Nierownosci Spoleczne a Wzrost Gospodarczy, nr 45 (1/2016)
DOI: 10.15584/nsawg.2016.1.13 ISSN 1898-5084

dr Maciej Schulz*

Katedra Marketingu i Rozwoju Regionalnego
Wyadziat Zarzadzania
Uniwersytet Technologiczno-Przyrodniczy w Bydgoszczy

Oczekiwania konsumentéw na rynku produktow
prozdrowotnych i przyjaznych dla srodowiska

WPROWADZENIE

Zmiany, ktore maja miejsce na polskim rynku produktéw prozdrowotnych
i przyjaznych dla srodowiska sg $ci$le zwigzane z uwarunkowaniami spotecz-
no-kulturowo-gospodarczymi. Przejawiajg si¢ one wystepowaniem wielu no-
wych trendow, ktore wptywaja na zachowania zakupowe konsumentow. Jed-
nym z takich trendow, ktéry uwidocznit si¢ w ciggu ostatnich lat jest LOHAS
— Lifestyle of Heath and Sustainability. Polega on na odej$ciu od zachlannej
konsumpcji, promuje zdrowy styl zycia, ekologiczne odzywianie, zrOwnowazo-
ny rozwoj i poszanowanie srodowiska. W ramach tego trendu zachgca si¢ kon-
sumentéw do poszukiwania rownowagi pomigdzy tym, co zdrowe i przyjazne.
LOHAS jest wigc wzorcowym przyktadem umiejetnej ,.komercjalizacji tren-
du”, ktora potwierdza, ze wychodzenie naprzeciw oczekiwaniom konsumen-
tow moze przynosi¢ firmom bardzo wymierne korzysci [Mroz, 2013, s. 135].
Wedtug innego Zrodta, okresleniem LOHAS zwykto si¢ nazywac nurt, ktory
od kilku lat promuje zycie w rownowadze i zgodzie z naturg. Jest to styl zycia
skupiajacy si¢ na zdrowiu i sprawnos$ci psychofizycznej, srodowisku, rozwoju
osobistym, ktory nie narusza rownowagi ekosystemowej i spotecznej sprawie-
dliwosci. Osoby utozsamiajace si¢ z tym podejsciem nazywani sg potocznie
,Lohasami”. Czg¢sto méwi si¢ o nich rowniez ,,Cultural Creatives” [Lohas
w Polsce..., (http)].

LOHAS jest juz duzym segmentem konsumentow, ktorzy odchodza od nie-
przemyslanej 1izachlannej konsumpcji. Warto$§¢ produktéw prozdrowotnych
I przyjaznych dla srodowiska sprzedanych w samych Stanach Zjednoczonych
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Ameryki jest na poziomie ok. 290 mld dol. [lohasmarketsize, (http)]. Najwiek-
szy udzial w tej grupie majg produkty prozdrowotne, ale duzym zainteresowa-
niem ciesza si¢ rowniez produkty przyjazne dla srodowiska wykorzystywane
w budownictwie, ekoturystyka oraz produkty wykorzystywane przez gospodar-
stva domowe do utrzymania czystosci. LOHAS nie jest zatem zwigzany wy-
lacznie ze zdrowym odzywianiem, ktore juz od dawna wpisato si¢ w funkcjo-
nowanie przemystu spozywczego, ale proba kompleksowej zmiany stylu zycia.
Znajduje to swoje odzwierciedlenie w asortymencie sklepdw ze zdrowg zywno-
$cig, ktory coraz czesciej uzupetniany jest o inne produkty prozdrowotne, takie
jak naturalne kosmetyki czy proszki do prania.

