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WYKORZYSTANIE BADAN MARKETINGOWYCH =
W OCENIE SWIADOMOSCI EKOLOGICZNE] KONSUMENTOW

L

Konsument w teorii marketingowej zajmuje szczeg6lne miejsce. Od znajomosci do-
celowej grupy odbiorcéw zalezy powodzenie firmy na rynku, co w warunkach silnej
konkurencji stanowi istotny bodziec dla firm, aby tego konsumenta jak najleplej
poznaé, a co za tym idzie, opracowac pod j jego katem strategi¢ dziatania.

W marketmgu strategia ta nosi czgsto miano miksu marketmgowego na ktory
sktadaja si¢ nastgpujace elementy?:
— produkt,
— cena,
dystrybucja,
promocja.

. Podstawowa strategia, ktora w marketmgu prowadzi do wyodrquema do-
celowego segmentu, jest segmentacja rynku. Segmentem ryriku. nazywamy grupe
o tzw. homogenicznych cechach, dobranych przy wykorzystaniu okreslonego kryte-
rium. Kryteria te podzielone zostaly w marketmgu na trzy grupy, o charakterze:

1. spoleczno-ekonomicznym = dochody, miejsce zamieszkania, status spoteczny, . -
2. demograficznym — ple¢, wiek, zawdd, wyksztalceme w1elkosc rodzmy, narodo-
- wo$é, stan cywilny, etapy w cyklu zycia i rodziny; ‘
3. psychologicznym — charakter, osobowos¢, zamteresowama sposob qudzama
wolnego czasu, opinie o sobie, innych ludziach, zjawiskach.” -
Firmy, aby zdefiniowaé docelowe grupy klientéw, do ktérych klerowany jest
produkt, prowadza badania rynkowe. Badania te moga przybiera¢ rézne formy,

! Krakowska Szkola Wyzsia im. Andrzeja Frycza Modrzewskiego.
2 P. Kotler, Marketing, Warszawa 2006, s. 51.
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w zaleznosci od stosowanych instrumentéw. Do instrumentéw badawczych, tzw.
konwenqonalnych zaliczamy?:
1) kwestionariusz — ykorzystywany do badan ankletowych wyw1adow 1ndyw1-
dualnych,
2) test — wywiady grupowe metody projekcyjne, eksperymenty,
3) instrukcje ~ metody obserwacji, wywiady indywidualne oraz grupowe, rozmowy,
4) dziennik — metody panelowe, metody obserwacji,
5) model — metody symulacji. : S
Poza instrumentami z grupy tzw. konwencjonalnych wyrézniamy réwniez me-
chaniczne:*
1) audiometr — wykorzystywanywmetodach panelowych i metodzie audlometrycz-
neJ’
2) wizometr — metoda izometryczna,
3) kamera —rejestruje ruch gatek ocznych i Zrenic,
4) psychogalwanometr — eksperyment laboratoryjny,
5) komputer — metody symulacji,
6) scanner — rejestracja i spis,
7) czytnik optyczny — rejestracja i spis,
~ 8) tachistoskop — test tachlstoskopowy
Sposréd wyzej podanych do najczgsciej stosowanych instrumentéw naleza
wszelkiego .rodzaju badania prowadzone przy wykorzystamu ankiet i wyw1adow
Podstawowe rodzaje ankiet to: :
1) prasowa, :
2) telewizyjna,
3) radiowa, -
4) internetowa,
5) komputerowa,
_ 6) opakowaniowa,
7) audytoryjna,
8) ogolna,
9) bezpo$rednia. :
Wywiady natomiast podzwlono ze wzglqdu na dw1e cechy wedlug
— . stopnia standaryzacp ktory przejawia si¢: okreslonym stopniem u]ednollcema
wywxadu jego precyzji oraz sposobem przeprowadzania wywiadu, -
— stopnia jego glebokosci i Jednoczesme stopma ukrycla przed respondentem celu
wywiadu’. ;
Ze wzglqdu na wymlemone powyzZej. cechy wyrozmamy cztery rodzaje wy-
wiadow: - _ ; : ;
1) proste standaryzowane o
2) proste niestandaryzowane, - .
3) poglebione standaryzowane,
5) poglebione niestandaryzowane.

