenic dotyka
bezposrednio jednostki. Wartosci te powszechnie akceptowane na poziomie
og6blnych deklaracji, schodzg nizej w hierarchii w konfrontacji z ogélnie
uznanymi, nie zaspokojonymi w naszej rzeczywistosci potrzebami. Wartosci
ekologiczne nie majg — zdaniem P.Gliriskiego — tradycyjnie uregulowanej
pozycji w $wiadomosci spolecznej (8).

T.Burger twierdzi natomiast, ze wartosci ekologiczne sg juz trwale ugrunto-
wane w hierarchii wartosci polskiego spoleczeristwa. W dwoéch badaniach
prowadzonych przeztego autoraw 19921 1993 1. zagrozeniaekologiczne znalazly
si¢ — obok przestgpczosci — na czele listy probleméw spolecznych (w 1992
r. uwazalo tak 76%, arok p6Znicj juz 88% badanych). O wysokosci usytuowania
wartosci ekologicznych w ogdlnejhierarchii $wiadezy¢ moze réwniez naprzykiad
— zdaniem cytowanego autora — fakt, ze 90% badanych widziato potrzebg
wprowadzenia edukacji ekologicznej do programéw szkolnych, zas 2/3
respondentéw gotowych bylo opodatkowac si¢ na rzecz ochrony $rodowiska
(cho¢ deklarowane sumy podatku byly raczej niskie) (2; 3).

Warto tu zauwazyé, ze przedmiotem badania prowadzonego przez Konsu-
mencki Instytut Jakosci byta w duzym stopniu rola motywacji ekologicznej
przy podejmowaniu decyzji nabywczych i dokonywaniu wyboréw przez konsu-
mentéw. Jesli zaakceptowad tezg (w znacznymstopniu udowodniong badaniami,
ale tez obserwacjgrzeczywistosci), ze dlaczlowicka wazniejsze sgte zagrozenia
i og6lnie — kwestie ekologiczne, kt6re umiejscawiane s3 w jego bezposrednim
otoczeniui majabezposredni zwiazek z jego egzystencja, to whasnie ckologiczne
aspekty konsumpcji: wyb6r, zakup ispozycie konkretnychdébriustug, ekologia
a zdrowie konsumenta itp. nalezg do tych probleméw ekologicznych, ktore s3
dla jednostki najblizsze, najbardziej ja obchodzg.

Na podstawie badari prowadzonych w latach 70. i 80. P.Gliriski stwicrdzil,
ze juz w tym okresie do§é powszechna byla §wiadomos¢ zagrozeri dla zdrowia
czlowieka, jakie stwarzajachemiczne skladniki §rodowiska: nawozy, pestycydy,
$rodki chemiczne gospodarstwa domowego itd. oraz zagrozefi zwiazanych z
konsumpcja skazonej Zywnosci. Autor ten stwierdzal przy tym, ze $wiadomos$¢
tych zagrozeri byla na ogdl intuicyjna, rzadko poparta glgbsza wiedzg o
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meche{ni'zm‘ach wplywu grodowiska i rodkéw chemicznych na czlowieka (8).
Réwm.cz w jednym z najnowszych badar (grudzied 1994 .) 58% respondentéw
wyrazila opini¢, ze srodowisko naturalne w Polsce znajduje si¢ w stanie
katastrofalnym. Jedynie 18% zgodzito si¢ z opinia, ze od kilku lat obserwuje si¢
poprawg stanu Srodowiska naturalnego w Polsce. Organizatorzy tego badania
therd'zq, izw poréwnaniu zpoczatkiem 1993 roku, gdy prowadzili podstawowe
bac'ian}a, wyraZnie zmniejszyl si¢ odsetek os6b wyrazajacych swoje zaniepo-
kO_?CmAC stanem $rodowiska naturalnego, interpretowaé mozna jako efekt
pojawieniasig probleméw o jeszcze wigkszej wadze niz zagrozenie rodowiska.
Q tym, Ze interpretacja taka jest uzasadniona, $wiadczy¢ ma wysoka pozycja,
Jakg dajg respondenci zagrozeniom wsréd ogélu probleméw gospodarczych i
spolecznych w réznych badaniach w naszym kraju. Sadzi si¢ réwniez, ze choé
stan srodowiska w ostatnich latach poprawit si¢, przynajmniej w nicktérych
odcinkach, to zwlaszcza intensywna dziatalno$é informacyjna srodkéw maso-
wego przekazu powoduje, ze w Swiadomosci spotecznej poziom zagrozenia
ekologicznego i obaw nie obniza si¢ (19).

3/4 respondentéw w badaniu CBOS w 1992 r. bylo zdania, ze zatruwanie
§rodowiska naturalnego jest najgroznicjszym skutkiem rozwoju cywilizacji.
Pogladtaki mieli gtéwnie mieszkaricy regionu potudniowo-zachodniego i osoby
2 wyzszym wyksztalceniem, najrzadziej — rolnicy, osoby starsze, mieszkaficy
regionu srodkowowschodniego i centralnego (13).

W badaniu 1SS UW z 1993 r. 43,9% respondentéw zgodzilo si¢ ze
stwierdzeniem, Ze ,,zbytnio si¢ przejmujemy przyszloscig srodowiska
naturalnego, azamalo obecnymi cenami i zapewnieniem pracy dla wszystkich”,
7a$ 36,3% badanych ze stwierdzeniemtym si¢ nie zgodzilo; zkolei ze stwierdze-
niami: ,,ludzie za bardzo przejmujg si¢ tym, ze postep cywilizacyjny szkodzi
Srodowisku naturalnemu” zgodzito si¢ 34,0% os6b objetych tym badaniem, zas
40,1% — nic zgodzito si¢ (9). Wida¢ wigc, Ze opinie na temat wagi dziatan na
rzeez ochrony srodowiska w Polsce sg dosé podzielone.

W badaniu OBOP w 1992 1. 56% respondentéw deklarowato, Ze mysli czgsto
o sprawach srodowiska naturalnego, zas 38% — ze mysli, cho¢ rzadko (34%).
Warto jednak dodaé, 7¢ ta troska o srodowisko ma w znacznej mierze charakter
0gdlny, a nie wymiar dziatania indywidualnego: w jednym z badas ze stwier-
dzeniem:, czlowiek taki jak janiewiele moze zrobié dlasrodowiska naturalnego™
zgodzito sig tytko nieco powyzej polowy respondentéw (zgodzito sig 31%) (9).

W badaniu 65% badanych sadzilo, ze Polska nalezy do krajéw o bardzo
zanieczyszczonym srodowisku przyrodniczym, za$ 32%, ze do krajéw Srednio
zanieczyszczonych. Zwlaszczaz punktu widzenia naszych zainteresowar istotne

jest, Ze az 87% uczestnikéw tego badania sadzilo, ze gospodarstwa domowe
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wecale nie muszg byé szkodliwe dla srodowiska naturalnego. W tym samym
badaniu 1/3 respondentéw zgadzala si¢ i réwniez 1/3 — nie zdadzala si¢ z
pogladem, ze jedynym sposobem, aby uratowa¢ $wiat przed katastrofg ekolo-
giczng, jest ograniczenie nadmiernej konsumpcji w krajach bogatych (34).

Réwniez w badaniu A.Wyki i P.Gliiskiego zdecydowana wigkszo$¢ bada-
nych wyrazita opinig, ze Polska jest krajem zanieczyszczonym; jako ,,bardzo”
zanieczyszczone ocenilo je az 65% respondentéw, jako ,.$rednio” 32%. Nieco
lepiej oceniasig czystos¢ wlasnego regionu zamieszkania: 38% og6lu badanych
uznalo, Ze jest on,,bardzo”, 47% ze , Srednio” zanieczyszczony. Az97% badanych
stwierdzilo, Ze ochrona $rodowiska przyrodniczego w Polsce jest sprawg wazna.
Jednak prawie 69% respondentéw nie potrafilo wyraZnie okresli¢ miejsca
probleméw ekologicznych w hierarchii probleméw kraju, twierdzac, iz sprawy
ochrony srodowiska nalezy rozwiazywac jednoczesnie z innymi pilnymi kwes-
tiami. 16% uwaza, ze ochrong srodowiska trzeba zajaé si¢ nawet przed rozwia-
zaniem innych probleméw, 13 — Ze sg w kraju wazniejsze problemy, ktére
trzeba najpier rozwigzaé, a potem dopiero zajgé si¢ sprawami ekologii. Zdaniem
wymienionych autoréw wynika z tego, ze znaczna czg$¢ spoleczeristwa (85%)
deklaruje poparcie dla polityki ekorozwoju, awigc wigczenie ochrony srodowiska
do ogdlnego programu rozwoju kraju. Réwniez w tym badaniu osoby
wyksztalcone byly czgsciej sklonne przyznaé wartosciomekologicznym wyzszg
pozycje w hierarchii probleméw spotecznych (32).

