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Streszczenie: Problematyka zrownowazonej konsumpciji staje sie istotng skfadowa wybordéw i re-
alnych zachowan konsumentéw. W polskich realiach masowi konsumenci stosunkowo od niedawna
spotykaja sie z takimi terminami, jak: rozwdj zréwnowazony, konsumpcja zrdwnowazona, zréwno-
wazone zachowania zakupowe, co dopiero ma przyczynkowy wptyw na ich faktyczne decyzje. Ze
strony tzw. podazowej hasta zrbwnowazonego rozwoju i konsumpcji zréwnowazonej od dawna sg
wpisywane w strategie rynkowe, komunikacje oraz misje firm. Postawiono problem badawczy, w jaki
spos6b mozna wzbogaci¢ doswiadczenia konsumentéw poprzez wprowadzenie poczucia sprawczosci
ekologicznej. Przeprowadzone badania pierwotne miaty na celu rozpoznanie najwazniejszych zacho-
wan konsumentow zwigzanych z procesami konsumpcji opartej na rozwoju zréwnowazonym. Istotng
kwestig byfa takze diagnoza rozbieznosci pomiedzy postawami, deklaracjami a realnymi zachowania-
mi klientéw w kontekscie ich doswiadczen rynkowych. Badanie pozwolito na dokonanie segmentacji
psychograficznej, w ktérej wyodrebniono pie¢ segmentdow konsumentéw ze wzgledu na ich posta-
wy i zachowania wobec konsumpcji zrbwnowazonej. Sg to Ekologiczni entuzjasci, Niezaangazowani
eksploatatorzy zasobéw, Zréwnowazeni z koniecznosci, Wygodnie zréwnowazeni oraz Wrodzy kon-
sumpcji zréwnowazonej. Wytonione typy konsumentéw stanowig przyczynek do budowania nowych
form doswiadczen konsumpcyjnych.

Stowa kluczowe: zachowania konsumentdow, rozwoj zrdwnowazony, segmentacja, doswiadczenia
konsumentéw
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1. Wprowadzenie

Od wielu lat réwniez w gronie ekonomistéw toczy sie spdr o idee rozwoju zréwnowa-
zonego. W sytuacji pogoni za wzrostem poziomu zycia oraz postepujgcego konsump-
cjonizmu pojawia sie coraz wiecej znakdéw zapytania dotyczacych dalszego rozwoju
ludzkosci. Niezwykty skok rozwojowy ma jednak swojg ciemng strone pod postacia
zuzywania srodowiska. Od kilku dekad trwa dyskusja wokét wptywu cztowieka na
Ziemie, w tym na zmiany klimatyczne — nie znajdujgc jednak zwiernczenia. Tymczasem
w mediach i w kregach zwigzanych z naukg narasta powaga ostrzezen. Z perspektywy
zasobow Ziemi tempo naszego rozwoju osiggneto ryzykowne wartosci, a ,,powodem
degradacji srodowiska naturalnego stato sie ludzkie dazenie do ciggtego postepu
i rozwoju oraz zwigzana z nim wiara, ze technika i przemyst prowadzac do polepsze-
nia warunkoéw zycia, nie moga byc¢ dla cztowieka czyms szkodliwym” (Zratek, 2018,
s. 20). Jednym z elementdéw reorientacji w obszarze zachowan ekonomicznych jest
zrébwnowazona konsumpcja, rozumiana dwojako. Z punktu widzenia tzw. gtdéwne-
go nurtu zaktada sie wzrost lub podtrzymanie wysokiego poziomu konsumpcji pod
warunkiem poprawy jej efektywnosci (w kwestii chociazby gospodarowania zasoba-
mi naturalnymi), racjonalnosci i rozwoju pod katem technologicznym (Zratek, 2018,
s. 20). Duzg role odgrywa tu odpowiedzialnos¢ cigzgca na konsumentach, jaka jest
sieganie po produkty ekologiczne i zréwnowazone. Z kolei koncepcja silnej zréwnowa-
zonej konsumpcji postuluje wymog ,,catkowitego ograniczenia pozioméw konsumpcji
zasobow” (Jaros, 2016, s. 26). Wskazuje ona na potrzebe wprowadzenia znacznych
zmian w dotychczasowych poziomach i wzorcach konsumpcji. W tym podejsciu duzy
nacisk ktadzie ona na jakos$¢ zycia, wartosci niematerialne i dobro przysztych genera-
cji. Neale (2015, s. 153) wyrdznia takze trzy zasady racjonalnosci, na ktérych powin-
na bazowac konsumpcja zréwnowazona: spoteczna (wybér débr, ktére nie wptywaja
negatywnie na problemy spoteczne, a w miare mozliwosci wybieranie tych, ktére je
rozwigzg), ekologiczna (dokonywanie wyborow najmniej szkodliwych dla srodowiska
naturalnego/niwelujgcych negatywny wptyw cztowieka na srodowisko) oraz ekono-
miczna (dokonywanie optymalnych wyboréw zakupowych).

