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Streszczenie

Czynniki zewngtrze, a wérdd nich te o charakterze ekologicznym majg wielki wplyw na
konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw i ich produktéw. Obecno$¢ naturalnych i ekologicznych pro-
duktow kosmetycznych na rynku polskim stata si¢ faktem. Najistotniejszym problemem jest ich
wyodrebnienie sposrod wielkiej masy produktow konwencjonalnych. Poméc w tym majg dwa
stworzone standardy COSMOS i NaTrue. Wielu nieuczciwych producentow uzywa nieetycznych
metod greenwashing, probujac ksztattowaé w ten sposdb konkurencyjnos$¢ swoich produktow na
rynku. Jedynie wzrost §wiadomoscei ekologicznej konsumentéw moze ich chronié przed tymi
praktykami.

Wstep

Czynniki ekonomiczne, demograficzne, a przede wszystkim spoleczno-kultu-
rowe wplywaja na ciagle zmieniajace si¢ potrzeby nabywcow. Odpowiedzia produ-
centow sa innowacje na etapie projektowania wyrobu, jego wytwarzania i zorien-
towanie sie na pojedynczego konsumenta. W przypadku konsumentow ciagly
wzrost poziomu wyksztalcenia, wzrost $wiadomosci oraz dochodéw powoduja
poszukiwanie produktéw spelniajacych zupelnie odmienne potrzeby konsumentow,
tj. poczucie ich wyzszej jakosci czy ekologicznosci. Coraz mniej decyzji zakupo-
wych podejmuje si¢ na podstawie rzeczywistych cech produktu, duzy wplyw na
zachowanie konsumenta na rynku maja proekologicznie ukierunkowane przekazy
marketingowe, partnerskie relacje sprzedawcdw z klientami — marketing relacyjny.
Satysfakcja klienta stala si¢ glownym celem marketingu, zaraz po zaspokajaniu
potrzeb 1 oczekiwan klientow oraz dostarczeniu im rzeczywistych ddébr 1 ushug. Przy
wyborze produktéw kosmetycznych bardzo czesto mamy do czynienia z manifesta-
cja odrgbnosci, kreowaniem wlasnego wizerunku oraz wyrazaniem pozycji Spo-
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lecznej. Poszczegdlne przedsigbiorstwa maja zréznicowany wplyw na srodowisko
naturalne, ale czynnik ekologiczny coraz intensywniej ksztattuje poziom ich konku-
rencyjnosci. Sytuacja, o ktorej mowa, wynika z dojrzewajacej] swiadomosci spo-
lecznej dotyczacej ochrony $rodowiska naturalnego'. W latach 90. ubieglego stule-
cia w krajach wysokorozwinigtych zaobserwowano spadek zbytu towardw (spo-
zywezych 1 §rodkow czystosci), ktore nie zawieraly informacji o nieszkodliwosci
dla érodowiska’.

Pojawil si¢ nowy trend w projektowaniu produktdéw laczacy rdéznego rodzaju
imnowacje zardéwno te ekstremalne, jak 1 te inkrementalne z ochrong srodowiska.

Ekoprojektowanie

Ekoprojektowanie produktu (w tym kosmetycznego) jest mysleniem o srodowi-
sku w calym zyciu produktu: od jego wymyslenia, wydobycia, zbioru niezbednych
surowcdw do wytworzenia gotowego produktu. Design for Environment (DfE)
dazy do zblizenia dwoch réznych funkeji: rozwoju produktu 1 zarzadzania srodowi-
skowego’. Wedlug Z. Foltynowicza i wspolautoréw projektowanie prockologiczne
polega na zaprojektowaniu takiego wyrobu, ktory umozliwia racjonalne wykorzy-
stanie surowcdw, materialow, wody 1 energii podczas wszystkich etapow cyklu
zycia produktu, recykling po uzyciu przy jednoczesnym zmniejszeniu zagrozenia
dla $rodowiska naturalnego i ludzi”.

Ekoprojektowanie pozwala na wzrost wartosci oraz jakosci produktu, jego
wigksze rozpoznawanie na rynku, a co za tym idzie — wzrost popytu. Otrzymany
w taki sposdb produkt spelnia wymagania klientow zaréwno pod wzgledem ekolo-
gicznym, jakosciowym, jak 1 mentalnym.

Wdrozenie projektowania ekologicznego w praktyce, w opinii autorki, jest
mozliwe w przypadku produkcji ekologicznych produktéw kosmetycznych, dla
ktorych caly cykl zycia produktu jest znany ze wzgledu na kontrolowanie upraw,
hodowli, zbioru naturalnego oraz wszystkich nastepnych etapéow produkcji.

