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Abstract

A balanced development is the new pattern of the socioeconomic development; it pro-
vides the citizens with a high standard of living through a balanced protection of the envi-
ronmental capital, human capital and the capital produced by people. The rules of a bal-
anced development are also being introduced into the field of marketing which is called
“balanced” or “green”. The implementation of such rules into the field of marketing has a
significant influence on the changes in consumers’ attitudes in the market, which is the
subject of the following research. Special attention has been paid to the influence of ecol-
ogy on consumption, to consumers’ ecological awareness, and to the influence of bal-
anced marketing on the attitudes of Polish consumers.

Keywords: consumer behaviors, sustainable development, sustainable marketing, eco-
logical awareness.

Wstep

Wspdiczénie zauwaamy, ze swiat wybiera kolorzielony Ekologia to cé wiecej
niz tylko jeden z trendéw w biznesie,aoej niz nosne hasto stosowane przez firmy
w celu sprzedania starych produktéw w nowym opakowayjemy w czasach
rewolucji, by maze tak jak rewolucja przemystowa, zmieni wszystkspekty
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zycia wspoétczesnego pokolenia. W tym jednak przypadikniana nie przyniesie
dymigcych komindéw ale elektrownie wiatrowe, samochodpriggowe, produkty
przyjaznesrodowisku i systemy recyklingu surowcow.

Zrownow&ony rozwoj to nowy wzorzec rozwoju spoteczno-gospodego,
ktory w ostatnich dziestioleciach nadaje kierunek pegbwi cywilizacyjnemu
oraz zapewnia wysakjakas¢ zycia obywateli poprzez zrownowarg ochrore
kapitatu przyrodniczego, ludzkiego i wytworzonegagz cziowieka. Zauwal-
nym jest faktze gospodarka przgwa gwattowne zmiany pod wplywem realizacji
zasad zréwnow#nego rozwoju. ldea zréwnow@nego rozwoju jest czynnikiem
silnie oddziatywugcym na zmiany jakie zachoglpaswiatowych rynkach, dotyka-
jac niemal kadg sfer zycia ludzkiego. Zasady zrownowenego rozwoju & row-
niez wdrazane na polu marketingu, ktéry nazywany jest zréwamonym lub ,zie-
lonym”. Wdrazanie zasad zréwnowanego marketingu ma tad wpltyw na zmia-
ny zachowé konsumentow. Zat@niem autoréw jest proba zidentyfikowania za-
chowa proekologicznych ¥rod polskich konsumentéw.

1. Trendy w zachowaniach konsumenckich

Zyjemy obecnie w czasach, gdzie jéstg przyttaczani alarmagymi wiadomo-
sciami o zatrutepywnosci, przetowieniu ryb, nadmiernej wycince laséw, kuie
rzystnych zmianach klimatycznych, zanieczyszcz@owietrza, genetycznie zmo-
dyfikowanejzywnaosci oraz wielu innych zageen mapgcych wplyw nasrodowisko

i naszezycie. Coraz wjcej 0sOb, by temu zapobiec wysachke¢ i przekonanie
wprowadzenia diametralnych zmian w codzienngyuiu, aby zmniejszy nega-
tywny wplyw czlowieka narodowisko (ang. ecological footprirt)stotnym wy-
daje s¢ poznanie sposobOw pepbwania konsumentow na rynku, zwanych
z wyborem okrélonych produktow. Klasyczna definicja ujmuje zaclaowa kon-
sumenckie jako ,dziatania zw#ane z poszukiwaniem, zakupenzytkowaniem

i ocery débr i ustug, ktére majzdoIngé¢ do zaspokojenia potrzebDlatego firmy
zmuszone gdo pozyskiwania informacji na temat konsumentéehi zachowa.
Jest to istotne, poniewdkonsumenci g obecnieswiadomymi i wyedukowanymi
podmiotami rynku. Konsument coraz ¢éziej podejmuje swoje decyzje
z uwzgkdnieniem zasad zrownowanego rozwoju, a take zeswiadomdcia kon-
sekwencji swoich decyzji ze wzglu na wtasne zdrowie ordrodowisko natural-

!Bostrom M., Klintman M., 2011Eco-standards, product labeling and green consusnerPalgrave
Macmillan, Basingstoke, s. 1-2.
’Perenco J., Rosa G., 20Zhchowania nabywcawniwersytet Szczefiski, Szczecin, s. 9.
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ne. Domen dzisiejszego konsumenta jest przede wszystkimladomaé skutkow

podejmowanych decyzji, gldwnie za speaszerokiego dogpu do informacji oraz

jego aktywne uczestnictwo wyciu spotecznym. Oprocz tego konsument ma wy-
obrazenie o jakéci produktéw, a zarazem relacji cena-jakoWspotczesny kon-
sument bardziej odpowiedzialnie ksztaltuje strukBwojej konsumpciji oraz potra-
fi dochodzé swoich praw konsumenckith

