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STRESZCZENIE

Konsumenci najczesciej uznaja srodowisko naturalne za
cenne i wymagajace ochrony. Poglady te czesto nie znaj-
duja odzwierciedlenia w ich wyborach rynkowych. Eko-
konsumpcja jest istotnym i rozwijajacym sie, nadal jednak
ubocznym, trendem zachowan konsumenckich. Badania
prowadzone miedzy innymi przez A. Dabrowska i in. (Da-
browska et al, 2015) wykazujg, ze polscy konsumenci
cechuja sie niskg swiadomoscig ekologiczng oraz niskim
poziomem kompetencji konsumenckich. Z drugiej strony
przestankami ekokonsumpcji moga by¢ takie uwarunko-
wania zachowan nabywcéw, jak wptyw grupy odniesie-
nia, chec osiaggniecia prestizu, moda, polityka panstwa, jak
réwniez obiektywne zjawiska ekonomiczne. Celem artyku-
tu jest wskazanie zaréwno ekologicznych, jak i pozaekolo-
gicznych przestanek ekologizacji konsumpcji. Rezultatem
rozwazan jest podkreslenie roli spotecznych uwarunkowan
zachowan nabywcéw w procesie ksztattowania ekokon-
sumpcji. Realizacja problemu oparta zostata o analize lite-
ratury przedmiotu i analize danych wtérnych.

SLOWA KLUCZOWES xorocizaci KONSUMPCJI; ZACHOWANIA

KONSUMENCKIE; EKOKONSUMPCJA

JEL CuassiFication: D11

1. WPROWADZENIE

ostatnich latach - zaréwno w opracowaniach
naukowych, jak i w polityce panstwa — rosnie
zainteresowanie tematyka zréwnowazonej
konsumpciji. Jest to problematyka istotna ze wzgledu na
globalne problemy $rodowiskowe, wptyw konsumpcji na
jako$¢ funkcjonowania jednostek, jak i negatywne me-

ABSTRACT

Consumers most often declare that the environment is
a valuable and demanding protection object. These views
are often not reflected in their market choices. Green con-
sumption is significant and growing, but still a peripheral
trend in consumer behavior. Research, conducted among
others by A. Dabrowska (Dabrowska et al., 2015) shows that
Polish consumers are characterized by low environmental
awareness and a low level of consumer competence. On
the other hand, the green consumption can be achieved
by other actions. Its reason may be such determinants of
consumer behavior, as the impact of the reference group,
the desire to achieve prestige, state policy, as well as ob-
jective economic phenomena. This article aims to identify
both ecological and non-ecological causes of green con-
sumption. The result of discussion is to highlight the role of
social determinants of behavior of buyers in the process of
shaping their ecological behavior. Implementation of the
problem is based on the analysis of literature and secon-
dary data.

KEY WORDS? creen CONSUMPTION; CONSUMER BEHAVIOR; ECOCON-
SUMPTION

chanizmy zwrotne postepu cywilizacyjnego. Badania nad
tematyka zréwnowazonej konsumpcji podejmowane sa
przez przedstawicieli réznych dziedzin nauki, w tym
ekonomii, socjologii czy psychologii. W naukach ekono-
micznych zastosowanie znajdujg tu zaréwno rozwazania
z zakresu teorii konsumpcji, ekonomii $rodowiska i za-
sobow naturalnych czy psychologii ekonomicznej. W ni-
niejszym artykule punktem wyjscia do rozwazan nad
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tematyka konsumpcji zréwnowazonej staje si¢ dorobek
naukowy w dziedzinie determinant decyzji rynkowych
nabywcow.

Na proces podejmowania decyzji konsumenckich na
rynku wplywa szereg czynnikow. W literaturze opisywa-
ne sg one jako uwarunkowania, determinanty zachowan
konsumentéw. Z reguly wiele z nich wystepuje réwno-
cze$nie, a ich kombinacja wyznacza okreslony sposob
postepowania konsumenta na rynku. Determinanty te
poddawane sg w literaturze przedmiotu klasyfikacji ze
wzgledu na szereg kryteriow. Wérédd nich mozna wy-
mieni¢ miedzy innymi kryterium skali oddzialywania
(czynniki mikroekonomiczne, mezoekonomiczne i ma-
kroekonomiczne), kryterium zwigzku ze sferg gospodar-
cza (czynniki ekonomiczne i pozaeckonomiczne, w tym
biologiczne, demograficzne, spoleczne, kulturowe, psy-
chologiczne), kryterium powigzania z jednostka (czyn-
niki wewnetrzne i zewnetrzne) (Gardocka-Jalowiec,
2015: 122-124). W niniejszym artykule w pierwszej ko-
lejnosci beda rozwazane te determinanty decyzji konsu-
menckich, ktore zwigzane s z postawa proekologiczng
i $wiadomoscig ekologiczng konsumentéw, jako naj-
istotniejsze w ksztaltowaniu ekokonsumpcji. Nastepnie
zaprezentowane zostang wybrane determinanty zacho-
wan nabywcdw w danym obszarze, ktdre nie sa zwigzane
z dazeniem do dbalosci o $rodowisko naturalne, w tym
determinanty ekonomiczne oraz zwigzane z wplywem
spotecznym i kulturowym.

