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1. Wstep

Zmiana obecnego sposobu konsumpcji na przyjazny srodowisku jest koniecz-
nym warunkiem poprawy jakosci zycia obecnych i przysztych pokolen'. Pomimo ze
wiedza przecigtnego konsumenta na temat proekologicznych cech produktow stop-
niowo ros$nie, w badaniach dotyczacych wagi probleméw srodowiskowych wigk-
szos$¢ ankietowanych uznaje problem ochrony §rodowiska za bardzo wazny, a kon-
sumenci coraz czgsciej gotowi sa zaplaci¢ wyzsza ceng za produkt przyjazny
srodowisku?, to wyzszy poziom wiedzy nt. oddziatywania produktéw na srodowisko
nie utatwia jednak dokonania proekologicznych wyboréw konsumpcyjnych.

Jakie informacje powinni posiada¢ kupujacy, aby mogli dokona¢ wtasciwego
wyboru? Ktore informacje sa dla konsumentéw najbardziej istotne przy podejmowa-
niu decyzji o zakupie? Czy konsumenci sa w stanie samodzielnie uzyskac¢ potrzebne
informacje? Kto moze im pomdc w dokonaniu proekologicznych zakupow? Celem
artykulu jest odpowiedz na te pytania przez analiz¢ dostgpu do informacji utatwiaja-
cych podjecie proekologicznych wyborow konsumpcyjnych na rynku polskim oraz
przez charakterystyke niemieckiego wydawnictwa OKO-TEST jako przyktadu zro-
dta takich informacji.

2. Proekologiczne cechy produktéow?

Produkt przyjazny srodowisku* to produkt, ktorego wszystkie fazy cyklu zycia
charakteryzuja si¢ presja na srodowisko nizszg od tej, jakq wywieraja produkty alter-
natywne. W przedstawionej definicji produkt proekologiczny moze by¢ rozumiany
zaré6wno jako dobro, jak i ustuga.

! Szerzej na ten temat: [10, s. 344-355].

2 Por. np. [4; 7].

3 Szerzej na ten temat: [11,s. 97-110].

4 Zamiennie beda stosowane terminy: ,,ekoprodukt”, ,,produkt proekologiczny.
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Definicja ta podkresla kluczowa rolg nastgpujacych cech ekoproduktow [4,
181]:

koncentracji rownoczes$nie na wymogach ekologicznych i spotecznych,

orientacji na ciagte ulepszenia,

nacisku na znaczace zmiany,

wykorzystania produktow konwencjonalnych i konkurencyjnych do tworzenia

ciagtych i znaczacych ulepszen.

Docelowo, tj. w miar¢ rozwoju rynku ekoproduktow, kiedy stana si¢ one po-

wszechnie stosowane, produkcja i konsumpcja produktu proekologicznego powinny
miesci¢ si¢ w ramach srodowiskowej pojemnosci asymilacyjnej, a najlepiej by¢ pro-
dukcja 1 konsumpcja kotowa’.

W tabeli 1 przedstawiono cechy ekologiczne produktu we wszystkich fazach

cyklu zycia. Wymienione kryteria dotycza zarowno produktu, jak i opakowania.

Tabela 1. Cechy ekologiczne w poszczegodlnych fazach cyklu zycia produktu

FAZA PROJEKTOWANIA — decydujaca o ekologicznym i rynkowym sukcesie produktu

uwzglednienie kryteriow ekologicznych w catym cyklu Zycia produktu
dostosowanie wymogow ekologicznych do innych wymagan stawianych produktowi

