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Streszczenie

Problem degradacji srodowiska powoduje zainteresowanie konsumentéw i przedsigbiorstw.
Wazne znaczenie dla ksztaltowania dziatan marketingowych maja badania nad typologia konsu-
mentow, ktore stwarzaja mozliwos$¢ pozyskania informacji o zachowaniach konsumenckich na
rynku, ich uwarunkowaniach i mechanizmach oraz stanowig istotng pomoc w segmentacji rynku,
dostarczajac wielu informacji i stwarzajac podstawy w zakresie precyzowania grup potrzeb
i produktow. Celem artykutu jest przedstawienie aspektow metodycznych typologii konsumentow
oraz charakterystyka jej roli w tworzeniu strategii marketingowej. Wskazano przykladowe typo-
logie konsumentdéw na rynku produktow ekologicznych, wykorzystujac wyniki badan wtornych.

Slowa kluczowe: typologia, konsument, produkt ekologiczny, segmentacja, $wiadomos¢ ekolo-
giczna

Wprowadzenie

Postawy konsumentéw wobec srodowiska naturalnego i czynniki ich de-
terminujace stanowia obecnie jedno z najnowszych kryteriow, ktore przedsig-
biorstwa biora pod uwage w strategii dzialania. Istotng rolg odgrywaja badania
dotyczace typologii konsumentow, ktore umozliwiaja pozyskanie informacji
o zachowaniach nabywczych, ich uwarunkowaniach i mechanizmach oraz ula-
twiajg segmentacj¢ rynku, dostarczajac wiclu informacji i stwarzajac podstawy
w zakresie definiowania grup potrzeb 1 produktow.
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Typologia konsumentdéw indywidualnych na rynku produktow ekologicz-
nych polega na wyodrgbnieniu w miarg jednorodnych grup konsumentéw, ma-
jacych homogeniczne potrzeby i1 oczekiwania. Wzgledy poznawcze 1 pragma-
tyczne przemawiaja za celowoscia tworzenia takich grup i opisu pewnych ty-
powych dla nich cech zachowan. Z jednej strony istnigje mozliwos¢ przedsta-
wienia swoistych wzorcow 1 roznorodnosci typow zachowan, a z drugiej typo-
logia stanowi podstawg réznych aktywnosci instytucji rzadowych, samorzado-
wych, przedsigbiorstw czy organizacji ekologicznych na réznych poziomach
ksztaltowania swiadomosci ekologicznej 1 zachowan konsumenckich.

Celem artykulu jest zaprezentowanie aspektow metodycznych typologii
konsumentdéw oraz charakterystyka jej roli w tworzeniu strategii marketingo-
wej. W artykule przedstawiono przykladowe typologie konsumentéw na rynku
produktéw ekologicznych, wykorzystujac wyniki badan wtdérnych.

Istota i znaczenie typologii konsumentow

Ogolnym celem typologii jest ulatwienie przewidywania i kontrolowania
obecnych 1 przyszlych zachowan klientow. Ta umiejgtnosc jest zalezna od usta-
lenia ich motywacji, percepcji, wymagan i wartosci®. Typologia jest to metoda
analizy logicznej, przeprowadzana w celu okreslenia zréznicowania potrzeb
oraz zachowan réznych grup konsumentéw przy uwzglednieniu czynnikdéw
ksztaltujacych te rdznice; spelnia funkcj¢ pomocng w segmentacji rynku.

W badaniach marketingowych pod pojgciem typologii rozumie si¢ metodg
poznania naukowego, ktora pozwala na wyodrebnienie 1 opisanic umownych
typoéw badanej zbiorowosci, jak réwniez pewna zbiorowos¢ typow, wyodreb-
niong 1 opisana za pomocg takie] metody. Wyodregbnione typy sa interpretowane
z punktu widzenia specyficznych cech oraz opisane za pomoca zbioru zmien-
nych przyczynowych’. J. Dietl zwraca uwage, Ze typologia rynku zwiazana jest
z wyodrgbnieniem 1 opisem typowych cech konsumentéw wplywajacych na
typowe cechy popytu. Daje wskazowki na temat wymogéw konsumentow”.
Typologia konsumentéw pozwala na wyodrgbnienie 1 opisanic umownych ty-
poéw badane] zbiorowosci (konsumentoéw), jak rowniez oznacza zbiorowosc
typoéw, wyodrebnionych i scharakteryzowanych za pomoca takiej metody. Na-
tomiast typy konsumentow definiowane sa jako zbiorowosci charakteryzujace

2Y. Wind, Issues and advances in segmentation research, Journal of Marketing Research”
1978, August, s. 319.