Srodowisko przyrodnicze postrzegane jest przez konsu-
mentéw, jako cenne i wymagajace ochrony. Przyktadowo
76% badanych w Badaniu swiadomosci i zachowat eko-
logicznych mieszkaricéw Polski wskazuje, ze ochrona $ro-
dowiska posiada pozytywny wplyw na rozwdj gospodar-
czy kraju, 86% za wazny problem uwaza zmiany klimatu.
Konsumenci najczesciej wskazuja, ze stan srodowiska
w najwiekszym stopniu zalezy od ich indywidualnych
dzialan. Z drugiej strony ta 72% tej grupy konsumentow
nigdy nie szuka informacji o stanie srodowiska, ponad
potowa nie zwraca uwagi na oznaczenia ekologiczne
oraz nie stara si¢ kupowa¢ produktéw w ekologicznych
opakowaniach (Badania ... 2014). Tym samym pogla-
dy konsumentéw nie zawsze znajduja odzwierciedlenie
w decyzjach zakupowych. Konsumenci nabywajac pro-
dukty czesto kierujg sie réznymi czynnikami, przy czym
kryteria ekonomiczne czgsto okazuja si¢ istotniejsze od
przekonan. To natomiast postrzegane jest, jako bariera
ekologizacji konsumpcji, co w konsekwencji staje sie ba-
rierg ksztaltowania konsumpcji zréwnowazonej. Mozna
jednak zauwazy¢, ze przestanki ekologiczne nie stanowia
jedynych czynnikéw warunkujacych ekologizacje kon-

sumpcji. Zgodnie z tezg artykutu zachowania ekologicz-
ne konsumentéw moga wynika¢ zaréwno z przestanek
ekologicznych (jak wysoki poziom $wiadomosci ekolo-
gicznej, dbalo$¢ o stan $rodowiska), jak i pozaekologicz-
nych (jak moda na zachowania ekologiczne, demonstra-
cyjny rozsadek). Celem artykutu jest wskazanie zaréwno
ekologicznych, jak i pozaekologicznych determinant
ekologicznych zachowan konsumentow.

2. PRZEJAWY EKOLOGIZACJI
KONSUMPCIJI

Pojecie ekologizacji konsumpcji w literaturze przed-
miotu stosowane jest w odniesieniu do réznorodnych
komponentéw zachowan nabywcéw na rynku. Zdaniem
K. Mazurek-Lopacinskiej i M. Sobocinskiej pojecie to
oznacza ,,przyjmowanie postawy wobec §wiata wyraza-
jacej sie zachowaniami w sferze konsumpcji zgodnymi
z zasadami ochrony $rodowiska naturalnego” (Mazu-
rek-Lopacinska, Sobocinska, 2009: 105). Z kolei D. Kiel-
czewski wskazuje, ze ,przez ekologizacje konsumpcji
nalezy rozumie¢ zwigkszone zainteresowanie proble-
matyka ekologiczng i walorami zdrowotnymi konsu-
mowanych débr oraz propagowanie szacunku wobec
$rodowiska naturalnego” (Kielczewski, 2005: 85-100).
T. Zalega wskazuje, ze ekologizacja konsumpcji zmierza
do minimalizowania negatywnego wplywu zachowan
konsumpcyjnych jednostek na stan otoczenia (Zalega,
2015). Z kolei zdaniem B. Kryk konsumpcja ekologiczna
opiera si¢ na trzech filarach: imperatywie ekologicznym
konsumenta; zmianie funkcjonowania jednostki, jako
konsumenta oraz $wiadomosci ekologicznej, przy czym
imperatyw ekologiczny oznacza branie pod uwage dobra
srodowiska naturalnego w calym procesie zaspokajania
potrzeb konsumpcyjnych (Kryk, 2011: 213).

Pomimo, ze brak jest jednej uznanej definicji tego poje-
cia wskaza¢ mozna na pewne typowe przejawy $wiad-
czace o wystepowaniu zjawiska. Naleza do nich:

o poczucie odpowiedzialno$ci konsumentéw za doko-
nywane wybory (Kietczewski, 2005: 85-100),

o wzrost popytu na produkty surowco- i energo-
oszczedne,

o wzrost popytu na dobra bezpieczne dla zdrowia lu-
dzi (w tym na zywnos¢ ekologiczng) (Kietczewski,
2015: 55),

o ograniczenie zuzycia nieodnawialnych zasobéw sro-
dowiska,

« minimalizacja obcigzajacych $rodowisko odpadow,



o rezygnacja z nabycia produktéw firm podejmuja-
cych nieetyczne dzialania przykladowo w zakresie
traktowania pracownikow,

» rezygnacja z konsumpcji gadzetowej (Dabrowska et
al., 2015: 43).

Ogolem wiec mozna wskaza¢, ze zjawisko ekologizacji
konsumpcji analizowane jest z perspektywy postaw kon-
sumentow’. Na postawe sktadajg sie trzy podstawowe
komponenty, jakimi sa:

o reakcje afektywne,
« reakcje poznawcze,
o reakcje behawioralne (Bohner, Wanke, 2004: 17).