FAZA NABYWANIA SUROWCOW I MATERIALOW

wspolpraca z kooperantami, ktorzy dbaja o zmniejszenie uciazliwosci wiasnej firmy dla srodowiska
jesli surowce sprowadzane sa z krajow rozwijajacych sig, to ich eksploatowanie nie powinno naruszac¢
srodowiska przyrodniczego ani opierac si¢ na wyzyskiwaniu pracownikow

preferowanie surowcow wtormych z recyklingu

preferowanie surowcow naturalnych i odnawialnych oraz nadajacych si¢ do powtdrmego wykorzystania
lub przetworzenia (w sposob energooszczgdny i bez szkodliwych emisji)

wycofanie lub minimalizacja zuzycia substancji toksycznych (jak m.in.: otdw, rte¢, kadm, organiczne
zwiazKi cyny, pestycydy, PCW, freony, antybiotyki i hormony — w hodowli)

minimalizacja wptywu transportu surowcoéw na srodowisko

FAZA PRODUKCIJI

technologie mato- lub bezodpadowe

zastgpowanie rozwiazan ,,konca rury” dziataniami prewencyjnymi (likwidacja ,,u zrodta” emisji do po-
wietrza, wody 1 gleby)

proces nieszkodliwy dla zdrowia pracownikow

poszanowanie praw zwierzat wykorzystywanych w procesie produkcji

energooszczgdno$¢ catego procesu

stosowanie czystszych paliw, np. gazu

oszczgdne gospodarowanie surowcami i materiatami

powtorne wykorzystanie odpadéw poprodukcyjnych w miejscu ich powstawania (tzw. recykling za-
mknigty) lub poza miejscem ich powstawania, np. w innym procesie technologicznym (tzw. recykling

otwarty)

5 Por. np. [2, s. 71-100].
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Tabela 1, cd.

FAZADYSTRYBUCII

» wybor rodzaju transportu najmniej szkodliwego dla srodowiska (za stosunkowo mato uciazliwy uwaza
si¢ transport rowerowy wodny, kolejowy, kombinowany, tj. pociagi wozace samochody cigzarowe
w okresie najwigkszego nasilenia ruchu)

* preferowane krotkie trasy przewozu (im wigksza odleglos¢, tym wigksze zuzycie energii i wigksza emi-
sja zanieczyszczen)

 opakowania transportowe powinny by¢ trwate i nadajace si¢ do wielokrotnego uzytku, nietworzace
szkodliwych odpadéw nadajace si¢ do recyklingu

* proekologiczne wyposazenie miejsca wymiany

* proekologiczne zachowania dystrybutoréw (np. przechowywanie artykutldw spozywczych w czasie
transportu w sposob nieszkodliwy dla zdrowia)

FAZA UZYTKOWANIA PRZEZ KONSUMENTA

* oszczednosé energii i wody w czasie uzytkowania

» minimalizowanie zawartosci substancji szkodliwych dla srodowiska

* uzytkowanie produktu niewptywajace negatywnie na zdrowie

* niska emisja zanieczyszczen w czasie uzytkowania lub jej brak

* biodegradalnos¢

» mozliwos¢ wielokrotnego uzytku

* trwatos¢, mozliwos¢ dlugotrwalego uzytkowania i tatwej naprawy wyrobu

* minimalne opakowanie z materialéw umozliwiajacych ponowne wykorzystanie w sposob nietoksyczny
i energooszczedny (preferowane sa w kolejnosci: papier, karton, drewno, szkto, metale)

FAZA POUZYTKOWA (W TYM REDYSTRYBUCJA)

* mozliwo$¢ recyklingu wyrobu i opakowania

* produkt po zuzyciu nie staje si¢ odpadem niebezpiecznym lub jesli nie da si¢ tego uniknaé, producent
przejmuje odpowiedzialno$¢ za bezpieczne sktadowanie odpadow niebezpiecznych

* zorganizowanie przez producenta odbioru zuzytych wyrobow i ich opakowan

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [1, s. 45-46; 6, s. 3-6; 5, s. 19, 58-59].