Nalezy takze podkréli¢, ze swiat w jakim funkcjonuje wspotczesny konsument
powoduje u niego nowe przejawy zachawBo gtébwnych z nich zaliczynalezy:
znudzenie ofegtrynkowa, zmeczenie nattnym swiatem konsumpciji, poszukiwa-
nie poza konsumpcyjnych doznaraz ywiadamianie sobie ziuddo raddci
konsumpcji débr. Ponadto zauiya nalezy nowe trendy wréd konsumentow. Do
najwazniejszych z nich zalicZymozna:

* dazenie do odmtadzania pmizone z dbakwia o wtasny wygid,

e zycie w harmonii pomidzy ciatem, duchem i umystem, czyli wedtug idei
wellness przejawiajce sé w spowolnieniu tempaycia,

* metroseksualnig, czyli zacieranie wyrmych r&nic zachowa kobiecych
i meskich,

e zmiany w modelu rodziny, wzrost liczby rozwodow,elza popularnid
zwigzkdw nieformalnych,

e zjawisko zamiany rél - ludzie zama coraz czsciej szukag odizolowania,
innych dozna konsumpcyjnych (popularne siagic nowe kierunki turystyki
t.j.. ekoturystyka czy agroturystyka), natomiasbdiy diza do ktugcego w
oczy luksusu i przepychu,

* rosmgcy indywidualizm - poszukiwanie ofert produktow dspwanych do
konsumenta i tylko do niego,

» trendconnectivity- potrzeba przynaimosci do pewnych spoteczia, repre-
zentowania wspolnych wa#d i walki o nie (np. organizacje ekologiczne i in-
ne zrzeszage ludzi o wspdlnych przekonaniach);

e global brain -doznania, emocje i porady tgsy anonimowych konsumentow,
ktorzy spotykaj sie w cyberprzestrzeni i za jej pompkreuj nowe zachowa-
nia,

e trysumer- konsument coraz egiej sam weryfikuje informacje dagine na
rynku, przez co tracna wartdci informacje pochodge zezrodet kontrolo-
wanych marketingowo (promocja, reklama czy inforjaan sprzedawc$)

®Dobiegata-Korona B., Doligalski T., 201Barzdzanie wartécig klienta: Pomiar i strategiePol-
tex, Warszawa, s. 137.
4 Sobczyk G., 2008Nsp6iczesny marketing: Trendy i dziatarPaVE, Warszawa, s. 151-153.
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Nalezy podkréli¢, ze na zmiany w zachowaniach konsumentdw, oprécz-czyn
nikbw spoteczno-gospodarczych, ma wplyw przede si&ay pos¢p technolo-
giczny i maliwos¢ dostpu do Internetu, ktory daje konsumentomziveos¢ do-
tarcia do rénego rodzaju informacji oraz monvos¢ komunikowania si bez ogra-
niczen przestrzennych. Natomiast gidwnymi podmiotami p@aowanymi w
ksztaltowanie postaw proekologicznycl sami konsumenci, a zaraz obok nich
panstwa poprzez swegjpolityke oraz firmy za spraw swoich postaw, zachowa
oraz programow marketingowych. W dobie globalnegmymlarki podkréda sk
coraz wyraniej etycza dziataln@¢ przedsgbiorstw oraz etyczne pegtowanie
konsumentéw. Przeddiiorstwa, kitore dzialgj etycznie stargj sic pogodzé w
swojej dziatalnéci cele gospodarcze, spoteczne i ekologiczne. Mowispotecz-
nej odpowiedzialnéei biznesu, mamy na nly takze konsumentow, ktérzyygego
uczestnikami i odgrywajznacaca role poprzez swoje decyzje i wybdry

Podsumowujc nalery stwierdze, ze akt wyboru konsumenta i jegogéhaby
podiza¢ ekologiczn sciezka zachowa, stanowa punkt zwrotny do dalszych dzia-
tan i postpow w tej dziedzinie. Konsument jestasiktora mae wywiera aktyw-
ny wplyw na dziatania firm i ggte zaangzowanie pastwa w ochroa srodowi-
ska.