Badania wykazuja, ze w ostatnich dwudziestu latach trendy w spozyciu
zywnos$ci w Polsce nie odbiegaja znaczaco od trendéw globalnych i s3 w duzym
stopniu ich pochodng. Co najwyzej moga wystgpowa¢ z odmiennym nateze-
niem, skalg i miejscem ich wystepowania w roznych sferach konsumpcji [Soj-
kin, Matecka, Olejniczak, Bakalarska, 2009, s. 14]. Trendy te zmierzaja w kie-
runku prozdrowotnosci i w ten sposdb poprawy jakosci zycia, poszukiwania
innowacyjnych produktow zywnosciowych, poprawy wygody spozycia, funk-
cjonalnosci opakowan, poprawy ekskluzywnosci produktow, zmiany postaw
konsumentéw wobec produktow pochodzenia zagranicznego, czy pojawianiem
si¢ nowych asortymentow zywnosci na przyktad tzw. zywnosci ,,wygodnej” czy
»~funkcjonalnej”. Zmiany potrzeb i preferencji konsumentow w zakresie produk-
tow zywno$ciowych wyraznie daza do wzrostu wygody spozywania zywnoSci
oraz poprawy prozdrowotnych witasciwosci. Prognozuje sig¢, ze wygoda uzycia
i wlasciwosci prozdrowotne produktow beda czynnikiem wymuszajacym
w najblizszych latach kierunek innowacji produktowych i stang si¢ sitg napedo-
wa rozwoju polskiego sektora zywnos$ciowego [Sojkin, Malecka, Olejniczak,
Bakalarska, 2009, s. 63].

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie najwazniejszych czyn-
nikow wplywajacych na oczekiwania konsumentéw na rynku produktéw proz-
drowotnych i przyjaznych dla srodowiska. Z zatozenia opisywane czynniki nale-
zy postrzega¢ jako swoiste wyzwanie dla przedsigbiorcow, ktoérzy powinni sta-
ra¢ si¢ odpowiedzie¢ na zmieniajgce si¢ trendy w konsumpcji i dostosowywaé
swojg oferte do tych oczekiwan. Niewatpliwie analiza czynnikdéw ksztattujacych
oczekiwania konsumentéw powinna pomoc przedsigbiorcom w projektowaniu
produktow, ktore spotkaja si¢ z akceptacja ze strony klientow. Z drugiej strony
bogactwo i réznorodnos¢ potencjalnych innowacji produktowych stwarza dla
przedsiebiorcow niebywala okazje na pozyskanie zupetnie nowych grup odbior-
coéw 1 wejscia na nowe rynki zbytu. W opracowaniu wykorzystano wyniki ba-
dania, ktore przeprowadzone zostalo pod koniec 2014 r. przez pracownikow
Katedry Marketingu i Rozwoju Regionalnego Uniwersytetu Technologiczno-
-Przyrodniczego w Bydgoszczy.
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ZALOZENIA METODYCZNE BADANIA

Analiza oczekiwan konsumentéw wobec produktéw prozdrowotnych i przy-
jaznych dla $rodowiska stanowila fragment wickszego badania, ktoérego przed-
miotem byla ogdlna ocena postaw i preferencji konsumentow na tym rynku.
Badanie — o czym juz wspomniano — przeprowadzone zostato przez zespot pra-
cownikow Katedry Marketingu i Rozwoju Regionalnego Uniwersytetu Techno-
logiczno-Przyrodniczego w Bydgoszczy w grudniu 2014 roku. Do badania przy-
stapito facznie 214 konsumentéw dokonujacych zakupow w sklepach ze ,,zdrowa
zywnoscig” 1 produktami przyjaznymi dla srodowiska. Dobor proby miat charak-
ter celowy i oparty byt na metodzie doboru jednostek typowych. W badaniu wy-
korzystano metod¢ ankiety bezposredniej, a dane pozyskano w oparciu
0 przygotowany na potrzeby niniejszego badania kwestionariusz ankietowy. Dane
poddano analizie korzystajac z programu PAWS Statistics. W badaniu wzicto
udziat 60% kobiet i 40% mezczyzn, w réznych przedziatach wiekowych. Zde-
cydowanie najliczniejszg grupe, stanowili konsumenci, ktorzy nie przekroczyli
30. roku zycia. Ich udziat wyniost niemal 73% wszystkich konsumentow objgtych
badaniem. Konsumenci, ktorzy osiggneli badz przekroczyli 30. rok Zycia stanowili
27,1%, z czego 10,3% to konsumenci, ktorzy przekroczyli 50. rok zycia.

