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Ceny produktow ekologicznych a zachowania konsumentow

Streszczenie

Poziom cen produktow ekologicznych jest postrzegany przez konsumentow
jako wysoki. Wiele badan wskazuje, ze cena stanowi najwigksza bariere¢ w zaku-
pie produktow ekologicznych. Niski poziom wiedzy konsumentow poglebia po-
ziom sceptycyzmu wobec produktéw ekologicznych i utrudnia proces akceptacji
wyzszych cen. Wystepuje silny zwigzek miedzy zachowaniami nabywczymi a po-
ziomem zaufania. Gotowo$¢ do zaptaty (WTP) jest istotnym predyktorem decy-
zji o zakupie produktu ekologicznego. Konsumenci bgda sktonni zaptaci¢ wyzsza
ceng, jesli firmy uzasadnig premig za posrednictwem korzysci.

Stowa kluczowe: produkt ekologiczny, cena, gotowos¢ do ptacenia cen, konsument.

Kody JEL: D46, E31, M31

Wstep

W ostatnich dziesigcioleciach znaczacy wzrost konsumpcji spowodowat powazne szko-
dy dla $rodowiska. Zwigkszona $wiadomos¢ zagrozen spowodowala nacisk na dzialania
zwigzane z minimalizowaniem negatywnych skutkow dziatalnosci gospodarczej na $rodo-
wisko. Wsrod konsumentéw pojawila si¢ ogolna tendencja zakupu produktéw przyjaznych
dla srodowiska. Produkty ekologiczne postrzegane sg jako produkty o wysokiej wartosci, ale
i wysokich cenach, ktore stanowig barier¢ ich nabywania (Zanoli, Naspetti 2002). Wiedza
konsumentéw na temat produktow ekologicznych jest na do$¢ niskim poziomie. Brak znajo-
mosci ekoznakowania i certyfikacji oraz miejsc, w ktorych mozna dokona¢ zakupu produk-
tow ekologicznych w konsekwencji utrudnia proces identyfikacji 1 zakupu tych produktow
(Witek 2015). Poglebia to sceptycyzm konsumentdw, a nie buduje zaufania. W tych warun-
kach konsumenci nie godzg si¢ na wyzsze ceny produktow ekologicznych.

Celem artykutu jest proba odpowiedzi na pytania, jakie sg postawy konsumentow wobec
wyzszych cen produktow ekologicznych i czy wysoka cena jest barierg zachowan nabyw-
czych na rynku produktow ekologicznych. Dla zrealizowania celu wykorzystano metode
analizy 1 krytyki zrodet.

Cena produktu ekologicznego

Cena jest definiowana jako warto$¢ przedmiotu transakcji rynkowej zgodna z oczekiwa-
niami kupujacego i sprzedajacego, najczgsciej wyrazona w pienigdzu (Karasiewicz 1997,

handel_wew_3-2018.indd 406 @ 27.06.2018 10:27:58



LUCYNA WITEK 407

s. 16). Zastosowanie ekologicznych metod wytwarzania wymaga ponoszenia dodatkowych
kosztow. Uwzglednienie wymagan srodowiskowych w procesach wytwarzania i wprowa-
dzenia produktu na rynek powoduje wyzsze koszty badan i rozwoju, produkcji oraz marke-
tingu. Powoduje, ze produkt posiada wyzsza cene, gdyz doliczana jest dodatkowa premia
cenowa, obejmujaca koszty ekonomiczne i Srodowiskowe przy jednoczesnym zapewnieniu
wartos$ci dla klientow i uczciwego zysku na biznesie (Martin, Schouten 2012). Dodanie $ro-
dowiskowych atrybutow do produktu zwigksza koszty poczatkowe, ale zapewnia wzrost
postrzeganej wartosci (Zeithaml 1988).