A.Wyka i P.Gliiski stwierdzajg m.in., iz znaczny jest zakres niewiedzy
konsumentéw o mozliwosciach, jakimi w zakresie przeciwdziatania zanieczysz-
czeniu $rodowiska naturalnego dysponujg gospodarstwa domowe. 26%
respondentéw objetych tym badaniem nie wiedzialo, jak mogliby przyczynié
si¢ do ochrony $rodowiska. 11% badanych jako udzial gospodarstw w ochronie
srodowiska wymienialo ograniczenie uzycia srodkéw chemicznych zawiera-
jacych detergenty, o zaprzestaniu uzywania acrozoli méwilto mniej niz1%
respondentéw, mimo Ze jest to problem powszechnie znany (32). Inne badania
potwierdzajg wigc wyniki badania Konsumenckiego Instytutu Jakosci, ktére
wykazalto, ze w opinii 85% respondentéw srodowisko naturalne juz jest lub
moze byé wkrétce powaznie zanieczyszezone (zasmiecone, zniszczone) (tablica
8, rozdz. 2). Swiadezy to o tym, ze co szdsty-siédmy dorosty konsument nie
osiagnat jeszcze pierwszego etapu §wiadomosci ekologicznej, a wige nie zdaje
sobie sprawy z powagi zagrozZeit ekologicznych.

Nasze badania ankietowe jak i inne badania prowadzone w Polsce wykazujg,
ze zdecydowana wigkszo$¢ konsumentéw przeszla juz na drugi stopied
ksztaltowania §wiadomosci ekologicznej, a wigc — po uswiadomieniu sobie
powagi probleméw ekologicznych gromadzi odpowiednie informacje i formuje

swoja indywidualng wiedze na ten temat. Badania T.Burgera wykazaly, ze
respondenci zwlaszcza bardzo trafnie ocenili stan $rodowiska naturalnego w
najblizszym swoim otoczeniu (2; 3).

'Stan szczegblnej wiedzy ekologicznej konsumentéw polskich byt przed-
m}otem réznych badar, w tym réwniez badania ankietowego. Wykazujg one, ze
w1cd'za ckologiczna konsument6w jest w wielkim stopniu fragmentaryczna i
powierzchniowa. Tak na przyklad, o ile 70% respondentéw w naszym badaniu
deklarowalo, ze spotkali si¢ z okresleniem ,,produkt ckologiczny™, to z reguty
formu}owanc. przez nich okreglenia ,,produktu ekologicznego” byly bardzo
uproszczone i powierzchowne (tablice 5 i 6 rozdz. 2).

w .bac:‘]aniu T.l?urgera respondenci nastgpujaco hierarchizowali rézne
zagrozenia ekologiczne (mogli oni wskazaé maksymalnie 3 zagrozenia)

Tablica 19
zagrozenie respondenci pozostali
“proekologiczni”
Dziura ozonowa 69 60
Efekt cieplamiany 34 24
Kwasne deszcze 34 39
Wycinanie drzew tropikalnych 35 27
Ginigcie gatunkéw zwierzat i roslin 14 16
Wyczerpywanie sie surowcoéw 5 9
Zanieczyszczenie powietrza 47 48
Zanieczyszczenie wod 44 48

W innym badaniu jako gléwne zagroZenie dla srodowiska naturalnego
wskazywano zanieczyszczenie powietrza powodowane przez przemyst a dalej:
zanieczyszczenic wd powierzchniowych i gruntowych, dos¢ odlegle miejsce
na tej liscie zajmowato zanieczyszczenie powietrza przez samochody (19).

W rozdziale 2 podalismy wyniki badania Konsumenckiego Instytutu Jakosci
dotyczace wiedzy konsumentéw o szkodliwosci dla srodowiska naturalnego
réznych substancji chemicznych i produkt6w (tablice 3, 41 9). Stwierdzilismy,
ze najpowszechniejsza jest Swiadomosé zagrozenia olowiem, azbestem, freonem,
tlenkiem wegla, rtgeigi fosforanami. Respondenci mieli tez dosé dobrg orientacje,
w jakich produktach, gtéwnie konsumpceyjnych, substancjete moggby¢ zawarte.
Sposréd poszezegblnych produktéw i ich grup respondenci uznali za najbardziej
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niebezpieczne dla Srodowiska naturalnego nastgpujace (wedlug rosngcego
niebezpieczeristwa): artykuly higieniczne i kosmetyki, produkty chemiczne
gospodarstwadomowego, samochdd (o$miu na dziesigeiu respondentéw). Wick-
s20$¢ respondentéw objetych badaniem prawidlowo okresla rodzaj zagrozer,
jakie stwarza¢ moga dla srodowiska poszczeg6lne produkty.

Waznym i uzytecznym celem badai nad $wiadomoscig ekologiczng
spoleczetistwajest ustalenie, jak rézne cechy osobowe i sytuacyjne ludzi wply waja
nastan tej Swiadomosci, ich wiedzg ekologiczng, motywacje do dziatari proekolo-
gicznych itd. Wszystkie dotychczasowe badania nad swiadomoscig ekologiczng
w Polsce, w tym — badanie Konsumenckiego Instytutu Jakosci — wykazywaly
istotne zréznicowanie stanu tej swiadomosci: poziomu wiedzy ekologicznej,
opinii, postaw, motywacji itd. w réznych grupach spolecznych, w zaleznosci od
sytuacji zyciowej i cech respondentéw.

Napodstawiebadari prowadzonych przez réznych autoréw w Polsce P.Gliriski
twierdzi, ze wyksztalcenie jest zmienng zdecydowanie najsilniej réznicujacg
postawy spoleczeristwa wobec srodowiska naturalnego: wraz ze wzrostem
poziomu wyksztalceniarosnie poziom wicdzy ckologicznej, krytycyzmw ocenic
stanu $rodowiska, czesto§é deklaracji na temat pozytywnego stosunku do
przyrody i og6inej wrazliwosci ekologicznej. Po przekroczeniu poziomu wy-
ksztalcenia $redniego rosnie gwaltownie stopiedi zaintcresowania sprawami
ekologicznymi. Omawiang tu zaleznos¢ potwicrdzaj tez badania T.Burgera w
latach 1992-1993: jesli wsréd os6b z wyksztalceniem podstawowym byio 22%
0s6b o postawach proekologicznych, to wsréd osob z wyksztalcenicm wyzszym
bylo ich 55% (2; 3).

T.Burger ustalil, Ze postawy proekologiczne wystgpowaly najez¢scicj wsrdd
inteligentow (specjalisci, menedzerowic, zawody twérezeitd. ) — S3%, postawy
te wystepuja natomiast najrzadziej wsrod rolnikéw — 20%, robotnikow
niewykwalifikowanych — 21% oraz robotnicy niewykwalifikowani — 28%.
Réwniez wedtug analiz P.Gliskiego rolnicy wydajg si¢ by¢ — w poréwnaniu
zinnymi grupami spolccznymi — najmniej krytyczni w ocenic stanu srodowiska
naturalnego, najczgscicj wybicrajg wartosei ekologiczne typu instrumentalnego,
wykazujg najmniej zaintercsowania problematyka ckologiczng i majg
najmniejszg wiedszg w tej dziedzinie. T.Burger przypisuje nizszy poziom
$wiadomosci ekologicznej rolnikow réwnicz temu, 7e micszkajgoni w wigkszo$ci
na terenach stosunkowo malo zniszezonych ekologicznic, sy oni réwnicz
przecigtnie stabo wyksztateeni (3).

P.Glinski po analizie wynikéw wielu badan dochodzi do wniosku, Z¢ ludzic,
ktérych potrzeby materialne i cywilizacyjne sg w znacznym stopniu
niezaspokojone, sg sklonni minimalizowa¢ zagrozenia ckologiczne (8).