Polscy masowi konsumenci stosunkowo od niedawna spotykajg sie z takim ter-
minami, jak: ,,rozwéj zrGwnowazony”, ,,konsumpcja zrownowazona”, ,,zréwnowa-
zone zachowania zakupowe”, co dopiero ma przyczynkowy wptyw na ich faktyczne
decyzje. Z drugiej strony, tzw. podazowej — hasta zréwnowazonego rozwoju i kon-
sumpcji zréwnowazonej sy wpisywane od dawna w strategie rynkowe, komunikacji
oraz misje firm. Badania nad ich edukacyjnym wptywem na zachowania klientéw
sg prowadzone systematyczne przez wiele firm badawczych (IPSOS, 2020; Kantar
Polska, 2019, 2020). Interesujgce z naukowego punktu widzenia wydaje zrozumie-
nie istoty zrownowazonych zachowan rynkowych konsumentéw respektujgcych
zasady konsumpcji zréwnowazonej lub ku nim zmierzajgcych.
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2. Teoretyczne aspekty zachowan
w konsumpcji zréwnowazonej z punktu widzenia
doswiadczen konsumentéw

Zasady konsumpcji zréwnowazonej odnoszg sie w znakomitym stopniu do za-
chowan konsumenckich. Wczesne badania w obszarze zréwnowazonych zacho-
wan (Anderson i Cunningham, 1972, s. 23; Fisk, 1974, s. 24). koncentrowaty sie
na identyfikacji i scharakteryzowaniu ,zielonych konsumentéw” w celu okres-
lenia ich potencjatu jako unikalnego segmentu rynku. Dotyczyto to gtdwnych
cech spoteczno-psychologicznych oraz sytuacyjnych determinant zachowan pro-
srodowiskowych i zréwnowazonych. We wczesnych pracach préobowano ustalié
zwigzek miedzy srodkami Swiadomosci spotecznej a troskg o srodowisko w od-
niesieniu do zachowan, takich jak: recykling (McCarty i Shrum, 1994; Schultzi in.,
1995), postawy srodowiskowe (Murphy i in., 1978) i przyjecie produktéw bar-
dziej przyjaznych dla srodowiska (Pickett i in., 1993). Shrum, McCarty i Lowrey
(1995) skonstruowali psychograficzny profil zielonych konsumentéw, aby lepiej
zrozumiec¢ i rekomendowacd ,zielong” reorientacje w dziataniach marketingo-
wych. W pracach naukowych widzimy takze godng uwagi reorientacje spojrzenia
makroekonomicznego na ekologie lub zrownowazony rozwdj jako strategie mar-
ketingowa (Menon i Menon, 1997). Na przyktad Ajay Menon i Anil Menon (1997)
zbudowali ramy zarzadzania strategicznego, integrujgce troske konsumentéw
o srodowisko z celami wynikajgcymi z wynikéw spotecznych firmy i strategia
przedsiebiorstwa.

