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Wprowadzenie

W ostatnich latach mozna zauwazy¢ zainteresowanie konsumentéw pro-
duktami ekologicznymi. Wynika to z faktu, ze coraz wigksze znaczenie zyskuje
dbatos¢ o $rodowisko, troska o zdrowie, powrdt do natury, co ma swoje kon-
sekwencje w decyzjach nabywczych konsumentéw. Zachowania konsumentéw
wobec produktow ekologicznych zaleza od réznych czynnikéw. Determinuje
je przede wszystkim poziom $wiadomosci ekologicznej, poziom dochodow,
poziom wiedzy i dzialania marketingowe. Pomimo ze rozw6j zachowan nabyw-
czych na polskim rynku produktow ekologicznych potwierdzaja liczne badania,
to eksperci i badacze tego rynku podkreslaja zbyt wolny jego rozwoj. Celem
artykutu jest charakterystyka barier nabywania produktow ekologicznych przez
konsumentdéw. Nalezy do nich zaliczy¢ niskg $wiadomos$¢ ekologiczna polskich
konsumentdéw, matg wiedz¢ na temat produktow ekologicznych, ich oznaczen,
sposobOéw wytwarzania oraz mala dostgpnos¢. Ograniczeniem sg roéwniez sto-
sunkowo niskie dochody konsumentéw w stosunku do wysokich cen produktéw
ekologicznych.

1. Tendencje na rynku produktow ekologicznych

Rynek produktow ekologicznych nalezy obecnie do szybko rozwijajacych
si¢ sektorow rynku w krajach wysoko rozwinigtych. Podstawowym segmentem
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rynku, ktory dynamicznie si¢ rozwija, jest zywnos¢ ekologiczna. W USA seg-
ment ten stanowit w 2008 roku ponad 3% catkowitej sprzedazy zywnosci.
Wedhug Organic Trade Association, dynamika sprzedazy zywnosci ekologicznej
w 2008 roku byla okoto 3 razy wyzsza w poréwnaniu ze zmianami sprzedazy
zywnosci ogotem. Podobne tendencje mozna zauwazy¢ w Polsce. W Polsce na
koniec 2009 roku dzialalno$¢ prowadzito 17 477 producentéw ekologicznych
(okoto 15% wiecej niz rok wczesniej). Dla poréwnania w 2008 roku taka dzia-
falno$¢ prowadzilo 15 206 producentdéw i byto to o 25,5% wiecej niz w 2007
roku. Sredni wzrost sprzedazy zywnosci ekologicznej w krajach Unii Europej-
skiej wynosi 10%, ale w niektorych krajach jest znacznie wyzszy. W Szwecji
dochodzi nawet do 40%. W 2008 roku Wal-Mart odnotowat wzrost sprzedazy
ekoproduktow o 66% (37% wzrost popytu organicznego mleka oraz 47% fluore-
scencyjnych zarowek w poréwnaniu do 2007 roku). Wedtug roznych szacunkow,
Polacy rocznie przeznaczaja na nig od 80 do 600 min zt. Szybko rozwijajacym
si¢ segmentem produkcji ekologicznej sg takze kosmetyki, detergenty, meble,
zabawki oraz materialy budowlane. Jednak brak jest statystyk, ktore okreslatyby
wielko$¢ tych segmentdéw rynku.

Zainteresowanie konsumentéw produktami ekologicznymi jest reakcja
spoteczenstw poindustrialnych na zanieczyszczenia srodowiska. Jest wyrazem
nowych preferencji eksponujacych te aspekty konsumpcji, ktére zwigzane sa
z szerszym zjawiskiem, jakim jest wyzsza jako$¢ zycia'. Jak wynika z badan,
w Polsce konsumenci proekologiczni, nazywani przez socjologdw ,,genera-
cja EKO”, stanowia jedng piatg spoteczenstwa?. Wedtug badan Z. Kedzior, co
piaty respondent kupuje i konsumuje produkty ekologiczne, a tyle samo kupuje
produkty w opakowaniach przyjaznych dla §rodowiska. Natomiast co dziesiaty
respondent poszukuje sklepéw specjalistycznych, gdzie mozna zakupi¢ produkty
przyjazne dla srodowiska’. Badania CBOS z 2006 roku pokazuja, ze 54% pol-
skich konsumentéw unika kupowania produktéw szkodliwych dla srodowiska.
Z kolei trzy czwarte Europejczykow, jak wynika z opublikowanego w 2008 roku
sondazu przeprowadzonego przez Eurobarometr, deklaruje gotowos¢ nabywania
takich produktow po wyzszych cenach. Jednak $rednio tylko 17% Europejczy-

' W. Luczka-Bakuta, Uwarunkowania produkcji i konsumpcji zywnosci ekologicznej, Zeszyty
Naukowe — Seria II Akademii Rolniczej w Poznaniu, Poznan 1995, s. 67.