Rynek ekologicznych produktéw kosmetycznych

Rynek produktow ekologicznych z roku na rok generuje coraz wigksze zyski.
Istnienie ekologicznych produktow kosmetycznych na pédlkach sklepowych stalo si¢

' H. Adamkiewicz-Drwilto, Konkurencyjnosé¢ przedsigbiorstw w swietle uwarunkowan wspdlczesnej
gospodarki, Dom Organizatora, Torun 2010, s. 265.

% ]. Penc, Strategie zarzqdzania. Perspektywiczne myslenie — systemowe dzialanie, Placet, Warszawa
1997.

3 Implementing Design for Environment, Digital Equipment Corporation and Massachusetts Institute
of Technology, Program on Technology, Business and Environment, Digital Corporation, March 1997,
httin://www.p2pays.org/ref/23/22627.pdf.

Z. Foltynowicz, M. Wilk, A. Lewandowska, Zasady proekologicznego projektowania wyrobéw
(DfE), w: Zarzqdzanie produktem — wyzwanie przyszlosci, red. J. Kall, B. Sojkin, Wyd. Akademii
Ekonomicznej, Poznan 2006, s. 167-175.
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faktem. Bardzo dlugo byly to produkty o nieskomplikowanej recepturze, tj. olejki
do ciala, problemy stwarzalo wytworzenie produktéw o bardziej skomplikowanym
skladzie, tj. kremy, balsamy. Dzi§ wyprodukowanie kolorowych kosmetykéw do
makijazu wylacznie na bazie naturalnych 1 ekologicznych surowcow stalo si¢ juz
mozliwe.

Szacowana warto$¢ rynku kosmetykéw naturalnych w Europie w 2010 r. prze-
kroczy 2 mld euro. Najprezniej rozwija si¢ rynek kosmetykéw naturalnych 1 ekolo-
gicznych we Francji 1 Niemczech, generuje on ponad 70% sprzedazy ogdlem.
W Niemczech oraz w Austrii kosmetyki naturalne maja ponad 4-3% udzialu
w sprzedazy kosmetykow”.

Rynek naturalnych 1 ekologicznych produktéw kosmetycznych jest rozdrobnio-
ny, bardzo wysoki udzial maja w nim produkty marek wlasnych, tj. Weleda, Dr
Hauschka i Lavera. Duze koncerny rowniez sa zainteresowane produktami ekolo-
gicznymi, o czym $wiadczy¢ moga przejecia takich marek, jak Aveda (Estée Lau-
der), The Body Shop, Sanoflore (koncern L’Oréal) oraz tworzenie ekologicznych
1 naturalnych linii kosmetykow

Certyfikacja ekologicznych produktow kosmetycznych

Zaréwno w ustawie z 30 marca 2001 r. o kosmetykach, jak 1 Dyrektywie Ko-
smetycznej 76/768/WE — aktach prawnych definiujacych bardzo szeroko pojecie
produktu kosmetycznego nie ma definicji ekologicznego ani naturalnego produktu
kosmetycznego. Roznorodne interpretacje tych poje¢ kreowane z jednej strony
przez producentéw surowcdw — skladnikdéw kosmetykdw, samych produktéw ko-
smetycznych, z drugiej przez jednostki certyfikujace doprowadzily do wyodrgbnie-
nia si¢ dwoch standarddéw dotyczacych zardwno skladnikow, jak 1 produktdéw natu-
ralnych oraz ekologicznych.

Europejskie jednostki certyfikujace produkcje 1 produkty ekologiczne (ECO-
CERT, Soil Association, ICEA, Cosmebio, Bioforum) doprowadzily do opracowa-
nia jednolitych standardéw dotyczacych ekologicznych surowcéw i produktdw
kosmetycznych o nazwie COSMOS (Cosmetics Organic Standards). Zasady CO-
SMOS obowiazujace od stycznia 2010 r. pozwalaja na dalsze prowadzenie procesu
certyfikacji przez jednostki zrzeszone, lecz na wspolnych zasadach. Standard CO-
SMOS dotyczy produktow naturalnych 1 ekologicznych, ich pochodzenia, jakosci
1 pochodzenia poszczegdlnych skladnikow, sktadu wyrobu gotowego, przechowy-
wania, produkcji, opakowania, zarzadzania $rodowiskowego, oznakowania oraz
inspekeji, kontroli i certyfikacji®.