2. Ekologia a konsumpcja

Konsumpcg mozna rozwaac jako proces zaspokajania potrzeb osobistych oraz
catych zbiorowéci w toku wytkowania i zaywania débr i ustug. Wspoicaaie
konsumpgi nalezy ujmowa szerzej, jako skomplikowany proces dzaleraz
postaw tworzcych sfee zachowa konsumpcyjnych ludzi. Sfera tyah zachowa
wraz z dziatalnécia i praa ludzi ma shay¢ uzyskaniurodkow, ktore z kolei maj
zapewnt satysfakcjonujca konsumpgj®. Charakteryzuje sie ona nasileniem takich
cech, zjawisk oraz procesow, jak
e Wirtualizacja konsumpcijt zjawisko wywotane wptywem telewizji i Internetu,
przejawiajce st zaspokajaniem potrzeb konsumentow przyciu elektro-
nicznychsrodkoéw przekazu. Zjawisko to wyidia st indywidualizacg i de-
mokratyzacgj odbioru tréci kulturowych, maliwosci zaspokajania potrzeb
w dowolnym miejscu i czasie (miejscem tym jest ngjciej dom, tzw. zjawi-

® Dabrowska A., JangKresto M., 2012.Etyka dziatalnéci przedsgbiorstw a etyka pogpowania
konsumentowMarketing i rynek 1, s. 10-11.

® Kiezel E., 2010Konsument i jego zachowania na rynku europej$kiWE, Warszawa, s. 11-12.
7 lbidem, s. 186-187; Perenco J., Rosa G., 2@Hchowania nabywcow.. op. cit., s. 18-21.
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sko homocentryzmu konsumenckigga take narodzinyzycia ludzkiego w

postaci wirtualnej.

« Homo- i heterogenizacja konsumpejihomogenizacja konsumpciji polega na
unifikacji zachowa konsumenckich poprzez tworzenie globalnej kultoy-
sumpcji. Heterogenizacja ggest zjawiskiem odwrotnym charakteryzcym
si¢ réznorodndcia postaw konsumenckichetiacych efektem rozwoju indy-
widualizmu wréd konsumentow.

e Technicyzacja konsumpejizjawisko lgdace nasipstwem rozwoju gospodarki
opartej na wiedzy oraz prgyieszenia tempa manipulacji $sodowisku przy-
rodniczym (przyktadem jest ignieria genetyczna, rozwéywnosci genetycz-
nie modyfikowanej oraz ogolny wzrost konsumpcjiquktow high-tech).

e Dekonsumpcja- trend przejawiacy sk ograniczaniem dotychczasowej kon-
sumpcji. Wysgpuje gtdwnie w gospodarkach rozwgtyich a za gtowa przy-
czyre jej wyskepowania uznaje gichec racjonalizacji konsumpciji.

Oprocz wyej wymienionych trendéw wyspuje take ekologizacja konsump-
cji, ktéra zostanie oméwiona bardziej szczegbtowo zglagu na realizagj celu
niniejszego opracowania. Ekologizacja sgma, jako przejaw nowych tendencji w
konsumpcji, waze sk z tak zwap ekokonsumpgj, a take konsumpgj zréwno-
wazong oraz etycza konsumpgci. Wszystkie wymienione powgj rodzajekon-
sumpcji mimo,ze r&nia si¢ nazwy to map w istocie bardzo zbtobne znaczenie
i zatazenia. Gltown przyczyrn, pojawienia sj tych zjawisk staty siruchy, ekolo-
gicznewsrdd spoteczistw krajow wysoko rozwirkych, na skutek widocznych
odznakdegradacjsrodowiska naturalne§o

Ostatnie badania nad zachowaniami konsumenckimiansty, ze obecnie
konsumenci kierwj si¢ bardzie] kwestiami etycznymisrodowiskowymi przy wy-
borze nabywanych débr i ustug. Oprécz tegackdp oni walory estetyczne do
wybieranych przez siebie produktéw ekologicznychezsprzeczalny jest fakie
konsumpcja przybiera na sile, a jej skutki sladowiska maj istotny wplyw. Na-
lezy mie¢ jednakswiadomaé, ze popularyzacja tego zjawiska meoprzyczynt sie
do wzrostuswiadomdci ekologicznej konsumentow, ale takdo nadiay¢ firm w
kwestii tak zwaneg@reenwashinguczyli tylko z pozoru oferowania produktéw
ekologicznych, ktére w zasadzie nie majekologi wiele wspdlnego.