Aspekt afektywny postawy odnosi sie do emocji wzgle-
dem okreslonego obiektu. Aspekt poznawczy dotyczy
opinii, przekonan jednostki na temat obiektu postawy.
Z kolei reakcja behawioralna odnosi sie do rzeczywi-
stych zachowan rynkowych. W pierwszym wymiarze
chodzi wigc o to, co jednostka czuje wobec okreslone-
go obiektu, jakie emocje on w niej wywoluje. W drugim
wymiarze chodzi o opini¢ na temat obiektu postawy.
W trzecim za$ o zachowania wzgledem tego obiektu
(Grabowski, 2007: 11). Pozytywny stosunek emocjonal-
ny, nawet w polaczeniu z przekonaniem o wyzszej jako-
$ci okreslonych produktow, nie gwarantuje okreslonych
zachowan. Pozytywna reakcja afektywna i poznawcza
nie implikuje w sposob bezwzgledny pozytywnej reak-
cji behawioralnej. Moze wynika¢ to z szeregu przyczyn,
jak wplyw otoczenia spolecznego, istnienie rozwigzan
alternatywnych czy ograniczenia w zakresie zachowania
zgodnego z postawa, w tym bariery cenowe (Aronson et
al., 1997: 113-114).

Zblizong sytuacje mozna zaobserwowa¢ na rynku pro-
duktéw ekologicznych. Obiektem badan z tego zakresu
prezentowanych w literaturze przedmiotu najczesciej
jest zywno$¢ ekologiczna. Konsumenci z jednej strony
pozytywnie oceniajg zywnos¢ ekologiczng (aspekt afek-
tywny) oraz posiadaja przekonanie o jej wyzszej jakosci
i wyzszych walorach smakowych (aspekt poznawczy).
Z drugiej strony ich przekonania nie zawsze posiadaja
odzwierciedlenie w rzeczywistych zachowaniach rynko-
wych. Zgodnie z wynikami badan prowadzonymi przez
I. Escher oraz J. Petrykowska 72% badanych ma stycz-
no$¢ z zywnoscia ekologiczng, jednak zaledwie 5,4% ku-
puje ja zawsze kiedy ma mozliwos¢, 66,6% - od czasu do
czasu (Escher, Petrykowska, 2014: 32-33).

1 Postawe mozna rozumie¢, jako w miare stalg tendencje do
wartosciowania kogos$ lub czegos (obiektu postawy) pozytywnie
lub negatywnie (Grabowski, 2007: 11)

3. EKOLOGIZACJA KONSUMPCJI
JAKO PRZEJAW WYSOKICH |
KOMPETENCJI KONSUMENTOW

| SWIADOMOSCI EKOLOGICZNE)J

Ekologizacja konsumpcji najczesciej utozsamiana jest
z pozytywnymi postawami konsumentéw wobec $ro-
dowiska naturalnego oraz rosnacg $wiadomoscig ekolo-
giczng. Tendencja ta najczesciej rozpatrywana jest, jako
konsekwencja wysokich kompetencji konsumenckich.
A. Dabrowska i in. rozumiejg kompetencje konsumenc-
kie, jako ,wiedz¢ teoretyczng i umiejetnos¢ praktyczng,
wyrozniajace dang osobe tatwoscia sprawnej, skutecznej,
odpowiadajacej oczekiwaniom jakosciowym realizacji
potrzeb nizszego i wyzszego rzedu przy zachowaniu od-
powiedzialnosci za dokonywane wybory i podejmowa-
ne decyzje” (Dabrowska et al., 2015: 54). Wielu autoréw
utozsamia ekokonsumpcje z bezposrednia reakcja na-
bywcéw na rozumienie wptywu cztowieka na srodowi-
sko poprzez nadmierng, ucigzliwg i marnotrawng kon-
sumpcje (Patrzalek, 2014: 268).

Swiadomo$¢ ekologiczna oznacza rosngce zrozumienie
zagrozen wynikajacych ze zlego stanu $rodowiska na-
turalnego oraz roli czynnika antropogenicznego w jego
ksztaltowaniu. Badania wskazuja jednak, ze obecny stan
$wiadomosci ekologicznych konsumentéw nie jest zado-
walajacy i nie pozwala na ksztaltowanie zréwnowazonej
konsumpcji. Przyktadowo badania prowadzone przez J.
Nycz-Wrébel wykazaly, ze zaledwie 15,6% konsumen-
tow preferuje nabywanie produktéw firm z wdrozonym
Systemem Zarzadzania Srodowiskowego, podczas gdy
68,8% badanych nie wie, jakie to firmy (Nycz-Wrdbel,
2012:74). Jedynie co czwarty respondent w badaniach
realizowanych przez R. Nestorowicz rozpoznal europej-
ski znak zZywnosci ekologicznej (Eko lis¢), natomiast za
istotny w wyborze rynkowym uznalo go zaledwie 11,5%
badanych (Nestorowicz, 2015: 487-193).