3 8.Kaczmarczyk, Badania marketmgowe Metoaﬁz i techmkz, ‘Warszawa 2000, 5. 27
4 Ibidem, s. 34. . . :
5 Ibidem, s. 149.
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W wywiadach prostych standaryzowanych, ktore sa Vnajczqsciej stosowane
w badaniach marketingowych, podstawowym mstrumentem pomlarowym Jest kwe-
stionariusz z wyskalowanymi odpowiedziami.

W wywiadach prostych mestandaryzowanych nazywanych réwniez swo-
bodnymi, wykorzystuje si¢ kwestionariusz, w ktérym réwniez przewazaja pytania
otwarte. Prowadzacy zatem moze zadawaé takze pytania dodatkowe. '

“Wywiady poglebione standaryzowane charakteryzuja si¢ tym, ze przewaza-
ja w nich pytania posrednie, z wyskalowanymi odpow1ed11am1 Przyldadem takich
wywiadow moga by¢ metody projekcyjne. -

Wyw1ady poglebione standaryzowane okreslane sg mianem rozmowy. Instru-
mentem pomiarowym w tym przypadku jest instrukcja. Prowadzqcy ma calkow1tq
swobodq w-zadawaniu pytan i sposobie ich zapisywania.

- Do jednych z ciekawszych metod badawczych, pozwalajacych zglebi¢ wiedze
na temat psychologicznych cech potencjalnych nabywcéw, naleza metody projek-
cyjne, stosowane gléwnie w psychologii klinicznej. Stowo ,,projekcja” oznacza po-
$rednio$é pytan lub bodZcows. Respondent, oceniajac postawy, motywy zachowan
innych ludzi, nie§wiadomie przypisuje im wlasne cechy. Dokonuje zatem tzw. pod- -
$wiadomej projekcji, czyli przeniesienia cech wlasnych na osoby oceniane. Dzigki
temu mozna zalozy¢, Ze opinie respondenta sa w miarg obiektywne. Instrumentem
pomiarowym przy tego typu metodach sa najczesciej testy. Do metod tych naleza:

1. Metody skojarzen — pomiar polega na wywolywaniu u respondenta natychmia-
stowego skojarzenia z danym stowem. Skojarzenie stowa podzielono na dwie -
grupy: metode sko;arzen swobodnych oraz metode¢ skolarzen kontrolowa-
nych. : :

Metoda sko_]arzen swobodnych ma dwie odmiany:

— w pierwszej respondent podaje jakikolwiek wyraz, kojarzacy si¢ z wyrazem po-
danym przez badajacego, '

— druga — to metoda skojarzen sukcesywnych w ktérej respondent podaje kllka
powiazanych ze sobg skojarzefi stownych. :

Metoda sko_larzen stownych kontrolowanych wystgpuje réwniez w dwoch od-
mianach:

— pierwsza polega na tym, ze oczekuje si¢ od respondenta, aby podawal antonimy,
synonimy, kolory itp. ,

— druga polega na prezentowaniu respondentow1 na kartkach testu gotowych od-
powiedzi w postac1 kilku stéw, sposréd ktérych wybiera on jedno, kojarzace SIQ_
z podanym wczesniej innym stowem czy bodZzcem. Analiza wynikéw polega na-

. stwierdzeniu stopnia czestosci skojarzen, powtarzajqcych SIQ dla danego stowa —
bodzca.