Etyczna konsumpcja to zakup produktow, ktére zgstaiprodukowane z po-
szanowaniem podstawowych praw cztowiekaodowiska naturalnego. Wskazuje
sie na dwie jej formy. Pierwsza z nich to pozytywne&wanie (angpositive buy-
ing), ktore przejawia siw wybieraniu produktow od przegbiorcow, ktorzy kie-
ruja sic w swej dziatalnéci dtugotrwatym dobrem klientdw, spotedmtwa isro-

8 Sobczyk G., 2008Nspétczesny marketing: Trendy ..op. cit., . 159.
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dowiska. Z kolei bojkot moralny (angioral boycofl to nic innego, jak rezygnacja
z nabywania produktéw od firm, ktére dziatajeetycznié

W rozwazaniach nalgy uwzgkdni¢ takze fakt,ze ekologiczgp alternatyvy dla
nadkonsumpciji jest konsumpcja zrownamaa. Rozumié ja nalery jako kon-
sumpcg, ktora sktania do zastanowienia siad problemami, ktére wykraczaj
poza interesy jednostki podczas dokonywania zakldton i ustug oraz ich konsu-
mowania. Zrownowzona konsumpcja obejmuje, nie tylko kwestie ekologig
ale takke rownac¢, prawa cztowieka i polityczne aspekty zrownéa@ego rozwoju
w procesie produkcji i konsumpcji. Wszystkie te eldyg wskazuy na wytyczne
dotyczce sposobu zmniejszania spotecznego i ekologiczngggwu, tego co
konsumujemy. Mozna rozumié, w zwiazku z tym, zréwnowzona konsumpai
jako interpretag zrownowaonego rozwoju w sferze spgria. ZroGwnowaona
konsumpcja przejawiaeiv kilku aspektach. Po pierwsze w wymiarze ekonamic
nym, poprzez ustalenie vg@wej proporcji me¢dzy konsumpg biezaca i przyszh.
Nastpnie, przez maksymalizacjuzyteczndci konsumpcji i jakéci srodowiska
naturalnego, spetniony zostaje jej aspekt ekologiczNatomiast mowgc
0 wzgkdnie réwnym podziale débr dndd spoteczéstwa mamy do czynienie
z aspektem spotecznym. Weyggtije rownie aspekt psychologiczny, za spraw
ktérego to procesy konsumpcji poprawiggkaosé zycia ludzi. Z kolei wymiar de-
mograficzny rozumié nalezy tak, ze uwarunkowania demograficzne nighsrien
wzrostu konsumpcji zrownowanej. Gwarancjaze sposob w jaki zaspokajange s
potrzeby ludzi nie narusza fadu przestrzennegmosta aspekt przestrzenny.
Ostatni wymiar — czasowyadzy wszystkie powsej wymienione aspekty zapew-
niajac ich realizagj w nieograniczonej perspektywie czasowej

Rozpatrujc na szerok skak rozwdj ekokonsumpcji mma wskazé zaréwno
czynniki sprzyjajce oraz bariery w jej rozwoju. Stymulatorami wztoskokon-
sumpcji g polityka pastwa i organizacji ponadnarodowych, spotésreo i ry-
nek. Efektem dziafa polityczno-organizacyjnychasregulacje prawne, programy
oraz strategie twogze ramy ekologicznej produkcji i konsumpcji. Z kodpote-
czenstwo poprzez swoje oddzialywania zmienia postawyskionentow oraz przy-
czynia s¢ do wzrostuswiadomdci ekologicznej. Rynek natomiast jest oferentem
umazliwiajgcym konsumentom dagi do ekologicznych produktow. To od firm

° Dgbrowska A., JanbKreslo M., 2012 Etyka dziatalnéci przedsibiorstw a etyka pospowania
konsumentowMarketing i rynek 1, s. 11.

10 Dokument elektroniczny. Tryb degu:
http://www.unesco.org/education/tisf/mods/theme_ddf®.html?panel=6#top,  stan z dnia
17.02.2012r.

1 Jang-Kresto M., Mréz B., 2006Konsument i konsumpcja we wspélczesnej gospodazkota
Gtéwna Handlowa - Oficyna Wydawnicza, s. 73-77.
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zalezy skala i rodzaj oferty produktow ekologicznych.r@zej skomplikowanegs
z& bariery ekokonsumpciji, jak i catego ekorozwojuniewaz jest ich o wiele
wiecej. Najbardziej znagee g kwestieswiatopoghdowe, a wrdd nich chociaby
przekonanieze ekokonsumpcja jest procesem cofanazsilrogi posipu techno-
logicznego. Kwestie te moa rozpatrywé na kadym poziomie, od konsumenta
po przedsibiorstwa, kaczac na radach niektorych pestw'2,

Podsumowujc nalery stwierdzé, ze ochronasrodowiska naturalnego jest w
dzisiejszych czasach jednym z kluczowych problemoéskali globalnej. Maemy
wigC przypuszczg ze ekokonsumpcja stanieg sitéwnym wyznacznikiem zmian
w wielkosci i strukturze konsumpcji krajow rozwiggych s¢. Na chwik obecn
jest to tylko nowa tendencja, aczkolwiek utrzypuaj s¢ i nabieragca na sile wraz
Z uptywem czasu.