Inne kryteria wykorzystane w badaniu, ktore pozwolity na analize oczeki-
wan konsumentéw na rynku produktow prozdrowotnych i przyjaznych dla §ro-
dowiska to liczba 0s6b w gospodarstwie domowym, wyksztatcenie oraz do-
chdd netto na jedna osobe w gospodarstwie domowym. Najliczniejsza grupeg
stanowili konsumenci, ktorych gospodarstwa domowe sktadaty sie z 3 i 4
0sob. Stanowity one odpowiednio 30,4% i 35,0% respondentow objetych ba-
daniem. Najmniej liczng grupg byli konsumenci, ktérych gospodarstwa domo-
we sktadaly si¢ z 5 1 wigkszej liczby osob — 18,2% oraz te, w ktorych liczba ta
wynosita 1-2 osoby — 16,4%.

Analiza struktury wyksztatcenia konsumentow objetych badaniem wskazu-
je, iz najczesciej zakupu produktow prozdrowotnych i przyjaznych dla srodowi-
ska dokonujg osoby z wyksztalceniem $rednim. Stanowia one 54,2% badanej
populacji. Kolejng grupe pod wzgledem liczebnosci stanowili konsumenci z wy-
ksztalceniem wyzszym — 34,1% oraz konsumenci z wyksztalceniem zawodo-
wym — 9,3%. Konsumenci z wyksztatceniem podstawowym stanowili zaledwie
2,3% badanej populacji.

Ostatnim kryterium, ktore pozwolito na charakterystyke badanej proby, byt
dochod netto na jedng osobe w gospodarstwie domowym. Zdecydowanie naj-
liczniejsza grupe stanowili konsumenci, ktorzy osiagali dochod miedzy 501 zt
a 1500 zt na osob¢ w gospodarstwie domowym. Ich udzial wyniost tgcznie
55,1%. Osoby 0 najwyzszych dochodach, powyzej 1500 zi, stanowity 30,4%.
Osoby, ktorych dochdd netto na jedng osob¢ w gospodarstwie domowym nie
przekroczyt 500 zt stanowity 14,5%.
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ANALIZA OCZEKIWAN KONSUMENTOW NA RYNKU PRODUKTOW
PROZDROWOTNYCH I PRZYJAZNYCH DLA SRODOWISKA

Wiedza na temat Kklienta jest niezwykle cennym zasobem informacyjnym dla
kazdego przedsigbiorstwa. Na jej podstawie mozna projektowac i dostarczaé
produkty, ktore sg precyzyjnie dopasowane do oczekiwan i preferencji klienta.
Takie podejscie stanowi podstawe marketingowego zarzadzania przedsigbior-
stwem i zostato mocno utrwalone w wielu naukowych opracowaniach z dziedzi-
ny marketingu. Mimo wszystko przedsigbiorcy nie w pelni doceniajg znaczenie
wiedzy o kliencie i wprowadzaja na rynek produkty, ktore sa wynikiem ich wia-
snych pomystéw i przekonan. Czesto brak akceptacji dla takich produktow przez
konsumentéw traktowany jest jako przejaw niewystarczajacego zrozumienia dla
wszystkich korzysci zwigzanych z ich zakupem. Tymczasem zmiana sposobu
mys$lenia i postrzegania klienta moze stanowi¢ podstawe do stabilnego rozwoju
przedsiebiorstw w dlugim okresie, szczegolnie w warunkach ostrej konkurencji
i turbulentnego otoczenia rynkowego. Znaczenie informacji o kliencie mozna
analizowa¢ na wielu roznych plaszczyznach. Na szczegdlng uwage zastuguja
jednak praktyczne aspekty zwigzane z wykorzystaniem tej wiedzy. Znajduja one
swoje odzwierciedlenie w dziataniach, ktére pozwalajg na wyrdznienie oferty
rynkowej przedsigbiorstwa na tle innych konkurencyjnych ofert oraz utatwiaja
znalezienie nisz rynkowych.