2 E. Mistewicz, Generacja EKO, ,,Wprost” 1998, nr 8, s. 52.

3 Z.Kedzior, Konsument wobec zmian w otoczeniu rynkowym, www.swiatmarketingu.pl/index.
php?rodzaj=03&id numer=548592 (7.09.2007).
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koéw przyznato, ze dokonato zakupu produktéw przyjaznych srodowisku w ciagu
ostatniego miesigca. Oznacza to, ze niemal 60% deklaruje che¢ przestawienia si¢
na produkty ekologiczne, ale jeszcze nie zmienito swoich zachowan konsumenc-
kich. O wyborze modelu konsumpcji zorientowanego na produkty ekologiczne,
jak dowodzg badania, decydujg przede wszystkim: poziom $wiadomosci ekolo-
gicznej konsumentow, ich dochody oraz stan zaopatrzenia rynku*.

2. Swiadomos¢ ekologiczna konsumentéw

Jednym z kluczowych czynnikéw motywujacych konsumentow do zakupu
produktow ekologicznych jest ich stan $wiadomosci ekologicznej. Definiuje
si¢ ja jako zespot informacji 1 przekonan na temat §rodowiska naturalnego oraz
postrzeganie zwigzkéw miedzy stanem i charakterem $rodowiska naturalnego
a warunkami i jako$cig zycia cztowieka®. Na ksztaltowanie §wiadomosci eko-
logicznej konsumentéow wplywa pie¢ podstawowych czynnikow: poczucie oso-
bistego zagrozenia, poczucie wilasnej odpowiedzialnos$ci za stan $rodowiska,
poziom wiedzy, poczucie bezpieczenstwa zdrowotnego oraz gotowos$¢ do osobi-
stych samoograniczen®.

Poréwnanie wynikéw badan przeprowadzonych w ostatnich dwoch dziesie-
cioleciach dowodzi wyraznego wzrostu §wiadomosci zagrozen ekologicznych.
Jednoczesnie nalezy stwierdzi¢, ze swiadomo$¢ ekologiczna konsumentoéw jest
niska. Mozna zauwazy¢ konflikt miedzy warto$ciami ekologicznymi a warto-
$ciami, ktore sg powszechnie uznawane. Do podstawowych przyczyn tego kon-
fliktu nalezy zaliczy¢:

— brak wiedzy lub wiedza intuicyjna konsumentéw na temat zagrozen $rodo-
wiskowych i ich skutkow,

— postrzeganie indywidualnego wktadu w ochrong $§rodowiska jako marginal-
nego oraz uzaleznienie wlasnego postepowania w stosunku do $rodowiska
od zachowan innych konsumentow,

— sprzecznosci w motywach postgpowania konsumentéw (motywacja eko-
logiczna a ekonomiczna, motywacja ekologiczna a uzytkowa, motywacja
ekologiczna a estetyczna),

4 W. Luczka-Bakula, Czynniki warunkujgce proekologiczne zmiany w modelu konsumpcji,
,»,Cztowiek i1 Przyroda” 1996, nr 4, s. 51.

5 T. Burger, Uwagi o swiadomosci ekologicznej, ,,Przeglad Powszechny” 1986, nr 12, s. 18.

¢ W. Luczka-Bakuta, Czynniki warunkujgce..., s. 51.
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— nastawienie na estetyke, wygode, funkcjonalno$é, przyjemno$¢, poprawe
standardu zycia.
Istnieje wyrazna rozbiezno$¢ migdzy proekologicznymi deklaracjami
a realnym postepowaniem na rynku. W sytuacji realnego wyboru wartosci eko-
logiczne najczegsciej przegrywaja z warto$ciami ekonomicznymi czy estetycz-
nymi. Konsumenci intuicyjnie taczg zanieczyszczenia srodowiska z zagrozeniem
wlasnego zdrowia. Ten typ $wiadomosci wystepuje najpowszechniej. Wartosci
ekologiczne sg postrzegane jako wazne, gdy zagrozenie dotyka bezposrednio
konsumenta, stad znaczenia nabiera motyw zdrowotny przy zakupie produktow
ekologicznych.