Konsumenci w wiekszosci sg $wiadomi niskiej wiedzy
o ekologicznych produktach zywnosciowych i ich cha-
rakterystyce. W badaniach prowadzonych przez M.
Kawe i K. Cyrana zaledwie co dziesigty badany okresla
posiadang wiedze w tym zakresie jako bardzo dobra.
Potowa badanych uznata jg za niska, natomiast co piaty
respondent wskazal, ze takiej wiedzy w ogole nie posiada
(Kawa, Cyran, 2015: 67).

Ekologizacja konsumpcji wynikajaca z wysokich kom-
petencji konsumenckich zwigzana jest z wysoka $wia-
domosciag ekologiczna oraz poczuciem odpowiedzial-
no$ci za stan $rodowiska naturalnego. Na podstawie
prowadzonych badan A. Dgbrowska i in. stwierdza ni-
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ski poziom kompetencji wérdd polskich konsumentow.
Wskazuje miedzy innymi, ze 61% z nich nie sprawdza,
czy kupowany produkt ma certyfikaty jakosci i/lub znaki
ekologiczne, 69% nie zwraca uwagi na jego biodegrado-
walno$¢. Na zuzycie energii elektrycznej w gospodar-
stwie domowym zwraca uwage zaledwie 14%, na zuzycie
wody - 17%, na zuzycie gazu - 30% respondentéw. Bada-
nia dowiodty, ze wigkszo$¢ konsumentéw nie podejmuje
takich dzialan ekologicznych, jak: zakrecanie strumienia
wody podczas mycia naczyn, sprawdzanie zawartosci
konserwantéw w nabywanych produktach, sprawdzanie
czy nabywane kosmetyki nie s testowanie na zwierze-
tach. Na tej podstawie autorzy stwierdzajg ,,do uzyskania
przez konsumentéw wysokiego poziomu kompetencji
brakuje przede wszystkim odpowiednich postaw i prak-
tycznych zachowan” (Dabrowska et al., 2015: 112-114).
Badanie te dowodza, ze przyczyna niskiej ekologizacji
konsumpgji jest nie tylko brak wiedzy oraz niska $wia-
domo$¢ ekologiczna. Czesto wynikaja one z ignorancji
wobec codziennych zachowan proekologicznych.

Pomimo, ze jak wykazaly badania A. Dabrowskiej i in.
poziom kompetencji konsumentéw jest na niskim po-
ziomie posiada on tendencje wzrostowg. Nadal jednak
dotyczy niewielkiej czesci konsumentow. B. Kryk wska-
zuje na rosnacg $wiadomosé¢ ekologiczng, ktora wiaze si¢
ze wzrostem dbalosci o srodowisko w aktach konsump-
cji. Zdaniem autorki przejawia si¢ to gléwnie w aspekcie
spozycia zywnosci, oszczednos$ci energii oraz prowa-
dzenia odpowiedniej gospodarki odpadami domowymi
(Kryk, 2013: 13-16).

W praktyce konsumpcja zywnosci ekologicznej jest
motywowana dbaloscig o stan $rodowiska w znacznie
mniejszym stopniu niz dbalo$cia o stan zdrowia. Zgod-
nie z badaniami M. Schulz 77,1% respondentéw nabywa
produkty prozdrowotne i przyjazne dla srodowiska ze
wzgledu na ich korzystny wplyw na organizm, 62,1% - ze
wzgledu na obnizenie ryzyka wystgpienia chorob cywi-
lizacyjnych, 62,6% - ze wzgledu na mozliwo$¢ poprawy
nastroju i samopoczucia (Schulz, 2016: 126). Na podob-
ne wyniki wskazuja badania A. Jasiulewicz (Jasiulewicz,
2012: 88) oraz M. Grzybowskiej (Grzybowska-Brzezin-
ska, 2013: 51), zgodnie z ktérymi troska o zdrowie re-
spondentow i ich rodzin jest najwazniejszym motywem
zakupu danych produktéw. Podobnie badania prowa-
dzone przez I. Escher oraz J. Petrykowska wskazuja, ze
wigkszos¢ (gdyz niemal 3/4 respondentéw) nabywanie
produktow ekologicznych motywuje troska o zdrowie.
Jednocze$nie badania te wskazaly, ze dbalos¢ o srodo-
wisko jest istotna jedynie dla 25,9% respondentéw na-
bywajacych ekologiczng zywno$¢ (Escher, Petrykowska,

2014: 32-33). Podobnie badania prowadzone przez A.
Jasiulewicz wskazuja, ze troska o srodowisko jest istotna
zaledwie dla 21% nabywcéw Zywnosci ekologicznej (Ja-
siulewicz, 2012: 88).