W latach 2000. badania nad zréwnowazonymi zachowaniami konsumenckimi
zaczety przyjmowac perspektywe podejmowania decyzji, z uwzglednieniem teorii
podwdjnego procesu (Morewedge i Kahneman, 2010), uwzgledniajgcego dwa syste-
my myslenia: system 1 —szybki i bezrefleksyjny, oraz system 2 — powolny i refleksyjny
(Romaniuk, 2020, s. 17-21). Jak trafnie zauwaza Weber (2017, s. 1), ,,nasz proces
podejmowania decyzji jest ukierunkowany na utrzymanie status quo, nawet jesli al-
ternatywny wybdr przynosi znaczne dtugoterminowe korzysci. Ta krotkowzrocznosé
poznawcza i obecne nastawienie, zastosowane do decyzji, ktére wptywajg na zréw-
nowazony rozwdj, mogg zagraza¢ naszej przysztosci”. Krotkowzrocznosé poznaw-
cza uniemozliwia konsumentom skupienie sie na przysztych korzysciach ptynacych
z zakupdw przyjaznych dla srodowiska w stosunku do ich bezposrednich kosztow.
W konsekwencji sprzedaz np. bardziej energooszczednych produktéw pozostaje
w tyle, mimo ze wyzsze koszty poczgtkowe sg z nawigzka rekompensowane przez
przyszte oszczednosci energii (Gillingham i in., 2009).

W praktyce decyzje zakupowe konsumentow czesto pozbawione sg aspektu
racjonalnosci — wiele z nich jest podejmowanych spontanicznie, a nawet jesli sg
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przemyslane, to nierzadko pod wptywem emocji. Podobnie dzieje sie ze statoscig
preferencji, na ktdre niewatpliwie majg wptyw przekazy reklamowe, zmiennos¢
wtasnych pogladdéw czy wzrost Swiadomosci zarowno indywidualnej, jak i spotecz-
nej (spowodowany np. popularyzacja megatrendu ekologizacji). Maksymalizacja
wtasnych korzy$ci porzucana jest na rzecz dobra innych (tzw. pobudki altruistycz-
ne). Coraz czesciej konsument przestaje skupiac sie tylko na sobie, biorgc pod uwa-
ge dziatania innych uczestnikdw konsumpcji — samo posiadanie wartosci proekolo-
gicznych niejako marginalizuje aspekt egoizmu.

Powstaje pytanie, co wptywa na zréwnowazone zachowania konsumentéw?
Zratek (2018, s. 76) opisuje trzy gtdwne kierunki badan nad przestankami dziatan
proekologicznych konsumentow. W pierwszym podejsciu skupiono sie na roz-
wazaniach poprzedzajgcych dane zachowanie. Konsumenci poréwnujg postrze-
gane przez siebie koszty i korzysci takich zachowan (koszty/korzysci finansowe,
spoteczne czy tez zwigzane z wysitkiem podjecia dziatania). Koncepcja ta skupia
sie na teorii planowanego zachowania, zgodnie z ktdrg kazde zachowanie jest
nastepstwem przemyslen osoby na temat wtasnych przekonan. Rozwazania te
obejmujg przekonania behawioralne uwzgledniajgce potencjalne konsekwencje
zachowania i ich ocene (formujg one postawe pozytywna lub negatywng wobec
danego zachowania), przekonania normatywne, ktore dotyczg oczekiwan innych
co do tego zachowania (presja spoteczna wywierana na jednostce/doswiadczana
przez nig), jak réwniez przekonania kontrolne odnoszace sie do czynnikow, ktére
utrudniajg to zachowanie, oraz ich sity (poczucie posiadanej kontroli). Te trzy ro-
dzaje przekonan majg bezposredni wptyw na intencje, jaka wptywa na zachowa-
nie sie w dany sposéb (a co za tym idzie, posredni wptyw na samo zachowanie).
Kolejny kierunek badan ktadzie silny nacisk na moralne i normatywne motywa-
cje konsumentéw do zréwnowazonych dziatan. Wedtug Sterna (2000) wyrdznia
sie pie¢ gtéwnych wyznacznikdw zachowan proekologicznych. Sg to: osobiste
wartosci moralne, przekonania (uwzgledniajac ekologiczny swiatopoglad), wiara
w negatywne konsekwencje naruszenia cennych wartosci, przekonanie o moz-
liwosci ograniczenia tychze konsekwencji wtasnymi dziataniami oraz proekolo-
giczne normy osobiste. Determinanty te stanowig tancuch przyczynowo-skutko-
wy, oddziatujg na siebie w wymienionej wyzej kolejnosci. Efektem tego taricucha
jest proekologiczne zachowanie konsumenta. Ostatni kierunek badan skupia sie
na determinantach emocjonalnych, jest to jednak najmniej rozpoznana grupa
czynnikéow. Do pozostatych determinant nalezg m.in.: srodowiskowa Swiado-
mos¢ konsumencka, obawy o $rodowisko, doswiadczenie, gotowos¢ zaptace-
nia wyzszej ceny czy empatia. Nalezy pamietaé, iz zréwnowazone zachowania
konsumentéw nie sg wynikiem tylko jednej determinanty, ale ich réznorodnej
mieszanki.
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3. Doswiadczenia konsumenta