* European Market For Natural Cosmetics (2009 Edition), http://www.organicmonitor.com/
100260.htm (maj 2010).

5 COSMOS — standard Cosmetics organic and natural standard — Final, January 2010,
http://www.cosmos-standard.org/docs/COSMOS-standard-final-jan-10.pdf (maj 2010).
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Drugim standardem jest NaTrue stworzony w roku 2007 przez Europejskie
Ugrupowanie Intereséw Producentéw Kosmetykéw Naturalnych 1 Organicznych
(EEIG — European Economic Interesting Grouping) zrzeszajace firmy kosmetyczne:
Laverana, Logocos, Primavera, Santaverde, Wala 1 Weleda. W ramach standardu
NaTrue stworzono listy pozytywne substancji naturalnych, ich pochodnych 1 sub-
stancji identycznych z naturalnymi, opisano dopuszczalne metody 1 procesy wytwa-
rzania, okreslono minimalne ilosci skladnikéw naturalnych w produktach natural-
nych 1 ekologicznych, maksymalne ilosci skladnikow pochodnych 1 identycznych
z naturalnymi oraz warunki pakowania i jakosci materialéw opakowaniowych’.

Tworcy tych standardow uwazaja, ze ich ujednolicenie daje wiele korzysci: dla
konsumenta (jasne kryteria certyfikacji, jednolitos¢ oznakowania wyrdzniajaca
produkty na rynku), dla producenta (stworzenie mozliwosci certyfikowania kazdego
rodzaju kosmetyku), dla gospodarki — promocje polityki zrownowazonego rozwoju
1 konsumpcji 1 co za tym idzie — zwigkszenie stosowania certyfikowanych surow-
c6w — produktow rolnictwa ekologicznego®.

Tylko od decyzji producenta kosmetykdw zalezy poddanie sie certyfikacji. Ko-
smetyki ekologiczne musza by¢ odpowiednio oznakowane, aby odrdznia¢ sie od
produktow konwencjonalnych. Nie mozna uzywac okreslenia ekologiczny w przy-
padku produktéw niecertyfikowanych, nie wolno doprowadzaé do nieporozumien
1 skojarzen z ekologicznym pochodzeniem produktu badz jego skladnikoéw. Ma to
na celu ochrong intereséw producenta 1 konsumenta. Na opakowaniu podaé nalezy
jednostke certyfikujaca — jej nazwe, kod lub logo.

Skladniki ekologiczne mozna wykaza¢ jedynie na liscie INCI poprzez dodanie
zwrotu: ,,z rolnictwa ekologicznego™ lub podobnego, uzywajac tej samej czcionki
jak dla calej listy INCI. W przypadku kosmetykdéw ekologicznych skladniki ekolo-
giczne powinny stanowi¢ 95-100% skladnikow ogoélem. Jednostki certyfikujace
COSMOS i1 NaTrue nieco inaczej proponuja znakowac¢ swoje produkty, zwlaszcza
jezeli chodzi o kosmetyki naturalne 1 ekologiczne. COSMOS wyréznia dwa logo
COSMOS ORGANIC i COSMOS NATURAL, réwniez kosmetyki certyfikowane
wedlug NaTrue sa opatrzone znakiem odpowiednim dla danego poziomu certyfi-
kacji.

Opakowanie ekologicznych produktow kosmetycznych

Opakowanie produktow kosmetycznych przestalo juz shuzy¢ wylacznie opako-
waniu zawartosci, jego forma oraz informacje 1 oznakowania na nim zawarte spel-
niaja obecnie funkcj¢: informacyjna, a przede wszystkim marketingowa. W przy-

7 NaTrue Label: requirements to be met by natural and organic cosmetics, http://www.natrue.org/
fileadmin/natrue/downloads/Criteria EN 1.8.pdf (maj 2010).

8 M. Siekierski, Certyfikowanie kosmetykow naturalnych w 2009 r. — ujednolicone standardy CO-
SMOS a wymagania NaTrue, SOFW Journal-Pl, incl. IPSCC, ,,Wiadomosci PTK” 2009, nr 2, s. 12-22.
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padku kosmetykow, szczegdlnie tych uznawanych za luksusowe, stalo si¢ ono to-
warem samo w sobie 1 jak wynika z badan, moze wartosciowo stanowi¢ nawet do
30% wartosci calego produktu.