W badaniach prowadzonych przez T.Burgera odsetek 0séb o postawach
prockologicznych byl w grupie respondentéw o najwyzszych dochodach
dwukrotnie wigkszy niz w grupie oséb o dochodach najnizszych. T.Burger
stwierdzaoglnie, ze postawy proekologiczne wystepujarzadziej wtych grupach
i $rodowiskach, kt6re sg najbardziej zagrozone ekonomicznie, np. wsréd
bezrobotnych. Autor ten dodaje przy tym, Ze jesli ktos nie deklaruje opcji
proekologicznej, to nie musi to oznaczaé, ze jest on przeciwnikiem ekologii;
mogatobyc¢ludzie, ktérzy jedynie bardziej niz zagrozeri ekologicznych obawiajg
si¢ zagrozen ekonomicznych, np. bezrobocia (2; 3).

P.Gliriski dochodzi réwniez do wniosku, ze §wiadomosé zagrozen ekologicz-
nych ludzi zalezy istotnie od stopnia zniszczenia ich najblizszego srodowiska.
Tak wigc ci, ki6rzy zyja w gorszych warunkach srodowiskowych, sg bardziej
wrazliwi na problemy ekologiczne niz ci, ktérzy zyja w regionach o mniejszym
skazeniu (8).

Na podstawie badania ankictowego w 1992 r. T.Burger wyodrebnit grupg
os6b o najwigkszym nastawicniu proekologicznym. W grupie tej najliczniej
reprezentowani bytiludzie w wieku 25-391at, najlepiej wyksztalceni, mieszkaricy
duzych miast, bedacy w stosunkowo dobrej sytuacji materialnej, wykonujacy
pracg wymagajaca wysokich kwalifikacji zawodowych (w tym-— przedsigbiorcy
prywatni), angazujacy si¢ w zycic spoteczne, wykazujacy wysoki poziom
optymizmu spolecznego. Powicdzie¢ wige mozna, ze byl to najbardziej
dynamiczny odlam spoteczeristwa; w zbiorowosci badanej stanowili oni 1/3.
Réwnicz w badaniu prowadzonym przez tego samego autora w 1994 r. grupa
prockologiczna stanowila 1/3 calej badanej zbiorowosci i znalazly si¢ w niej
przede wszystkim osoby wyksztalcone, stosunkowo zamozne, mieszkaricy miast;
w grupie tejbylo stosunkowo niewielu mieszkaric6w wsi, ludzi z wyksztalceniem
podstawowym i zasadniczym, w wicku powyzej 60 lat i ponizej 24 lat.

Jest cickawym zjawiskiem, Ze — jak wykazujg rézne badania prowadzone
w Polsce — wick nic réznicuje zasadniczo pogladéw, postaw i zachowari ludzi
w sferze ckologicznej. Jedynic nicktére badania wykazuja, ze ludzie miodzi sg
bardzicj krytyczni w ocenie zagroZer ekologicznych i sg bardziej wrazliwi na
problemy ckologiczne niZz osoby starsze (13).

O stopniu komplikacji psycho-socjologicznego podloza zachowar
konsumentéw w sferze ckologii Swiadezy¢é moze to, ze — jak wykazalo jedno
z badafi — postawy prockologiczne mogg mie¢ réwniez istotng motywacje
religijna; za stwierdzeniem, Ze ,,ludzie powinni szanowaé przyrodg, poniewaz
stworzyl ja Bog” zgodzilo si¢ 52,4% oséb objetych badaniem ISS UW (9).

Na podstawic wynikéw badari prowadzonych w Polsce mozna stwierdzic, ze
napoziom §wiadomosci ekologicznejkonsumentow w naszym kraju majg przede
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wszystkim wplyw takie cechy jak wyksztaicenie, wiek, dochody (zamoznos¢),
miejsce zamieszkania (wielko$¢ miejscowosci) oraz stopieri bezposredniego
ekologicznego zagrozenia jednostki. Badania te nie potwierdzajg potocznego
przekonania, Ze na konsumpcj¢ przyjazng srodowisku mozna sobic pozwoli¢
tylko przy wysokich dochodach; poziom wyksztalcenia, a wige czynnik ze sfery
$wiadomosci, ma w wigkszosci przypadkéw wigkszy wplyw na postgpowanie
konsumentéw w sferze ekologii. Jest to jeszcze jeden, bardzo istotny argument
za koniecznoscig prowadzenia intensywnej edukacji proekologicznej
spoleczeristwa.

Brak jest jakich$ obiektywnych kryteriéw oceny poziomu wiedzy i $wiado-
mosci ekologicznej konsument6w, ktére pozwalalyby stwierdzi¢, ze w danej
spolecznosci poziom ten jest niski czy wysoki. Wydaje si¢, ze w tej sytuacji
stosunkowo dobrg metoda oceny moze byé poréwnanie migdzynarodowe
odpowiednich wskaznikéw (przy wszystkich zastrzezeniach metodologicznych,
jakie mie¢ mozna do takich poréwnat).

Tablica 1 (rozdz. 2) zawieram.in. dane o tym, w jakim stopniu przy wyborze
konkretnych marek i odmian réznych grup produktéw respondenci brali pod
uwagg spos6b oddziaty wania produktu nasrodowisko. Por6wnajmy te wskazniki
z danimi zawartymi w tablicy 20.

Tablica 20

Odsetek konsumentéw unikajacych produktow szkodliwych dla
$érodowiska naturainego w niektorych krajach

Kraj Niemcy W. Brytania Holandia Dania USA Japonia
% 81 75 68 65 57 0

Cho¢ dane z tych dwéch tablic nie s bezposrednio poré6wnywalne, to mozna
znich wyciggnaé uprawniony wniosck, ze sitai znaczenie motywacji ckologicznej
konsumentéw polskich s3 ciagle bez por6wnania nizsze niz w krajach
rozwinigtych.

Stan i poziom $wiadomosci ekologicznej polskiego spoleczeristwa dobrze
charakteryzuja wyniki poréwnawczego badania Instytutu Gallupa, przepro-
wadonego w 1992 r. w 22 krajach, w tym w Polsce (16). Celem badania bylo
uzyskanie opinii ludzi na temat problem6w ekologii i wzrostu gospodarczego.
Odsetek respondentéw, ktérzy na otwarte pytanie o najwazniejsze problemy,
przed jakimi stoi ich kraj, wyniést w Polsce 1% i byt, obok Wegier, najnizszy
w badanych krajach. Odsetek ten byt najwyzszy w Holandii — 39%, Mcksyku
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— 29%, Finlandii — 28%. Dopiero na pytanie zamkniete 66% respondentéw
w Polsce odpowiedzialo, ze problemy ekologiczne w naszymkraju traktuje jako
bardzo powazneibytto tymrazem jeden z najwaznieszych wskaznik6w sposréd
badanych krajéw. Réwniez najwigksza czgs$¢ respondentéw w Polsce ocenita
stan srodowiska w danym kraju jako zly (88%), gdy np. wkrajach skandynawskich
10-1.3%. W Polsce 58% respondentéw zgodzilo sig, ze ochrona srodowiska
powinna uzyska¢ priorytet, nawet gdyby mialo to zahamowaé wzrost g0spo-
darczy. WskaZnik ten nie odbiegal od poziomu w innych krajach,

W cytownym badaniu Instytutu Gallupa 41% respondentéw polskich
za.deklarowalo, ze unikajg kupowania produktéw niebezpiecznych dla srodo-
wiska naturalnego. Wskaznik ten by podobny w innych krajach stabo i §rednio
rozwinigtych, byton natomiast znacznie wyiszy 60-80% wkrajach rozwinigtych
(najwyzszy — 83% w Szwajcarii) (16).