Obecny rozwdj technologii dat przedsiebiorstwom mozliwo$é budowania bli-
skich relacji ze swoimi klientami. Zakup towaru danej marki nie wigze sie juz
tylko z zaspokojeniem podstawowe] potrzeby posiadania, ale dostarcza o wiele
wiecej — uczué i doznan wynikajgcych z uzytkowania produktu. Podejscie to sta-
nowi podstawe powstania nowego, zupetnie odmiennego typu gospodarki — go-
spodarki opartej na doswiadczeniach (Mrdz, 2013, s. 73). W pojeciu experience
economy wprowadzonym do literatury przez Pine’a i Gilmore’a (2011, s. 241)
przezycia, jakie dostarczane sg przez ustugi czy tez produkty, uznawane s3 za
»,wydarzenia”, ktére na tyle silnie wptywaja na jednostke, ze przyczyniajg sie do
powstania wspomnien.

W ramach podejscia reprezentowanego przez Pressa i Cooper (2003, s. 34)
podkresla sie, ze rozwdj produktdw i ustug oparty na gtebszym rozumieniu potrzeb
uzytkownikow wptywa na dostarczanie wartosciowych dla klienta, przykuwajgcych
uwage, pamietliwych doswiadczen (memorable experiences). Ponadto tworzenie
produktéw i ustug sensorycznych, oddziatujgcych na wszystkie pie¢ zmystéw kon-
sumenta (multisensualnos$é¢), kompleksowe zaspokajanie potrzeb (multifunkcjo-
nalnosc¢) przy wspoétudziale doswiadczen oraz osobista interakcja przyczyniajg sie
do maksymalizowania korzysci z kustomizacji. W efekcie tworzone sg unikalne do-
Swiadczenia i ,kreatywna” konsumpcja (Mrdz, 2013). Ponadto zachodzi pozytyw-
ne stymulowanie poprzez edukacje i emocjonalne angazowanie nabywcow.

Jak zauwaza Schmitt (1999), doswiadczenia stanowig uzupetnienie tradycyjnej
oferty marketingowej przedsiebiorstw. Dodanie do oferty produktéw danej marki
przezy¢ pozytywnie wptywa na zaangazowanie odbiorcy. Dzieki ingerencji w zmy-
sty klienta ksztattowane sg jego wiezi emocjonalne z produktem lub ustugy. Cho-
dzi tu przede wszystkim o symbolike zasobdw, ktdra zaspokaja potrzeby klientow,
a takze transakcje, ktére angazujg klienta i pozostawiajg trwate wrazenia poprzez
odpowiednie zarzadzanie ich przeptywem oraz eliminowaniem czynnikdw moga-
cych wptywad na jego zaburzenie (Lanier i Hampton, 2009, s. 9-23). Kolejnym za-
tozeniem tego podejscia jest internalizacja wartosci, ktdra czerpie z doswiadczen
utrwalonych w pamieci kazdej osoby zaangazowanej w dane wydarzenie.