W dobie szybko zmieniajacych si¢ oczekiwan klientow, szczegdlnie na ryn-
ku produktéw zywnosciowych, przedsigbiorcy powinni na biezaco prowadzi¢
badania marketingowe w tym zakresie. Tymczasem wyniki badan wskazuja, iz
zdecydowana wigkszo$¢ przedsigbiorcéw nie prowadzi takich badan marketin-
gowych. Jedynie 21,1% przedstawicieli firm przyznato, ze w ciggu ostatnich
trzech lat przeprowadzono lub zlecono badania marketingowe w ich przedsig-
biorstwach, 73,7% zadeklarowato, ze takich badan nie prowadzono, natomiast
5,2% menedzerow odpowiadajacych na pytanie dotyczace prowadzenia badz
zlecania badan marketingowych nie dysponowato wiedzg w tym zakresie [Paw-
lak-Kotodziejska, Schulz, 2011, s. 37-41].

W niniejszym opracowaniu dokonano analizy i oceny znaczenia oczekiwan
konsumentoéw na rynku produktow prozdrowotnych i przyjaznych dla srodowiska,
ktore w istotny sposob powinny wplywac na decyzje menedzerow dotyczace wia-
sciwosci 1 atrybutow dostarczanych produktow. Analiza danych pozyskanych
w trakcie badania wskazuje, iz przedstawione oczekiwania konsumentéw mozna
podzieli¢ na dwie grupy, ktore istotnie 16znig si¢ czgstotliwoscig wskazan. Szczego-
towy rozktad wskazan dotyczacych oczekiwan konsumentéw na rynku produktow
prozdrowotnych i przyjaznych dla srodowiska przedstawiony zostat w tabeli 1.

Pierwszg grupe stanowig oczekiwania, ktorych czestotliwos¢ wskazan prze-
kracza 50% badanej populacji. W grupie tej znalazty si¢ oczekiwania, ktore maja
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bezposredni zwigzek z zakupem produktow prozdrowotnych. Do oczekiwan

tych zaliczono:

e korzystny wplyw na funkcjonowanie organizmu (np. obnizenie poziomu cho-
lesterolu, zwigkszenie odpornosci organizmu, poprawa koncentracji itp.) —
77,1%,

e poprawa nastroju i samopoczucia — 62,6%,

e obnizenie ryzyka wystapienia chorob cywilizacyjnych— 62,1%,

e zredukowanie masy ciata — 50,9%.

Sposrod przedstawionych oczekiwan respondenci zdecydowanie najczgsciej
wskazywali na ,,korzystny wplyw produktéw na funkcjonowanie organizmu,
W tym np. na obnizenie poziomu cholesterolu, zwigkszenie odpornosci organi-
zmu, popraw¢ koncentracji, itp”. Dla 77,1% konsumentéw obje¢tych badaniem
byly to oczekiwania, ktore determinowaty zakup produktéw prozdrowotnych.
W sktad tej grupy konsumentéw zdecydowanie czesciej wchodzity kobiety (po-
nad 82% badanych) oraz osoby z wyksztalceniem wyzszym (84,9% badanych).
Analizujac strukture wiekowa i dochody netto na jedna osobg w gospodarstwie
domowym zaobserwowano, iz zdecydowanie rzadziej niniejsze czynniki wska-
zywane byly przez osoby z wieku od 40 do 49 lat oraz te, ktore uzyskuja dochod
netto na jedng osobe w gospodarstwie domowym ponizej 500 zt.