3. Ekologiczna swiadomos¢

Wspétczesny dogp do informacji jest nieograniczony a i¢ghodia bardzo rino-
rodne. Nabywcy ekologicznych produktéw méqkze szeroki wyboerodet infor-
macji. Swoje wtpliwosci mogs skonsultowa ze specjalistami w dziedzinie eko-
produktow oraz w punktach sprzegaBogata jest rowniebaza informacyjna w
Internecie. Jednak nie wszystkie te informagjesjgdjne a konsumenci maapro-
blem z ich identyfikagj oraz racjonalnym oddzielaniem produktow ekologycin
od ich konwencjonalnych odpowiednikow. Nadmiar mfiacji zwizany z dua
liczbg produktéw ekologicznych, a tak nieufndé, co do deklaracji niektérych
firm sprawia, ze konsument bywa ¢gto zdezorientowany. Jak oma bowiem
rozpozna produkt ekologiczny, gdy jego nazwa wcale nasno ye informuje? W
obiegu istnieje okoto 400 ekoetykiet i certyfikatG@dnak tylko nieliczneielone
produktysa nimi opatrzone. Problemem g@by¢ rowniez samo rozpoznanie eko-
etykiety czy jej zrozumienie przez konsumenta. Wezyscy bowiemgswiadomi
ekooznakowa. | chocia firmy ekologiczne bardzo sistarag, a konsumenci de-
klaruja, ze edukuy sic w tej kwestii, to cigle wiele kwestii jest dla nich niezrozu-
miatych. Na przyktad wikszas¢ konsumentdéw wierzyze kazdy produkt oznaczo-
ny napisenbiodegradowalnypo prostu znika, gdy prawdest,ze nie dzieje sito
samoistnie, ale cisle kontrolowanych warunkach w specjalnej aparaturze
Interesugcym przypadkiem brakéwiadomaci o produktach ekologicznych s
obywatelki Polski, ktére w kalym badaniu deklargj jak bardzo wzne jest dla

1250bczyk G., 2008/Nspéiczesny marketing: Trendy .op. cit., s. 161-162.
13 Ottman J.A., 2011The new rules of green marketir@reenleaf Publishing, Sheffield, s. 36-38.
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nich zdrowe oglywianie. Dlaczego wic brak w polskich domach ekologicznych
produktéw? W oczach Polek bowiem kupope ekologiczne produkty. Za zdraw
Zywnos¢ uwazaja one wszystko, co jest wyprodukowane w Polsce, agizit z
zalazenia, ze zagraniczne produkty gorsze od polskich. Co wdej, dla Polek
produkty, ktére nabywajna pobliskich bazarach czy od znajomych rolnik@w s
najzdrowsze i najlepsze. Nie widzatem sensu w poszukiwaniu ekologicznej
zywnosci, gdyz w ich mniemaniu majtaky w zaségu reki. Wiadome jest jednak,
ze ekologiczne produktyasdrogie i nie kady maze sobie na nie pozwdli Tak
wigc przekonanie Polek jest obgpprzed poczuciem winye nie § one w stanie
zapewné swojej rodzinie tego, co najlepsze. Przybignajec postaw negujca
ekologiczne produkty twierde, ze jest to tylko marketingowmydlenie oczuZ
drugiej z& strony Polki postrzegajprodukty ekologiczne jako nijakie, pozbawione
wyrazu, bezbarwne i w zwiku z tym nie warte swojej ceny. Jak wynika z przed
stawionego przyktadu potrzeba jeszcze wiele wysikedukaat na rzecz ekopro-
duktéw w polskich gospodarstwach domowyth.

W Polsce generalnie zausaast pewne braki w rozumieniu idei ekorozwoju
oraz zwizanych z tym zjawiskiem dziatai przedsgwzig¢. Watpliwosci budzi
chociaby samo rozumienie terminzrownowaonego rozwoju wyrazenia eka
Jak wynika z licznych badapojecia te g identyfikowane wyicznie z ochrom
srodowiska naturalnego. Brak jest natomisstadomaci petnego spektrum pro-
bleméw, jakie dotyka idea zrownowmnego rozwoju. Dlatego wskazuje: sia
potrzelg dogkbnej edukacji spotecastwa w tym zakresie gtdwnie poprzez edu-
kacje formalrg, czyli system éwiaty. Nie ma@na bowiemdczy¢ w jedno edukacji
srodowiskowej oraz edukacji na rzecz zrownearzego rozwoju, gdy mapg one
zdecydowanie inny zakrés.