Ustawa o kosmetykach z 30 marca 2001 r. reguluje zachowania producentow
na rynku kosmetykdéw, okresla wymagania dotyczace ich skladu, prawidlowego
oznakowania (informacje o produkcie, producencie, skladzie produktu i terminie
trwalosci) oraz warunkdw obrotu. Czytelne 1 zrozumiale oznakowanie kosmetykdw
jest bardzo istotne dla wlasciwego 1 bezpiecznego z nich korzystania. Gotowe ko-
smetyki naturalne, ekologiczne powinny by¢ zapakowane w opakowania réwniez
przyjazne $rodowisku, ekonomiczne, ergonomiczne 1 podatne na ponowne przetwo-
rzenie. Opakowania kosmetykow naturalnych, ekologicznych powinny charaktery-
zowac si¢ nastgpujacymi cechami:

— rozmiar opakowania powinien by¢ zredukowany do niezbednego mini-
mum, tak aby nie zmniejszajac pojemnosci, maksymalnie ograniczy¢ zuzy-
cie materialow potrzebnych do jego wyprodukowania;

— do wytworzenia takiego opakowania wykorzystywac nalezy papier z certy-
fikatem FSC (Systemu Certyfikacji Kontroli Pochodzenia Produktu oraz
Gospodarki Lesnej), papier malo przetworzony, podlegajacy szybko biode-
gradacji;

— wykorzystywane powinny by¢ do opakowania sloiczki wyprodukowane
z jednorodnego tworzywa, dobrze poddajacego si¢ recyclingowi badz ze
szkla;

— nalezy zrezygnowac ze zbgdnych zdobien, nadrukéw na opakowaniu, ktoére
uniemozliwiaja szybka biodegradacje;

— opakowania te powinny ze wzgledow estetycznych by¢ proste w formie;

— w przypadku atestu lub znaku jednostki certyfikujacej na opakowaniu po-
winien by¢ on jasno 1 czytelnie przedstawiony dla latwiejszej identyfikacji
produktu’.

W przypadku produktéow kosmetycznych bardzo istotnym narzgdziem marke-
tingowym jest reklama, ktora przekazuje informacje o produkcie 1 jego walorach,
iworzy popyt podstawowy, ma takze naklania¢ do zakupu, czyli tworzy¢ popyt na
scisle okreslona marke produktu oraz utrwalaé, czyli przypomina¢ o istnieniu pro-
duktu”"” oraz promowaé samo ulepszone opakowanie.

® J. Newerli-Guz, Znakowanie kosmetykéw naturalnych i ekologicznych w aspekcie ksztaltowania
proekologicznych postaw konsumenckich, w. Wybrane problemy jakosci kosmetykow i wyrobow chemii
gosgzodarczej, red. M. Sulek, R. Zielinski, Wyd. Politechniki Radomskiej, Radom 2010, s. 22-36.

0 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wyd. Gebethner i Ska, War-
szawa 1999, s. 574.
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Zielony marketing i greenwashing

Jednym ze spolecznie zaangazowanych form marketingu jest zielony marketing
— green marketing, ktorego efektem sa srodowiskowo przyjazne produkty oferowa-
ne konsumentom. Sabina Zaremba zjawisko zielonego marketingu okresla jako
rozbudzenie $wiadomosci ekologicznej u konsumentow dotychczas niezaintereso-
wanych ochrona srodowiska na rzecz nowych zachowan spolecznych 1 wyborow
konsumpcyjnych, uwzgledniajacych potrzeby ekologii''. Z historycznego punktu
widzenia pierwsze kosmetyki byly w calosci pochodzenia naturalnego, potem bar-
dzo dlugo ich szczegdlnego (skutecznego) dzialania dopatrywano si¢ w rozwoju
technologii i przemyshu, powr6t do natury jest trendem stosunkowo nowym. Wazna
rzecza dla proekologicznie nastawionego konsumenta stala si¢ tatwos¢ odroznienia
produktéw naturalnych, ekologicznych od ich konwencjonalnych odpowiednikdéw
oraz pewno$¢, ze naprawde pochodza one z ekologicznego zrddla.

Ekologicznie zaprojektowany produkt kosmetyczny odpowiednio opakowany
moze by¢ produktem ,wysoce” ekologicznym, ale nie musi. Réwniez w branzy
kosmetycznej pojawilo si¢ narzedzie marketingowe, jakim jest greenwashing.