2. Metody uzupehuen moga to byc uzupelnienia mekompletnych zadan, w kto-

~rych wystgpuje kilka stéw lub brakuje poczatku lub kofica zadania. '

3. Metody konstrukc_u - wystqpujq tu dwa rodzaje, t_] testy rysunkowe i testy ob-

-razkowe.:

§ Ibidem, s. 150,
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. Testy rysunkowe skladaja si¢ z jednego lub kilku rysunkéw przedstawiajacych
_.rozmowg dwu lub kilku oséb. Ich wypowiedzi ujgte sg w tzw. dymkach, z kté-
rych co najmniej jeden jest pusty. Zadaniem respondenta Jest naplsanle w pustych
»dymkach” brakujacych wypow1ed21 .
Testy obrazkowe skladaja si¢ z jednego lub kllku rysunkow albo fotograﬁ1 pre-
zentu_mcych schematyczme okreslone sytuacje. Respondenci maja opisa¢, poda-
jac przyczyny i wymiar przedstawionej sytuac_]l osobowosc lub. postqpowanle
- wystepujacych na nich oséb. y :

4. Metoda wyobrazen polega na zaprezentowanlu respondentom okreslonego opisu
charakteryzujacego osoby. Moga to by¢ np. listy zakupdw, miejsce pracy osoby,
mieszkanie. Na tej podstawie respondent ma wyobrazi¢ sobie cechy danej postaci.

Analizujac znane w marketingu metody badan i analizy konsumenta oraz me-
tody analizy zachowan ludzkich w psychologii, opracowatam na potrzeby wykta-
dow schemat tzw. cZamej kuli (przez analogig¢ do tzw. czarnej skrzynki). W schema-
cie tym wystepuje kilka faz zwiazanych zaréwno z badan1am1 rynku, Jak i procesem
przeptywu informacji od nadawcy do odblorcy :

Schemat 1. Schemat czarnej ku11

Traza | Hfaza - U Mfaza

.- percepcji... - - przetwarzania “. ] - oceny po zakupie
: informacji . L L
_ Reklama . A o - g
o TV, radio itp. ‘ i : ’ Lo .
c »facio tp Zakup
©
Q S R N ) )
o .
=3 S 2 et ; g - -
E3| opine. Brak reakdti | |58
- nie EA rak re 55X
- & 3| orsument, Znajemy OSObO.WO_Sc — Y. éz ¢ 3,_:-"
el o konsumenta SR
c R : . 2c e
;B 3| Public rélations - ; Opinia §3n
o e oY c
Qg m % T .
© E Oc v
Y o ¥ O
N @] T . ; [-
a. 0|  Skala biedu percepcji
10-15%

Zré6dto: opracowanie wlasne.

Faza pierwsza tego schematu to proces przeplywu informacji od nadawcy do
odbiorcy. Nadawcami 1nformac31 moga by¢ producenci, agencje reklamowe, sami
konsumenci, ktorzy ‘wyrazaja opinie i sady o. kupowanych przez siebie produktach
i przekazuja je innym konsumentom. Obecnie, w dobie spoleczenstwa opartego na
systemie informacyjnym, mamy coraz czesciej do czynienia z tzw. szumem informa-
cyjnym. W wyniku tego okazuje si¢, ze spora czg$¢ informacji, ktéra kierowana jest
do konsumentéw, ,,ginie” gdzie§ w eterze. Z badari wynika, ze sposréd informacji,
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ktére adresowane sa do odbiorcow, trafia do nich zaledwie ok. 10-15%. Mownny
wowczas, ze mamy do czynienia Z tzw. skalq bledu percepcji.

Nadawcy tych 1nformac11 musza bra¢ pod uwagg, ze sporo z emitowanych np.
reklam, ogloszen itp. nie trafi do adresatéw. Co zatem zrobié, aby zwigkszy¢ praw-
dopodobiefistwo, ze dana informacja trafi do danego odbiorcy — segmentu rynku.
Sa dwa warunki, ktére moga spowodowaé zw1qkszeme zamteresowama przekazem
informacji: : : :

1) wystgpowanie potrzeby u konsumenta, - -
2) jakos¢ reklamowanego przekazu.