Cena produktu ekologicznego jest wyzsza niz jego odpowiednika nieekologicznego,
dostepnego na rynku. W przypadku zywnosci ekologicznej produkcja jest pracochtonna.
Plony ze wzgledu na brak stosowania nawozoéw sztucznych i innych $rodkéw ochrony
ro$lin sg nizsze niz w rolnictwie konwencjonalnym. Na relacje cen zywnosci ekologicznej
do zywnosci konwencjonalnej wptywaja: wyzsze koszty wytworzenia zywnosci ekolo-
gicznej, dojrzatos¢ rynku, relacje popytowo-podazowe, kanaly dystrybucji, stopien prze-
tworzenia produktu (Pilarczyk, Nestorowicz 2010, s. 167). Podstawg ustalania cen zywno-
sci ekologicznej sa ceny produktow konwencjonalnych. Ceny produktéw ekologicznych,
wedtug badanych producentow, sa wyzsze o 10-30% niz produktow konwencjonalnych,
a powinny by¢ co najmniej 20-50% wyzsze, natomiast poziom marz handlowych sklepow
specjalistycznych zostat oszacowany w tym badaniu na 20% do ponad 100% (Zakowska-
Biemans, Gutkowska 2003). Zbyt wysokie ceny moga ogranicza¢ popyt na produkt, co
powoduje brak optacalnosci i mozliwosci wykorzystania efektu skali oraz niskg rentow-
nos¢ produkeji i sprzedazy, wywotujac tym wzrost cen. A. Spiler okreslit to jako bled-
ne kolo strategii cenowej (Pilarczyk, Nestorowicz 2010). W niektoérych krajach UE, np.
Danii, premie cenowe sa stosunkowo niskie. Wyniki badan Michelsen i in. (1999) suge-
ruja, ze nizsze premie cenowe mozna uzyskac przez wilaczenie do sprzedazy produktow
ekologicznych supermarketow. Sklepy specjalistyczne odgrywaja duza role w sprzedazy
tego typu produktow. Brak konkurencji miedzy sklepami specjalistycznymi powoduje, ze
handlowcy nie sg zainteresowani obnizaniem cen przez redukowanie marz handlowych,
a producenci sg zmuszeni do akceptacji cen uznanych za niekorzystne i nie do konca
uczciwe (Zakowska-Biemans, Gutkowska 2003). Moda na ekologie i zdrowy styl zycia
sprzyja takiemu zawyzaniu cen.

Postawy konsumentéw wobec cen produktow ekologicznych

Nabywcy ukierunkowani na warto$¢ sa gotowi wybiera¢ migdzy dostawcami na pod-
stawie oferowanej przez nich wartosci oraz ptaci¢ wigcej za wigkszg warto§¢ (Ruskin-
Brown 2009, s. 35). Premia cenowa odnosi si¢ do kwoty, ktora jednostka jest gotowa
zaptacié, aby zapewni¢ poprawe warunkow socjalnych. Dla konsumenta cena jest mier-
nikiem wartosci produktu wowczas, gdy taczy si¢ z odczuwanymi korzys$ciami, ktore sta-
nowig kombinacje¢ atrybutow zakupionego towaru w relacji do jego indywidualnej uzy-
tecznos$ci dla danego nabywcy (Waniowski 2003, s. 20). Postrzegana przez konsumenta
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warto$¢ produktu jest to iloraz postrzeganych korzysci z produktu podzielony przez jego
koszt nabycia (Monroe 1990, s. 281). Konsumpcja produktéw ekologicznych widziana
jest przez pryzmat wyzszej jakosci zycia. Jezeli klienci sa $wiadomi korzysSci ptyngcych
z ekologicznych produktow, chetniej ptaca wyzsze ceny za korzysci zwigzane z ich kon-
sumpcja. Wartosci ekologiczne i zdrowotne produktéw ekologicznych sa ze sobg $ci-
$le zwiazane. Produkty ekologiczne sg traktowane jako inwestycja we wlasne zdrowie.
Konsumenci doceniajg warto$¢ zywnosci ekologicznej. Badania Pilarczyk, Nestorowicz
(2010) pokazaty, ze az 70,9% konsumentow wskazala, ze te produkty sa drogie, ale war-
te swojej ceny. Nabywanie zywnosci ekologicznej moze by¢ zwigzane z poszukiwaniem
innych kategorii produktow ekologicznych — np. w badaniach Ellis i in. (2012) nabywcy
zywnosci ekologicznej kupowali odziez z bawetny organicznej i byli sktonni ptaci¢ za nig
wigcej. Stwierdzono stosunkowo niska elastyczno$é cenows dla certyfikowanych produk-
tow ekologicznych (Millock i in. 2001). Ma ona pozytywny wptyw na zakupy produktow
ekologicznych (Aertsens i in. 2013).