3. Gotowos$¢ konsumentow do placenia wyzszych cen

Zachowania konsumentoéw sa determinowane nie tylko $wiadomoscia
ekologiczna, ale takze czynnikami ekonomicznymi. Wysoka cena produktow
jest jedna z barier rozwoju zachowan nabywczych na rynku produktow ekolo-
gicznych. Konsumenci z punktu widzenia kryterium zdrowotnego i $rodowi-
skowego akceptuja produkty ekologiczne, ale pod wzgledem ekonomicznym
sa one akceptowane najczgsciej przez konsumentéw o wyzszych dochodach.
Wynika to z tego, ze ceny produktow ekologicznych sa wyzsze niz produktow
konwencjonalnych.

Czynnikiem ekonomicznym ograniczajacym nabywanie produktow eko-
logicznych jest takze dochod, ktory w powigzaniu z ceng stanowi podstawe
podejmowania decyzji konsumpcyjnych. Wyniki badan przeprowadzonych
w USA i Kanadzie wskazuja, ze 68% konsumentdw jest w stanie zaptaci¢ wigcej
za produkt ekologiczny, ale ta granica akceptacji wynosi jedynie 10%’. Przy-
ktadowo inne badania przeprowadzone w Stanach Zjednoczonych wskazuja, ze
jedynie 6% respondentéw bytoby sktonnych ptaci¢ wigcej niz 10% za produkty
ekologiczne, 15% w granicach 6-10%, za§ 24% wyrazato ch¢é ptacenia 5%
i mniej®. Podobne wyniki uzyskano w Europie Zachodniej, gdzie ponad potowa

7 S. Bonti-Ankomah, K.E. Yiridoe, Organic and Conventional Food: A Literature Review of the
Economics of Consumer Perceptions and Preference, Organic Agriculture Centre of Canada, Canada
2006, s. 32, za: R. Cunningham, Who is the Organic Consume, Growing Organic Conference, Red
Deer, Alberta 2002, 11-12 March.

8 S.L. Ott, Ch.L. Huang, S.K. Misra, Consumers Perceptions of Risk from Pesticide Residues
and Demand for Certification of Residue Free Produce, ,,Economics of Food Safety”, J.A. Caswell,
New York 1991, s. 25.
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konsumentéw zadeklarowata, ze zaplacitaby wiecej, ale tylko o 10-20% w zalez-
nosci od rodzaju produktu’.

W Polsce badania wskazujg podobne granice akceptacji wyzszej ceny.
Prawie potowa respondentéw deklarowata che¢¢ zaptacenia wyzszej ceny za
produkty ekologiczne. Najliczniejsza grupa konsumentow (72%) jest gotowa
zaplaci¢ tylko 10% wiecej niz za produkty konwencjonalne, natomiast 20%
konsumentéw zadeklarowato 25% wigcej!'?. Z badan wtasnych!! wynika, ze duza
grupa badanych akceptuje wyzsze ceny produktow ekologicznych. Az 45% jest
sktonnych zaplaci¢ wigcej za produkt ekologiczny. Jednak ta granica akceptacji
w wiekszosci (57,5%) nie przekracza 10%. Badani chcg wydaé jednorazowo na
zakup zywnosci ekologicznej maksymalnie do 25 zt (74%).

Zaakceptowanie przez nabywcoOw wyzszych cen produktow ekologicznych
wymaga podjecia kompleksowych dziatan informacyjnych i promocyjnych. Im
wicksze dochody konsumentdéw, tym wigksza gotowos¢ akceptacji wyzszych
cen produktow ekologicznych. Nalezy jednak pamigtac o zjawisku hipotetycznej
gotowosci do ptacenia (ang. hypothetical willingness to pay), ktdre oznacza, ze
gotowos$¢ konsumentow do ptacenia wyzszych cen ma charakter deklaratywny,
w rzeczywisto$ci trudniej godza si¢ na wyzsza premie rynkowa'?.