4. Zachowania i doswiadczenia konsumentéw
zréownowazonych — wymiar empiryczny

Interesujgca wydaje sie obserwacja zrownowazonych zachowan konsumenckich
z punktu widzenia tworzenia silnego doswiadczenia o charakterze pozytywnym,
przektadajgcego sie wtasne poczucie sprawczosci. W przeprowadzonym w 2021 r.
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badaniu? jako cel gtéwny postawiono rozpoznanie najwazniejszych zachowan kon-
sumentéw, zwigzanych z procesami konsumpcji powigzanej ze zrbwnowazonym
rozwojem. Wazng kwestig byta takze diagnoza rozbieznosci pomiedzy postawa-
mi, deklaracjami a realnymi zachowaniami klientéw w kontekscie ich doswiadczen
rynkowych.

W badaniu empirycznym jako wazne obszary potraktowano:
> zachowania konsumentéw w zakresie proklimatycznym i proekologoicznym,

a w nich m.in.: poswiecanie swojego stylu zycia na rzecz zachowan $wiado-

mych, celowe zubozanie konsumpcji wtasnej, konsumpcje wspoétdzielong oraz

konsumpcje opartg na zasobach;
b spoteczne zachowania klientéw — opieranie decyzji zakupowych na poszukiwa-
niu oferty fair trade oraz popieranie ewentualnych buntéw i bojkotéw klientéw.

Ze wzgledu na fakt poszukiwania postaw i zachowan klientéw, wybrano takie
obszary diagnostyczne, ktére odzwierciedlajg zachowania powtarzalne, zblizone
do realidow codziennych zachowan klientéw. Stad tez skoncentrowano sie na: zyw-
nosci, chemii gospodarczej, kosmetykach, modzie (rozumianej jako wszelkie za-
chowania zwigzane z zakupem ubran, akcesoriéw oraz designem), podrézach oraz
tzw. zielonych finansach (rozumianych jako produkty finansowe, ktére reaguja na
zrébwnowazone potrzeby klientéw — karty recyklingowe, fundusze ubezpieczen ka-
tastroficznych itp.). Realizowane zadanie badawcze odnosito sie do takze do nie-
etycznych dziatan firm, takich jak tzw. greenwashing oraz ,,ekosciema”.

W badaniu ankietowym znajomos¢ pojecia ,,zrownowazonej konsumpcji” de-
klarowato tylko 29% badanej populacji. Warto zauwazy¢, ze im wyzszy poziom wy-
ksztatcenia, tym wieksza znajomos¢ pojecia —zna je 42% osdb z wyzszym wyksztat-
ceniem, 30% ze Srednim oraz tylko 19% z nizszym. TrudnosSci poznawcze z tego
zakresu oraz swoista mitologizacja samego terminu wynikajg z braku wiedzy lub
tez otwartosci na doswiadczenia. Zjawiskiem niepokojgcym jest staba swiadomos¢
tego terminu wsréd osdb najmtodszych biorgcych udziat w badaniu (18—-24 Ilata),
czyli przedstawicieli generacji Z. To interesujgcy fakt, szczegdlnie ze witasnie te
grupy wiekowe moga stac sie gtdwnym ofiarami negatywnych zmian srodowiska.
Swiadomo$¢ pojecia wzrasta wraz z wysokoscig dochodu zaréwno indywidualne-
go, jak i gospodarstwa domowego.

1 Badanie zrealizowano metodg CAWI na N = 1003 Polakéw w wieku 18-70 lat (z dostepem do
Internetu). Dobdr préby zapewnit petng reprezentatywnosc¢ w skali ogdlnopolskiej ze wzgledu na:
pte¢, wiek, wielkos¢ miejscowosci zamieszkania, wojewddztwo. Struktura ptci wynosita: N = 508 ko-
biet i N =495 mezczyzn. Ponadto przekroje metryczkowe badania uwzgledniaty: przynaleznos¢ poko-
leniowg (Z, Y, X, Baby Boomers), poziom wyksztatcenia, wielko$é miejscowosci, region Polski, status
zawodowy, aktywnos$¢ zawodowa, branze, w ktérej pracuje respondent, zrédta dochodu, dochody
indywidualne, dochody gospodarstwa, typ gospodarstwa domowego, wiek dzieci pozostajacych na
utrzymaniu, wielkos$¢ gospodarstwa domowego, kondycje finansowg gospodarstwa domowego.
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»Zrownowazona konsumpcja” ma w opiniach respondentéw rézne konteksty
znaczeniowe. Jak wynika z rozktadéw odpowiedzi (por. rys. 1), najczesciej jest de-
finiowana jako konsumowanie pozwalajgce , 0szczedza¢ dostepne zasoby dla przy-
sztych pokolen” — zadeklarowato to 37% badanych bez istotnego zréznicowania ge-
neracyjnego (jednak szczegdlnie wsréd respondentdw bogatszych i mieszkancéw
wiekszych miejscowosci). W drugiej kolejnosci to po prostu ,,0szczedzanie energii,
wody i niezanieczyszczanie powietrza” (28%); w trzeciej zas ,,réwnowazenie nakta-
déw na ochrone srodowiska naturalnego z naktadami na inwestycje przemystowe”
(25%). Jako niepokojace nalezy uznaé, ze ponad 20% badanych nie potrafi zdefi-
niowac, co na takie pojecie sie sktada — najczesciej dotyczy to starszych, najstabiej
wyksztatconych i niezamoznych respondentéw.

