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Streszczenie

Realizacja idei zrownowazonego rozwoju w sposob satysfakcjonujacy przedsigbiorstwo oraz
konsumentow wigze si¢ z koniecznoscig przeprowadzenia segmentacji rynku uwzgledniajgcej kon-
sumenta zrownowazonego. Identyfikacja 1 charakterystyka tego konsumenta pozwala na dostoso-
wanie obszarow aktywnosci przedsiebiorstwa do jego specyfiki z uwzglednieniem interesoéw aktu-
alnego 1 przyszlych pokolen. Celem artykulu jest przedstawienie wybranych sposobow segmentacji
klientow zréwnowazonych na podstawie dostepnej analizy literatury przedmiotu.
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Wprowadzenie

Celem artykulu jest przedstawienie wybranych sposobow segmentacji klien-
tow zrownowazonych na podstawie analizy dostepnej literatury przedmiotu. Wy-
korzystanie segmentacji dla zrozumienia stosunku konsumentow do kwestii
ZrOWNnowazonego rozwoju z czasem znacznie si¢ rozwinglo. Zastosowanie pro-
cesu segmentacji do zrownowazonych konsumentdéw w latach 80. 1 90. koncen-
trowalo si¢ na traktowaniu tych konsumentow jako odrgbnej niszy rynkowej i nie
skutkowalo okresleniem spdjnego profilu tego typu konsumenta. Poza tym reali-
zowane opracowania profilujace konsumenta zrownowazonego z wykorzysta-
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niem kryteridéw standardowej segmentacji czgsto koncentrowaly si¢ tylko na kon-
sumentach produktéw ekologicznych, a nie na szerszym spojrzeniu na zréwno-
wazenie uwzgledniajacym rowniez kwestie spoleczne 1 ekonomiczne. W odnie-
sieniu do konsumenta zréwnowazonego dzialania w sferze segmentacji rynku po-
winny dostarczy¢ informacji zaré6wno w obszarze jego szczegolowej charaktery-
styki, jak 1 zachowan nabywczych.

Zrownowazona konsumpcja

Zréwnowazona konsumpcja oparta jest na procesie podejmowania decyzji
przez konsumentdw, ktorzy biorg pod uwage, oprocz zaspokojenia indywidual-
nych potrzeb i pragnien, takze swoja odpowiedzialnos¢ spoleczng?. Zauwazalne
nickorzystne zmiany w $rodowisku naturalnym 1 nierownosci spoleczne dopro-
wadzily do wielu dzialan na szczeblu politycznym i naukowym, majacych na celu
wykreowanie zmian ukierunkowanych na zréwnowazong konsumpcje. Jedno
z pierwszych migdzynarodowych spotkan w tej sprawie, ,,Sympozjum na temat
zrownowazone] konsumpcji” odbylo si¢c w 1994 roku w Oslo. Zrownowazong
konsumpcje¢ zdefiniowano wdwczas jako korzystanie z dobr i ustug zaspokajaja-
cych potrzeby 1 prowadzacych do lepszej jakosci Zycia w taki sposdb, aby jedno-
czesnemu zmniejszeniu uleglo zuzycie zasobow naturalnych 1 materialow tok-
sycznych oraz emisja odpadow 1 zanieczyszczen w trakcie realizacji cyklu zycia
produktu, ni¢ zagrazajac tym samym potrzebom przyszlych pokolen. Zgodnie
z t3 definicja zrownowazona konsumpcja ma na celu zapewnienie dobrego zycia
dla kazdego w ramach ograniczonych zasoboéw Ziemi zarowno obecnie, jak
1 w przyszlosci. W problematyce zréownowazonej konsumpcji mozna wyrdznié
slaba zrownowazong konsumpcje i silng zrownowazong konsumpcje’.