Tabela 1. Oczekiwania konsumentéw na rynku produktéw prozdrowotnych
i przyjaznych dla srodowiska

Cecha produktu Czestosé %
Obnizenie ryzyka wystapienia chordb cywilizacyjnych 133 62,1
Korzystny wptyw na funkcjonowanie organizmu (np. obnizenie
poziomu cholesterolu, zwigkszenie odpornosci organizmu, po- 165 77,1
prawa koncentracji itp.)
Zredukowanie masy ciata 109 50,9
Poprawa nastroju i samopoczucia 134 62,6
Obnizenie kosztéw utrzymania gospodarstwa domowego 73 34,1
Latwo$¢ utylizacji produktow gospodarstwa domowego, np. 49 229
sprzetu elektronicznego '

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Na kolejnym miejscu, sposrod najczesciej wskazywanych oczekiwan, znala-
zla si¢ ,,poprawa nastroju i samopoczucia”. W tej grupie konsumentow znalazty
sie przede wszystkim kobiety, ktore stanowity prawie 65% badanej populacji,
osoby migdzy 30. a 39. rokiem zycia oraz konsumenci, ktorzy uzyskuja dochod
netto na jedng osobg w gospodarstwie domowym powyzej 1001 zt. Zdecydowa-
nie rzadziej takie oczekiwania wskazywane byly przez osoby z wieku od 40 do
49 lat oraz te, ktore maja wyksztalcenie podstawowe (20% wskazan).
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Wyniki przedmiotowego badania wskazujg, iz niemal na tym samym po-
ziomie co ,,poprawa nastroju i samopoczucia” znalazlty si¢ oczekiwania, ktore
majg bezposredni zwigzek z obnizaniem ryzyka wystapienia chorob cywiliza-
cyjnych. Przeciwdziatanie tym zagrozeniom, ktore sg jednym z najwigkszych
probleméw zdrowotnych panstw wysoko rozwinietych i krajow szybko rozwija-
jacych sie, w tym Polski, staje si¢ istotnym czynnikiem determinujacym zakup
produktéw prozdrowotnych. Swiadomo$¢ istnienia zagrozen zwigzanych z wy-
stapieniem chorob cywilizacyjnych jest na szczegélnie wysokim poziomie
wsrod kobiet (67,2% wskazan) oraz w grupie konsumentéw migdzy 20. a 29.
rokiem zycia (60,3%). Nie zaobserwowano istotnych réznic dotyczacych wska-
zan konsumentow, ktorzy réznili si¢ poziomem wyksztalcenia oraz dochodem
netto na jedna osobe w gospodarstwie domowym. Na uwage zashuguje fakt, iz
nie wszyscy konsumenci bioracy udziat w badaniu byli §wiadomi, ktore choroby
zaliczane sg do grupy chorob cywilizacyjnych. ,,Redukcja masy ciata”, ktora
byta ostatnim czynnikiem uwzglednionym w badaniu, majacym bezposredni
zwiazek z oczekiwaniami dotyczacymi produktéw prozdrowotnych, wskazywa-
na byta zdecydowanie rzadziej niz ,,obnizenie ryzyka wystapienia chorob cywi-
lizacyjnych” (zaledwie 50,9% wskazan). A to wiasnie nadwaga i otyto$¢ obok
cukrzycy, choréb uktadu krazenia i nowotworow zaliczane sa do najgrozniej-
szych chorob cywilizacyjnych [Choroby cywilizacyjne (http)].

W drugiej grupie znalazly si¢ oczekiwania, ktére sg zdecydowanie rzadziej
wskazywane przez respondentéw i ktore wigza sie z zakupem produktow uwa-
zanych za przyjazne dla srodowiska. Do tej grupy zaliczono nastepujace ocze-
kiwania konsumentow:

e obnizenie kosztow utrzymania gospodarstwa domowego — 34,1%,
o latwos¢ utylizacji produktow gospodarstwa domowego, np. sprzgtu elektro-
nicznego — 22,9%.