3.3.2.Zrédla informacji

Gromadzac wiedzg ekologiczng — og6lng i bardziej szczeg6lowa — o
wplywie réznych débr i sposobdw zaspokajania potrzeb nasrodowisko naturalne,
konsumenci wykorzystujg rézne zrédta indormacji. W grudniu 1994 r. ponad
polowa respondent6éw w jednym z ogélnopolskich badar przyznata, ze obecnie
duzo méwi si¢ w Polsce o ochronie srodowiska. Najczesciej wskazywanym
Zrédlem informacji na ten temat jest telewizja — 89% respondentéw, radio —
42%, prasa codzienna — 22%, czasopisma — 17 i prasa lokalna — 8%. Ponad
30% badanych przyznalo, Ze sg bardzo zainteresowani informacjami o srodo-
wisku naturalnym. Silny byl pozytywny zwigzek wyksztalcenia z zaintere-
sowaniem informacjg o ekologii oraz szczeg6lnie wysoki odsetek ,,bardzo
zainteresowanych” w regionie poludniowym (m.in. woj. katowickie). Ogélnie
—os6bbardzo zainteresowanych informacjami o stanic sSrodowiskanaturalnego
nie jest duzo: ponad polowa badanych wyrazata jedynie umiarkowane
zainteresowanietakimi informacjami. (Zdaniem organizatoréw badania stanowi
to wyzwanie dla edukacji ekologicznej.) Jedynie 17% respondentéw odpo-
wiedzialo twicrdzgco na pytanie, czy w ostatnim czasie respondent zetknal si¢
ze szczegOlnie interesujgcg informacj o stanie Srodowiska naturalnego (w tym
prawic polowa 0s6b z wyzszym wyksztalceniem; dwie trzecie z nich znalazlo
takg informacj¢ w telewizji, 13% w radio, a 10% w prasie codziennej. Jako
najbardziej atrakcyjne sposoby prezentowania informacji o srodowisku
naturalnym uznano progamy publicystyczne w telewizji i filmy popularno-
naukowe (19).
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Réwniez badanie A.Wyki i P.Glifiskiego wykazalo, ze giéwnym Zrédiem
wiedzy ekologicznej dla konsument6w jest telewizja; wskazywato na nig 97%
badanych, radio 65%, prasa 64%, znajomych 23%, ulotki, plakaty itp. — 11%.
Jako najwazniejsze Zr6dio informacji ekologicznej telewizj¢ wskazato 76%,
pras¢ 11%, radio 9%. Jednoczesnie jednak 64% badanych stwierdzilo, ze
informacja telewizyjna na ten temat jest niewystarczajaca, 53%, zc
niewystarczajaca jest informacja radiowa i prasowa (32).

Badania ankietowe Konsumenckiego Instytutu Jakosci dotyczyly zapotrze-
bowania konsumentéw na informacj¢ w wezszym zakresie, bo o towarach
konsumpcyjnych, jego wyniki koresponduja jednak z cytowanym SMG KRC
Poland. Badanie KIJ réwniez wykazato umiarkowane zainteresowanie konsu-
mentéw informacia o ekologicznych cechach produktow: az 2/3 respondentéw
informacii takiej nie poszukiwato (tablica 12, rozdz. 2). 7. badania K1J oraz z
innychbadar wynikazgodnie, Zc gléwnymi Zrédtami ogdlnej informacjii wiedzy
o ekologii dlakonsumentéw s Srodki masowego przekazu, zwlaszcza telewizja.
Badanic KIJ wykazalo natomiast, ze giéwnym Zrédiem informacji o
ekologicznych cechach produktéw sg ich opakowania, a w nicwiclkim stopniu
— rcklama. 22% respondentéw czerpic wiedz¢ o ckologicznych cechach
produktu ze §rodkéw masowego przekazu (tablic 8, rozdz. 2).

3.3.3. Gotowosé konsumentéw do zachowai proekologicznych
i faktyczne zachowania

W pierwszej czgsci tego rozdzialu méwiligmy o stanie $wiadomoscei ckolo-
gicznej polskich konsumentéw: ich wicdzy, pogladach i postawach z punktu
widzenia ochrony srodowiska naturalnego oraz o Zrédtach wiedzy naten temat.

Badania prowadzone w Polsce wykarzujg, 7¢ istnicje istotna rozbicznos¢é
migdzy deklarowanymi przez respondentéw opiniami i postawami proekolo-
gicznymi afaktycznymi zachowaniami i decy zjami w sferze konsumpeji, wtym
— decyzjamii wyborami nabywczymi konsumentéw. Tak na przyktad T.Burger
dochodzi do wniosku, i7 wzrastaspolecznaswiadomosé zagrozen, ajednoczesnic
upowszechnione jest przekonanie o wlasnej bezradnosci. Autor ten sgdzi przy
tym, ze znaczna czg$¢ respondentéw optuje za ekologiag, bo ,tak wypada”.
Stwierdza on, 7e ,,dcklaracja proekologiczna jest powszechna, modna i dobrze
widziana. Daleko rzadsze jest codzienne praktykowanie ekologii” (2;3). Zdarza
si¢ réwniez czgsto — co potwierdzito réwniez badanic ankictowe Konsu-
menckiego Instytutu Jakosci — ze wiedza ekologiczna polskich konsumentéw
jest powierzchowna i fragmentaryczna; niewiclka jest na przyklad wiedza o
#r6dlach i skutkach zagrozer, wplywie konkretnych aubstancji na organizm
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lud;ki i $rodowisko naturalne, kupuje si¢ dezodoranty zawierajace freon ze
§w1a.domo§ciq Jego szkodliwosci, przy wyborze w handlu marki proszku do
prania decyduje sprawdzona jakos¢ (efekt prania) i cena, a nie zawarto$é fosfo-
ranéw czy'nieszkodliwoéé dla srodowiska pomimo deklarowanej przez konsu-
mentéw wiedzy o fosforanach i o tym, ze znajdujg sig one wlasnie w niektérych
proszkach (4).

]?.Glir’ls.ki, poréwnujge i analizujkac wyniki réznych badan, dochodzi do
»\fmoskg, ze deklarowany, ogélnie pozytywny stosunck do przyrody w Polsce
nie znajdowal w przeszlosci pokrycia w konkretnych wyborach przez ludzi
wartosci ekologicznych i zachowari $wiadczacych o zwiazkach z przyrodg a
deklaracje ankietowanych dotyczgce ekologicznych uwarunkowar zdrowia nie
pokrywaly si¢ z faktycznymi zachowaniami spoleczeristwa. Autor ten stwierdza,
e w analizowanych przez niego badaniach wysoki byt odsetek os6b deklaru-
jacych zf'iinlleresowanic problemami ckologicznymi. Sgdzi jednak, ze bylo to w
znacznejmierze zainteresowanic werbalne, bowiem nie potwierdzity go badania,
w ktdrych stawiano pytania otwarte (gdzie wigc respondenci musieli sig
wykazywac rzeczywisly wlasng wiedzg ekologiczng). Badana wykazaty
natomiast wielkg rolg kontaktéw nieformalnych i do§wiadczenia osobistego w
ksztaltowaniu sSwiadomosci ekologicznej. P.Glifiski stwierdza, ze deklaracje nie
kosztujg, natomiast wobec realnego wyboru, gdy dla ochrony przyrody trzeba
zrezygnowad z dobr cywilizacji, wartosci ekologiczne czgsto przegrywaly. Tak
na przyktad — wedlug jednego z badari w latach 80. — samochéd jako wartosé
zostal postawiony wyzej nizprzyroda, nawet na poziomie deklaracji werbalnych.
Oceniajge sytuacje w koricu lat 80. P.Glifski stwierdzil, ze werbalizowana w
badaniach ankictowych §wiadomosé zagrozen srodowiska przyrodniczego byta
dos¢ powszechna (w wigkszosci badari ponad 50% deklaracji) oraz ze zuptywem
czasu zauwazalny byl w spoleczeristwic polskim wzrost Swiadomosci zagrozen
wartosci ckologicznych. Badania prowadzone w latach 70. i 80. wykazaly, ze
zmnicjszalasi¢ wiara, 7¢ cztowiek poradzi sobie ze zniszczeniami, jakich dokonat
w swiccie przyrody, zwigkszat si¢ za$ odsetek os6b wskazujacych nanegatywne
zmiany w otoczeniu przyrodniczy m orazpowigkszajgcg sig dewastacjg przyrody
w Polsce 1 w swiecie (8).

Waznym warunkicm przechodzeniakonsumentaod etapu,,zainteresowania”
ckologig do ctapdw ,,woli” i ,akcji” jest przeswiadczenie, ze jednostka,
w mikroskali, gospodarstwa domowego moze przyczynié si¢ do poprawy czy
te7 zahamowania degradacji Srodowiska naturalnego. Chodzi o to, ze czlowiek
zdominowany przc§wiadczeniem: ,,jasam nic mam Zadnego znaczacego wplywu
na stan $rodowiska lub tez: ,dlaczego to ja wlasnic mam si¢ zachowywac
prockologicznic, jesli inni tego nie robig” nie przechodzi do etapu -akeji”, a
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wigc dzialania ekologicznego, posiadajgc bowiem nawet niezbgdng wiedzg
i zainteresowanie nie ma niezbgdnej motywacji.

Badanie T.Burgera wykazalo, ze 2/3 respondentéw bylo zdania, ze ani oni
ani ich rodzina nie mogg indywidualnie przyczyni¢ si¢ do poprawy stanu
$rodowiska naturalnego lub nie mieli w tej sprawie zdania. Wraz ze wzrostem
wyksztalceniai stanowiska w hierarchii zawodowej zwigkszyl si¢ odsetek oséb,
ktére uwazaty, ze oni sami i ich rodzina moga przyczyni€ si¢ do poprawy stanu
$rodowiska w miejscu zamieszkania; w calej zbiorowosci prébnej respondentéw
takich byto 25% (2; 3).