* A. Kusinska, Typologia konsumentéw wedlug zachowah na rynku joko przestanka decyzji go-
spodarczych, IRWIK, Warszawa 1990, s. 12.

47, Dietl, Marketing, PWE, Warszawa 1977, s. 170.
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si¢ homogenicznymi potrzebami, wymaganiami, motywacjami itp. oraz pew-
nymi cechami, co pozwala badaczom na ich rozréznienie” . Typ jest to pojecie
oznaczajace pewne zjawisko, wlasnos¢ lub konfiguracje zjawisk czy wlasnosci
rozwazanych przedmiotow, zdarzen czy procesow z pewnych wzgledow uzna-
nych za wazne 1 warte wyodrgbnien w aparaturze pojeciowej. Typ to uznana za
bardziej istotna od innych wartosci specjalna warto$¢ zmiennej czy konfiguracja
okreslonych wartosci szeregu zmiennych uwzglgdnionych w schemacie klasyfi-
kacyjnym®.

Doniosla role pelnia typologie w budowaniu pewnego rodzaju teorii. Pojg-
ciem typu obejmuje sic wowczas klasg zdarzen czy proceséw przebiegajacych
wedlug pewnego opisanego mechanizmu w sposob niezaklocony, wolny od
dzialania wplywow ubocznych, wedle jednolitej, teoretycznie okreslonej zasa-
dy. Mimo ze w rzeczywistosci idealne przebiegi zdarzaja si¢ rzadko lub nie
zdarzaja si¢ wcale, to nie jest przeszkoda w zastosowaniu tego pojecia do anali-
zy rzeczywistych przebiegow. Typ tak zdefiniowany ujmuje zasadniczy mecha-
nizm przebiegu danego zjawiska, a odchylenia od typowego przebiegu wyjasnia
si¢ dzialaniem czynnikow zaklocajacych. Typy tak zdefiniowane M. Weber
proponowal nazwaé typami idealnymi. Poréwnanie rzeczywistego zachowania
ludzi z modelem dzialania racjonalnego pozwala na stwierdzenie réznic 1 do-
strzezenie czynnikow, ktore zaklocaja racjonalnos¢ dzialania w danym przy-
padku’. Przedsigbiorstwo moze na ich podstawic sformulowaé hipotezy co do
segmentdw rynku i wstgpnie oszacowaé najkorzystnigjszy wariant cech produk-
tu, kojarzacy wymagania konsumentow ze swymi celami 1 warunkami oraz
najkorzystniejsze warianty dotyczace ksztaltowania narzedzi marketingu mix".

Wyréznia si¢ dwa podejscia w procedurze typologii: a priori 1 post hoc.
W podejsciu a priori badajacy z gory ustala kryteria podzialu rynku. Zatem
podstawa okreslona jest przed kategoryzacja jednostek, ktore sa klasyfikowane
do segmentow albo typow przez wezesnigjsze stosowanie procedur. Na podsta-
wie przeprowadzonego badania ustala si¢ charakterystyke klienta, wykorzystu-
jac rozne kryteria demograficzne, geograficzne, behawioralne czy psychogra-
ficzne. W podejsciu post hoc wykorzystuje si¢ uzyskane odpowiedzi z badan
rynku, na podstawie ktorych dokonuje si¢ ocen podobienstw i réznic miedzy
jednostkami, a nastgpnie wykorzystuje si¢ algorytmy skupien (clustering algori-

> A. Kusinska, Segmentacja rynku i typologia konsumentéw, IBRKK, Warszawa 2009, s. 84.
¢S Nowak, Metodologia badat spolecznych, PWE, Warszawa 1985, s. 161.