W poréwnaniu z oczekiwaniami dotyczacymi zakupu produktéw prozdro-
wotnych, wida¢ wyrazny spadek liczby wskazaf, odpowiednio na poziomie
34,1% i 22,9%. Z badan CBOS wynika, ze blisko potowa Polakow (46%) dekla-
ruje zaniepokojenie stanem $rodowiska naturalnego w naszym kraju. Znacznie
rzadziej ankietowanych martwi stan §rodowiska w ich najblizszym otoczeniu —
mniej wiecej co czwarty (27%) dostrzega w tym zakresie powody do niepokoju.
Inny aspekt tych samych badan dotyczyt zakresu dziatan proekologicznych.

Okazato sig, ze dwie trzecie badanych (67%) ma poczucie, ze swoimi dzia-
faniami moga korzystanie wptyna¢ na srodowisko naturalne we wilasnej miej-
scowo$ci. Mniej wiecej jedna czwarta (27%) jest przeciwnego zdania. CBOS
informuje, ze od 1992 roku ros$nie odsetek Polakéw przekonanych o tym, ze
wlasnym dzialaniem mogg przyczyni¢ si¢ do poprawy stanu srodowiska w swo-
jej miejscowosci. W raporcie stwierdzono réwniez, ze mozna zaobserwowac
znaczacy wzrost odsetka osob deklarujacych podejmowanie dziatan na rzecz
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ochrony §rodowiska takich jak segregowanie odpadkow domowych czy zbidrka
surowcow wtornych. W poréwnaniu z poprzednim pomiarem w 1992 roku, wig-
cej gospodarstw domowych ogranicza zuzycie energii elektrycznej, gazu i wody.
Tego typu oszczednosci w wielu przypadkach moga wynikac¢ raczej z motywacji
ekonomicznych niz proekologicznych. Bez wzgledu jednak na przyczyny po-
dejmowanych decyzji, warto je docenié, bo sprzyjaja one poprawie stanu $rodo-
wiska naturalnego [Zachowania proekologiczne Polakow (http)].

PoODSUMOWANIE

Nie ulega watpliwosci, ze podstawowym zadaniem badan marketingowych
powinno by¢ pozyskiwanie informacji, ktore pozwalaja na systematyczne dosto-
sowywanie oferty rynkowej przedsigbiorstwa do oczekiwan klientow. Niewielki
odsetek przedsiebiorstw, ktore prowadza badania marketingowe, w tym badania
oczekiwan klientow, $wiadczy o ciggle niskiej $§wiadomosci przedsigbiorcow,
ktérzy nie zdaja sobie sprawy ze wszystkich korzysci, jakie niosg ze sobg tego
typu badania. Na rynku produktow prozdrowotnych i przyjaznych dla srodowi-
ska jest to przede wszystkim mozliwos¢ nadawania produktom cech i atrybutow,
ktore sa zgodne z aktualnymi trendami i przektadaja si¢ na wielko$¢ popytu.
Nalezy pamigta¢ rowniez o innych korzysciach zwigzanych z mozliwoscig po-
prawy efektywnosci dziatan w zakresie dystrybucji czy promocji.

Konsumenci na rynku produktéw prozdrowotnych i przyjaznych dla $rodo-
wiska majg bardzo jasno okreslone oczekiwania wobec takich produktow. W pierw-
szej kolejnosci oczekuja korzystnego wptywu tych produktow na funkcjonowa-
nie organizmu, w tym np. na obnizenie poziomu cholesterolu, zwigkszenie od-
pornosci organizmu, poprawe koncentracji itp. Znaczna grupa konsumentow
oczekuje rowniez, ze te produkty beda miaty korzystny wptyw na ,,poprawe
nastroju i samopoczucia” oraz bedg ograniczaly ryzyko wystapienia chordb cy-
wilizacyjnych. Niepokoi¢ moze fakt, iz relatywnie niewielka grupa responden-
tow jest w stanie okresli¢ swoje oczekiwania w stosunku do produktow przyja-
znych dla srodowiska, wskazujac wytacznie na mozliwos¢ obnizenia kosztow
utrzymania gospodarstwa domowego i tatwos¢ utylizacji. Niewatpliwie warto
przeprowadzi¢ bardziej poglebione badania w tym zakresie.
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Streszczenie