Jednej z przyczyn rezygnowania konsument6w z dziatar proekologicznych
w wielu przypadkach upatruje si¢ w tym, Ze srodki masowego przekazu ukazujac
poszczeg6lne katastrofy ekologiczne i og6lnie — katastrofalny stan Srodowiska
naturalnego, wyrabiaja w §wiadomosci jednostek — w sposéb niezamierzony
prze$wiadczenie o ichbezradnosci wobec rozmiaréw tych klesk i ogélnejkondycji
srodowiska naturalnego. W badaniu prowadzonym przez SMG KRC Poland
jedynie 37% respondentéw uznaje, ze wplyw gospodarstwa domowego na
srodowisko naturalne moze by¢ duzy, podczas gdy dla pozostalych jest on na
tyle nieduzy, ze ,,nie warto si¢ nim przejmowac” lub wrecz ,,zaden”.

Prawie polowa respondentéw zgodzila si¢ z opinia, zc ,.czlowiek taki jak ja
niewiele moze zrobi¢ dla srodowiska naturalnego” a jedynie 26% byta przeciw-
nego zdania. O poczuciu indywidualnej bezradnosci §wiadczy¢ moze réwniez
to, Ze prawie polowa badanych zgadzala si¢ z opinia, ze ,,nawet gdybym chciat
co$ zrobié narzecz $rodowiska naturalnego, to nie bardzo wiem jak™ (przeciwnego
zdania bylo 23% respondentéw) (19).

Konsumenci sklonni sg w wigkszym stopniu do zachowari prockologicznych
wtedy, gdy nie wymaga to od nich istotniejszego wysitku i poswigced. RéZne
badania (np. 2, 3, 4 badanie KIJ) wykazaly, zc w skali gospodarstwa domowego
konsumenci polscy podejmuja najczgéciej (lub gotowi byliby podejmowac)
nastgpujgce dziatania proekologiczne:

— poszukujg w handlu i jesli znajduja, to kupujg produkty ckologiczne —

44% respondentéw w badaniu KIJ (tablica 7, rozdz. 2);

— przy zakupie uwzgledniajgekologiczne cechy produkiéw, a wige sposdb,
w jaki produkt oddzialuje nasrodowisko naturalne; motyw tennie odgrywa
ciagle wigkszej roli, tylko w przypadku chemicznych produktéw
gospodarstwa domowego uwzglgdnialo go ponad 10% konsumentéw;
wicksza rolg odgrywa motywacja zdrowotna (bgdgca jednak pochodng
motywacji ekologicznej) (tablica 1, rozdz. 2);

— starajg si¢ kupowad owoce 1 warzywauprawiane bezuzyciachemicznych
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§rodk6;vsochrony rolin; w badaniu ISS UW postepowalo tak zawsze lub
czgsto 36% respondentéw (19% nie miato na rynku dostepu d i
t
produktéw) (9); i o do taldeh
— przy za}kupie zwlaszcza produktow zywnosciowych, biora pod uwage
ek(‘)loglc.zn.e cechy ogakowaﬂ. Badania wykazuja, ze preferowane sg
nanardsz. opakowania szklane i papierowe, a wigc bardziej ekologicz-
ne (4.1; tablica 10, rozdz. 2). W badaniu KIJ blisko 1/5 respondentéw
wybierata zwrotne opakowania plastykowe (ten odsetek respondentéw
prcft.:rowal opakm.?vania niezwrotne). Wigkszos¢ respondent6w, jesli
wybieraopakowania bardziej przyjazne srodowisku: szklane, papierowe,

plastykowe zwrotne, to robi to ze wzgledéw ekologicznych (tablica 10,
rozdz. 2);

— uZywajgw gospodarstwie produkiéw chemicznych mniej szkodliwych
dla srodowiska (m.in. szybciej rozkladajacych sig) (2; 3);

— kovrz‘ystajq w gospodarstwie z filtréw do wody, uzywaja wody oligocer-
skicj, wytwarzajg w gospodarstwie zdrowg zZywnosé, uzywaja benzyny
bezolowiowej (2; 3);

~— zmienili lub zmieniajg sposéb ogrzewania domu (m.in. doprowadzili do
domu gaz) (2; 3);

— segreguja .i ekologicznie utylizujg odpady z gospodarstwa domowego
lub gotqw1 5 lo Tobi¢; jest to deklaracja zglaszana w réznych badaniach
przez niemal wszystkich respondentéw (2; 3; 4). W badaniu ISS UW
21% respondentéw deklarowalo, ze zawsze lub czesto starasi¢ oddzielnie
sklada¢ rézne odpady (surowce wiérne) z gospodarstwa domowego,
24% robi to czasami, 15% — nigdy, a 41% nie mialo takiej mozliwosci
©).

Interesujgce wyniki uzyskal w jednym z badari T.Burger: respondenci

deklarowali (%):

Autor stwierdza, 7e te odsetki pozytywnych deklaracji sg bardzo optymis-
tyczne, cho¢ rzeczywiste zachowania badanych mogg si¢ jednak od nich w
jakicj$ micrze roznié.

Istotnym, cho¢ werbalnym symptomem przechodzenia konsumentéw z fazy
»zainteresowania” do fazy ,,gotowosci” 1 ,,akcji” w procesie ksztaltowania si¢
ich $wiadomosci i sity motywaciji ekologicznej jest gotowosé ponoszenia przez
nich poswigcert materialnych narzecz srodowiska naturalnego. W jednym z badart
OBOP 57% respondentéw deklarowalo, ze gotowi byliby dobrowolnie
przeznaczy¢ czg$¢ swoich dochodéw na poprawg stanu srodowiska w swojej
okolicy (32% odméwito, tlumaczace to trudng sytuacjg materialng) (34).
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Tablica 21

Deklaracje zachowari Grupa

P P

-
Kupuia $rodek drozszy, ale nieszkodliwy
dla otoczenia 91 79

Kupujg produkt w niewygodnym opakowaniu,
ale nieszkodliwy dia otoczenia

(np. butelka szklana) 88 82
Znam oznaczenia okreélajgce, Ze produkt jest

nieszkodliwy dia otoczenia 48 28
Fakt, ze produkt jest nieszkodiiwy dla otoczenia

ma dla mnie znaczenie decydujace lub duze 80 56
Zrodio: (3)

W badaniach ISS UW 37% respondentéw stwierdzito, ze zgodziliby si¢ naduzo
wyzsze ceny, aby chronié &rodowisko naturalne, za$ 33% nie zgodziloby si¢na
to. 7 kolei 23% badanych gotowych bylona obnizenie wlasnego poziomu Zycia,
aby. chroni¢ §rodowisko naturalne, za$ 45% respondentéw nie bylo gotowych
dotakiego poswiecenia. Deklaracje: ,dbamo $rodowisko naturalne nawet wiedy,
gdy kosztuje mnie to wigcej pienigdzy lub zabiera mi mniej czasu” zlozylo w
badaniu ISS UW 51% respondentéw i tylko 13% deklaracji takiej nic zlozylo.
Na duzo wyzsze podatki w celu ochrony ¢érodowiska naturalnego godzito si¢
31% respondentéw, nic godzilo si¢ 40% (9). Réwniez w badaniu
Konsumenckiego Instytutu Jakosci respondenci deklarowali gotowosé placenia
wyzszych cen (zdecydowana wigkszo$¢ —do 10% wyzszych) za produkty i ich
opakowania, gdyby byty one bardzicjprzyjazne srodowisku naturalnemu (tablice
17,17a-f, 1,8, rozdz.2). Odsetek tych, ktorzy gotowi byliby placic¢ wyZzszgceng
wahal si¢ od 36-37% w przypadku sprzgtu gospodarstwa domowego, odziezy
i obuwia do ok. 50% w przypadku produktéw chemicznych gospodarstwa
domowego, artykutéw higienicznych i kosmetykdw oraz blisko 60% w
odniesieniu do zywnosci. Wida¢ wige, zeiwtym przypadiu konsumenci gotowi
byli do najwigkszych poswigcert wtedy, gdy produkt mégh mie¢ istotny,
bezposredni wplyw na ich sdrowie. Do wigkszych poswigceii byli gotowi nie
najzamozniejsi, levz i, ktérzy byli lepiej wyksztalcen, chod¢ gléwna przyczyng
braku gotowosci do poswigeen cenowych bylo to, z¢ badanych nie bylo nato
stac.
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Intcre§ujqce jest poréwnanie migdzynarodowe w badaniu Instytutu Gallupa
na py~ta_mc, czy respondenci gotowi byliby placi¢ wyZsze ceny za produkty
bardziej przyjazne srodowisku naturalnemu w Polsce, twierdzaco odpowiedziato
49% re’spf)ndcntéw, znacznie mniej niz w krajach bardziej od Polskirozwinigtych.
Do poswigceii cenowych wyraZnie bardziej sktonni byli konsumenci w krajach
bogatych (poza Japonig) (16).
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WNIOSKI | PROPOZYCJE