7 Ibidem, s. 163-164.

8 A. Kusinska, Segmentacja rynku i typologia..., s. 84.
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thms) 1 na podstawie zmierzonych podobienstw wyodrgbnia si¢ skupienia.
W drugim etapic tworzy si¢ profile wyodrebnionych skupien’. Profil odrdznia
lub rozréznia grupy, typy, segmenty przez dostarczenie ich charakterystyki.
Procedura uzyta opiera si¢ na zalozeniu, ze istotne kryteria, ktore odrdzniaja
zaklasyfikowane jednostki, sa dokladnie zidentyfikowane i1 zmierzone.

Rezultatem typologii sa wyodrebnione profile, ktore zostaly zdefiniowane
w kategoriach wartosci charakteryzujacych ich cechy; opisane sa za pomoca
czynnikow demograficznych, spoleczno-eckonomicznych, psychograficznych,
oczekiwanych korzysci, motywacji, postaw itp. oraz kombinacji tych czynni-
kéw. Budowa typologii konsumenta pozwala specjaliscie od badania rynku
redukowa¢ ogromne ilosci danych. Sprzedawca moze przewidywac i kontrolo-
wa¢ zachowanie grup potencjalnych klientow.

Profil nabywcy produktow ekologicznych

Na rynku mozna zauwazy¢ rozwoj zachowan konsumentow i upowszech-
nienie ekologicznego stylu zycia, co ma wplyw na dzialania przedsi¢biorstw.
Wspolczesne przedsigbiorstwa daza nie tylko do maksymalizacji zysku, ale
zmuszone sa szukaé rozwigzan problemoéw globalnych. Coraz wigksza swiado-
mo$¢ zmian w preferencjach konsumentdw staje si¢ sila napgdowa dla przed-
sigbiorstw, ktore staraja si¢ dostosowywac swoje dzialania do tych wymagan.

W literaturze naukowej istnigje dyskusja nad definicja ekologicznego kon-
sumenta. Niektdrzy badacze stosuja pojecie ,,nowego konsumenta”. Okreslenie
to nie jest jednak precyzyjne, poniewaz nowy konsument nie musi by¢ ,.zielo-
nym” konsumentem. Z drugiej strony, nowy konsument ma wicksze sklonnosci
do interesowania si¢ ekologicznymi kwestiami niz tradycyjny konsument. Eko-
logiczny konsument jest mieszkancem, ktoéry uznaje zasady ekologicznego
marketingu i popiera styl zycia przyjazny dla srodowiska'”. Konsument ekolo-
giczny kupuje produkty przyjazne dla srodowiska, nie z powodu mody, ale
z pobudek zainteresowania i zaniepokojenia ekologicznymi kwestiami. Taki
konsument sprawdza na etykiecie, czy produkt jest przyjazny dla srodowiska.
Jest zmotywowany do zakupu produktu ekologicznego, nawet jezeli posiada on
nizsza jakos¢ 1 wyzsza cene w porownaniu z zastgpczymi produktami. Ta grupa

°S.S. Spiggle, R.Clinton, The construction of consumer typologies: scientific and
ethnomethods, ,,Advances in Consumer Research™ 1984, Vol. 1, Iss. 1, s. 339-340.
YD E. Wind, Green consumer psychology and buying strategies, Prentice Hall 2004
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konsumentéw doklada wszelkich staran, by poszukiwaé produktow, ktdre
sprzyjaja srodowisku'.

Wedlug nicktorych badaczy sredni wiek ,,zielonego™ konsumenta jest niz-
szy niz typowego konsumenta. Mlodsi ludzie sa bardziej wrazliwi na ekolo-
giczne kwestie'”. Inne badania prowadza jednak do odmiennych wnioskow'’.
Konsumenci ckologiczni zazwyczaj sa w wicku 30—44 lat'*. Na ekologiczne
kwestic wrazliwsze sa kobiety'”. Troszcza si¢ w wigkszym stopniu o przymioty
srodowiska'®. Konsumenci o wyzszych dochodach sa wrazliwsi na ekologiczne
kwestie w porownaniu z tymi, ktoérzy posiadaja sredni lub niski dochod. Wyka-
zuja tez wigksza gotowos¢ do placenia wyzszych cen za produkty ekologicz-
ne'’. Lepiej wyksztalceni konsumenci dostrzegaja problemy srodowiska i sa
sklonni kupowa¢ produkty ekologiczne. Demograficzny profil ekologicznego
konsumenta opartego na badaniach naukowych wskazuje, ze nabywcami pro-
duktéw ekologicznych sa wyksztalcone kobiety, w wicku 30-44, dysponujace
wyzszym od przecigtnego dochodem w gospodarstwic domowym. Osobiste
wartosci, styl zycia, hobby, nastawienie, wiedza, motywy, korzysci, przynalez-
nos¢ do klasy spolecznej maja wplyw na zachowanie konsumenta na rynku
produktéw ekologicznych.