Na takim konsumowaniu, by oszczedza¢ dostepne 37%
zasoby dla przysztych pokolen °
Na oszczedzaniu energii, wody i niezanieczyszczaniu
; 28%

powietrza

Na réwnowazeniu naktadéw na ochrone srodowiska
Lo . 25%

naturalnego z naktadami na inwestycje przemystowe
Na kontrolowaniu i ograniczaniu w zaspokajaniu
wiasnych potrzeb

21%

Na konsumpcji zgodnej z zasadami ekologii 20%

Na konsumowaniu tylko rzeczy niezbednych do

0,
przezycia 15%

Nie wiem, trudno mi powiedzie¢ 22%

Rys. 1. Rozktad odpowiedzi na pytanie: Na czym wedtug Pana/ Pani polega ,zréwnowazona
konsumpcja”?

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CAWI, N = 1003, lipiec 2021.

W toku badan respondentom przedstawiono rozwiniecie znaczenia pojecia
»,Zrownowazona konsumpcja” jako: ,zaspokajanie potrzeb konsumentéw w taki
sposéb, aby nie zmniejsza¢ mozliwosci zaspokajania potrzeb przysztym pokole-
niom”. Nastepnie zapytano ich, czy przynajmniej do pewnego stopnia kierujg sie
w swoim zyciu ideg tak rozumianej ,,zréwnowazonej konsumpcji”? Na to pytanie
69% respondentéw odpowiedziato twierdzaco, przy czym 26%, ze w znacznym
stopniu, a tylko 10% stwierdzito, ze raczej nie (por. rys. 2). Stosujacy w swych wy-
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borach konsumpcyjnych powyzszg zasade nie réznicujg sie pod wzgledem wie-
ku, raczej pod wzgledem stopnia wyksztatcenia, miejsca zamieszkania i dochodu.
Ogolnie lepiej wyksztatceni, zamozniejsi mieszkancy wiekszych miejscowosci za-
spokajajg swe potrzeby w sposdb zréwnowazony.

Tak, w znacznym

Trudno stopniu
powiedzieé 26%
22%
Raczej nie Takf ale
10% w ogranlcz.onym
stopniu
43%

Rys. 2. Rozktad deklaracji na pytanie: Czy przynajmniej do pewnego stopnia kieruje sie Pan/Pani
w swoim zyciu ideg ,,zrownowazonej konsumpcji”?

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CAWI, N = 1003, lipiec 2021.

Warto podkresli¢, ze jedynie 20% respondentow twierdzito, ze w ciggu 2-3 mie-
siecy poprzedzajacych badanie zdarzyto im sie zmieni¢ swoje plany zakupowe
z powodu braku mozliwosci zrealizowania ich zgodnie z zasadg ,zréwnowazonej
konsumpcji”. Zachowato sie ten sposdb prawie 40% osbb, ktdre znajg to pojecie,
i 17%, ktdére cho¢ deklaratywnie nie znaty tego pojecia, to realnie stosowaty je
w wyborach rynkowych. Wskazuje to na fakt stabej znajomosci zasad konsumpgji
zrbwnowazone;.