Dos$wiadczenia krajéw rozwinigtych, ale tez krajowe, wykazuja, ze obok
przemystu, transportu, rolnictwa — dziedzin, ktére s3 przede wszystkim
odpowicdzialne za stan srodowiska naturalnego, istotnym czynnikiem decydu-
jacymo jakosci tegosrodowiska jestkonsumpcja, awige styl Zycia spoleczeristwa
i spos6b, w jaki zaspokajane sg potrzeby konsumpcyjne w skali spolecznej i
jednostkowej. Z kolei o sposobie zaspokajania potrzeb przez konsumentéw —
przyjaznym czy nieprzyjaznym dla srodowiska — decyduje gtownie jakos¢
débr konsumpeyjnych, stworzenie konsumentom mozliwosci wyboru migdzy
ekologicznymiinieekologicznymi dobramiitd. Choé jest to warunek konieczny,
to jednak niewystarczajacy; warunkiem koniecznym jest takze odpowiednio
wysoki poziom wiedzy, $wiadomosci i motywacji konsumentéw. W krajach
wysoko rozwinietych, gdzie poziom ten jest wysoki, konsumenci istotnic
przyczyniaja si¢ do ochrony $rodowiska naturalnego.

Zgromadzone materialy wtérne oraz wyniki wlasnego badania ankictowego
wsréd konsumentéw przeprowadzonego przez Konsumencki Instytut Jakosei
daja podstawg do stwierdzenia, ze poziom $wiadomosci ekologicznej konsu-
mentéw w Polsce nie jest jeszcze wysoki. Motywacja ckologiczna nie odgrywa
znaczacej roli przy podejmowaniu przez nich decyzji wyboru i zakupu
konkretnych marek i odmian towaréw w handlu. Przy podejmowaniu tych
decyzji rozstrzygajgprzede wszystkimkryteriaekonomiczne: cena, wiasciwosci
uzytkowe produktéw itp. Jest tomotywacja charakterystycznaprzede wszystkim
dla spoleczenistw biedniejszych i o nizszym poziomie kultury ogdlnej, a wige
m.in. takiego jak polskie. Badanie wykazalo jednak, ze motywacja ckologiczna
lub taka, ki6rg uznaé mozna za pokrewna: oddzialywanic na zdrowic, male
zuzycie pradu, paliw, wody przez sprzgty gospodarstwa domowego i pojazdy,
jesli traktowad te czynniki decyzyjnie tacznic, tez odgrywa juz rolg znaczgea.

Badanie nasze potwierdzito pewng prawidlowos¢, ktérg ujawniajg tez innc
badania krajowe i zagraniczne. Konsumenci sg bardziej ,,prockologiczni” w
sferze deklaracji, mniej za$ w realnych zachowaniach i postgpowaniu rynkowym.
Tak na przyklad zdecydowana wigkszo§¢ respondentéw zdaje sobic sprawg
tego, ze srodowisko naturalne w Polsce jest powaznie zagrozone, prawidlowo
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identyfikuje zagroZenia, jakie dla srodowiska stwarzajarézne produkty, oczekuje
specjalnego oznaczania produktéw ekologicznych itd., juz jednak znacznie
mniejszy odsetek badanych got6w bylby poniesé pewna ofiar¢ na rzecz §rodo-
wiska, jakg bytyby nieco wyzsze ceny naprodukty bardziej srodowisku przyjazne.
Poziom wiedzy respondentéw o og6lnych problemach srodowiska naturalnego
i ekologicznych aspektach konsumpcji: wlasciwosciach réznych produktéw i
zagrozemach jakie mogg stwarzaé dla srodowiska naturalnego, szkodliwosci
réznych substancii, tresci informacyjnej znakéw ekologicznych itp. jest dogé
wysoki, jednakze jest to w ogromnym stopniu wiedza niepetna, powierzchowna,
potoczna a nawet nieprawdziwa. Wynika stad koniecznos¢ intensyfikacii
upowszechniania wiedzy o ekologicznej konsumpeji, m.in. poprzez szkolg i
edukacj¢ doroslych, co znakomita wigkszo$¢ respondentéw akceptowata.
Przyspieszy¢ tez trzeba wprowadzanie w Polsce ekologicznego znakowania
produktéw konsumpcyjnych oraz przekazywaé pelniejsza informacje
ckologiczng na opakowaniach produktéw (opakowania s3 jednym z gléwnych
Zrédettychinformacji). Decydujaca rolg w upowszechnianiu wiedzy ekologicznej
majg Srodki masowego przekazu, zwlaszcza prasa i telewizja.

Badania, w tym Konsumenckiego Instytutu Jakosci, nie potwierdzajg poto-
cznej prawdy o sposobie, w jaki spoleczefistwo i poszczegdlni konsumenci
traktujg Srodowisko naturalne, o wyborze przyjaznych czy nieprzyjaznych dla
$rodowiska sposob6w zaspokajania potrzeb konsumpceyjnych, decydujg prawie
wylgcznie czynniki ekonomiczne: zamoznosé danego kraju i poszczeg6lnych
jego obywateli. Nie znajduje tez wige uzasadnienia wyrazny czgsto poglad, ze
ochrong srodowiska mozna si¢ zaja¢ dopiero wiedy, gdy spoleczeristwo danego
kraju upora si¢ z rzekomo pilniejszymi problemami ekonomicznymi. Badani
wykazuja zgodnie, zc zdecydowanie najistotniejszg cechg konsumentéw, ktéra
réznicuje ich $wiadomosé i zachowaniaekologiczne, jest poziom wyksztalcenia,
a wige czynnik ze sfery swiadomosci. W réznych badaniach respondenci z
wyksztalceniem wyzszym zdecydowanie czgsciej (niekiedy dwukrotnie
i powyzej) dzialajg proekologicznie lub wyrazajg poglady proekologiczne niz
respondenci z wyksztalceniem podstawowym. Wynika stad bardzo istotny
i praktyczny wniosck dla polityki ekologicznej: nie zwazajac na trudne warunki
iprzeszkody ekonomiczne w skali krajui pojedynczych gospodarstw domowych,
2 ktérych duza czgs¢ jest w cigzkiej sytuacji materialnej, nalezy podejmowad
intensywne i réznorodne dzialania zmierzajagce do podniesienia poziomu
$wiadomosci ekologicznej polskich konsumentéw: ich ekologicznej wiedzy
i motywacji do wybor6w i dzialai przyjaznych dla §rodowiska najblizszego
i globalnego oraz korzystnych dla zdrowia — wlasnego i rodziny. Biorac za
podstawe doswiadczenia zagraniczne i rodzinne oraz wyniki licznych juz badari
stwierdzi¢ mozna, Ze jednym z gléwnych sposobéw ochrony srodowiska
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naturalnego jest zwigkszenie skali oraz doskonalenie metod i tresci ekologicznej
konsumentéw w Polsce. Edukacjg ekologiczng okresla si¢ jako przekazywanie
wiedzy o fizycznych, spolecznych i ekonomicznych relacjach miedzy
cztowickiem i $rodowiskiem naturalnym; ma ona na celu ksztaltowanie
$wiadomosci ekologicznej, a wigc odpowiedniej wiedzy oraz proekologicznych
zainteresowaii, postaw, motywacji i zachowari.

Ksztaltowanie spotecznej swiadomosci ekologicznej polega giéwnie na
oddzialywaniu na emocje i zachowania ludzi, kreowaniu aktywnych postaw
wobec srodowiska naturalnego. P.Gliriski méwi, ze przelozenie ,wartosci
odczuwanych” na dziatania proekologiczne nie jest procesem prostym. Pierw-
szym etapem tego procesu jest przeksztalcenie stanu ,uznawania” zagrozZenia
w stan ,,poczucia” zagrozenia. Badania wykazuja, Ze proces ten dokonu je sig w
Polsce z oporami, m.in. ze wzgledu na niski poziom zaspokojenia potrzeb
materialnych; uwzglednianie wartosci ekologicznych mogloby zmniejszy¢
zagrozenia srodowiskowe, mogloby tez jednak jeszcze obnizy¢ poziom Zycia
(koniecznos¢ dodatkowych wydatkéw zbudzetu domowego na drozsze produkly
ckologiczne, rezygnacja ze spozycia skazonej zywnosci z wlasnej dziatki (8).