Potrzeba edukacji dotyka catego obszaru gospodaekiylko jego spotecze
stwa jako nabywcow. Ratwa, ktore che wyrdzni¢ sie ekologicznymi technolo-
giami, powinny inwestow@aw ksztatcenie w takich dziedzinach, jak nasdiste i
przyrodnicze oraz itynieryjne. Bowiem bez innowacyjic w obszarze zielonych
technologii trudno jest utrzymaonkurencyjné¢, zarowno w stosunku do konku-
rentdw krajowych jak i zagraniczny¢h Twierdzi st nawet,ze niedobér odpo-
wiednio wykwalifikowanej kadry, znagej specyfik zielonych technologii ich
produkcji, jest jednym z najgkszych zagrgen na drodze do zrownowanej go-
spodarki. W tym celu ponownie apeluje sie o bajdiistosowane profile naucza-

4 Swistom K., 2012Eko daleko od nasMarketing w praktyce 2, s. 60-61.

15 Howaniec M., 2010Edukacja na rzecz zréwnoxemego rozwoju w Polsce — czego brakuje@r-
nal of Ecology and Health 4, s. 178.

18 Berger R., 2011Zielony wzrost, zielony zysk: Jak zielona rewolstjanuluje gospodagk Wol-
ters Kluwer Polska, Warszawa, s. 314.
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nia oraz wgksz wspétprae osrodkow akademickich z firmami, ktore stosako-
Iogligzzne technologie, po to by skonfront@amotrzeby rynku z tym co jest naucza-
ne:

Jak wiadomo, informacja sama w sobie jest viarp a jej posiadanie stanowi
site na rynku. Trudno jest jednak konsumentowi dostiamzysci ekologicznych
produktow, gdy nie g one uwidaczniane. Co prawda, ramy znale¢ produkty z
ekoetykietami, ktére pomaganam dokona lepszych wyboréw, ale toggle sta-
nowi zbyt mato. Potrzeba jest ggiej informacji ze strony samych sprzedawcéw,
poniewa oni ¢ wiedz posiadaj. Jednak sami sprzedawcy nie wadzesto po-
trzeby dzielenia ginimi z klientami. Zjawisko to zostato nazwane rd®sepha
Stiglitza (noblisty w dziedzinie ekonomii, uhonoramego za teogiksztattowania
rynku poprzez informag) jako informacyjna asymetrialTwierdzi on,ze kazda
luka informacyjna pomeidzy sprzedajcymi a kupujcymi jest wad rynku, ktéra
go updledza® Znajoma¢ tego prawa powinnaswiadomi wszystkim podmio-
tom, jak bardzo wany jest dosfp do informaciji, szczegdlnie tej rzetelnej.

4. Zachowania konsumenckie Polakow przez pryzmat marketingu zrow-
nowazonego w $wietle badan wtasnych®®

Swiadoma¢ konsumentéw zwizana zielonym marketingiem

Pojecie zrbwnowaonego rozwoju, jak wynikato z batlaznane jest niespetna
potowie respondentéw (47%). Fakt ten jest kluczogdyz idea i zasady zréwno-
wazonego rozwoju stanowiklucz do dalszych dziadeekologicznych w wymiarze
catej gospodarki. Brak wiedzy na ten temat powadigekonsumenci magnie
rozumie dziatan, jakie podejmowanegsobecnie w rénych dziedzinach i obsza-
rach gospodarki. Wywnioskowanazna take, ze swiadoma¢ znaczenia filozofii
rzutuje rownie na akceptagjdziata, jakie @ podejmowane przez zfe instytucje
oraz organy. Wyniki badapotwierdzity, ze wicksza¢ respondentow, dla ktérych
znana okazata sidea zrownowzonego rozwoju, wskazywato na istofavpro-
wadzenia jej zasad dgycia. Informacje dotycge zrGwnowaonego rozwoju nie
sa skutkiem dziatania instytucji pronygych 4 idec a pozyskiwane gs przede

17 Adamus t., 2010Kwalifikacje dla ,,zielonych” miejsc pracylournal of Ecology and Health 6,

s. 309-310.

18 Goleman D., 2009nteligencja ekologicznaREBIS, Pozna, s. 69-71.

19 Opracowano na podstawie informaciji pochgmyzh z bada ankietowych zrealizowanych przez K.

Faszczewsk Raport z badadostpny jest w zalczniku pracy magisterskiej wspétautorki opraco-
wania napisanej pod kierunkiem dr. Jarostawa Zedbsje.
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wszystkim z Internetu (59% respondentdow), co ocggi@inie jest zle, ale wymaga
zaangaowania i clgci ze strony samych obywateli, co nie konieczniatlskje
efektami na dig skak.