4. ZnajomoS$¢ oznaczen produktéow ekologicznych

Produkt ekologiczny jest to towar oznakowany i zaoferowany konsumen-
towi z odpowiednia informacjg o wilasciwosciach prosrodowiskowych. Gwa-
rancja jakosci i braku negatywnego oddziatywania na srodowisko jest atest lub
certyfikat organizacji i instytucji uprawnionej do wydawania takiego $wiadectwa.
Ekologiczne znaki towarowe sa waznymi instrumentami komunikowania si¢
przedsiebiorstwa z konsumentami.

® O’Donovan, P. McCarthy, Irish Consumer Preference for Organic Meat, ,British Food Journal”
2002, nr 104 (3/4/5), s. 353-370; F. Soler, J.M. Gil, M. Sanchez, Consumers’ Acceptability of
Organic Food in Spain: Results from an Experimental Auction Market, ,,.British Food Journal” 2002,
nr 104 (8), s. 674.

10" D. Metera, Rolnictwo ekologiczne jako propozycja dla samorzgdow lokalnych, http://eko.org.
pl/kropla/23/rol_eko.html (7.09.2010).

' Badania wlasne przeprowadzono metodg ankietowg w 2007 roku na probie 252 0sob w wieku
powyzej 18 lat, zamieszkujacych wojewodztwo podkarpackie. Zastosowano dobor nielosowy.

12 K. Millock, L.G. Hansen, M. Wier, L.M. Andersen, Willingness to Pay for Organic Foods:
a Comparison Between Servey Date and Panel Date From Denmark, Materials the 13th annual
EAERE Conference Monterey, June 2002, s. 73.
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Znajomos$¢ konsumentow oznaczen produktéw ekologicznych jest ogra-
niczona, co powoduje, ze tylko czg¢s¢ staje sie ich nabywcami. Przyktadowo
znajomos$¢ znaku Ecolabel w Polsce jest niewielka i wykazato si¢ nig tylko
15% polskich konsumentow (dla poréwnania w Finlandii — az 80%). Innym
oznaczeniem jednolitym dla catej Unii Europejskiej jest znak produkceji eko-
logicznej ,,Organic farming”. Najbardziej znanym narodowym oznaczeniem
w Unii jest niemiecki znak ,,Btekitny Aniot”. Ponad polowa konsumentéw nie-
mieckich (53%) korzysta z niego jako podpowiedzi podczas zakupdw. W przy-
padku Polakow znak ten rozpoznaje okoto 40%, natomiast w Finlandii tylko
13% konsumentow'. Z kolei logo Unii Europejskiej ,,Organic Farming” w 2008
roku rozpoznawato 16% polskich konsumentow, a w (2006 rok — 7%). Z badan
wlasnych wynika, Ze sposoby rozpoznawania sg rozne: 20,1% pyta sprzedawce,
a 50,7% czyta informacje na etykiecie, natomiast odpowiedniego atestu szuka
tylko niewielka grupa, to jest 11,8%. Pomimo ze 60% deklaruje zakupy produk-
tow ekologicznych, to tylko niewielka cze¢$¢ 0sob potrafita doktadniej wymienic¢
ich rodzaj, a wérod wymienionych wyrobow gtowne miejsce zajmuje zywnos¢
ekologiczna. Dla poréwnania we wczesniejszych badaniach CBOS stwier-
dzono, ze w 2000 roku 45% badanych zna oznaczenia mowiace o nieszkodli-
wosci dla srodowiska danego produktu (dla porownania: 1993 rok — 34%, 1997
rok — 44%)'.

Biorac pod uwage poziom wiedzy badanych respondentow na temat pro-
duktow ekologicznych, ich oznaczen i sposoboéw produkeji, nalezy stwierdzic,
ze maja wiedz¢ fragmentaryczng i niepeina, ale z pewnoscia wiedzg o nich coraz
wiecej. Na percepcje produktow ekologicznych wplywa w duzym stopniu infor-
macja rynkowa i dziatania podejmowane przez instytucje, ktore ja tworza, prze-
twarzajg i wykorzystujg w oddzialywaniu na konsumentow. Na polskim rynku
mozemy mowi¢ o luce informacyjnej i w zwigzku z tym o niewykorzystanym
potencjale wzrostu'>. Wiele badan wskazuje, ze konsumenci maja tylko ogolna
znajomos$¢ zagadnien zwigzanych z ekologiczng produkcja. Mozna zaobserwo-
wa¢ u nich brak rozeznania ztozonos$ci i specyficznego charakteru produktow
ekologicznych. Nie majg wiedzy o korzysciach ptynacych z zakupu produk-

13 J. Pojnar, Wplyw znakowania ekologicznego na konsumenckie decyzje zakupoéw, ,,Ekopartner”
2001, nr2,s. 7.

14 Swiadomosé ekologiczna konsumentéw polskich, A. Wisniewski (red.), Konsumencki Instytut
Jakosci, Warszawa 1995, s. 53.