Edukacja ekologicznato proces ciagly, czlowick powinien by¢ jej poddawany
przez cale swoje zycie, zaczyna si¢ wige w domu rodzinnym i w szkole. Sadzi
sig, ze wlaénic szkola moze by¢ najskuteczniejszym narzgdziem edukacji
ekologicznej i ogélnosrodowiskowej, wielkg rolg edukacyjng w tej dziedzinie
maja réwniez do spelnieniasrodki masowego przekazu (copotwierdzaja badania).
Rozréznia si¢ czgsto edukacj¢ ekologiczng formalna, ktéra obejmuje przede
wszystkim dzieci i mlodziez i realizowana jest giéwnie przez szkoly réznych
typ6w, na réznych poziomach nauczania oraz edukacj¢ formalna, rozumiang
najczesciej jako przekazywanie wiedzy o srodowisku naturalnym calemu
spoleczefistwu, w zasadzie poza systemem szkolnym (12).

Badania wykazujg, Ze spoleczefistwo w Polsce jest zdecydowanie za wlacza-
niem edukacji ekologicznej do programéw nauczania szkolnego: w badaniu
Konsumenckiego Instytutu Jakosci opowiedzialosi¢ zatym 83% ankictowanych,
w innymbadaniu —91% od szkoly podstawowej w grupic o postawach bardziej
proekologicznychi77% — w grupie pozostalych respondentéw; kilka procent
respondentéw w tym badaniu bylo za tym, by edukacj¢ ekologiczng wlaczy¢
dopiero do programu szk6t érednich (8). Za wlgczaniem ckologii do edukacji
dorostych opowiedzialo si¢ w badaniu K1J 62% respondent6w (tablica 151 16,
rozdz. 2).

Istnieje do§é obszerna literatura specjalistyczna dotyczgca edukacji
ekologicznej jako przedmiotu nauczania w szkotach, gléwnie podstawowych i
grednich (por. np. 24, 25,26), sa tez programy nauczania w szkotach przedmiotéw
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;l;gﬁ;cgzrggz (krlllpl t 5{22 .e \12/ ,I,Prc?gram}e szkoly pod'stawowej k\.11tura ekologiczna”
. ologiczna jako przedmiot nauczania w szkole podsta-
wowej ma na celu , ksztaltowanie u uczniéw swiadomosci ekologicznej opartej
na w1edz.y,.systemie wartosci i normach etykiekologicznej”, W wyniku realizachi
pr@z Ministerstwo Edukacji Narodowej programu szkolnego uczen powinien
m.in. z.dobyé podstawowg wiedzg ckologiczng: poznaé elementarne pojecia z
duedzn'ly o.chrony $rodowiska naturalnego, posigsé umiejetnosé obserwacji
§r0d0wlsk? 1 przewidywania skutkéw réznych dziatad w srodowisku Wyrobijc'
W swej §w1ad0m0§ci przekonanie, ze czlowiek ma prawo do zycia “; czystym
srodow1slf(u oraz gotowo$¢ uczestniczenia w dzialaniach zmierzajacych do
ochron.y i pglepszznia stanu srodowiska naturalnego, poznaé zasady etyki
ckologm:znej i wdrozy¢ si¢ w ich przestrzeganie. Program zawiera materiat
nauczaniakultury ekologicznej w klasach II-VII szkoty podstawowe;j. Realizacja
!ego programuma wyposazy¢uczniéw w podstawowy zaséb wiedzy ekologicznej
i uquc;?nos’m, $wiadomosci i wyobrazni ekologicznej, mauksztattowaé system
wartosci, w ktorym ekologia b¢dzie zajmowac wysokg pozycje (23).

I)q§vyiadczc;n.ic, zwlaszcza krajéw, gdzie edukacjaekologiczna jest znacznie
bardznej' rqzwmwta, a poziom $wiadomosci ekologicznej znacznie wyzszy
\yykazu_]q, ze edukacja szkolna dzieci i miodziezy w tym zakresie ma znaczenie
nic tylko dla ksztaltowania swiadomosci ekologicznej ich samych. Tak na
pr.zyklad zdoswiadczesi szwedzkich wynika, ze dzieci i mlodziez znaczng czg$¢
wiedzy ekologicznej uzyskanej w szkole, przekazuja rodzicom; wiedza
ckologiczna jest jedng z nielicznych dziedzin, w ktérych przecigtnie géruja oni
nad rodzicami (3). T.Burger obawia sig, ze w Polsce ,,zagrozeniem dla pozycji
wartosci ekologicznych, szczegdlnie u mlodego pokolenia, moze by¢ brak
cduk:f\cji ckologicznej 1 jednostronna propaganda liberalna szermujgca
prymitywnymi fetyszami takimi jak zysk, przedsigbiorczos¢ i produktywnos¢
za wszelkg ceng” (3).

Postuluje sig, by poprzez szkolng edukacjg ekologiczng zwigkszac wrazliwos¢
miodziczy na problemy srodowiskowe. Stwicrdzasig, ze miodzi ludzie, w wigk-
szym stopniu nizdorogli, reprezentujg opcjg ekologiczng (potwierdzito to réwniez
l.vadanic K1J), czgseiej uczestniczg w ruchach ckologicznych, sgbardziej wrazliwi
] k:l'ylycmi wobcc zagrozen ekologicznych, czgsciej dostrzegajg sprzecznosé
migdzy nieprawidlows industrializacjy i ochrong $rodowiska, w wigkszym
s‘fu pllliu cenigprzyrodg jako wartosc autoteliczng. Napodstawie badar stwierdza
sig, 7¢ o ile doroslym potrzebna jest wiedza o zagrozeniach i wskazéwki o
sposobach fagodzenia ich przyczyn 1 skutkGw, o tyle mlodzi powinni uzyskac
elyhsze wyksztalcenie ekologiczni: w tym zakresie, poprzez odpowiednio
ukicrunkowane nauczanie wielu przedmiotéw, tak by méc twérczo wyko-




rzystywaé t¢ wiedzg¢ dla ochrony Srodowiska jeszcze przez nastgpne
dziesigciolecia (4).

Ekolodzy twierdza, ze ,,natura nie zna podziatu nabiologig, chemig i fizyke”
idlatego, chcac zatrzed granice migdzy wiedza szkolng ucznia oraz jego wiedzg
i doswiadczeniem zyciowym, nalezy tak organizowac szkolg edukacje¢
ekologiczng, by integrowala ona rézne dyscypliny, by wyjasniala konkretne
sytuacje i problemy ekologiczne z Zycia codziennego (35). Dodajmy, ze
ekologiczne problemy konsumpcji, kt6re nas szczeg6lnie interesujg, nalezg
wlasnie do takich, zZyciowych, interdyscyplinarnych probleméw. Badania
dowodza, ze mlodziezy w Polsce brakuje poglebionej wiedzy o zwigzkach
migdzy zjawiskami i czynnikami wystgpujgcymi w przyrodzie. 69% mlodziezy
czerpie wiedzg ekologiczng ze srodk6w masowego przekazu, a 41% uzyskuje
ja w szkole. Stwierdza sig, ze po szkole §redniej wiedza ekologiczna mlodziezy
jest ogblnikowaipowierzchowna, a deklaracjaproekologiczna, jak w przypadku
0s6b dorostych — na ogot werbalna. Réwniez — podobnie jak w §wiadomosci
starszego pokolenia — wsréd mlodziezy powszechne jest poczucie bezsilnosci
jednostki wobec degradacji srodowiska naturalnego. Optymizmem napawaé
moze jednak to, Ze ciggle mlodziez gotowa jest dziata¢ czynnie na rzecz
srodowiska naturalnego, jest gléwnymuczestnikiem pozarzadowych organizacji
ekologicznych itp. Problematyka ckologiczna przenika do struktur szkolnictwa
na réznych szczeblach: tworzy si¢ szkoly ekologiczne, centra informacji
ekologicznej i zaktady dydaktyki ekologicznej na wyzszych uczelniach (4; 35).