* W przypadku pierwszego z czynnikow mozemy zalozyc ze konsument be-
d21e nastaw1ony na poszukiwanie informacji zwigzanej z produktem lub produktami
majacymi zaspokoié jego potrzeby. W przypadku drugiego warunku, kiedy rekla-
ma moze pobudzi¢ klienta do zainteresowania si¢ produktem, a zatem byé moze
i zakupem, wazna jest jakos¢ reklamy. Jak wynika z licznych badan prowadzonych -
w tym zakresie, reklama moze przyciagnaé uwage konsumentow, gdy jest interesu-
jaca. Pojgcie ,,interesujaca” jest rozumiane bardzo szeroko. Jedni pod tym pojgcieém
rozumieja to, ze jest §mieszna, inni, ze ma ciekawy podklad muzyczny lub ciekawy
scenariusz. Ocena jakos$ci z punktu widzenia konsumenta jest oceng Subiektywnq
Powstaje zatem problem ustalenia; co konsumentowi w reklamie si¢ podoba ico
rozumie pod pojgciem ,,dobra reklama Aby odpowiedzieé w miarg precyzyjnie na
tak postaw1one pytanie, musimy przeprowadzw badanie rynku, ktére pozwoli nam
oceni¢, jaka reklama moze przeméwi¢ do wybranej grupy odbiorcéw i wybranego
segmentu rynku. Badania te pozwola nam ponadto na stwierdzenie mozliwosci za-
istnienia pierwszego z wymlemonych czynmkow tj. potrzeby. :

Podsumowujac analiz¢ pierwszej fazy percepcji, mozemy stwierdzi¢, ze sku-
teczne' dotarcie z przekazem reklamowym do wybranego segmentu rynku w duzym
stopniu uzalezmone Jest od efektywnosc1 przeprowadzonych WCZCSIIIC_] badan ryn-
kowych;

Dzigki badaniom ustalimy, ze potencjalny klient bedzie zainteresowany rekla-v
ma ze wzgledu na wystgpowanie potrzeby lub ‘dopasowanie tresci reklamy do Jego
upodoban.

W fazie drugiej kllent po obejrzeniu reklamy i wysluchamu informacji na te-
mat produktu decyduje o nabyciu produktu. W fazie tej jednak nie do korica mozna
przew1d21ec wyniki przetwarzania informacji przez klienta.

Na proces odbioru i analizy informacji moze mie¢ wplyw szereg czynmkow,
ktérych nie bierzemy pod uwagg. Moze o tym zdecydowaé nastrdj odbiorcy, jego
charakter, osobowo$¢, wyobraznia. Z badan prowadzonych na temat odbioru rekla-
my wynika, ze niemal kazdy z respondentow w 1nny sposob wyobraza sob1e wyko-
rzystanie reklamowanego produktu. v

Plynie z tego wniosek, Ze wlasnie ta faza stan0w1 najwieksza mew1adomq dla
nabywcy informaciji (stad nazwa ,,czarna kula”). Mozemy natomiast stwierdzi¢ efek-
ty naszych dziatan w fazie trzeciej — nazwanej umownie ,,ocena po zakupie”. Wi-
doczny moze by¢ wzrost sprzedazy, ktora nastapi po akcji promocyjno-reklamowej
(umowna nazwa w schemacie: ,,zakup”).-Moze réwniez si¢ zdarzy¢, ze pomimo
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przeprowadzonych dziatan promocyjnych efekty w postac1 wzrostu sprzedazy beda
niewielkie (w schemacie nazwane ,,brakiem reakcji”). ‘

Klient, ktory kupi towar, bgdzie wyglaszat dobre lub zte oplme w zaleznosm-
od oceny zakupionego towaru w kontekscie reklamy, ktéra go do tego zakupu za-
checila. W jaki sposéb zatem przekonaé sig, co spowodowalo, ze nabywca zaintere-
sowat si¢ produktem? Czy byla to interesujaca z jego punktu widzenia reklama czy
opinia innych klientow?