Slaba zréwnowazona konsumpcja jest zakorzeniona w podejsciu rynkowym
1 bazuje na optymizmie technologicznym. Silna zréwnowazona konsumpcja pod-
kresla natomiast kluczowa rolg innowacji spolecznych jako punktu wyjscia dla
jej realizacji. Podejscie slabe zaklada, ze zréwnowazona konsumpcja moze by¢
osiggnigta przez poprawe wydajnosci produktéw (np. wydajnosci energetycznej)
wynikajgcej z rozwigzan technologicznych, ktoére bedg rozprzestrzeniac si¢ za
posrednictwem rynkdéw ze wzgledu na popyt konsumpcyjny. Silna zréwnowa-

21. Vermeir, W. Verbeke, Sustainable food consumption: exploving the consumer ,,aftitude — be-
havioral intention” gap, ,.Journal of Agricultural and Environmental Ethics™ 2006, No. 19, s. 170.

3 8. Lorek, D. Fuchs, Strong sustainable consumption governance — precondition for a de-growth
path?, Journal of Cleaner Production” 2013, No. 38, s. 37.
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zona konsumpcja za$ oparta jest na zalozeniu, ze konieczne sg zmiany w wielko-
sci konsumpeji 1 jej wzorcach. Podkresla ona potrzebg zmniejszenia ogdlnego
zuzycia zasobow, odnoszac si¢ przez to do korzeni agendy zrownowazonej kon-
sumpcji opracowanej na Szczycie Ziemi w Rio de Janeiro w 1992 roku. Silna
zrownowazona konsumpcja postrzega ludzi nie tylko przez pryzmat ich funkcji
jako konsumentéw, ale podkresla koniecznos¢ uwzglednienia zakorzenienia spo-
lecznego decyzji konsumpeyjnych. Staba zrownowazona konsumpcja jest ko-
nieczna dla realizacji strategii zrownowazonego rozwoju, ale wyraznie nie jest
wystarczajgca. W tym przypadku najwicksza przeszkoda realizacji zrownowazo-
nego rozwoju wydaje si¢ by¢ zbytnia ufnos¢ w przyszle rozwigzania technolo-
giczne, ktére majg pomoc rozwigzaé problemy niedoboru zasobow, a takze kwe-
stie sprawiedliwosci spolecznej. Biorac pod uwage ekologiczne 1 spoleczne wy-
zwania, przed jakimi stoimy, drobne korekty w systemie konsumpcji opierajace
si¢ na rozwigzaniach technologicznych nie wystarcza do wspierania radykalnych
zmian koniecznych do osiggni¢cia zréwnowazonego rozwoju. Konieczna jest
silna zrownowazona konsumpcja kladaca nacisk na aspekty spoleczne i przeciw-
dzialajgca nierownosciom w redystrybucji dobrobytu, ku satysfakcji zaréwno ak-
tualnego, jak 1 przyszlego pokolenia.

Segmentacja konsumentéw zréwnowazonych

Realizujac ideg zrownowazonego rozwoju w swojej dzialalnosci rynkowej
przedsigbiorstwa starajg si¢ dotrze¢ do tych konsumentdw, ktorzy sg bardziej
otwarci na kwestie stanowiace jej elementy skladowe, poszukujac sposobow na
ich identyfikacje. Proces identyfikacji konsumentow zréwnowazonych mozna
okresli¢ jako zrownowazong segmentacj¢. Konsument zrownowazony natomiast
to konsument, ktorego decyzje zakupowe wpisuja si¢ w realizacje idei rozwoju
zroéwnowazonego, a wigc podejmujacy zrownowazong konsumpgje.

Wickszo$¢ modeli segmentacji w odniesieniu do zréwnowazonego konsu-
menta jest bardziej zdominowana przez kwestie srodowiskowe niz przez probe
zrozumienia spolecznej i ekonomicznej wrazliwosci ogotu spoleczenstwa na pro-
blem zrownowazonego rozwoju. Proces segmentacji rynku dla celow zréwnowa-
zonej konsumpcji wymaga uwzglednienia kryteriow segmentacji w taki sposob,
aby skutkowalo to jak najlepsza jej realizacja przez konsumentdéw. Poniewaz wy-
stepuja trudnosci z jednoznacznym okresleniem zalezno$ci migdzy zmiennymi
segmentacji a stosunkiem do srodowiska lub podejmowanymi zréwnowazonymi
dzialaniami w przypadku, np. wyksztalcenia, poziomu dochodow, wieku czy
przynaleznosci do okreslonej klasy spolecznej, istotng role w zréwnowazonej
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segmentacji spelniaja psychograficzne kryteria segmentacji rynku*. Badania

w tym obszarze realizowane przez rdézne organizacje w Stanach Zjednoczonych

1 Wielkiej Brytanii skutkowaly przedstawieniem modeli segmentacji uwzgled-
niajacych koncepcje idei zrOwnowazonego rozwoju, opartych na kryterium zaan-

gazowania konsumentow w jej realizacje.