15 W. Luczka-Bakuta, Rynek zywnosci ekologicznej, PWE, Warszawa 2007, s. 127.
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tow ekologicznych. Maja za$ sceptyczny stosunek do oznaczen, co powoduje
kwestionowanie ich wiarygodno$ci'.

5. Ograniczenia zwigzane z dostepnos$cig produktéw ekologicznych

Dla rozwoju zachowan konsumentéw na rzecz produktow ekologicz-
nych znaczenie kluczowe ma gotowo$¢ ponoszenia wyrzeczen, co zwigzane
jest z pokonywaniem duzych odleglo$ci zwigzanych ze zdobyciem produktow
ekologicznych.

W rozwoju rynku produktow ekologicznych uksztattowaty si¢ dwa podsta-
wowe typy kanatow sprzedazy tych produktow. Do pierwszego nalezy zaliczy¢
sprzedaz bezposrednia, sklepy specjalistyczne, supermarkety z dominujacym
asortymentem ,,eko”. Natomiast drugi rodzaj kanatu dystrybucji to konwencjo-
nalne kanaty zbytu, gdzie oferuje si¢ takze produkty ekologiczne'”. Wykorzysta-
nie bezposredniej dystrybucji w sprzedazy produktow ekologicznych wiaze sig¢
z korzystniejszymi cenami dla konsumentow, ale wymaga dodatkowego naktadu
czasu i pracy's.

Do dystrybucji produktow ekologicznych stuzg z duza efektywnoscia
sklepy specjalistyczne. Ich podstawowa zaletg jest wiarygodno$¢ oraz zroéznico-
wany asortyment. Przewaga tych sklepow nad sprzedaza bezposrednig wynika
przede wszystkim z koncentracji oferty produktow ekologicznych w jednym
miejscu, profesjonalizmu sprzedazy wyrazajacego si¢ wykorzystaniem narzedzi
marketingu'®. Wada jest jednak brak mozliwosci pozyskania konwencjonalnego
konsumenta.

Z badan K. Gutkowskiej i I. Ozimek wynika, Zze konsumenci najczgsciej
zaopatruja si¢ w zywno$¢ ekologiczna w sklepach specjalistycznych (20,2%)
i bezposrednio w gospodarstwie (16,6%). Mniej popularnym miejscem zakupow

1 K. Giannakas, Information Asymmetries and Consumption Decisions in Organic Food
Product Markets, ,,Canadian Journal of Agricultural Economics” 2000, nr 50, s. 47-49;
C. Fotopoulos, A. Krystallis, Organic Product Avoidance: Reasons for Rejection and Potential Buyers
Identification in a Countryside Survey, ,,British Food Journal” 2002, Vol. 104, No 3/4/5, s. 253.

17 S. Zakowska-Biemans, Rynek zywnosci ekologicznej w Polsce i w krajach Unii Europejskiej,
Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2003, s. 55.

8 Rolnictwo ekologiczne od producenta do konsumenta, U. Soltysiak (red.), Wydawnictwo
Ekoland, Fundacja Leben und Umwelt, Warszawa 1995, s. 156.

19 W. Luczka-Bakuta, Zmiany w dystrybucji Zzywnosci ekologicznej w Unii Europejskiej, ,,Handel
Wewngetrzny” 2004, nr 1, s. 60.
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jest targowisko (8,9%) i supermarket (7,4%). Z kolei wyniki badan S. Zakow-
skiej-Biemans wskazujg na wicksze znaczenie supermarketu w dokonywaniu
zakupow (29,4%), a mniejsze w gospodarstwie ekologicznym (7,0%). Potwier-
dzaja takze duze zaufanie konsumentow do sklepow z zywnoscia ekologiczng
(46,3%). Natomiast preferowane miejsca zakupu zywnosci ekologicznej to: sklep
specjalistyczny (46,8%), supermarket (17,7%) i targowisko (15,6%)?".