Gotowos¢ do placenia wyzszych cen za produkty ekologiczne

Wigkszos¢ konsumentow jest gotowa zaptaci¢ dodatkowsq premig, jesli sg przekonani, ze
uzyskaja dodatkowa warto$¢ z zakupionych towardw. Warto$¢ ta moze obejmowac: lepsza
wydajnos¢, trwatos¢, smak, walory zdrowotne, bezpieczenstwo uzytkowania itp. WTP (wil-
lingness to pay) jest to gotowos¢ konsumenta do zaptacenia okreslonej kwoty za produkt.
Pokazuje ona granice, po przekroczeniu ktorej konsument jest gotowy zrezygnowaé z po-
siadania danego dobra. Im wigksza jest postrzegana warto$¢ produktow ekologicznych, tym
wicksza WTP (de Medeiros i in. 2016). Gotowos$¢ do placenia wyzszych cen za produkty
ekologiczne r6zni si¢ w zaleznosci od rodzaju produktu, etapu rozwoju rynku, $wiadomosci
ekologicznej konsumentéw i zachowan nabywczych (por. tabela 1). Poinformowani konsu-
menci i regularnie nabywajacy produkty ekologiczne wykazywali si¢ najwigkszym pozio-
mem WTP (Mesias i in. 2012, s. 324).

W badaniach nie uzyskano jednoznacznych wynikéw, co do wptywu zmiennych
spoteczno-demograficznych na WTP. Lin (2010) nie stwierdzit istotnego wplywu ptci,
wieku, wyksztatcenia, dochodu i pochodzenia etnicznego na WTP za bawelng orga-
niczng. Natomiast badania Xu i in. (2012) wskazaty, ze pte¢, miejsce zakupu, wyksztat-
cenie, wydatki na zywno$¢ i znajomos¢ etykiet ekologicznych miaty wplyw na zaku-
py produktow ekologicznych i gotowos¢ do ptacenia wyzszych cen. Stabe powigzanie
miedzy poziomem edukacji a WTP wskazano dla wyprodukowanej etycznie odziezy
(McGoldrick, Freestone 2008). Konsumenci szukajacy aprobaty spotecznej byli sktonni
zaptaci¢ wigcej za produkty ekologiczne (O’Cass 2001). Im wigksze dochody konsu-
mentow, tym wigksza ich gotowos$¢ do ptacenia wyzszych cen za produkty ekologiczne
(Kriwy, Mecking 2012).
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Tabela 1
Gotowos¢ konsumentow do placenia wyzszych cen za produkty ekologiczne
- przeglad badan
Autor/Autorzy
badania, rok badania, Rodzaj
metoda badania, produktu/ Gtoéwne wnioski
proba respondentow produktow
(N)
Ethier, Couture,
Lacharite i Gagnier
(2000), . . S . .
. . Energia Okoto 30,6% respondentow twierdzi, ze kupitaby ekologiczna
badanie ankictowe, elektryczna energig¢ elektryczng drozsza o 6 dolaréw miesigcznie
ankieta telefoniczna '
i pocztowa,
N="719
Gil, Gracia War;ywa, Konsumenci zainteresowani zdrowa dieta i degradacja srodowiska
Can pomidory, . - . o L . ..
i Sanchez latki sg najbardziej sktonni do kupowania zywnosci ekologicznej i sa
(2000), p . . gotowi zaptaci¢ wysoka premie, szczegdlnie za ekologiczne migso,
. . $niadaniowe, . . .
badanie ankietowe, owoce i warzywa. Atrybuty ekologiczne s tatwo identyfikowane.
ankieta bezpos$rednia E::;;Z’ki WTP rézni si¢ migdzy segmentami i kategoriami produktow i wy-
N= 746 . ’ nosi 15-25%.
migso
59% konsumentow jest sktonnych zaptaci¢ wigcej za mleko eko-
Millock, logiczne, 48% - za ziemniaki ekologiczne, 51% - za ekologiczny
Hansen, Wier chleb zytni, 41% - za ekologiczng mielong wotowine. Srednia goto-
i Andersen (2001), Mleko, wos¢ zaplaty wynosi 1,07 euro za litr mleka, 1,89 euro za kilogram
badania panelowe ziemniaki, ziemniakow, 2,48 euro za kilogram chleba zytniego i 5,58 euro za
i badania ankictowe | chleb zytni, 500g mielonego migsa wotowego. Odpowiednie premie cenowe
(ankieta pocztowa) mielona to 32,1% dla mleka, 40,2% - dla ziemniakow, 23% - dla chleba
wérod gospodarstw | wolowina zytniego 1 18,5% - dla mielonej wotowiny. 32% badanych chciala
domowych , placi¢ wigcej za wszystkie cztery produkty ekologiczne (gotowos¢
N=400 placenia wyzszych cen zalezy od wieku badanych konsumentow.
Im starsi konsumenci, tym WTP jest nizsza).
Krystallis and 36,9% badanych nie jest sktonna do ptacenia wigcej za produkt
Chryssohoidis (2005), | Artykuty ekologiczny, a 37,2% chce zaptaci¢ premi¢ w wysokosci 30%.
badanie ankietowe, | zywno$ciowe | Z kolei 9% konsumentow jest sktonnych zaplaci¢ 45% powyzej
N=164 standardowej ceny.
Loureiro i Lotade
(2005), Badani konsumenci sa gotowi zaptaci¢ premie 2,5% w przypadku
badania ankietowe, | Kawa kawy ekologicznej. WTP jest wyzsza w przypadku kawy oznaczo-
ankieta bezposrednia nej znakiem Fair Trade niz ekologicznej.
N=284
Aguilar
i Vlosky (2007), Srednio 38% respondentow w 1995 roku i 34% w 2005 roku nie
. . Produkty . L. . - .
badanie ankietowe, d wyrazito gotowosci ptacenia premii za wszystkie certyfikowane
ankieta bezposrednia Z drewna produkty z drewna uwzglednione w badaniu. Poziomy premii
ekologicznego