Wedlug agencji badawczej Roper Starch Worldwide mozna wyrdzni¢ szes¢

rodzajow konsumentow zrownowazonych’:

a)

b)

¢)

d)

¢)

prawdziwie zieloni (17%) — prockologiczni aktywisci lub silni zwolen-
nicy ochrony srodowiska, nie postrzegaja zadnych barier w podejmowa-
niu zrownowazonych zachowan i sg najbardziej chetni do wspdlpracy
w ramach zréwnowazonych inicjatyw;

zielony to nie ja” (21%) — eksponuja silne prockologiczne nastawienie,
ale nie zachowanie, poniewaz czuja, z¢ problemy zréwnowazonego roz-
woju ich przerastajg i w zwigzku z tym angazujg si¢ tylko w latwe dzia-
lania, takie jak np. recykling;

zieloni plynacy z pragdem (16%) — postawa umiarkowana skutkujgca la-
twymi zachowaniami, takimi jak uczestnictwo w systemie regularnej
zbiorki odpaddéw z posesji, sg mniej zaniepokojeni problemami ekolo-
gicznymi, jak np. globalne ocieplenie;

marzycielscy zieloni (13%) — ograniczone zachowanie proekologiczne,
jednak znacznie bardziej niz przecigtne; chcieliby jak najlepiej podazac
ckologiczng $ciezka, jednak najwickszg bariera w proekologicznym za-
chowaniu jest brak wiedzy i srodkow; moga sta¢ si¢ bardziej proekolo-
giczni, jesli stworzy im si¢ do tego okazje;

,business first” zieloni (21%) — mniej niz przecigtne w poréwnaniu do
sredniej w calej populacji zainteresowanie ochrong srodowiska i idace za
tym zachowania; uwazaja, ze to przedsigbiorstwa 1 przemyst powinny
podejmowac proekologiczne dzialania i podkreslajg bariery uniemozli-
wiajace im podejmowanie wlasnej inicjatywy;

4 AM. Finisterra do Pago, M.L.B. Raposo, Green consumer market segmentation: empirical
findings from Portugal, ,International Journal of Consumer Studies” 2010, No. 34, s. 430-431;
A. Diamantopoulos, B.B. Schlegelmilch, R.R. Sinkovics, G.M. Bohle, Can socio-demographics
still play a role in profiling green consumers? A review of the evidence and an empirical investi-
gation, . Journal of Business Research™ 2003, No. 56, s. 478.

3 B. Emery, Sustainable marketing, Pearson, London 2012, s. 106.
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f) niezieloni (11%) — zorientowani w problematyce ochrony srodowiska,
jednak w stosunku do ochrony $rodowiska nastawieni cynicznie 1 nieuf-
nie, moga wykazywa¢ wrogg postawe w stosunku do inicjatyw proeko-
logicznych.

Segmentacja konsumentéw na podstawie ich proekologicznych zachowan

wedlug Defra (Department for Environment, Food and Rural Affairs) umozliwia

bardziej wnikliwe zrozumienie postaw 1 zachowan spolecznych zwigzanych

z rozwojem zréwnowazonym. Pomimo Ze segmentacja ta zostala przeprowa-

dzona w Wielkiej Brytanii, to jednak w wielu innych krajach mozna odnalez¢
podobienstwa w postgpowaniu konsumentdw. W segmentacji Defra wyrdznia sig

nastepujace grupy®:

L.

Pozytywni zieloni (18%) — najbardziej zmotywowani do zachowan przyja-
znych srodowisku, przygotowani na wigksze wydatki, kupujg lokalne pro-
dukty, etyczne 1 pochodzace ze sprawiedliwego handlu, stosujg recykling,
oszczedzaja energi¢ 1 wodg. 75% z nich bylaby gotowa do dalszych poswig-
cen na rzecz ochrony srodowiska.