W krajach wysoko rozwinigtych wskazuje si¢ na rosnace znaczenie w dys-
trybucji produktéw ekologicznych sklepow wielkopowierzchniowych, ktore daja
wigksze mozliwo$ci stymulowania popytu i stwarzajg znaczne szanse pozyska-
nia nowych nabywcow?. Stabg strong sprzedazy tej formy dystrybucji jest niski
poziom kompetencji personelu handlowego w zakresie informacji dotyczacych
oznakowania zywnosci ekologicznej. Znajomos¢ ta jest niezbedna dla wyboru
wlasciwego produktu z uwagi na to, ze w sprzedazy czesto oferowana jest zyw-
nos¢ produkowana metodami konwencjonalnymi, ale majgca oznaczenia suge-
rujace, ze jest to produkt ekologiczny (tak zwane pseudoekoprodukty)?. Odpo-
wiedni poziom obstugi jest istotny zwlaszcza na rynku polskim, gdzie niski jest
poziom wiedzy konsumentdéw na temat produktow ekologicznych i ich oznaczen.

Podsumowanie

Oceniajac zachowania nabywcze, jesli chodzi o produkty ekologiczne,
nalezy stwierdzi¢, ze s nadal stabo rozwinigte. Liczba konsumentéw regularnie
dokonujacych zakupow jest weigz niewielka. Wyodrebnia si¢ grupa konsumentow
mtodych i wyksztatconych, ktoérzy zwracaja uwage przy zakupie na ekologiczne
cechy. Wystepuje rozbieznos¢ pomiedzy deklaracjami a rzeczywistymi zacho-
waniami nabywczymi. Deklaracja jest modna, powszechna i dobrze widziana.
Percepcja pojecia ‘produkty ekologiczne’ jest dos¢ ograniczona. Najczesciej
konsumenci kojarza je z zywnoscia ekologiczna. Maja niewielka §wiadomos¢
i potrzebe poszukiwania innych produktow, jak meble, kosmetyki. Konsumenci
cechuja si¢ takze niepetna, fragmentaryczna i ogdlng znajomoscia ich oznaczen.
Pomimo pozytywnych konotacji produktow ekologicznych czgs¢ konsumentow

2 K. Gutkowska, 1. Ozimek, Wybrane aspekty zachowan konsumentéw na rynku zZywnosci —
kryteria zroznicowania, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2005, s. 190.

21 S, Zakowska-Biemans, op.cit., s. 181.
2 Jbidem, s. 106.
3 W. Luczka-Bakuta, Zmiany w dystrybucji..., s. 65.
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nie jest ich nabywcami. Postrzegaja produkty ekologiczne jako drozsze i niedo-
stepne. Nie wierzg czgsto w deklaracje producentdéw i sprzedawcow.

Przyczyna stabego wykorzystania potencjatu rynkowego jest nie tylko
niska $wiadomos¢ ekologiczna, ale takze niski poziom dziatan marketingo-
wych. Zmiana sytuacji wymaga, z jednej strony, poprzez system powszechnej,
permanentnej edukacji, nadania ochronie §rodowiska wysokiej rangi w progra-
mach ksztatcenia i w srodkach masowego komunikowania si¢ oraz kreowania
zachowan na rzecz produktéw ekologicznych. Z drugiej — istotng role¢ odgrywa
uswiadomienie konsumentom zagrozen dla srodowiska i1 zdrowia wynikajacych
z nieprawidtowego ich postepowania. Ksztattowanie zachowan konsumentow
nabywczych na rzecz produktow ekologicznych jest to diugotrwaty proces,
wymagajacy zaangazowania wielu podmiotéw i srodkdéw. Brak przygotowania
odpowiednich strategii marketingowych utrudnia proces wzajemnego dostoso-
wania podazy i popytu.

BARRIERS OF THE CONSUMERS BEHAVIOURS
ON GREEN PRODUCTS MARKET

Summary

In the paper the behaviors barriers of the consumer on the green products market
were characterized. The attention to the low ecological awareness of consumers and their
hypothetical willingness to pay ceiling prices was given. The consumers have the frag-
mentary knowledge about green products and their labels. The market development is
also retarded by the underdeveloped delivery channels.
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