Sposréd listy wszystkich badanych zachowan zmierzajgcych do zréwnowa-
zonej konsumpcji wybrano po 10 najczesciej i najrzadziej stosowanych. Wérdd
najczesciej podejmowanych znalazty sie: segregacja Smieci, kupowanie tylko nie-
zbednych ilosci produktéw — tylko tego, co jest badanym aktualnie potrzebne i sg
w stanie skonsumowac, korzystanie z energooszczednych urzadzen RTV i AGD,
oszczedzanie wody i posiadanie w gospodarstwie domowym urzadzen ten proces
utatwiajgcych. Co ciekawe, w ramach zdiagnozowanych zachowan ujawniono tak-
ze zachowania mocniej angazujgce samych konsumentéw: oddawanie opakowan
zwrotnych i kompostowanie bioodpaddéw czy nadawanie drugiego zycia przed-
miotom — reperowanie, odnawianie, szukanie nowych zastosowan. Respondenci
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w swych deklaracjach podkreslali, ze unikajg swiadomie niektdrych produktdw,
np. z duzg zawartoscig sztucznych sktadnikow lub takich, ktérych wytworzenie jest
grozne dla srodowiska itp. (por. rys. 3). Z kolei do najrzadziej podejmowanych za-
chowan zaliczono: korzystanie z samochodu z napedem elektrycznym, aktywne
uczestniczenie w protestach konsumenckich i wspieranie kampanii proekologicz-
nych. Ponadto w tej grupie dziatan znalazty sie wtasnoreczne przygotowywanie
naturalnych srodkéw czystosci oraz samodzielne szycie (przerabianie) ubran.

Wybieram zywnos¢ pochodzacg od lokalnych |
producentow |

Unikam okreslonych produktéow

Uprawiam wiasne produkty spozywcze (owoce,
warzywa)

Staram sie nadawac drugie zycie przedmiotom
(reperuje, odnawiam)

Kompostuje bioodpady

Oddaje opakowania zwrotne

Oszczedzam wode,

Korzystam z energooszczednych urzadzen RTV i AGD

Unikam jednorazowych opakowarn i siatek

Staram sie kupowac tylko niezbedne ilosci
produktow

Segreguje Smieci

0% 50% 100%

M Bardzo czesto Czasami

Rys. 3. Najwazniejsze 10 typow zachowan zmierzajgcych do konsumpcji zréwnowazonej
(ze wzgledu na odsetek odpowiedzi ,bardzo czesto” i ,,czasami”)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CAWI, N = 1003, lipiec 2021.

Badanie pozwolito na dokonanie segmentacji psychograficznej, w ktérej wyod-
rebniono pie¢ segmentdéw konsumentéw ze wzgledu na ich postawy i zachowania
wobec konsumpcji zréwnowazonej. Sg to Ekologiczni entuzjasci, Niezaangazowani
eksploatatorzy zasobow, Zrownowazeni z koniecznosci, Wygodnie zrdwnowazeni
oraz Wrodzy konsumpcji zrownowazZonej. Warto zwrdci¢ uwage na zamieszczone
w tab. 1 deklaracje, ktére wskazujg na poziom zatroskania o przysztos¢ planety
i podejmowane w zwigzku z tym zachowania konsumpcji zrGwnowazonej oraz
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spdjnosc¢ deklaracji z realnymi zachowaniami. Okazuje sie bowiem, ze nie tylko En-
tuzjasci ekologii troszczg sie o zrGwnowazenie konsumpcji. Czynig to takze Nieza-
angazowani eksploatatorzy zasobdw (cho¢ majg sporo ograniczen ze wzgledu na
stosunkowo mtody wiek i posiadanie dzieci — co czesto utrudnia podejmowanie
racjonalnych z punktu widzenia zachowan ekologicznych decyzji — np. zakup pie-
luch). Ciekawa grupa sg Zrdwnowazeni z koniecznosci, ktérych zachowania realne
wynikajg nie z poziomu Swiadomosci, lecz z przymusu ekonomicznego — ich kon-
sumpcja jest w sposdb wymuszony zrGwnowazona (nie marnujg zywnosci, nadajg
drugie zycie produktom, zyjg oszczednie i nie podlegajg hiperkonsumpcji).