Obserwatorzy odpadow (12%) — bardziej ukierunkowani na unikanie gene-
rowania odpadow niz redukcj¢ innych rodzajow wlasnego negatywnego
wplywu na srodowisko. 75% jest zadowolonych ze swojego poziomu zaan-
gazowania skoncentrowanego na domowej oszczednosci energii 1 wody,
malo palagcym samochodzie i kupowaniu lokalnych produktow.
Zainteresowani konsumenci (14%) — szerokie prockologiczne nastawienie,
chociaz mniejsze przekonanie. Negujg mozliwos¢ ograniczenia przyszlego
rozwoju 1 nadchodzacego kryzysu ekologicznego przez wlasciwe proekolo-
giczne postepowanie w zyciu codziennym. Dwie trzecie z nich chceialaby jed-
nak robi¢ wigcej na rzecz ochrony srodowiska, sa nastawieni proeckologicznie
w stosunku do podrozowania, starajac si¢ niezbyt czesto uzywaé samocho-
déw 1 wybierajac podroze samolotem czgsciej niz inne segmenty.

Stojacy z boku zwolennicy (14%) — nie postrzegajg si¢ jako dziatajacy w pro-
ckologiczny sposob, wystepuje najwicksza réznica migedzy ich deklarowang
postawa prockologiczng a rzeczywistym postgpowaniem.

Ostrozni uczestnicy (14%) — ich $wiatopoglad jest bliski $redniemu w popu-
lacji, maja $wiadomos¢ ekologicznych problemow, ale sg nastawieni pesy-
mistycznie, ich prockologiczne zachowania koncentrujg si¢ na oszczgdnosci
wody 1 energii, eksponuja powody swojej ekologiczne] bezczynnosci, takie

¢ A frameworl for pro-environmental behaviours, Department for Environment, Food and Rural

Affairs, London 2008, s. 56-60.
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jak styl zycia, wlasna tozsamos¢ czy przyzwyczajenia. Mogg mie¢ poczucie

winy, jednak 50% z nich nie robi nic lub bardzo malo dla srodowiska.

6. Szukajacy wymdwek (10%) — najmniejsza wiedza dotyczaca problemow
ckologicznych. Uwazaja, ze zmiany klimatu sg przesadzone 1 bardzo odlegle

w czasie, wickszos$¢ z nich sadzi réwniez, Ze nie ma wplywu na $rodowisko

1 nie stanowi ono dla nich priorytetu. Uwazaja ckologi¢ za klopotliwy, alter-

natywny styl zycia. Mimo ze niewiele robig na rzecz ochrony srodowiska, to

jednak sa z tego zadowoleni 1 nie chcg zmian.
7. Uczciwie niezaangazowani (18%) — okazuja zupelny brak zainteresowania

1 troski o srodowisko, nie¢ majg zadnych wymowek dla swojego zachowania

1 jednoczesnie nie cheg by¢ informowani, jak moga to zmienic.

Motywy niepodejmowania przez konsumentéw zachowan sprzyjajacych roz-
wojowi zrownowazonemu mogg by¢ takze zroznicowane, dlatego taka sytuacja
moze powodowac¢ trudnosci zwigzane z wycigganiem zasadnych wnioskow oraz
projektowaniem dzialan marketingowych dla konkretnych segmentow, ktére mu-
sialyby uwzglednia¢ neutralizacje zréznicowanych czynnikéw demotywacyj-
nych, zwigzanych z pozadanymi zachowaniami w kazdym z segmentéw. Hierar-
chia problemoéw zwigzanych z rozwojem zréwnowazonym dotyczacych nie tylko
ochrony srodowiska, ale roéwniez innych dzialan zwigzanych ze spoleczna odpo-
wiedzialnoscig przedsigbiorstw, identyfikowanych w okreslonych spoleczno-
sciach, moze by¢ zréznicowana i1 uzalezniona chociazby od stopnia zaintereso-
wania mediow badz partii politycznych.