4. POZAEKOLOGICZNE
DETERMINANTY EKOLOGIZACJI
KONSUMPCJI

Wysokie kompetencje konsumentdéw oraz wysoka $wia-
domo$¢ ekologiczna nie s3 jedynymi determinantami
wyboréw konsumentéw w zakresie ekologicznych pro-
duktéw. Jak juz wskazano zachowania konsumenckie sg
ksztaltowane pod wplywem wielu czynnikéw. Tym sa-
mym mozna wskaza¢ na te z nich, ktére sprzyjaja ksztal-
towaniu ekologicznej konsumpcji, pomimo ze bezpo-
$rednio nie wigzg si¢ z dbato$cig o srodowisko naturalne.
Ekologiczne zachowania konsumenckie mogg by¢ mo-
tywowane miedzy innymi dzialaniami rzadowymi, dzia-
taniami ruchéw konsumenckich oraz ogdlnie rozumia-
nymi przemianami spoleczno-kulturowymi. Osiggniecie
konsumpcji zréwnowazonej poprzez popularyzacje
ekologicznych zachowan konsumenckich moze by¢ wiec
osiagane niejako przy okazji realizacji innych celow. To
z kolei moze by¢ postrzegane, jako szansa dla promowa-
nia ekologicznej konsumpcji w spoleczenstwie.

Problem ten podejmuje A. Dabrowska i in. wskazujac,
ze poza $wiadomymi wyborami konsumentdw, wyréznié
mozna cztery podstawowe zrodla ekologizacji konsump-
cji. Sa nimi rozpowszechnianie nowych stylow zycia,
wzrost cen energii i surowcow, oddziatywanie polityki
panstwa i organizacji spotecznych (aktywizowanie kon-
sumentow), czynniki marketingowe i infrastrukturalne
(Dgbrowska et al., 2015: 46). Podzial ten warto uzupel-
ni¢ o wplyw spoteczno-kulturowych uwarunkowan za-
chowan konsumenckich, czyli oddzialywanie poprzez
wplyw rodziny czy grupy odniesienia, mode, prestiz
spoleczny, a takze zmeczenie nadkonsumpcja.

Zroédtem upowszechniania ekologicznych wzorcéw
konsumpcji moga by¢ wptywy spoteczne. W dziedzinie
konsumpcji ujawniaja si¢ one za posrednictwem oddzia-
tywania normatywnego i informacyjnego. W pierwszym
przypadku ,eko-konsumenci” przekazuja wzorzec do
nasladowania innym podmiotom. W drugim przypad-
ku sa zrodlem informacji (porad, opinii) ksztattujacych
wybory pozostatych grup nabywcéw (Burgiel, 2014: 47).

Podstawowymi grupami spolecznymi wplywajacy-
mi normatywnie i informacyjnie na konsumentéw sa
czlonkowie rodziny oraz grupa odniesienia, oznaczajg-
ca yjednostke badz zbidr ludzi, dzigki ktérym cztowiek



ksztaltuje swoje postawy, przekonania, wartosci i za-
chowanie” (Foxall, Goldsmith, 1998: 238). W badaniach
prowadzonych przez M. Grzybowska-Brzeziniska namo-
wa znajomych uzyskata range 2,1 (w skali od 1-5, gdzie
5 — bardzo wazne do 1 - niewazne) wplywu na wybory
konsumentéw na rynku ekologicznej Zywnosci (Grzy-
bowska-Brzezinska, 2013: 51). Tym samym spodziewac
sie mozna, ze upowszechnianiu zachowan ekologicz-
nych wérdéd konsumentow sprzyja wiekszy odsetek osdb
przejawiajacych ekologiczne zachowania. Na taki wplyw
zwrdcily uwage badania A. Dabrowskiej i in. w zakre-
sie nabywania nowych produktéw na rynku. Zgodnie
z nimi posiadanie okre$lonego dobra konsumpcyjnego
przez otoczenie bylo wazne dla co czwartego responden-
ta przy zakupie nowego produktu. Tym samym badania
ujawnily istnienie wplywu normatywnego. Podobnie
badania wskazaly na istnienie wpltywu informacyjnego.
Co pigty badany (21%) deklarowal, ze bierze pod uwage
opini¢ znajomych nabywajac nowe produkty (Dabrow-
ska et al., 2015: 133). Szczeg6lny wplyw w tym zakresie
posiadaja liderzy opinii, czyli osoby posiadajace autory-
tet w okreslonej dziedzinie. Trendy przejmowane sg od
lideréw przez pozostalych cztonkéw danej grupy (Swia-
towy, 2006: 111). Wsro6d lideréw opinii wyrdzni¢ mozna
osoby medialne, celebrytow, osoby swiata show biznesu.
Ich zachowania s3 chetnie nasladowane w wielu grupach
odbiorcow. Wptyw na upowszechnianie zachowan na-
bywcéw wzmacnia relacjonowanie ich zycia przez media
(Mréz, 2013: 119).

W miejscu tym ujawnia si¢ wplyw kolejnego czynnika,
jakim jest moda na ekologiczne zachowania. Na problem
ten zwraca uwage miedzy innymi A. Brisman. Autor
wskazuje, ze czgs¢ produktow ekologicznych nabywana
jest przez konsumentow w celu demonstracji okreslonej
postawy, a takze z powodu panujacej na takie zachowa-
nia mody. Jako przyktad analizuje przyczyny nabywania
samochodéw hybrydowych przez Amerykanéw (Sze-
rzej: Brisman 2009, s. 329-370). W badaniach prowadzo-
nych przez M. Grzybowska- Brzezinska jest to czynnik
nisko oceniany ($rednia ocena 1,7 w skali od 1-5, gdzie
5 oznaczalo bardzo wazne, 1 niewazne) (Grzybowska-
-Brzezinska, 2013: 51). Mozna spodziewac si¢ jednak, ze
konsumenci niechetnie przyznaja si¢ do kierowania si¢
w wyborach rynkowych obserwowanymi trendami. Jed-
noczeénie A. Brisman negatywnie ocenia taki kierunek
zmian zachowan nabywcow wskazujac, Ze nie podnosi
on $wiadomo$ci ekologicznej nabywcéw (Brisman 2009,
5. 329-370).