Z kolei Wygodnie zrownowazeni to osoby gtéwnie z generacji Baby Boomers
— sg Swiadome, ze trzeba modyfikowac konsumpcje w kierunku zréwnowazonej,
gtéwnie z punktu jakosci zycia przysztych pokolen, jednakze nie przektada sie to
na skale wyrzeczen w zaspokajaniu potrzeb. To ludzie bardziej przyzwyczajeni do
okreslonego sposobu konsumpcji i z duzg réznicg pomiedzy deklaracjami i realny-
mi zachowaniami.

Za najbardziej wzorcotwdrczy w zakresie zréwnowazonych zachowan konsu-
menckich nalezy uznac¢ segment Entuzjastow ekologii. S to osoby niezréznicowa-
ne pod wzgledem ptci (kobiety 54%, mezczyzni 46%). Ekologiczni entuzjasci® to
gtéwnie reprezentanci pokolenia X — 49%, oraz Baby Boomers — 26%, w zwigzku
z czym mozna uznaé, ze sg w wieku $rednim. Generalnie sg dobrze wyksztatceni
— prawie po 40% segmentu legitymuje sie wyksztatceniem wyzszym lub srednim,
ponadto 71% segmentu to osoby aktywne zawodowo, o Srednim dochodzie go-
spodarstwa domowego na poziomie 5790 zt.

Prawie wszyscy nalezgcy do segmentu Ekologicznych entuzjastow deklaruja,
ze kierujg sie zrébwnowazong konsumpcjg (93% wskazan jako suma odpowiedzi
,kieruje sie w znacznym lub kieruje sie w ograniczonym stopniu zasadami zréwno-
wazonej konsumpcji”). To grupa najbardziej zaniepokojona sytuacjg ekologiczno-
-klimatyczng (95%). Jako jedyny segment majg wysokie poczucie wptywu i spraw-
czosci ekologicznej (63% zdecydowanie ma takie poczucie). To grupa o wysokim
stopniu spdjnosci pomiedzy deklaracjami a realnymi zachowaniami zwigzanymi ze
zréwnowazong konsumpcjg (por. rys. 4).

W badaniu uwidacznia sie silne zaangazowanie tego segmentu w stosowa-
nie sie do zatozen konsumpcji zréwnowazonej. Jedynymi zachowaniami, jakie sg
najmniej stosowane, to korzystanie z samochodu elektrycznego/hybrydowego,
uczestnictwo w bojkotach i protestach konsumenckich, sledzenie w mediach dzia-
tan organizacji proekologicznych oraz ograniczanie wyjazdéw.

2 Biorgc pod uwage strukture przynaleznosci pokoleniowej, w badanej populacji wyrdznio-
no reprezentantéw pokolenia Baby Boomers (osoby w wieku 55-70 lat), generacji X (35-54 lata)
i generacji Y (18-34 lata).
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5. Podsumowanie

Nalezy podkresli¢, ze zdiagnozowana spdjnosc deklaracjii realnych zachowan Entuz-
jastow ekologii wptywa na ksztattowanie pozytywnych doswiadczen w sferze za-
spokajania potrzeb. Otwiera to droge to dziatan ze strony firm, ktore realizujgc mi-
sje zrBwnowazonego rozwoju, mogg ksztattowac nowy zakres doznan klienta (CX)
i konsumenta (UX), bedacych pochodng trzech elementéw — fizycznych dziatan
firmy, doznan sensorycznych oraz, co najwazniejsze, wzbudzonych mysli i emocji.
Konsument, ktory zachowuje sie zgodnie ze swoimi przekonaniami, przenosi czesc¢
pozytywnego nastawienia na marki i/lub produkty. Ponadto nalezy pamietac, ze
zdiagnozowana grupa odzwierciedla zachowania 22% dorostych Polakéw — jest to
spory wycinek rynku. Pamietajgc, ze jedna czwarta Entuzjastéw ekologii to przed-
stawiciele pokolenia Y, nalezy przyjac¢ zatozenie, ze moze ona odegrac silng role
wzorotwérczg w ksztattowaniu zachowan zréwnowazonych wsréd polskich kon-
sumentow.
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