Modelem segmentacji uwzgledniajgcym oprocz kwestii srodowiskowych
takze aspekty spoleczne jest model zaproponowany przez Natural Marketing In-
stitute (NMI) w Pensylwanii — The LOHAS Report: Consumers and Sustainabi-
lity. Pierwszy z segmentdw nazywany LOHAS reprezentuje najbardziej swiado-
mych ekologicznie, zorientowanych holistycznie 1 aktywnych konsumentow,
ktorzy dostrzegaja zwigzek miedzy zdrowiem a ochrong $rodowiska 1 uzywaja
produktéw wspierajacych dobrobyt zaréwno ich, jak 1 calej planety. Aktywni
w domu i w swoich spolecznosciach, chetnie wybierajg produkty ekologiczne
1 wspierajg proekologiczne oraz spoleczne inicjatywy, bedac swiadomymi org-
downikami ochrony srodowiska. Przodujg w takich zachowaniach, jak oszczed-
nos¢ energii 1 wody, wielokrotne wykorzystanie plastikowych toreb wielorazo-
wego uzytku oraz lobbowanie u wladz na rzecz wprowadzenia prawa chronig-
cego srodowisko. Lojalni w stosunku do przedsiebiorstw odzwierciedlajgcych ich
wartosci chetnie kupuja produkty bedace efektem zastosowania nowoczesnych
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technologii. Jako osoby wplywowe w swoim s$rodowisku polecajg proekolo-
giczne marki przyjaciolom i rodzinie. Konsumenci z tego segmentu aktywnie po-
szukujg informacji o produktach, aby upewni¢ si¢, ze ich zakup jest zgodny
z wyznawanymi wartosciami ekologicznymi i spolecznymi. Analizujg marki spo-
zyweze, wybierajac te, ktore oferujg produkty najmniej przetworzone i konsu-
mujg wigcej zywnosci ekologicznej niz jakikolwiek inny segment. Konsumenci
ci analizujg takze dzialania przedsigbiorstw w zakresie spolecznej odpowiedzial-
nosci, bojkotujac takie praktyki, ktorych nie akceptujg. Nieufni w stosunku do
platnych medidw poszukujg informacji przede wszystkim w internecie, wykorzy-
stujac media spolecznosciowe. Produkty ekologiczne trudne do znalezienia ku-
puja takze online. Nastepny segment — naturalisci — cheg prowadzi¢ zdrowy styl
zycia, jednak do dzialania sg motywowani przede wszystkim pustymi hastami,
takimi jak np. antybakteryjny, naturalny czy tez wolny od srodkow chemicznych.
Tacy konsumenci sg zaniepokojeni nickorzystnym wplywem chemikaliow na
zywnos¢ czy kosmetyki. Chetnie wybieraja alternatywy bardziej bezpieczne dla
siebie 1 swoich dzieci. Czgscigj niz inne segmenty (za wyjatkiem segmentu LO-
HAS) poszukuja takze w sklepach zywnosci ekologicznej. Postrzegajg siebie jako
zaangazowanych w problematyke zrownowazonego rozwoju. Naturalisci chcg
wiedzie¢ wigcej oraz staé si¢ bardziej aktywnymi w ochronie $rodowiska; sg po-
datni na edukacje w tym zakresie, szczegodlnie wtedy, gdy moze miec to wplyw
na ich wlasne zdrowie. ,,Wldczedzy™ (trzeci segment) kieruja si¢ gtownie moda
1 bojkotuja przedsicbiorstwa o watpliwe] reputacji ekologicznej, jednak informa-
cje czerpig przede wszystkim z medidw, a nie z rezultatow wlasnych poszukiwan.
Chetni sa do podejmowania prostych prockologicznych zachowan, ktore rozu-
mieja (np. recykling i oszczgdnos¢ energii), sa jednak znacznie mniej sklonni do
zachowan zaawansowanych. Stanowig atrakcyjny segment, szczegolnie dla ta-
kich przedsigbiorstw, ktore sa im w stanie zakomunikowac poczucie przynalez-
nosci, jakie oferuje ekologiczny styl zycia. Segment ,konwencjonalnych™ jest
motywowany do proekologicznego dzialania z pobudek praktycznych (np. zakup
lodowki o wyzszej klasie energetycznej z powodu mozliwosci redukeji przy-
szlych wydatkow na energi¢). Z tego samego powodu stosujg recykling lub sta-
rajg si¢ wykorzysta¢ zuzyte produkty w inny sposob. Segment ,niezainteresowa-
nych” obejmuje zas$ konsumentow najmniej ekologicznie odpowiedzialnych’.