N=274 (1995t.)
i N=165 (2005r.)

w wysokosci 10% 1 25% stanowia potowe wszystkich odpowiedzi.
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Autor/Autorzy
badania, rok badania, Rodzaj
metoda badania, produktu/ Gtowne wnioski
proba respondentow produktow
N)
Postawy i zachowania (wymiary §wiadomosci ekologicznej) bylty
predyktorami wyboru i checi zaplaty premii przez studentow za
ekologiczne ubrania. Studenci, ktorzy byli bardziej zainteresowani
moda, mieli mniejsza wiedze na temat problemow srodowisko-
wych, mniej obawiali si¢ o $rodowisko i mniej angazowali si¢
Lee (2011), w zachowania prosrodowiskowe. Nie znaleziono zwigzku migdzy
badanie ankietowe, | Odziez wiedza ekologiczna a checia placenia wiecej za ekologiczne ubra-
N=150 studentow nia. Oznacza to, ze ludzie, ktorzy maja wigksza wiedz¢ na temat
srodowiska, niekoniecznie sa konsumentami odziezy ekologiczne;j.
Studenci, ktorzy byli bardziej zaniepokojeni srodowiskiem, byli
sktonni zaptaci¢ wigcej za ekologiczng odziez. Studenci, ktorzy do-
ktadali wigkszych staran, by oszczedzaé energi¢ i zasoby naturalne,
réwniez chetnie wydawali wigcej na ekologiczne ubrania.
Konsumenci sa sktonni zaptaci¢ premi¢ za ekologiczny dom. Na
WTP wptywa rodzaj produktu oraz mozliwosci dostepu do prefe-
rencyjnego kredytu. Konsumenci sg ch¢tni zaplaci¢ 9,5% premii
Drozdenko, Jensen, Dom, za ekologiczny odtwarzacz muzyczny (przy zatozeniu, Ze cena
odtwarzacz . ,
Haven standardowego odtwarzacza muzycznego wynosi 200 dolarow).
i Coelho (2011), muzyclfr'lzll, Chetnie wydadza wigcej o 2 084 dolaréw na hybrydowa wersje sa-
badania ankietowe IS:HFCIE od mochodu, ktory kosztowatby 20 000 dolarow (o 10,4% premig), ale
(ankieta internetowa) olextory pod warunkiem ze hybrydowa wersja zaoszczedzi im 1000 dolaréw
. e stoneczne . , Lo
wiérod wiascicieli . . rocznie w kosztach benzyny lub wydadza o 3 390 dolarow wigcej
, i ekologiczne S L. . \
domow, podgrzewacze na hybrydf;, jesli oszcz¢dposc1 gazu wynosity 3000 dolardw.
N=398 wody Ulgi podatkowe wptywaja na WTP w przypadku kolektorow sto-