Przyklady typologii konsumentéw na rynku produktow ekologicznych

Jednym z kluczowych czynnikow determinujacych zakupy produktow eko-
logicznych jest stan $wiadomosci ekologicznej konsumentow. W literaturze

11 ¢ . D’Souza, M. Taghian, P. Lamb, R. Pretiatko, Green decisions: demographics and con-
sumer understanding of environmental labels, ,International Journal of Consumer Studies” 2007,
No. 31, s. 374.

12 J. Memery, P. Megicks, J. Williams, Ethical and social responsibility issues in grocery
shopping: a preliminary typology, ,Qualitative Market Research An International Journal” 2005,
No. 8 (4), 5. 399-412; C. D’Souza, M. Taghian, P. Lamb, An empirical study on the influence of
environmental labels on consumers, ,Corporate Communications: An International Journal”
2006, No. 11 (2), s. 165.

3 AMF. do Pago, M.L.B. Raposo, W L. Filho, Identifying the green consumer: a segmenta-
tion study, ,Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing” 2009, No. 17 (1),
s.23-24.

" J.A. Ottman, W R. Reilly, Green marketing. Opportunity for innovation, Prentice Hall, 1998.

15T Memery, P.Megicks, I Williams, Ethical and social responsibility..., s.407,
AMF.doPaco, M.L.B.Raposo, W.L.Filho, Identifying the green consumer..., s.22,
J.A. Ottman, W R. Reilly, Green marketing...

I M.M. Mostafa, Gender differences in Egyptian consumers’ green purchase behaviour: the
effects of environmental knowledge, concern and attitude, International Journal of Consumer
Studies” 2007, No. 31, 5. 226.

7 AMF. do Pago, M.L.B. Raposo, Green consumer market segmentation: empirical findings
from Portugalijcs, ,JInternational Journal of Consumer Studies™ 2010, No. 34, s. 429-436.
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wyrozniono pigé typdw konsumentéw charakteryzujacych sie réznym jej po-

ziomem (tab. 1).

Tabela 1

Typy konsumentéow ze wzgledu na popyt na produkty ekologiczne

Typ konsumentow

Charakterystyka konsumentow

Black consumers
(konsumenci
nieekologiczni)

Brak Iub niski poziom $wiadomosci ekologicznej, brak wiedzy na temat
ochrony srodowiska i jego produktow, uwazaja, ze indywidualne dziala-
nia nie wplywaja na stan srodowiska; maja przekonanie, ze powszechnie
przyjety system ochrony s$rodowiska jest niezawodny i nie trzeba nic
wigce] robic; ich zakupy przewyzszaja potrzeby, dokonujg zakupdéw pod
wplywem reklamy w opakowaniachjednorazowych

Grey consumers
(konsumenci
przecietni)

Niski poziom wiedzy i $wiadomosci ekologicznej, postrzegaja silng za-
lezno$¢ miedzy stanem wlasnego zdrowia a stanem $rodowiska; wedtug
nich indywidualne zachowania nie majg wigkszego wplywu na srodowi-
sko, upatruja przyczyn szkoéd $rodowiskowych w rozwoju techniki
i przemyshu; sa pewni, Ze obecny system ochrony $rodowiska nie wystar-
cza i jego poprawa powinna by¢ przyczyna niepokoju publicznych insty-
tucji; maja sklonnosci do zakupoéw takich samych produktow jak black
consumer;, rzadko kupujg produkty przyjazne dla srodowiska, zazwyczaj
pod wplywem dodatkowych informacji na temat ochrony $rodowiska
i zdrowia; ich zakupy przewyzszaja potrzeby, ale z powodéw ekonomicz-
nych oszczedzaja zasoby