Rozpatrujc zagadnienie dotygze swiadomdaci respondentdw wobec nega-
tywnego wptywu niektérych produktow riodowisko przyrodnicze, polscy re-
spondenci deklarowalize s w petni swiadomi negatywnego wplywu produktow
nasrodowisko. Mana wkc stwierdz¢, ze Polacy z jednej strony deklagujiezna-
jomos¢ pewnych zjawisk, a naginie potwierdzaj stosowanie gi do nich,
np. w przypadku turystyki zréwnowanej.

W kwestii dotycacej znajoméci najbardziej rozpowszechnionego na terenie
Europy ekoznaku, ktérym jedtflargerytka zauwaono niski poziom jego znajo-
mosci (20%). Respondenci, ktorzy identyfiguien symbol, znajgo z innychzro-
del niz z nabywania produktow opatrzonych dtykiet (tylko 15% rozpoznaje
ekoznak ze wzgtlu na zakup produktow ekologicznych). Biojednak pod uwa-
g¢ czestotliwos¢ nabywania produktow przyjaznychodowisku (respondenci de-
klarujg ich zakup), nasuwa ¢giwniosek,ze konsumenci nie zawragajiwagi na
ekoznaki umieszczane na opakowaniach.

Postawy respondentéw wobec marketingu zréwrowago

Rozwaajac mazliwosé poprawy dziata promupcych produktow przyjaznych
srodowisku, respondenci twierdzilze sprzedawcy powinni je zintensyfikotva
Wynika z tegoze promocja ekoproduktow cechuje siska skutecznécia i efek-
tywnaoscia. Jest to zatem wskazanie dla zdeapcych firmami, aby swoje dziata-
nia marketingowe ukierunkowali na w&we rynki docelowe lub zmienili sposéb
promocji, wykorzystujc odpowiedni dobogrodkéw reklamy i medidw, by mogly
w wiekszym stopniu oddziatywtana konsumentow. Jak wynika z przeprowadzo-
nych bada, respondenci zwracpjuwag nazapewnienie lepszej informacji o pro-
duktach ekologicznych dla kupaych Nalezy takze podkréli¢, ze dziatania pro-
mocyjne nie mog opier& si¢ jedynie na dostarczeniu informacji, aleakna ich
wiarygodndgci. Wiadomo bowiemze konsumencigsbardzo wraliwi na nieetycz-
ne posurgcia firm w tym zakresie, czyli tzwGreenwashingKonsumenci stagy
przed faktem dokonania wyboru produktu ekologicemdizza sic z wyzszymi
kosztami zakupu w stosunku do odpowiednika produkiuvencjonalnego, dlate-
go maj prawo do informacji dlaczego produkt ten jestzdmy. Respondenci suge-
ruja takze handlowcom wzmocnienie promocji w miejscu sprzgda.in. dotyczy
to lepszego oznakowania miejsc (pétek) sprzgdproduktéw ekologicznych
w sklepach. Zjawisko to jest zrozumiale, zyaszy na faktze w polskich skle-
pach rzadko spotykaesivydzielone segmenty dla ekologicznych produkt@mw. t
zielonych ktéw, tak jak ma to miejsce w krajach Europy Zachodniej

Economy and Management — 3/2012 101



Jarostaw Zalejski, Katarzyna Faszczewska

Wskazywano take na mag funkcjonalnd¢ sklepow dedykowanych waydznie
ekologicznym produktom. Tylko nieliczne osoby (7éspondentow) uwaty, ze
moze to przyczyni sie do poprawy promocji ekologicznych produktow. Tread
wydaje s¢ zrozumiaty, ze wzghu na tempazycia jakie prowadzi wspotczesny
klient, ktéry nie ma czasu by udagvaic do specjalistycznych placéwek tylko po
to, aby nab¥ produkty ekologiczne. Dlatego najlepszym ragzainiem jest sprze-
daz tych produktow w sklepach wielkopowierzchniowyghlzie w jednym miejscu
konsumenci magnabywa zarowno produkty konwencjonalne, jak &kologicz-
ne.

Polscy konsumenci uviaja takze, ze raporty firm o dziataniach na rzecz spo-
leczerstwa isrodowiska naturalnego, nig przedmiotem ich zainteresowania i nie
majg zadnego wplywu na decyzje zakupowe. Jedeakvaajg oni, ze oferta pro-
duktéw przyjaznychirodowisku mogtyby wptysaé korzystnie na wizerunek danej
firmy (61%). Trudno wgc, jednoznacznie stwierdzijakie motywatory wpltywaj
w gtéwnej mierze na decyzje zakupowe Polakow. Aggdbhowiem stronygsoni
obojtni na raporty o ekologicznych dziataniach firmdugiej z& widza w tym
poprave wizerunku firmy na rynku.