Odpowiedzi na te pytania udzielag ponownie przeprowadzone badania rynku,
dzigki ktérym uzyskamy informacje na temat oceny reklamy, jak i samego produk-
tu. Nalezy zwr6ci¢ uwage, ze faza trzecia (ocena po zakupie) w zasadzie decyduje
o tym, czy. dany klient pozostanie lojalnym klientem firmy, czy tez nie. Zalezy to
w duzej mierze od tego Jaka deZle jego ocena zakuplonego produktu w kontekscie
reklamy,

Czytamy nieraz w ankxetach Z€e OWSZem reklama zachqcﬂa do kupna, ale pro-
dukt nie spelnit oczekiwan klienta. Bywa réwniez, ze klient nabyt produkt nie pod

wptywem reklamy, lecz opinii znajomych. Wynika z tego, ze nie tylko reklama mo-
gla spowodowaé wyraznie efekty we wzroscie sprzedazy, lecz takze inne czynn1k1 :

Powyzsze anallzy prowadza do stwierdzenia, ze badania rynku powinny po-
przedzac opracowanie strategu dziatania firmy, w tym szczegolnie strategie promo-
¢cji ireklamy. Badania powmny ponadto weryfikowaé trafnosé podj Qtych przez ﬁrmq
dziatan. / , ‘ ,

1L

Przed laty na jednej z konferencji migdzynarodowych u przedstawiciela zagra-
nicznej firmy produkujacej napoje i zamierzajacej wejéé na polski rynek. padio ta-
kie oto stwierdzenie: §wiadomo$¢ ekologiczna Polakéw jest na poziomie zerowym.
Byta to odpowiedz na jedno z pytan, postawionych przez uczestnikéw konferencji
na temat technologii produkcji oraz stosowanych opakowan. Od konferencji mingto
kilka lat, ale warto zada¢ sobie pytanie: jak wyglada dzisiaj §wiadomogé ekologlczna
Polakéw.

‘Problem ten stat si¢ przedmiotem badan ankletowych studentow KSW, kie-
runku ochrona érodowiska. Tematem ankiety, przeprowadzonej w dwéch grupach
respondentow byta ,,Swiadomosé ekologiczna spoleczenistwa polskiego”. Do badafi
wybrano grupe. osob ‘miodych w wieku szkolnym i studentow oraz grupg oséb star-

szych. .
: Podstawowe. pytame dotyczylo zdeﬁmowama zakresu pojecia ,,Sw1adomosc
ekologiczna”. Odpowiedzi byly bardzo zr6znicowane. Dla jednych byla to dbato$é
o czystos¢ otoczenia, dla innych segregacja $mieci, a jeszcze inni uwazali, ze $wia-
domosé ekologicZna to zdrowy sposéb odzywiania si¢. Wigkszos¢ ankietowanych
zgadzala si¢ natomiast z potrzeba edukacji ekologicznej i to od najwczesnlejszych
szczebli nauki.