Czynnikiem istotnym w upowszechnianiu zachowan
ekologicznych - a zwiazanym z moda - jest dazenie kon-

sumentéw do uzyskania prestizu spolecznego poprzez
demonstracje okreslonych zachowan konsumpcyjnych.
Jak wskazuje G. Swiatowy tradycyjnie zrédlem prestizu
w zachowaniach konsumenckich s3 produkty modne,
uznanych marek, ekskluzywne, o wysokiej jakosci i ce-
nie. Jednocze$nie autorka zaznacza, ze w ostatnim czasie
na znaczeniu zyskuje jednak nowe zrédlo prestizu. Jest
nim tak zwany demonstracyjny rozsadek. Konsumenci
poprzez swoje zachowania rynkowe pokazujg otocze-
niu, jak madrych i odpowiedzialnych spotecznie wybo-
réw dokonuja. Konsumpcja okre$lonych dobr staje sie
$rodkiem komunikowania z otoczeniem. Moze wyrazaé
sie to w nabywaniu produktéw ekologicznych i przyja-
znych dla $rodowiska i zdrowia, podkreélania $wiado-
mosci ekologicznej, rezygnacji z konsumpcji nadmiernej
(Swiatowy, 2006, s. 112-113).

Na problem ekologicznej konsumpcji na pokaz zwra-
cajg uwage K. Dziewanowska i A. Kacprzak. Omawiaja
znaczenie ,eko-ikon” w ksztaltowaniu zachowan ryn-
kowych. Pojecie to odnosza do kreowania marek lub
produktow, ktdrych celem jest przekazywanie otoczeniu
komunikatu o tym, ze jej wlasciciel wdraza zachowania
ekologiczne. Jak pisza autorki ,,Z uwagi na to, ze wielu
konsumentom imponuje prowadzenie ekologicznego
stylu zycia, osoby konsumujace produkty ekologiczne
czesto chca, aby z daleka bylo wida¢, iz dobra, ktérych
uzywajg, sa na przyklad przyjazne $rodowisku” (Dzie-
wanowska, Kacprzak 2013, s. 43). Podstawowa cecha,
dzieki ktorej produkt moze zyskaé status ,eko-ikony”
jest widocznos¢ jego konsumpcji oraz unikatowy wyglad
pozwalajacy na latwe odréznienie od produktéw kon-
wencjonalnych. Sprzyja¢ temu moga rowniez kampanie
marketingowe firm bazujace na podkreslaniu ekolo-
gicznego wymiaru produktu (Dziewanowska, Kacprzak
2013,s.43).

Zrédlem ekologizacji konsumpcji moze by¢ réwniez -
zgodnie z klasyfikacjg proponowang przez A. Dabrowska
i in. - rozpowszechnianie nowych styli Zycia. Jak wska-
zuje F. Bylok dobra ekologiczne stajg sie swego rodzaju
wehikutem stuzacym do demonstrowania okreslonego
stylu konsumpcji (Bylok, 2014: 30). W obecnych stylach
konsumpcji ujawniajg si¢ pewne trendy sprzyjajace eko-
logizacji konsumpcji, wérdéd ktérych wymieni¢ mozna
dbato$¢ o zdrowie, indywidualizm, spowolnienie tempa
zycia, juwanalizacja (nasladowanie wzorcow konsumpcji
charakterystycznych dla mlodych grup konsumentéw)
(Kucharska 2014: 223-224). Tym samym upowszechnia-
ne sg nowe style zycia posrednio zwigzane z wieksza tro-
ska o srodowisko przyrodnicze (Dabrowska et al., 2015:
46).
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Przestanka ekologicznych zachowan konsumentéw jest
réwniez dekonsumpcja przejawiajaca si¢ rezygnacja
z ilo$ciowego podejscia do konsumpcji na rzecz zwiek-
szenia nacisku na jakos¢ dobr. Jak wskazujg S. Tkaczyk
i J. Kotuda ,,Spoteczenstwo ,ery konsumpcji” jest zme-
czone nadkonsumpcja débr i ustug oraz problemami,
ktore z niej wynikajg” (Tkaczyk, Koluda, 2013: 26-27).
Powoduje to zainteresowanie dobrami o wysokiej trwa-
tosci, co w konsekwencji prowadzi do zmniejszenia
masy odpadéw. Konsumenci ograniczaja nabywanie
tych dobr, ktére nie stuzg rzeczywistemu zaspokajaniu
potrzeb (Olejniczuk-Merta, 2007). Charakterystyczna
jest rowniez rezygnacja z posiadania dobr na rzecz uzy-
skania mozliwosci ich uzytkowania. Zjawisko to zwane
jest konsumpcja kolaboratywng. Polega na korzystaniu
z produktow bez koniecznoséci posiadania ich na wta-
snos¢. Przejawia sie najmowaniem, wymiang, ptatnym
dostepem do produktéw. Konsumenci skupiajg si¢ na
uzytkowaniu, nie posiadaniu produktu (Botsman, Ro-
gers, 2012).