W tabeli 1 wyspecyfikowano cechy ekologiczne dobr materialnych. W przypad-
ku ustug cechy ekologiczne dotycza fazy projektowania oraz swiadczenia ustugi, co
najczescie] pokrywa si¢ z faza uzytkowania produktéw przez konsumenta. Nalezy
jednak pamigtac, ze rowniez produkty wspomagajace proces $§wiadczenia ustugi po-
winny spelnia¢ wspomniane wymogi we wszystkich fazach cyklu zycia.

Aby odnies$¢ sukces rynkowy, ekoprodukty powinny spetnia¢ nastgpujace naj-
wazniejsze warunki [4, s. 191]:

* ckoprodukt powinien zaspokaja¢ rzeczywiste potrzeby i pragnienia konsumen-
tow (nalezy unika¢ wrazenia tworzenia ,,nowosci” na sile),

* ekoprodukt musi by¢ akceptowany przez konsumentéw pod wzgledem zaré6wno
funkcji podstawowych, jak i wymogoéw srodowiskowych,

e jako$¢ srodowiskowa ekoproduktow nalezy odpowiednio ,,zakomunikowaé” kon-
sumentom przez nazwe, marke, projekt, opakowanie, promocj¢ produktu,

* ckoprodukty powinny przewyzszaé¢ produkty konkurencyjne lub doréwnywaé

im pod wzgledem cech uzytkowych, ekologicznych, ceny i dostepnosci,
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* ckoprodukt musi by¢ wspomagany przez prosrodowiskowa orientacj¢ przedsig-
biorstwa we wszystkich dziedzinach dziatalnosci (firma powinna ulepszaé za-
rowno produkt, jak i system produkcji oraz organizacj¢ pracy).

3. Dostep do informacji na temat proekologicznych cech
produktow na rynku polskim

Przedstawione kryteria proekologicznosci produktow sa bardzo ogolne. Kazde
z nich w odniesieniu do konkretnego produktu wymaga uszczegétowienia, m.in.
znajomosci substancji wchodzacych w sktad produktu (szczegolnie ich oddziatywa-
nia na $rodowisko 1 bezposrednio na zdrowie cztowieka), parametrow zuzycia su-
rowcow, energii, emisji substancji szkodliwych w procesie produkcji i konsumpcji.
Taki poziom wiedzy nie jest dostgpny dla przecigtnego konsumenta. Trudno tez
oczekiwa¢, ze konsument samodzielnie podejmie trud zbierania szczegdétowych
i specjalistycznych informacji o wszystkich produktach, ktore konsumuje. Nawet
konsumenci z wyzszym poziomem $wiadomosci ekologicznej na ogot nie sq w sta-
nie samodzielnie uzyskac informacji, czy dany produkt jest rzeczywiscie przyjazny
srodowisku.

Funkcj¢ ulatwiajaca wybdr ekoproduktéw peinia znaki ekologiczne. Jednak
w Polsce asortyment produktow ekoznakowanych jest ograniczony. Ponadto brakuje
skutecznego systemu promocji funkcjonujacych znakow ekologicznych. Cenne ini-
cjatywy — podejmowane glownie przez niedochodowe organizacje proekologiczne
— sa przystowiowa kropla w morzu potrzeb na drodze do konsumpcji zrbwnowazo-
nej. Przyktadem sa dziatania Zwiazku Stowarzyszen Polska Zielona Sie¢ w ramach
kampanii spotecznej Kupuj odpowiedzialnie, ktorej celem jest zwrocenie uwagi na
wybory konsumpcyjne: ,,co kupujemy, od kogo kupujemy, jakie sa tego skutki i czy
rzeczywiscie jest nam to potrzebne” [9]. W ramach kampanii m.in. rozprowadzane
sa poradniki dotyczace proekologicznej konsumpcji oraz dostepna jest strona www.
ekonsument.pl.

Wspomniane inicjatywy dotycza wybranych grup produktow i czesto docieraja
jedynie do wybranych grup konsumentéw — tych z wyzszym poziomem wiedzy nt.
zwiazkow migdzy spoteczenstwem i przyroda. Zdecydowanie brakuje w Polsce po-
wszechnie dostgpnego i znanego zrédia informacji dotyczacych oddziatywania na
srodowisko wszystkich produktow konsumpcyjnych.