Greyish green
(konsumenci
przyjazni srodowisku)

Posiadaja znaczna wiedze ekologiczna; cheg by¢ postizegani jako ekolo-
giczni, sa podatni na dzialania zwigzane z podniesieniem poziomu $wia-
domosci ekologicznej, kieruja si¢ motywami zdrowotnymi lub snobi-
stycznymi; kupujg ,.czyste” produkty, kupuja produkty zareklamowane
jako przyjazne dla srodowiska, ale rzadko sprawdzaja informacje zawarte
w tych reklamach; my$la, ze oddzialywanie srodowiska na ludzkie zdro-
wie jest olbrzymie, a przyjazny styl zycia jest dobrym srodkiem uniknig-
cia negatywnych skutkéw rozwoju cywilizacji

Green consumers
(konsumenci
ekologiczni)

Wysoka $wiadomos$¢ ekologiczna; bogata wiedza ekologiczna na temat
srodowiska, jego zanieczyszczen i ich skutkow, wiedza na temat produk-
tow ekologicznych, ich oznaczen, miejsc zakupu, recyklingu itp.; prowa-
dza ekologiczny styl zycia, mysla, ze srodowisko jest jednym z najwaz-
niejszych czynnikow wywierajacych wplyw na zdrowie ludzi; sa w pelni
swiadomi, ze zachowanie pojedynczych ludzi ma decydujacy wplyw na
rownowage ekologiczna; kupuja produkty najwyzszej jakosci, przyjazne
dla $rodowiska, w ekologicznym opakowaniu

Z16dlo: opracowanie wlasne na podstawie J. Banyte, L. Brazioniene, A. Gadeikiene, Ivestigation
of green consumer profile: A case of lithuanian market of eco-friendly food products, ,Economics
and Management™ 2010, No. 15, s. 379.

Proces ksztaltowania $wiadomosci ekologicznej ma charakter dlugotrwaly,
wymagajacy zaangazowania wiclu podmiotdéw i srodkow. Istotng role odgrywa
uswiadomienie konsumentom zagrozen dla srodowiska wynikajacych z niepra-
widlowego ich postgpowania, a takze stworzenie systemu motywacji i zachgt
ckonomicznych. Nie ma jednak gwarancji, ze wzrost swiadomosci ekologicznej
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wplynie w dluzszym okresie w sposob bezposredni 1 zdecydowany na zmiang
modelu konsumpcji.

GfK Roper (w 2008 r.) zidentyfikowal nastgpujace grupy konsumentow:
apathetics, grousers, sprouts, green back greens oraz true blue greens'®. Yanke-
lovich (w 2007 r.) przedstawia podobna klasyfikacj¢: green-less, green-bits,
green-steps, green-speaks, green-enthusiasts, ale z innym rezultatem'”. Badanie
GfK Roper wskazuje na 30% konsumentow ckologicznych, a Yankelovich tyl-
ko na 13%.

Ze wzgledu na zachowania na rynku produktéw ekologicznych J.A. Ottman
1 W.R. Reilly wyodr¢bniaja nastgpujace typy konsumentow: loyal green con-
sumers, less devoted green consumers, consumers developing towards green,
conservative consumers unwilling fto change oraz consumers completely unwill-
ing to change®. Lojalni zieloni konsumenci (loyal green consumers) zachowuja
si¢ w sposob zgodny z zasadami ochrony $rodowiska. Prébuja kupowac produk-
ty przyjazne dla srodowiska i wykazuja gotowos¢ placenia wyzszych cen nawet
do 40%. Sa zaangazowani w organizacjach ekologicznych, wywieraja wplyw na
innych czlonkéw otoczenia, probujac ich przekonac, by zmienili zachowania
lub podje¢li dzialania na rzecz srodowiska, kupujac produkty ekologiczne. Inni
autorzy zwracaja uwage na kupowanie produktow ckologicznych z powodu
altruizmu. W literaturze naukowej uwaza si¢, ze altruizm jest jednym z najbar-
dziej typowych psychograficznych kryteriow zachowan ,.zielonych” konsumen-
tow”'. Mniej oddani zieloni konsumenci (less devoted green consumers) niepo-
koja si¢ w duzym stopniu o ekologiczne kwestie, ale ze wzglgdu na duza ak-
tywno$¢ zawodowa sa zbyt zajgci, by zmieni¢ swoj styl zycia. Maja sklonnosc
do placenia dodatkowej premii za produkty przyjazne dla srodowiska, w grani-
cach 10-22%. Altruizm nie jest tak charakterystyczny dla tej grupy. Konsu-
menci sprzyjajacy srodowisku (consumers developing fowards green) pozytyw-
nie odbieraja 1 wplywaja na $rodowisko. Czasami 1 w zaleznosci od sytuacji
kupuja produkty przyjazne dla srodowiska, sa tez gotowi wiecej za nie placi¢ —
ale maksymalnie do 4%. Konserwatywni konsumenci (conservative consumers
unwilling to change) przenosza odpowiedzialnos¢ na inne podmioty. Uwazaja,