Aby wartosci ekologiczne byly na co dzien respektowa-
ne przez konsumentéw niewatpliwie istnieje potrzeba
ich uwzglednienia w polityce panstwa. Podobnie roz-
woj organizacji i ruchéw konsumenckich wptywa na
wzrastajacg $wiadomo$¢ konsumencka i propagowanie
zdrowego stylu zycia (Patrzatek, 2013). D. Kielczewski
w tym aspekcie wskazuje na popularno$¢ takich inicja-
tyw spolecznych jak ,Dzien bez samochodu’, ,,Sprzata-
nie §wiata” czy inicjatywy typu Fair Trade (Kielczewski,
2015: 56-57).

Réwniez pewne obiektywne zjawiska gospodarcze moga
wywolywac¢ zmiany w zachowaniach konsumentéw bez-
posrednio niezwigzane z dbaloscig o srodowisko, jednak
skutkujace popularyzacja ekologicznych zachowan na-
bywcéw. Do takich zjawisk naleza wzrost cen surowcoéw
i energii czy wzrost kosztow utylizacji odpadéw. Podob-
nie spadek dochodéw gospodarstw domowych moze

LITERATURA

sktoni¢ je do minimalizowania konsumpcji gadzetowej,
niezwigzanej z zaspokajaniem ich potrzeb (Dabrowska
etal., 2015: 50).

PODSUMOWANIE

Celem artykulu byto wskazanie zaréwno ekologicznych,
jak i pozaekologicznych przestanek ekologizacji kon-
sumpgcji. Analiza danych wtérnych wskazuje, ze rozpo-
wszechnieniu ekologicznych zachowan konsumentéw
sprzyja wzrost kompetencji konsumenckich oraz $wia-
domosci ekologicznej. Z drugiej strony konsumenci
w wyborze proekologicznych zachowan kieruja si¢ row-
niez przestankami natury spolecznej i ekonomiczne;j.
Wirdd nich na uwage zastuguje wplyw grup odniesienia,
mody oraz dazenia do uzyskania prestizu spolecznego
na ekologiczne zachowania konsumenckie. Tym samym
sformutowa¢ mozna wniosek, ze osigganiu konsumpcji
zroéwnowazonej sprzyja rozpowszechnianie nowych sty-
16w Zycia bezposrednio nie zwigzanych z troska o srodo-
wisko przyrodnicze. Pozytywne przemiany w zachowa-
niach nabywcow moga stac si¢ rowniez efektem dziatan
rzadowych oraz dziatan ruchéw konsumenckich, a takze
swego rodzaju efektem zewnetrznym obiektywnych zja-
wisk gospodarczych, jak wzrost cen paliw konwencjo-
nalnych.

1. Aronson E., WilsonT. D, Akert R. M. (1997). Psychologia spofeczna. Serce i umyst. Poznan: Wydawnictwo Zysk i s-ka.

2. Badania $wiadomosci i zachowan ekologicznych mieszkaricow Polski, Raport TNS Polska dla Ministerstwa Srodowiska, https:/www.
mos.gov.pl/g2/big/2014_12/fe749deb7e1414bf1c4afbc6548300f9.pdf, dostep z dn. 26.09.2016 r.

3. Bohner G, Wanke M. (2004). Postawy i ich zmiana. Gdarisk: Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne.

4. Botsman R, Rogers R. (2012). What's mine is yours: The Rise of Collaborative Consumption. New York: Harper Collins.

5. Brisman A.(2009), It takes green to be green: environmental elitism, ,ritual displays”and conspicuous non-consumption, North Dakota

Law Review, 85,329-370.

6. Burgiel A. (2014). Spofeczne zjawiska w zachowaniach polskich konsumentéw. Oddziatywania spofeczne, nasladownictwo, ostentacja

i snobizm, Katowice: Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach.

7.  BylokF.(2014). Wybrane spoteczne kompetencje konsumenckie Polakéw w Swietle badan. Handel Wewnetrzny, 4(351), 30-42.



10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.

23.
24.

25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.

32

Dabrowska A., Bylok F., Janos-Kresto M., Kietczewski D., Ozimek I. (2016). Kompetencje konsumentdw. Innowacyjne zachowania. Zréw-
nowazona konsumpcja. Warszawa: PWE.

Dziewanowska K., Kacprzak A. (2013), Ekologiczna konsumpcja na pokaz. Analiza spotecznych i marketingowych skutkéw, eko-ikon’,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciriskiego, 777, Problemy zarzqdzania, finanséw i marketingu, 32, 39-53.