W niniejszym opracowaniu przedstawiono oczekiwania konsumentéw na rynku produktow
prozdrowotnych i przyjaznych dla §rodowiska. Opisywane oczekiwania nalezy postrzega¢ jako
swoiste wyzwanie dla przedsigbiorcow, ktérzy powinni stara¢ si¢ odpowiedzie¢ na zmieniajace si¢
trendy w konsumpcji i dostosowywaé swojg oferte do tych oczekiwan. Niewatpliwie analiza ocze-
kiwan konsumentéw powinna pomodc przedsigbiorcom w projektowaniu produktow, ktore spotkaja
si¢ z akceptacja ze strony klientow. Z drugiej strony bogactwo i réznorodno$¢ potencjalnych in-
nowacji produktowych stwarza dla przedsigbiorcow niebywata okazje na pozyskanie zupelnie
nowych grup odbiorcow i wej$cia na nowe rynki zbytu. Przedsigbiorcy nie zawsze sa $§wiadomi
wszystkich korzysci wynikajacych z tego typu dziatan. W artykule wykorzystano wybrane wyniki
badania na temat postaw i preferencji konsumentéw na rynku produktow prozdrowotnych i przy-
jaznych dla $rodowiska, ktére zostalo zrealizowane przez pracownikow Katedry Marketingu
i Rozwoju Regionalnego UTP w Bydgoszczy pod koniec 2014 roku. Na potrzeby niniejszego
opracowania dokonano analizy i oceny oczekiwan konsumentow na rynku produktéow prozdro-
wotnych i przyjaznych dla $§rodowiska, ktore w istotny sposob wptywaja na decyzje zakupowe
nabywcow. Nacisk potozony zostat na nastepujace czynniki: obnizenie ryzyka wystapienia chorob
cywilizacyjnych, korzystny wptyw na funkcjonowanie organizmu (np. obnizenie poziomu chole-
sterolu, zwickszenie odpornosci organizmu, poprawa koncentracji itp.), zredukowanie masy ciata,
poprawa nastroju i samopoczucia, obnizenie kosztow utrzymania gospodarstwa domowego, ta-
twos¢ utylizacji produktow gospodarstwa domowego, np. sprzgtu elektronicznego.

Stowa kluczowe: LOHAS, oczekiwania konsumentow

Consumers’ Expectations on the Healthy and Environmentally Friendly Market
Summary

The paper presents consumers’ expectations on the healthy and environmentally friendly
market. Described expectations should be seen as a kind of challenge for entrepreneurs who should
try to respond to the changing trends in consumption and adjust their offer to those expectations.
Undoubtedly, the analysis of consumers' expectations should help companies to design products
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that meet with acceptance from customers. On the other hand, the richness and diversity of poten-
tial product innovations create an incredible opportunity for entrepreneurs to acquire a completely
new target groups and enter on new markets. Entrepreneurs are not always aware of all the benefits
of this type of action. The article is based on selected results of a study on the attitudes and prefer-
ences of consumers the healthy and environmentally friendly market. The study was carried out by the
staff of the Department of Marketing and Regional Development, UTP in Bydgoszcz, at the end of
2014. For the purposes of this study an analysis and evaluation of the significance was performed only
for selected factors influencing the consumers’ on the healthy and environmentally friendly market.
These expectations substantially influence the purchasing decisions of consumers. Emphasis was put on
the following factors: risk reductions of civilization diseases, beneficial effects on the body functions,
(eg. reduction of cholesterol level, improvement of body immunity, improvement of concentration etc.),
reduction of body weight, improvement of mood and well-being, reduction of household maintenance
costs, facilities in recycling of household products (eg. electronic equipment).
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