necznych i ekologicznych podgrzewaczy wody. Pte¢ badanych
konsumentoéw ma znaczenie w trzech kategoriach produktow, ale
dochadd i wyksztalcenie nie roznicowat odpowiedzi.

Xu, Zeng, Fong,
Lone, Liu (2012),
badania ankietowe,
N=386

Owoce morza

WTP wynosi 1-3% -20% badanych; 4-6% - 28%; 7-9% -11%; 10-
12% - 26%; 13-15% - 6%; powyzej 16% - 9%.

Im wigksza czestotliwos¢ zakupu, tym wigksza gotowos¢ do ptacenia
wyzszej ceny. Niska gotowos¢ do ptacenia wyzszych cen zauwazono

Ylldm.n (2014)’ 10 rodzajow w przypadku komputera (sposrod badanych kategorii produktow
badania ankietowe, | (produkty A L ,
. , . cena standardowego komputera byta najwyzsza). Najwyzszy wskaz-

ankieta bezposrednia | trwale . , T

N=432 i nietrwale) nik WTP zostat okreslony przy dezodorantach, gdzie az 33,8% ba-
danych wykazato che¢ zaptaty premii 15-20% 1 20+%. W przypadku
kalkulatora i ksigzek badani studenci nie byli sktonni ptaci¢ wiece;j.

Wongprawmas,

Pappalardo, Canavari, | Produkty Wioscy konsumenci sa sktonni zaptaci¢ wyzsza ceng za make ekolo-

Pecorino (2016), Z pszenicy giczna, ale pakowany chleb ekologiczny preferuja w tej samej cenie,

eksperyment ekologicznej | co produkt konwencjonalny.

N=270

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Cena jako bariera zakupu produktow ekologicznych

Z r6znorodnych badan wynika, ze cena stanowi najwigksza barier¢ w zakupie produktow
ekologicznych (Connell 2010; Witek 2011; Gleim, Lawson 2014). Konsumenci musza zaak-
ceptowac wyzszg ceng, jezeli bardziej preferuja produkty ekologiczne niz konwencjonalne.
Takie rozumowanie sugeruje, ze nie cena, lecz gotowos¢ do zaptaty (WTP) jest kluczowym
czynnikiem w podejmowaniu decyzji o zakupie produktéw ekologicznych (Moser 2015).
Jesli firmy sa w stanie uzasadni¢ premi¢ za posrednictwem korzysci, konsumenci beda
sktonni zaptaci¢ wyzszej ceny. Korzysci zaoferowane konsumentowi sa w stanie zrekom-
pensowac wyzszg cene, a premia cenowa nie powinna by¢ postrzegana jako bariera (Olsen
iin. 2014). Postrzegana zalezno$¢ wartosci i ceny, a tym samym gotowos¢ do placenia jest
waznym czynnikiem prognostycznym decyzji zakupowych.