Escher I., Petrykowska J. (2014). Zachowania mtodych polskich konsumentéw na rynku zywnosci ekologicznej. Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Szczeciriskiego. Problemy Zarzqdzania, Finanséw i Marketingu, 36, 23-37.

Foxall G. R, Goldsmith R. E. (1998). Psychologia konsumenta dla menedzera marketingu. Warszawa: PWN.

Gardocka-Jatowiec A. (2015). Zmiany konsumpdji a kreowanie innowacji, Biatystok: Wydawnictwo Uniwersytetu w Biatymstoku.
Grabowski A. (2007). Ambiwalencje postaw interpersonalnych w sytuadji statego kontaktu i po jego zakoriczeniu. Krakéw: Oficyna Wy-
dawnicza Impuls.

Grzybowska-Brzeziriska M. (2013). Wptyw instrumentéw marketingu ekologicznego na zachowania konsumentéw na rynku produk-
téw spozywczych. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciriskiego. Problemy Zarzqdzania, Finanséw i Marketingu, 30, 47-58.

Jasiulewicz A. (2012). Motywy i bariery zakupu i konsumpcji zywnosci ekologicznej. Roczniki Naukowe Stowarzyszenia Ekonomistéw
Rolnictwa i Agrobiznesu, t.14, z. 5, 87-90.

Kawa M., Cyran K. (2015). Wiedza konsumentéw jako determinanta decyzji zakupowych na rynku zywnosci ekologicznej. Zeszyty
Naukowe SGGW w Warszawie. Ekonomika i Organizacja Gospodarki Zywnosciowej, 112, 63-74.

Kietczewski D. (2005). Style konsumpgiji jako przejaw zréznicowania poziomu zycia. Gospodarka Narodowa, 5-6, 87-100.

Kietczewski D. (2015). Wptyw ekologizacji konsumpcji na zmiany w zarzadzaniu organizacjami. Handel Wewnetrzny, 6, 55-63.

Kryk B. (2011). Konsumpcja zréwnowazona a proekologiczne style zycia. Studies & Proceedings of Polish Association for Knowledge Ma-
nagement, 51,206-218.

Kryk B. (2013). Zréwnowazona jakos$¢ zycia a zréwnowazona konsumpcja i zachowania ekologiczne polskich konsumentéw. Handel
Wewnetrzny, 6, 5-19.

Kucharska B. (2014). Trendy w zachowaniach konsumentéw jako uwarunkowanie innowacji w handlu zagranicznym. Zeszyty Nauko-
we Wydziatowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach. Studia Ekonomiczne, 187, 220-228.

Mazurek-topacinska K., Sobocirska M. (2009). Ekologiczna ptaszczyzna spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw [w:] T. Borys, B.
Fiedor (red.), Ekonomia. Gospodarka a Srodowisko. 5, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 79, Wroctaw: Uniwer-
sytet Ekonomiczny we Wroctawiu.

Mrdz B. (2013). Konsument w globalnej gospodarce. Trzy perspektywy. Warszawa: Oficyna Wydawnicza SGH.

Nycz-Wrébel J. (2012). Swiadomos¢ ekologiczna spoteczeristwa i wynikajace z niej zagrozenia $rodowiska naturalnego (na przykta-
dzie opinii mieszkaricéw wojewddztwa podkarpackiego). Zeszyty Naukowe Politechniki Rzeszowskiej. Ekonomia i Nauki Humanistyczne,
Nr 286, z.19 (3), 63-76.

Olejniczuk-Merta (red.) (2015). Konsumpcja i innowacje. Warszawa: Marketing i Rynek.

Olejniczuk-Merta A. (2007). Rynki mtodych konsumentéw w nowych krajach Unii Europejskiej. \Warszawa: PWE.

Patrzatek W. (2014). Konsument wobec wyzwan wspotczesnych megatrenddw. Handel wewnetrzny, 4 (351), 263-277.

Patrzatek W. (2013). Dekonsumpcja — racjonalny wybor czy ekonomiczny przymus? [w:] W. Patrzatek (red.), Nowe trendy w konsump-
¢ji i zmiany w komunikowaniu spotecznym. Wspdtczesne orientacje i metody badan. Forum Sogjologiczne, 4, Wroctaw: Wydawnictwo
Uniwersytetu Wroctawskiego.

Schulz M. (2016). Oczekiwania konsumentéw na rynku produktéw prozdrowotnych i przyjaznych dla sSrodowiska. Nieréwnosci Spo-
teczne a Wzrost Gospodarczy, 45, 122-130.

Swiatowy G. (2006). Zachowania konsumentéw: determinanty oraz metody poznania i ksztattowania. Warszawa: Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne.

Tkaczyk S., Kotuda J. (2013). Nowe trendy konsumenckie a sukces organizagji. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo-Humani-
stycznego w Siedlcach. Seria: Administracja i Zarzqdzanie, 97, 23-41.

ZalegaT. (2015). Innowacje a konsumpcja i zachowania konsumpcyjne— wybrane zagadnienia [w:] Nestorowicz R., Oznakowanie pro-
duktéw zywnosciowych a zréwnowazona konsumpcja. Journal of Agribusiness and Rural Development, 3(37), 487-493.

61