Interesujacym przyktadem takiego Zrodla informacji na rynku niemieckim jest
~OKO-TEST”.

4. Charakterystyka ,,OKO-TEST”

Pierwsza gazeta zawierajaca m.in. tzw. ekotest (niem. OKO-TEST) zostata opu-
blikowana przez Neugier-Verlag GmbH Berlin pt. ,,Nuegier-Illustrierte Zeitschrift
mit OKO-TEST* (1983 nr 04/05). Reakcja czytelnikow pokazata, ze najwigksze
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zainteresowanie budzi OKO-TEST, dlatego tez czasopismo ukazalo si¢ tylko raz.

Redakcja opracowata nowa koncepcje magazynu i po zmianie struktury wydawnic-

two zostato przeksztatcone w 1985 r. w OKO-TEST Verlag Gmbh we Frankfurcie

nad Menem. Od 29.07.2002 r. firma funkcjonuje jako OKO-TEST Holding AG.

50,0002% udziatow nalezy do Deutsche Druck und Verlagsgesellschaft®, pozostate

udziaty naleza do 1500. wspolnikoéw OKO-TEST GmbH & CoKG. W 2006 r. naktad

wyniost 180 000 egzemplarzy (w tym 73 400 stanowit abonament), firma zatrudnia-
ta 65. pracownikow, sprzedaz wyniosta 10,8 mln euro, a wydawnictwo oszacowalo,
ze mialo 2,11 mln czytelnikow — oprocz Niemiec takze w Austrii, Szwajcarii, kra-

jach Beneluksu i Hiszpanii [8] .

Podtytul OKO-TEST: ,,Richtig Gut Leben”, odzwierciedla gtéwny cel wydaw-
nictwa, ktorym jest edukacja konsumentow przez informowanie — bez zakazoéw i na-
kazow. Konsument na podstawie zamieszczonych testow 1 artykutow moze dokonac
wyboru produktéw proekologicznych.

Obecnie OKO-TEST proponuje czytelnikom obszerna oferte publikaciji’ po
przystepnych cenach [8]:

,LOKO-TEST Magazin” — miesigcznik zawierajacy testy nowych produktow

(z mozliwoscia abonamentu),

+ ,OKO-TEST Kompakt” — miesiecznik po§wigcony wybranym problemom za-
wierajacy szersze ujecie niz w magazynie,

« , OKO-TEST Ratgeber” — ukazuje sie co 2 miesiace jako poradnik po$wiecony
wybranemu tematowi, np. kosmetykom, zywnosci, napojom, produktom dla nie-
mowlat itp.,

« ,,OKO-TEST Jahrbiicher” — rocznik z wszystkimi testami z danego roku,

+ , OKO-TEST Sonderhefte” — nieregularne wydania na specjalne tematy (np.
,,Podrecznik budowania zdrowego domu”) — czgsto w formie kieszonkowej albo
CD-ROM.

Wydawnictwo jest rowniez dostgpne on-line na stronie www.oekotest.de. Home-
page odwiedza miesigcznie ok. 320 000 czytelnikow, a strona jest uzywana 2,5 min
razy na miesiac [8].

Od 1985 r. redakcja ,,OKO-TEST” przetestowala 60 000 produktow. Sa to 0gdl-
nodostepne produkty obecnie oferowane na rynku. Od listopada 2003 r. ,,OKO-
-TEST” prowadzi akcje: ,,OKO-TEST sprawdzi twéj produkt” — czytelnicy przysyla-
ja nazwy uzywanych produktow z danej grupy (np. kreméw do twarzy), a redakcja
przeprowadza testy dziesigciu najczgsciej uzywanych.