Badania wykazujg, ze giéwnym Zrédiem informacji o problemach
ekologicznych dla konsumentéw sg Srodki masowego przekazu, gléwnie
telewizja (por. rozdz. 2i3). Zrédta najwazniejsze, nie znaczy — dobre. W badaniu
OBOPw 1992r. 32% badanych stwierdzito, ze telewizja wystarczajgeo informuje
o sprawach srodowiska naturalnego, zas 64% — Ze niewystarczajgco; w
odniesieniu do radia wskazniki te wynosity 24% i 53% (az 23% respondentéw
nie miato zdania na ten temat) oraz prasy — 26% i 55% (19% — brak zdania)
(34).

W krajach zachodnich waznym Zrédiem informacji o ekologicznych
problemach konsumpcji sg czasopisma konsumenckie: niemicckic — ,, Test”,
brytyjskie — Which?”, amerykariskie — ,,Consumer Reports” i in. Czasopisma
te informujg m.in. o ekologicznych cechach produktéw, ich oddzialywaniu na
srodowisko, zamieszczajg wyniki poréwnawczych testéw réznych marck
okreslonych produktéw, poréwnawczych m.in. z punktu widzenia ich wplywu
na $rodowisko. Te magazyny konsumenckie spelniajg ogromngrolg w systemic
edukacji ekologicznych. Sila ich oddzialywania i wiarygodno$¢ wynika z
niezaleznosci zwlaszcza od businessu, Takic niezalezne czasopisma konsu-
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menckie moglyby i w Polsce petni¢ istotng role w edukacji ekologicznej, jednakze
obecnie organizacje konsumenckie nie dysponuja funduszami niezbednymi dla
zalozenia i wydawania takich magazyn6éw. Tresci edukacyjne zwiazane z
przyjazng dla srodowiska naturalnego konsumpcja proponuja czgsciowo inne
wydawnictwa, zwlaszcza czasopisma kobiece. Celem powinno byé jednak
zalozenie i wydawanie typowego, niezaleznego magazynu konsumenckiego.

Brak w Polsce badari nad skutecznoscig edukacji ekologicznej konsument6w.
Tymczasem wobec bardzo ograniczonych srodkéw, jakie sg przeznaczone na
ten cel, potrzeba takiej analizy efektywnosciowej wydaje si¢ tym bardziej
niezb¢dna. Nie jeste§my w stanie dokonaé takiej analizy w ramach tego
opracowania, wymagaloby to odrgbnego badania. Celowe i mozliwe jest
natomiast okreslenie — na podstawie dotychczasowych badari i obserwacji —
jaki rodzaj informacji ekologicznych jest konsumentom polskim najbardziej
potrzebny oraz jakie s3 inne warunki skutecznosci ekologicznej edukacji
konsumentéw.

— W jednym z badari sSwiadomosci ekologicznej spoleczeiistwa polskiego,
zaledwie 3,7% respondentéw uznato, ze funkcjonowanie gospodarstw
domowych moze by¢ szkodliwe dla srodowiska naturalnego przypisujgc
gléwna, negatywng rolg w tym zakresie przemystowi. Nie rezygnujac z
informowania konsumentéw o ,,makrozagrozeniach” dla srodowiska
naturalnego, srodki masowego przekazu powinny w wigkszym niz dotagd
stopniu koncentrowac si¢ na bardzo konkretnych, blizszych jednostce
zagrozeniach zwigzanych z funkcjonowaniem gospodarstwa domowego,
z zaspokajaniem potrzeb konsumpcyjnych, réwniez o zagrozeniach
lokalnych, ktdre najbardziej obchodzg ludzi; globalne zjawiska ekolo-
giczne nalezy — w miarg mozliwosci ilustrowa¢ lokalnymi przyktadami
z ,;malej ojczyzny” konsumenta; badania wykazuja, Ze konsumenci
interesujg si¢ w znacznej mierze ekologig lokalng, a takze deklarujg
zapotrzebowanie na wiedz¢ podstawowa.

— Konsumentom potrzebna jest rzetelna i obicktywna informacja o pro-
duktach znajdujacych si¢ aktualnie narynku, i o réznych ich markach ze
szczeg6lnym uwzglednieniem tych ich cech, ktére s istotne dla zdrowia
czlowicka i ochrony srodowiska naturalnego; wiedza specjalistyczna w
tym zakresie musi by¢ popularyzowana — ,,przekladana” na jezyk i
pojecia zrozumiate dla rzeszy konsumentéw; informacje te powinny by¢
— dlaichuwiarygodnienia— przekazywane przez odpowiednio dobrane
autorytety spoleczne — jednostki i organizacje.

— O makrozagrozeniach, m.in. ze strony przemysh, rolnictwa, transportu
nie moZna przestaé méwic¢, konsument musiby¢ich $§wiadomy, jednakze
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przedstawianie stanu i perspektyw §rodowiska naturalnego w spos6b
przesadnie katastroficzny nie jest wskazane, moze by¢ nawet szkodliwe,

moze byé bowiemdla jednostki demobilizujgce w mys] zasady: , jesli jest

aztak Zle, to ja w swojej mikroskali i tak nie jestem w stanie nic zamienié
— W sensie pozytywnym czy negatywnym’.

— Rézne badania (np. 34) wykazuja, ze wsréd konsumentéw powszechny
jest poglad, ze jednostka, poprzez swoje dzialania czy zaniechania w
skali gospodarstwa domowego nie moze mieé duzego wplywu na stan
srodowiskanaturalnego. Edukacjaekologiczna musi wigc w rézny spos6b
przekonywac konsumenta, Ze on sam i jego rodzina moga — w swojej
mikroskali réwniez przyczynié si¢ do ochrony srodowiska naturalnego;
w $wiadomosci konsumentéw nalezy wyrabia¢ przekonanie, ze nalezg
oni do wigkszej spolecznosci, Zze w spos6b pozadany, proekologiczny
postgpuje juz znaczna rzesza konsumentéw, tak wigc ich wlasne
zachowania proekologiczne mialyby sens, nie byly odosobnione. Misj¢
edukacji ekologicznej w tym zakresie okresli¢ mozna jako potrzebg
upowszechnieniaidei: ,,Nie pytaj, co inni pafistwo moga zrobié dla ochrony
$rodowiska, zapytaj: co ja mogg dla srodowiska zrobi¢”.

W zastosowanym przez nas modelu ,,dojrzewania” konsumenta do ,,akcji”
czyli do zaspokajania potrzeb w sposéb przyjazny dla srodowiska, jest wazny
moment przejsciaod wiedzy i motywacji dodziatania, w tym —do preferowania
przy decyzjach nabywczych tych produktéw i ich marek, ktére bardziej
odpowiadajg kryteriom ekologicznosci. Konsument, nawet ten o wysokim
poziomie $wiadomosci ekologicznej, nic jest jednak w stanie w wigkszosci
przypadkéw samodzielnie oceni¢ produktu z punktu widzenia jego cech
ekologicznych, wymaga to bowiem z reguly specjalistycznej, laboratoryjnej
weryfikacji produktu. Dlatego wkrajach rozwinigtych funkcjonujg rozbudowanc
systemy ekologicznego oznaczania produktéw. Znaki ekologiczne umieszczane
na produktach i ich opakowaniach sg cenng informacjg dla konsumentéw.
Réwniez w badaniu Konsumenckiego Instytutu Jakosci 86% respondentéw
wyrazilo opini¢, ze produkty przyjazne dla srodowiska naturalnego oferowanc
na polskim rynku powinny by¢ oznaczone specjalnym znakiem (napisem itp. ).
Obecnie nie majeszcze polskich znakéw ekologicznych. Przewiduje si¢ jednak,
z¢ w niedalekiej przyszlosci wyroby mogace stwarzaé zagrozenia dla Zycia i
zdrowia ludzi oraz $rodowiska naturalncgo podlegaé bedg obowigzkowi
certyfikacji na znak bezpieczeristwa (21). Certyfikacjadobrowolna zas musiataby
obejmowac m.in. certyfikacj¢ produktu i/lub opakowania na znak ekologiczny.
Moglyby go otrzymywaé produkty i opakowania, kt6re nie powodujg
negatywnych skutkéw dla srodowiska podczas produkciji, transportu, instalo-
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wania, uzytkowania (konsumpcji i utylizacji) na podstawie wymagan
dotyczacych ochrony $rodowiska okreslonych gléwnie w Polskich Normach
(20). Nalezatoby jedynie postulowaé, by taki system weryfikacji produktéw i
ustug zpunktu widzeniaich wlasciwosci ekologicznych oraz system znakowania
ekologicznego zaczat w Polsce mozliwie szybko funkcjonowac,
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