Ekologiczne przyzwyczajenia respondentéw

Wieksza¢ respondentéw uwa, ze ekologiczne zachowania magharakter
przyzwyczajé (59%). Tylko 12% deklaruje brak takich przyzwyefajco mae
tez sugerowd brak wiedzy na temat, jakie dziatania wchode zakres przyja-
znychsrodowisku. W wielu gospodarstwach domowych w Pglgcewadzi s; w
sposob naturalny kompostowniki, ktore zakstrzg poprawie stanudrodowiska,
dzieki petnieniu pewnej formy selektywnej zbiérki odgad W krajach Europy
Zachodniej istnieje przekonanie (i stusznieg, zachowaniem proekologicznym
jest, np. korzystanie z komunikacji miejskiej (wlst@® powszechnie uwa sk, ze
z komunikacji miejskiej korzystastylko wtedy, gdy nie ma siwtasnegasrodka
transportu). Fakt ten jednak ma pogicpoteczne i wynika z ogélnej mentaicio
ludzi w danym kraju. Nalgy takze zauway¢, ze due znaczenie do posiadania
danych przyzwyczajema maliwos¢ ich realizacji. W Europie Zachodniej najez
sciej wskazywanym przyzwyczajeniem ekologicznym jgsttowanie odpadéw w
celu ich recyklingu (w4ze sk to z obowszkiem sprawowania kontroli nad zbigrk
odpadow przez gminy). W Polsce natomiast, dopigdawno zostata uchwalona
ustawa o odpowiedzialda poszczegolnych gmin za zbigrkdpaddéw na jej tere-
nie, a ostatecznie wejdzie aycie dopiero w lipcu 2013 roku. Co ciekawe Polska i
Wegry, s jedynymi pastwami w Unii Europejskiej, ktGre mpjeszcze stary sys-
tem, w ktérym brak jest odpowiedziakwd gminy w tym zakresie. Mma zaryzy-
kowat stwierdzenieze przyzwyczajenia ekologiczne Polakéw wynikbardziej z
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kwestii ekonomicznych, nipobudek ekologicznych. Najgziej bowiem wska-
zywanymi przez Polakéw nawykami ekologicznymi byg@aszenieswiatta, gdy
jest ono niepotrzebne (91%), redukowanieyzia wody (78%) oraz zakup ener-
gooszczdnychzaréwek (69%).

Zakonczenie

Najwigksze zaangamwanie w sprawy ekologiczne w Polsce wpstie wréd osob
mtodych, ktére wchodgw wiek dojrzatdci. Z perspektywy czasu me to by
zalzek pogtbiania s¢ i umacniania tendencji proekologicznych w Polddalezy
jednak podi¢ szereg dzialg ktére umaliwig Polakom proekologiczne postawy
i zwigzane z nimi dziatania. Istagmole maze odegra w tych inicjatywach admini-
stracja pastwowa poprzez reforgnszkolnictwa oraz inwestowanie w ekologiczne
rozwigzania. Mowa tutaj gtéwnie o zainwestowaniu w ekatage sektory gospo-
darki, np.: odnawialnérédita energii, budowa infrastruktury uttioviajacej efek-
tywna zbiorke odpaddw i ich recykling. Dziatania te mygsgednak zacg si¢ na
poziomieswiadomdaci samych obywateli, dlatego najeinwestowa w rozwdj ich
inteligenciji ekologicznej iswiadomdci zagraen, jakie mog mie¢ miejsce
w przypadku nie pagtania drog zréwnowaonego rozwoju. Istotna rglpowinny
na tym polu odgrywatakze firmy, ktére w we¢kszym stopniu oferowatyby pro-
dukty przyjaznesrodowisku. Zarzdzapcy firmami nie mog jednak tylko bez-
wiednie oferowa produkty przyjaznérodowisku, licac, ze napisskosam spowo-
duje, ze konsumenci zaczrje kupowa. Powinni oni, jak wynika z wynikow ba-
dan, stale informowé konsumentéw o walorach tysh produktow, zapewnta
lepsz jakas¢ informacji na temat korzgi, jakie przyniesie dla czlowiekasiodo-
wiska naturalnego ich zakup. Nayezwr6cié uwag; na fakt,ze edukacja proeko-
logiczna powinna za@Z sig na poziomie szkoty podstawowej ankay¢ w punk-
cie sprzeday danego produktu. Przysitonajprawdopodobniejdulzie opierata si
nazielonych technologiaghio ktérych kda potrzebni wyedukowawani pracowni-
cy i grono odbiorcéw ¢dacych w stanie zrozumidstote tej problematyki.
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