BGK  Roper’s Green Gauge, http://ecomerge.blogspot.com/2008/06/gfk-ropers-green-
gauge.html (18.03.2014).

Y Green consumer research outlines the challenge, http://www.californiagreensolutions.com/
cgi-bin/gt/tpl.h,content=688 (10.03.2014).

2 T A. Ottman, W R. Reilly, Green marketing. Opportunity...

2R D. Straughan, J.A. Roberts, Environmental segmentation alternatives: a look at green con-
sumer behaviour in the new millennium, ,Journal of Consumer Marketing” 1999, No. 16, s. 564—
565.


http://ecomerge.blogspot.com/2008/06/gfk-ropers-green-gauge.html
http://ecomerge.blogspot.com/2008/06/gfk-ropers-green-gauge.html
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ze odpowiedzialnos¢ za stan srodowiska ponosza duze przedsigbiorstwa. Wigk-
szos¢ takich konsumentéw nie ma wystarczajacych informacji o kwestiach eko-
logicznych; kupiliby produkty przyjazne dla srodowiska pod warunkiem, ze ich
cena bylaby taka sama jak konwencjonalnych. Ostania grupa konsumentéw
calkowicie niechetnych (consumers completely unwilling fo change) uwaza, ze
ckologiczne kwestie nie sg istotne. Nie podejmuja oni inicjatyw z zakresu
ochrony srodowiska 1 zupelie nie wykazuja sklonnosci do zmiany zachowania.

Podsumowanie

Dzialania przedsiebiorstw, ktore daza do osiagania swoich celow, nie zaw-
sze sa oparte na etycznych zasadach i nie zawsze koresponduja z realnymi war-
tosciami wyznawanymi przez spoleczenstwa. Jednak nowy paradygmat zapo-
wiada zmiang w zachowaniach interesariuszy. Marketing wspolczesnych przed-
sigbiorstw staje si¢ coraz bardziej skupiony na ekologicznych kwestiach.

Skuteczne rozwiazania ekologicznego marketingu muszg opierac si¢ na po-
znaniu zachowan i cech konsumenta. Typologia jest uzytecznym narzedziem
w fazie budowy skutecznych strategii marketingowych producentéw 1 sprze-
dawcow produktow ekologicznych. Dostarcza wiele cennych informacji o po-
trzebach, wymaganiach, oczekiwaniach konsumentéw, co jest istotne dla spe-
cjalistow marketingu, dla ktérych typologie moga stanowi¢ podstawe wniosko-
wania dotyczacego segmentacji wiclu produktéw réwnoczesnie 1 tworzenia
strategii funkcjonalnych.
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TYPOLOGY OF CONSUMERS ON GREEN PRODUCT’S MARKET

Summary

The problem of environmental degradation results in the interest of consumers and business-
es. An important aspect for the development of marketing activities are research on the typology
of consumers, which make it possible to obtain information about the consumers market behavior,
their conditions and mechanisms, as well as they are an important assistance in market segmenta-
tion, providing a much information and creating the basis in the range of needs and product
groups. The objective of the paper is presentation of methodological aspects of the consumers
typology and characterization of its role in creating a marketing strategy. There are indicated
examples of consumers typologies on the organic products market, using the results of the sec-
ondary research.
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