Wigkszos¢ ankietowanych przyznawala Jednoczesme Ze nie nalezy do.0sdb
$wiadomych ekologicznie. Ciekawe, a nawet zaskakujace okazaly sie wyniki badan
analizowane pod wzgledem wieku ankietowanych. Okazalo si¢ bowiem, Zze znacz-
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nie wigksza trosk¢ o $rodowisko i zainteresowanie problemami ochrony srodowi-
ska wykazuja osoby starsze. Mlodzi ludzie natomiast w wigkszym zakresie znaja
fachowe stownictwo, takie jak np. tozwdj zrownowazony, lecz ich zainteresowanie
szeroko rozumiang ochrong Srodowiska jest znacznie mniejsze. Mozna by zaryzyko-
waé stwierdzenie, ze w tym przypadku wiedza nie idzie w parze z praktyka. Mlodzi
ludzie wiedza, ze nalezy segregowac $mieci, ale nie maja na to czasu, wiedza, ze
A produktach moga znajdowac sig szkodhwe konserwanty, ale dokqd s zdrow1 nie
zwracaja na to uwagi.
-Co zatem nalezy zrobi¢, aby mlodych ludzi zachecié zaréwno do pogh;blama
wiedzy, jak i stosowania jej w praktyce? Czesto podkreslang barierg w dotarciu do
wiedzy dotyczacej problematyki ochrony §rodowiska jest mata dostqpnosc publi-
kacji, zwlaszcza popularno-naukowych. Chodzi tu w znacznej mierze o dostgpnosé
publikacji w czasoplsmach konsumencklch po ktore siggaja czytelmcy w. roznym
wieku.
Jednym z lstotmej szych problemow jest sw1adomosc szkodliwosci konserwan-
. téw dodawanych do produkcji zywnosci w celu poprawy ich waloréw smakowych
wygladu, a przede wszystkich w celu przedtuzenia ich okresu przechowywanla
Stosowanie wszelkich dodatkéw musi byé zgodne z przepisami prawnymi.
W panstwach UE obowiazuje szereg norm dotyczacych higieny produkc_u jak tez li-
sta substancji dozwolonych w produkcp artykutéw zywnos$ciowych. Sa wéréd nich:
barwniki, konserwanty, emulgatory, przec1wutlen1acze stablhzatory oraz substanqe
zelujace.
Odrgbne przeplsy reguluja dopuszczalny poziom zawartosci pestycydow
w owocach i warzywach oraz kwasu erukowego w olejach'i ttuszczach jadalnych.
Lista wszelkich dodatkéw chemicznych do zywnosci w UE okreslone jest mianem
Histy E”. Liste t¢ sporzadzil Komitet Naukowy Technologii Zywienia, ktéry podle-
ga Parlamentowi Europejskiemu. Lista owa nie obejmuje tzw. dodatkéw smakowo-
-zapachowych, identycznych z naturalnymi. Zgodnie z prawem UE nie trzeba ich
dokfadnie specyﬁkowac pod warunkiem Zze st¢zenie ich nie przekracza 1% masy
produktéw, ktore je zawieraja.
Czgsto podkreslanym. problemem sa trudnosci w :identyﬁkoWaniU'ozrlaczeﬁ,
umieszczanych na opakowaniach produktéw. Duza trudnoscia jest réwniez identy-
fikacja symboli ,,E”. Symbol ten oznacza, ze dodatek do zywnosc1 byl testowany na
zwierzgtach i zostat zarejestrowany w UE. Liczba znajdujaca si¢ za symbolem ,,P”
pozwala 21dentyﬁkowac konkretna substancj¢. Wedlug przyj Qtych oznaczefi: -
— barwniki zaczynajg si¢ cyfra ,,17, -

— konserwanty: ,,2”, -

— kwasy, zasady i inne substanCJe zapewniajace wlasc1we pH: ,,5”

— $rodki stodzace: ,,4” lub ,,6;

— przeciwutleniacze maja numery od ,,300” do ,,301”, -

— $rodki stabilizujace: ,,322” i od ,,400” do ;,495” (np.: E 306- 309 to zw13‘zk1 ,,0d-
mladzajqce zawierajace witaming E; E 330-333 oznaczajq substanCJe zakwa-

szajace, np. kwas cytrynowy i cytrynawy).
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.. 'Wycofano z listy substancji dozwolonych: -

— dwufenyle i tiabendazol (E 230 i 233), - : :

— .czwartorzedowy butohydrohlmon (E3 14) uzywany do konserwowanla thisz-
czdw, ktérego spozycie w ilosci 5 g jest dawka $miertelna.

.Odrebnym problemem sa $rodki do konserwowania wqdhn Nalezq do mch

— azotany sodu i potasu (E 242 i E 253)

— azotany i azotyny — dodawane-do migs w celu zahamowama rozwoju Jadu klelba-
sianego oraz poprawy smaku i koloru migsa.