,,OKO-TEST” ma na swoim koncie wiele sukcesow m.in. tak spektakularnych,
jak wykrycie pestycydow w kremach dla niemowlat (1986 r.), substancji trujacych
w zywno$ci dla niemowlat (1994 r.) czy BSE w pasztecie (2000 r.) [8].

¢ Grupa medialna zwiazana z partia SPD.
7 Poczatkowo byt to wytacznie magazyn.
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Najwazniejszym kryterium kazdego testu jest ryzyko zdrowotne zwiazane z kon-
sumpcja danego produktu. Inne kryteria proekologiczne sa zmienne — zaleza od ro-
dzaju testowanego produktu.

W tabeli 2 przedstawiono przykladowe kryteria ekotestu kremoéw do twarzy.

Tabela 2. Charakterystyka kryteriow ekotestu kreméw do twarzy

Kryteria Charakterystyka kryterium
Oferent nazwa producenta
Cena cena za 50 ml w euro

substancje kancerogenne, wywoluja alergi¢, podraznienia

Formaldehydy Sluzéwki

substancje, takie jak np. chlor, brom, jod, wywoluja

Zwiazki hal i .
Wiazkl halogenorganiczne alergie, sa kancerogenne

Zwiazki zapachowe substancje zapachowe — moga wywolywac¢ alergie

Policykliczne zwiazki pizmowe akumuluja si¢ w tkance thuszczowej i moga uszkodzi¢

watrobe
Parafiny/zwiazki ropopochodne/silikony | przedostaja sig do skory i powoduja alergie
Filtry UV filtry UV — czgsto sa szkodliwe dla zdrowia
Ogolna ocena zawartosci ocena w skali szeSciostopniowej®

inne — zmienne w zaleznosci od produktu — kryteria

Dodatkowe wady . L.
proekologicznosci
Test dodatkowych wad ocena w skali sze$ciostopniowej
inne wazne informacje, np. odnosnie do opakowania;
Dodatkowe . ., Je, 1P P
zmienne w zaleznosci od produktu
Ogolna ocena ocena w skali szeSciostopniowej

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [3, s. 100-103].

Redakcja ,,OKO-TEST” stosuje sze$ciostopniowa skale ocen. Kazdej ocenie
przyporzadkowany jest okreslony kolor, co bardzo utatwia konsumentom analizg
testow. W tabeli 3 zaprezentowano oceny produktow stosowane przez , OKO-
-TEST”.

Produkty proekologiczne z ocena bardzo dobra (kolor zielony) i dobra (kolor
seledynowy) sa zdecydowanie polecane konsumentom przez ,,OKO-TEST”. Decy-
zjg o zakupie produktéw z nizszymi ocenami konsument podejmuje na wtasna odpo-
wiedzialnos¢, wiedzac, jakie ryzyko wiaze si¢ z takim wyborem.

Do testow kazdej grupy produktow zataczona jest legenda z dodatkowymi infor-
macjami i opisem stosowanej w tescie metody. Ponadto w kazdym magazynie za-
mieszczony jest stowniczek objasniajacy uzyte w tescie kryteria (m.in. objasnienia
dotyczace substancji chemicznych).

8 Skala ocen zostata scharakteryzowana w tabeli 3.



112 Sabina Zaremba-Warnke

Tabela 3. Skala ocen stosowana przez ,,OKO-TEST”

Ocena Kolor
Sehr gut (bardzo dobry) zielony
Gut (dobry) seledynowy
Befriedigend (zadowalajacy) jasnozotty
Ausreichend (dostateczny) Z0lty
Mangelhaft (mierny) r0ZOWYy
Ungeniigend (niedostateczny) czerwony

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [8].

Wyboru kryteriow do ekotestoéw redakcja dokonuje na podstawie konsultacji z
ekspertami, specjalistycznej literatury, stosuje takze kryteria Technischer Uberwa-
chungs-Verein (Zwiazek Kontroli Technicznej) lub Deutsche Industrie Norm (Nor-
my Niemieckie).