Greenwashing, uznawany za nieetyczne narzedzie marketingowe, jest naduzy-
waniem hasel proekologicznych w stosunku do produktéw, ktore weale ekologiczne
czy prosrodowiskowe nie sa. Pojecie to wymyslono w Stanach Zjednoczonych
1 nazwano tak praktyki nieuczciwego uzywania hasel ekologicznych, wykorzystuja-
cych nastawionego prockologicznie klienta, ktory jest sklonny zaplaci¢ wigcej za
ekologiczny odpowiednik produktu konwencjonalnego. W przypadku produktdéw
kosmetycznych zjawisko greenwashingu bardzo czesto dotyczy formy prezentowa-
nia produktu — gléwnie jego opakowania jako ekologicznego, odwracajac uwage
konsumentéw od pochodzenia skladnikdéw czy przejscia procesu certyfikacji sklad-
nikdw 1 produktu jako calosei.

Badania wlasne

Przeprowadzono badania ankietowe wérdd stu respondentek — studentek kos-
metologii 1 towaroznawstwa, ktore powinny mie¢ szeroka wiedze teoretycznag
1 praktyczna z zakresu kosmetologii pielegnacyjnej, zachowawczej 1 ogdlnej wiedzy
towaroznawczej o kosmetykach, w tym naturalnych i1 ekologicznych. Badanie doty-
czylo sprawdzenia rozpoznawalnosci kosmetykow naturalnych, oceny ich popular-
nos$ci na tle znajomosci 1 stosowania kosmetykow konwencjonalnych, znajomosci
pojecia greenwashing oraz postrzegania ekologicznych produktow kosmetycznych.
Narzedziem badawczym byl stworzony z 12 pytan anonimowy kwestionariusz an-

'S, Zaremba, Marketing ekologiczny, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroclaw 2004, s. 84.
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kictowy. Pytania w nim zawarte, otwarte 1 zamkniete, nastepowaly po sobic w lo-
gicznej kolejnosei 1 byly zrozumiale dla respondentow.

Jak wynika z badan, ankictowane byly sklonne kupowac ekologiczne produkty
kosmetyczne ze wzgledu na ich walory uzytkowe 1 deklarowaly che¢ do placenia za
nie wigcej niz za produkty konwencjonalne (82% badanych). Kupienie konkretnego
ckologicznego produktu kosmetycznego zadeklarowalo 68% ankietowanych.

Na pytanie, co daje konsumentom pewnosé, ze kosmetyki, ktdre kupuja, sa fak-
tycznie kosmetykami naturalnymi, ekologicznymi, ankietowane wskazaly: sklad,
certyfikaty 1 oznaczenia; 74% respondentek wskazalo na sklad kosmetykow jako na
najistotniejsza ceche decydujaca o jakosci 1 pochodzeniu produktu. Konsumentki
nie potrafily odrézni¢ produktow naturalnych od ekologicznych, tylko 20% bada-
nych wiedzialo, ze rdzni je system certyfikacji.

Badane respondentki kupujace kosmetyki ekologiczne kieruja si¢ przy ich wy-
borze bardzo zréznicowanymi argumentami. W kwestionariuszu poproszono o ich
wymienienie, uzyskane odpowiedzi przedstawiono w tabeli 1 wedlug liczby wska-
zan, pozostale odpowiedzi byly pojedyncze.

Tabela 1
Powody, dla ktérych respondentki kupuja i uzywajg ekologiczne produkty kosmetyczne
Ekologiczne produkty kosme- Udzial ilo$ciowy
tyczne odpowiedzi

Nie powoduja u mnie alergii 18

Daja pewnosc¢ bezpieczenstwa 12

kupowanego kosmetyku

Sa skuteczniejsze od kosmetykow 6

konwencjonalnych

Cenig¢ produkty ekologiczne 5

Sa trendy 4

Wspieram dzialania proekologiczne 3

Zrodlo: badania wlasne.

Jak wynika z badan, konsumentki zdecydowanie czesciej przy zakupie produk-
tow kosmetycznych pochodzenia ekologicznego kieruja si¢ ich walorami uzytko-
wymi — niewywolywanicam alergii, bezpieczenstwem. Wyzsza ich skuteczno$é
wskazalo tylko sze$¢ respondentek wlacznie w czterech przypadkach ze wskaza-
niem konkretnego kosmetyku nazwy oraz producenta. Powody ,.ckologiczne” wy-
boru tego rodzaju produktéw byly zdecydowanie mniej istotne. Pojawily sie cztery
odpowiedzi, w ktorych respondentki uzywajace kosmetykow ekologicznych wska-
zaly na mode, panowanie trendu na stosowanie kosmetykow ekologicznych 1 natu-
ralnych.