- Konserwanty bardzo czgsto stosowane s3 rowniez w produkcp napojow bezal- :
koholowych, piwa, soséw. do satatek, s to najczesciej kwasy benzoesowy i benzo-
esawy (E 210-219). Natomiast przy produkcji owocéw suszonych, wiorek kokoso-
wych oraz przypraw wykorzystuje si¢ dwutlenek siarki oraz siarczany (E 220-228).

~ .~ Wymienione substancje nie sa oczywiscie obojgtne dla zdrowia, tak np. zwiaz-
ki siarki moga wywolaé atak: astmy, a azotany przekszta%cajq swg w mtrozummy
o dziataniu rakotwérczym. -

Druga grupa emulgatorow sa barwmkl Nalezq do nich m.in.:

— z6lcien kwasowa (E 102),
- z6lcien chlnohnowa (E 104)
— zo6lcien pomaranczowa (E 110),
— betanina (E 162),
— karmel (E 150). : : :
Barwmkl te mozna spotkac w wyrobach cuklemlczych W margarynie, lodach 1tp

Kolejnq grupq stanow1q substanqe poprawxajqce smak i zapach Nalezac do
mch . - :
- glutamlman sodu (E 621)
= glutammlan potasu (E 622),
~ ‘inozynian sodu (E 631).
Mozemy je znalez¢ w zupach w proszku konserwach 1 przetworach mlqsnych

. Liste dodatkow zamykaja emulgatory, stablllzatow oraz substanqe zage;szcza—
jace, ktore wystepuja gléwnie w sosach zupach ciastkach i mrozonych deserach.
Naleza do nich:

— guma guar (E 412),

— guma arabska (E 414),
~ pektyny (E 440),

— celuloza (E 460),

— lecytyna (E 322),-

— gliceryna (E 422).

Ten krétki przeglad wszelkich dodatkéw do produktéw spozywczych pow1-
nien da¢ nam duzo do myslenia na temat wlasciwych wyboréw kupowanej i spozy-
wanej przez nas zywnosci. Te niewielkie ilosci emulgatoréw, ktére w pojedynczych
produktach spelniaja normy, kumulowane moga powaznie zagraza¢ naszemu zdro-
wiu i zyciu.
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Wiedza na ten temat podnosi nie tylko nasza $wiadomosé ekologiczna, ale
przede wszystkim przyczynia si¢ do poprawy naszego zdrowia. Francuska prasa kil-
ka lat temu pisata o problemie dostawcow francuskich owocdow, ktorzy przegrywali
na rynku walke o konsumenta z polskimi dostawcami. Zastanawiajacy dla autora
artykutu byt fakt wyboru ,,brzydkich” jablek z Polski, a rezygnacja z ,,pigknych”
francuskich. Na pytanie zadawane konsumentom na placach targowych uzyskiwat
jednoznaczng odpowiedz: ,,.Bo te z Polski s produkowane bez $rodkéw chemicz-
nych, a to oznacza, ze sg zdrowe”.

Mozna by sobie zyczy¢, aby polski konsument podchodzﬂ z podobnq rozwaga:
do kupowanych przez siebie towaréw. Nie zapominajmy, ze to my, konsumenci,
mamy duzy wplyw na to, co begdzie produkowane i sprzedawane w naszych skle-
pach. W dobie gospodarki rynkowej, gdzie istni¢je duza konkurencja, producenci
z uwagg $ledza tendencje rynkowe i staraja sig szybko na nie reagowag.

Prowadzone przez firmy systematyczne badania rynku na temat preferencji
1 opinii konsument6éw sa natychmiast wykorzystywane w planowamu asortymentu
produkcji.

Szeroko prowadzone badania marketingowe, stanowiace w obecnej dobie pod-
stawg funkcjonowania firm, maja na celu nie tylko zaspokojenie naszych potrzeb,
lecz takze ich kreowanie. Producenci moga réwniez wptywaé na: sw1adomosc ekolo-
giczna Polakow, ktéra w dalszym ciagu jest niewielka.