Przed opublikowaniem wynikéw testu redakcja przesyta informacje¢ do produ-
centa, dajac mu czas na reakcje. Wiarygodno$¢ ,,OKO-TEST” potwierdza m.in. fakt,
ze testy tego samego produktu zlecane sa kilku niezaleznym laboratoriom oraz ze —
jak dotad — redakcja ,,OKO-TEST” wygrata ponad 100 spraw sadowych wytoczo-
nych przez producentéw po opublikowaniu negatywnych testow dotyczacych ich
produktow”’.

Firmy, ktérych produkty otrzymaly oceny pozytywne, moga umieszczaé oceng
,JOKO-TEST” na opakowaniach i wykorzystywa¢ ja w kampaniach promocyjnych.
Ocena ta pelni wigc réwniez funkcje¢ znaku ekologicznego, a rownocze$nie stanowi
darmowa reklamg dla wydawnictwa.

Poniewaz publikacje ,,OKO-TEST” adresowane sa do ogotu czytelnikow, testy
nie uwzgledniaja wszystkich kryteriow proekologicznych (por. tab. 1). Redakcja
skoncentrowala si¢ na kryterium bezpieczenstwa dla zdrowia, co wiaze si¢ gldwnie
ze sprawdzaniem sktadu produktow lub jakosci $wiadczonych ustug. W kazdym te-
$cie podana jest takze cena produktu (w przypadku dobr materialnych w przelicze-
niu na jednostk¢ miary). Przecigtny konsument reaguje najsilniej na te dwa czynniki.
Inne — wybrane — kryteria proekologiczno$ci sa uwzgledniane pod pozycja Dodat-
kowe. Natomiast w artykutach tematycznych poruszane sa aktualne zagadnienia do-
tyczace wszystkich aspektéw proekologicznosci — konsumenci, zapoznajac si¢ z ich
treScia, stopniowo poszerzaja swoja wiedze ekologiczna. W publikacjach ,,OKO-
-TEST” umieszczane sa tez reklamy produktow i firm proekologicznych.

5. Zakonczenie

Dokonanie proekologicznych wyborow konsumpcyjnych wymaga posiadania
specjalistycznej wiedzy, ktdra nie jest dostgpna dla przecigtnego konsumenta. Nawet

9 Tylko jeden raz redakcja ,,OKO-TEST” przegrata taka sprawe.
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konsument z wyzszym poziomem $wiadomosci ekologicznej nie jest w stanie samo-
dzielnie zebra¢ wszystkich informacji dotyczacych oddzialywania produktow na
srodowisko.

Funkcjonujace na rynku polskim zrodta informacji o proekologicznych cechach
dobr i ustug nie sa powszechnie znane, a znalezienie i skorzystanie z nich zabiera
duzo czasu.

Przyktadem utatwienia konsumentom proekologicznego zakupu jest niemieckie
wydawnictwo ,,OKO-TEST”, ktére od ponad 20. lat publikuje wyniki zlecanych
przez siebie ekotestow. Kazda publikacja ,,OKO-TEST” zawiera, oprocz przystep-
nie przedstawionych wynikow ekotestow, interesujace artykuty tematyczne. Korzy-
stanie z takiego zrodla informacji o proekologicznych cechach produktow jest dla
konsumenta przyjemnoscia.
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“OKO-TEST” — SOURCE OF INFORMATION
ABOUT ENVIRONMENTALLY FRIENDLY PRODUCTS

Summary

The article contains the analysis of accessibility on the Polish consumer products’ market of infor-
mation about environmentally friendly products. The author states the lack of such information — it is
very difficult for common consumer to find some. The German magazine “OKO-TEST” is presented as
an example of a generally accessible source of information about products’ environmental features.

Sabina Zaremba-Warnke — dr w Katedrze Zarzadzania Jakoscia i Srodowiskiem Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu — Wydziat w Jeleniej Gorze.
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