Pojecie greenwashing bylo znane 26% badanym, a z nich 75% potrafilo je wla-
sciwie zdefiniowaé. Wszystkie respondentki spotkaly si¢ za$ z reklamg 1 innymi
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srodkami przekazu marketingowego wykorzystujacymi okreslenia: ckologiczny,
naturalny, przyjazny dla srodowiska, zlozony ze skladnikéw naturalnych, lepszy od
mnych (w rozumieniu od produktéw innych producentow). Ankietowane nie potra-
fily wlasciwie wskaza¢ producentéw naturalnych 1 ekologicznych produktow ko-
smetycznych, uwazajac za nie te firmy, ktore reklamuja si¢ wlasnie w ww. sposob,
a nic maja zadnego atestu pozwalajacego potwierdzi¢ ich ekologiczny charakter. Co
wigcgj, szesciu na dwudziestu jeden wskazanych przez respondentki producentow
kosmetykdéw znalazlo si¢ na opublikowanej w listopadzie 2009 r. przez Fundacje
Pro-Test tzw. czarnej liscie kosmetykow zawierajacych skladniki pochodzenia syn-
tetycznego, szkodliwe dla czlowicka'”.

W Stanach Zjednoczonych uruchomiona zostala dla konsumentéw strona inter-
netowa Greenwashing Index, na ktorej podaje sie informacje, ktdry produkt 1 jego
reklama wprowadza w blad kupujacych, sugerujac prosrodowiskowe dzialania pro-
ducenta i ekologiczne pochodzenie produktu.

Prawie 40% respondentek nigdy nie spotkalo si¢ z przedstawionymi przez an-
kietera nazwami jednostek certyfikujacych, pomimo ze wskazywaly na swiadomy
wybdr 1 zakup kosmetykoéw naturalnych 1 ekologicznych.

Podsumowanie

Unijne uregulowania prawne maja na celu ochrong producentéw 1 nabywcow
produktdéw kosmetycznych. Réwniez na tym rynku obserwuje si¢ nieuczciwe prak-
tyki majace na celu podkreslanie proekologicznego charakteru produktu. Najistot-
niejsze w przeciwdzialaniu im powinno by¢ kreowanie $wiadomosci ekologicznej
kupujacych poprzez poglebianie ich wiedzy na temat produktéw pochodzenia eko-
logicznego.

Wigkszos¢ dzialan proekologicznych zwicksza koszty prowadzonej przez
przedsigbiorstwa dzialalnosci. Jednoczesnie w zwiazku z poglebianiem si¢ $wiado-
mosci konsumenta przedsigbiorstwa staja przed konieczno$cia sprostania wymo-
gom rynku. Jest juz faktem, ze przedsigbiorstwa mogace zaoferowaé swoim klien-
tom produkty spelniajace wspomniane wymogi staja sie konkurencyjne na danym
rynku'”.

Walory ekologiczne produktow kosmetycznych staly si¢ czynnikiem w sposdb
bardzo istotny decydujacym o wyborze tego, a nie innego produktu, dlatego produ-
cenci beda musieli podjaé trud certyfikacji swoich produktdéw, checac zdoby¢ zaufa-
nie 1 wiernos¢ klientdw.

Konsumenci identyfikuja ekologicznos¢ produktu jako jego zalete, ale nie wie-
dza do konca, co ja potwierdza. Swiadomo$¢ ekologiczna konsumentek kosmety-

2 Lista kosmetykow, ,,Pro-Test” 2009, nr 11 (93).
P H. Adamkiewicz-Drwitlo, Konkurencyjnosé przedsigbiorstw... , s. 282.
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kéw ekologicznych 1 naturalnych jest na zréznicowanym poziomie 1 powinna by¢
ciagle ksztaltowana. Ma to juz miejsce poprzez akcje promocyjne Unii Europej-
skiej, samych producentéw oraz organizacji pozarzadowych.

ECOLOGICAL ADVANTAGES AS THE FACTOR CREATING
THE COMPETITIVE ADVANTAGE ON THE MARKET
OF COSMETICS PRODUCTS

Summary

Endogenic factors and among them these with ecological character have a great influence on
the competitiveness of enterprises and their products. The attendance of natural and ecological
cosmetics in the Polish market became a fact. The most important problem is their singling out
from large mass of conventional products. COSMOS and NaTrue are two created standards to
help with it. Many dishonest producers are using unethical methods — greenwashing — trying to
shape the competitiveness of their products on the market. Only an increase in the ecological
awareness of consumers can protect them from these practices..