Podsumowanie

Szczegblng role w akceptacji wyzszych cen odgrywa budowa zaufania do firmy i two-
rzenie lojalnych grup konsumentow. Istotne sg wysitki w tworzeniu wartosci dodanej dla
konsumenta. Duzg rol¢ odgrywa komunikacja marketingowa. Konsument musi by¢ $wiado-
my, ze zwigkszone naktady na prace badawczo-rozwojowe, przestawienie procesow produk-
cji oraz naktady na infrastrukture techniczng powodujg wyzszy koszt wytworzenia produk-
tu ekologicznego. Brak znajomosci cech wyrdzniajacych ekologiczne produkty powoduje,
ze konsument widzi je jako drozsze, ale bez zadnego powodu lub po prostu im nie ufa.
Aby wyzsze ceny zostaly zaakceptowane przez konsumentow, muszg zostac¢ spetnione trzy
warunki: wysoka jako$¢ produktu, wysoka efektywnos$¢ dziatan marketingowych, w tym
korzystny wizerunek przedsigbiorstwa i wysoki poziom innowacyjnos$ci przedsigbiorstwa
(Zaremba 2004, s. 118). Produkt ekologiczny jest postrzegany jako produkt wysokiej ja-
kosci, o wartosci ekologicznej i postrzeganej wartosci zdrowotnej, co sprzyja budowaniu
wizerunku takiego produktu jako etycznego, spotecznie i srodowiskowo odpowiedzialne-
go (Witek 2017). Wyzsze ceny podkreslaja prestiz i charakter produktu, oczywiscie pod
warunkiem, ze jest wyprodukowany w sposob uczciwy i zgodny z ekologicznymi norma-
mi. Poziom znajomosci produktow ekologicznych jest zwigzany z poziomem konsumpcji
i pozytywnie wptywa na WTP. Dzialania majace na celu promowanie wiedzy o produktach
ekologicznych w znacznej mierze mogg pomoc zaakceptowaé wyzsze ceny. Niskie ceny
produktéw przyjaznych srodowisku moga by¢ uzyteczne tylko jako tymczasowe zachety do
wywotania zachowan nabywczych, poniewaz nie uwzgledniajg wyzszych kosztow zaréwno
produkeji, jak i marketingu. Che¢ ptacenia wyzszych cen za produkty przyjazne srodowisku
jest zwigzana z etapami zachowan konsumenta na poszczegolnych rynkach, ale nie tak moc-
no jak mozna si¢ tego spodziewa¢. Wystepuje silny zwiazek migedzy zachowaniami nabyw-
czymi a poziomem zaufania. Dziatania zwickszajace zaufanie konsumentow do deklaracji
srodowiskowych sprzyjatyby konsumpcji produktow przyjaznych dla srodowiska, pomimo
ich wyzszych cen.
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Prices of Green Products and Consumer Behaviour

Summary

The price level of green products is seen as high. Many studies indicate that
price is the biggest barrier to buying green products. The low level of consumer
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knowledge deepens scepticism towards eco-friendly products and the process of
accepting higher prices is difficult. There is a strong relation between buying be-
haviour and trust. Willingness to pay (WTP) is a significant predictor of the deci-
sion to buy an organic product. Consumers will be willing to pay a higher price if
companies justify the benefit of premium.

Key words: green products, price, consumer, willingness to pay (WTP).
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HeHI)I IKOJIOTHIECCKUX IMMPOAYKTOB U IOBECICHUE HOTpe6HTeﬂeﬁ

Pe3ome

VpoBeHb 1I€H 9KOJIOIHYECKUX IPOAYKTOB MOTPEOMTENH CUHTAIOT BBICOKHM.
MHorue uccnenoBaHus yKa3blBalOT, YTO LIeHa MPEeJICTaBisieT co0oi camblil 00Nb-
mioi Gapeep B IOKYIKE JKOJIOTHUCCKUX MPOAYKTOB. HU3HWI ypOBEHb 3HAHUIA
HNOTpeOUTEeNeH yCyryoiseT ux CKeNTUISCKOE OTHOIICHHUE K YKOJOTHYCCKUM IPO-
JIyKTaM | 3aTPyAHSET Iporecce o100peHns 6oiee BBICOKUX IIeH. BhICTyaeT CHilb-
Hast CBSI3b MEK/Iy TTOKYIIATeIbCKUM MOBEICHUEM 1 YPOBHEM J0Bepusi. [0OTOBHOCTD
ymiatuth Oonee BbiCOKyto TieHy (WTP) — cyliecTBeHHBIH NPETUKTOP PEIeHHs
0 TOKYIIKE IKOJIOTHYECKOro mpoaykra. [loTpedutenu OyayT CKIOHHBI YILIATUTH 00-
JIee BBICOKYIO IICHY, €CITH (PUPMBI CYMCIOT 000CHOBATh IIPEMHUIO BBITOMIOM.

KiioueBble clioBa: HKOJIOTUYECKHI TPOAYKT, 1I€HA, TOTOBHOCTh IUIATUTh Oolee
BBICOKHE 1IE€HbI, TOTPEOUTE.
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