7 IA. Ottman, The new rules of green marketing. Strategies, tools, and inspiration for sustaina-
ble branding, Greenleaf Publishing Limited, Sheffield 2011, s. 23-28; R. Dahlstrom, Green mar-
keting management, South-Western Cengage Learning, Manson 2011, s. 99; J. Makower, Strategies
for the green economy. Opportunities and challenges in the new world of business, McGraw-Hill,
London 2009, s. 45-49.
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Dla dokladniejszej identyfikacji segmentéw konsumentdéw zrownowazonych
z punktu widzenia przedsigbiorstwa przydatne moze by¢ kryterium korzysci kon-
sumenta®. Segmentacja ta identyfikuje grupy w oparciu o kombinacje korzysci,
jakich konsumenci oczekujg w odniesieniu do konkretnego produktu. Mozna wy-
r6ézni¢ trzy grupy korzysci: funkcjonalne, ktére pomagaja rozwigzywaé pro-
blemy, symboliczne tworzace okreslony obraz konsumenta w oczach innych,
oraz hedonistyczne lub empiryczne, ktore sa wazne dla jakosci doswiadczen, ja-
kich dostarczaja. Zrownowazenie dla réznych osdb oznacza co innego, dlatego
wlasciwa segmentacja wedlug oczekiwanych korzysci wymaga od przedsie-
biorstw zrozumienia tych roznic. Dla niektorych oséb najwazniejsza korzyscia
zwigzang ze zréwnowazeniem jest osobiste bezpieczenstwo lub zdrowie rodziny
wynikajace z zakupu zywnosci ekologicznej 1 wolnych od niebezpiecznych sub-
stancji srodkéw myjacych 1 czyszezacych. Dla innych najwazniejszg korzyscia
jest zas oszczednos$¢ pienigdzy i bardziej oszczedne zycie, co prowadzi do
zmniejszenia zuzycia energii i ograniczenia ilosci odpadow. Wielu konsumentow
jest pasjonatami natury i koncentruje si¢ na korzysciach ekologicznych na rzecz
ochrony dzikiej przyrody. Inni wyzej stawiaja priorytety zwigzane z kwestiami
humanitarnymi, poszukujac produktéw pochodzacych od firm traktujgcych wla-
sciwie swoich pracownikdéw 1 zapewniajacych godziwe warunki pracy. Jeszcze
inni konsumenci traktujg priorytetowo humanitarne traktowanie zwierzat, co
moze prowadzi¢ do wegetarianskiego lub weganskiego stylu zycia, a w rezultacie
przyczynia si¢ do zmniejszenia emisji dwutlenku wegla.

Podsumowanie

Segmentacja rynku majaca na celu identyfikacje konsumentoéw zrownowa-
zonych pozwala przedsigbiorstwom na ukierunkowanie dzialan marketingowych
w taki sposob, aby jak najlepiej przyczyniaé si¢ do realizacji idei zrownowazo-
nego rozwoju. Wlasciwe okreslenie kryteridow segmentacji pozwala na wyodreb-
nienie segmentoéw 1 pelne zrozumienie przestanek postgpowania jego czlonkow.
Pomoze to w podejmowaniu decyzji, w jaki sposdb najlepiej dotrze¢ do kazdego
segmentu, aby zacheci¢ jego czlonkéow do zmiany ich zachowan 1 podjecia zrow-
nowazonej konsumpcji.
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SUSTAINABLE CONSUMER AS A REFERENCE SEGMENT
FOR THE COMPANY’S MARKET ACTIVITIES

Summary

Implementation of sustainable development idea in the way that is satisfying both for the com-
pany and the consumer requires market segmentation taking into consideration the sustainable con-
sumer. Identification and characteristics of this consumer allows adjusting the areas of business
activity to their specificity, taking into account the interests of present and future generations. The
aim of the paper is to present selected segmentation methods of sustainable consumers based on
available literature analysis.
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