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Wprowadzenie

osngce oczekiwania spoteczenstw, przybierajace na
sile negatywne nastepstwa zanieczyszczenia §rodowi-
ska, drastyczne nieréwnosci spoleczne doprowadzaja do
coraz bardziej powszechnego deklarowania przez przed-
sigbiorstwa, ze s3 odpowiedzialne wobec réznych grup
interesariuszy. Obok aspektéw ekonomicznych uwzgled-
niajg one takze te ekologiczne i spoteczne. Podejmujg
starania gléwnie wobec pracownikéw, ludnosci lokalnej
i $rodowiska naturalnego. Czgsto sg to jednak dziatania
pozorowane, podejmowane w celu poprawy wizerunku
lub realizacji kampanii reklamowej, rzadziej wynikaja
z dlugoterminowej strategii i przekonan decydentdw, ze
jest to jedyny stuszny sposéb realizacji zadan jednostki.

Istote takiego podejécia odzwierciedla unijna strategia
»Buropa 2020” na rzecz wzrostu inteligentnego, zréw-
nowazonego spoleczenstwa. Transformacje spoteczno-
-gospodarcze wymagajg zmian mentalnodci i przewarto-
$ciowania zasad funkcjonowania nie tylko gospodarki, ale
takze calego spoteczenistwa. Proces adaptacji uczestnikéw
rynku do wyzwan zréwnowazonego rozwoju powinien
odbywac¢ si¢ przy aktywnym zaangazowaniu wszystkich
interesariuszy. Dzialania z zakresu spotecznej odpowie-
dzialnosci przedsigbiorstw bylyby czestsze i staranniej
zaplanowane, gdyby odbiorcy tych aktywnosci bardziej
krytycznie je analizowali. Wymaga to powstania silnych
organizacji spoleczenstwa obywatelskiego. Niezbedne jest
takze podjecie wysitku w celu zmiany systemu wartoéci,
postaw konsumenckich oraz stylu zycia.

Celem artykutu jest prezentacja zalozeri nowego trendu
w konsumpcji - zréwnowazonego konsumeryzmu oraz
wynikéw badan empirycznych dotyczacych wyboréw
zakupowych oraz rozpoznawalnosci oznaczen umieszcza-
nych przez producentéw na opakowaniach débr.

Realizacja zasad zréwnowazonego
rozwoju poprzez odpowiedzialng
produkcje i konsumpcje

) roblematyka zréwnowazonej konsumpcji i produkeji
4 po raz pierwszy pojawila si¢ w polityce $wiatowej
w 1992 roku w czasie konferencji Organizacji Narodéw
Zjednoczonych w sprawie srodowiska i rozwoju w Rio de
Janeiro. Podejmowane dzialania w dazeniu do zréwno-
wazonej konsumpcji i produkeji oparte sg na Deklaracji
z Johannesburga, przyjetej podczas Swiatowego Szczytu
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Zréwnowazonego Rozwoju w 2002 roku, a takze osiggnie-
ciach procesu z Marakeszu zapoczgtkowanego w 2003
roku. Zgodnie ze strategia zréwnowazonego rozwoju
UE, zréwnowazona konsumpcja i produkcja stanowia
jedno z siedmiu najwazniejszych wyzwari do pokonania,
a ich ogromne znaczenie dla jakosci zycia spoleczenistwa
i przyszlych pokolen uznano réwniez w ramach procesu
Srodowisko dla Europy [(Zréwnowazona konsumpcja
i produkcja, s. 254].

Dziatalno$¢ gospodarcza ma ogromny wplyw na $ro-
dowisko. Przed wszystkimi krajami stoi wyzwanie, aby
znie$¢ powigzanie (ang. decoupling) pomiedzy wzrostem
gospodarczym a szkodliwymi dla $rodowiska skutka-
mi konsumpcji, wykorzystania zasobéw naturalnych
i wytwarzania odpadéw [Zrdwnowazona konsumpcja
i produkcja, s. 252]. Przedsiebiorstwa przyczyniajg sie
do postepujacej degradacji istniejacych ekosysteméw,
powodujgc powazne zagrozenie dla réznorodnosci bio-
logicznej, emitujac niebezpieczne zanieczyszczenia i nad-
miernie wykorzystujgc dost¢pne zasoby naturalne. Istnieje
koniecznoé¢ przeprowadzania réznorodnych dziatan
w celu zahamowania degradacji $rodowiska poprzez mi-
nimalizacj¢ negatywnego wplywu podmiotéw gospodar-
czych, gospodarstw domowych i calego spoteczefistwa.
Nie wystarczg juz tylko inicjatywy, ktérych celem jest
unieszkodliwianie zanieczyszczern wytworzonych, ale
niezbedne stalo si¢ poszukiwanie rozwigzan prowadzenia
dzialalno$ci w sposéb jak najmniej ucigzliwy dla érodo-
wiska w czasie planowania produkeji, projektowania débr
oraz na kazdym etapie procesu wytworczego. Spoteczna
odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw, rozumiana jako do-
browolne uwzglednianie aspektéw spolecznych i ekolo-
gicznych w dziataniach biznesowych przy uwzglednianiu
korzysci réznych interesariuszy, jest pojeciem coraz
bardziej znanym w Polsce. Rozw6j koncepcji spotecznej
odpowiedzialnoéci biznesu (Corporate Social Respon-
sibility, CSR) i zréwnowazonego rozwoju ma ogromny
wplyw na ksztaltowanie wtasciwych postaw proekologicz-
nych w spoleczenstwie. Z tej perspektywy CSR moze byé
traktowana jako koncepcja zapewniajgca zrownowazony
rozwoj na poziomie mikro, czyli na poziomie poszcze-
golnych przedsigbiorstw [Bojar i in., 2012, s. 107]. Przed-
siebiorstwa wpisujace si¢ swoim postepowaniem w nurt
odpowiedzialnego prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej
podejmujg szereg inicjatyw, ktérych celem jest redukcja
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emitowanych zanieczyszczen poprzez wprowadzanie:
zasad Czystej Produkeji, systeméw zarzadzania §rodo-
wiskowego, jak ISO 14000 czy System Eko-Zarzadzania
i Audytu (Eco-Management and Audit Scheme, EMAS).
Wytwarzajg one produkty bezpieczne i oszczedne zgod-
nie z zalozeniami Systemu Produktéw i Ustug (Product
Service System, PSS) czy oceny cyklu zycia produktéw
(Life Cycle Assessment, LCA). Dodatkowo mogg takze
wdraza¢ CSR, stosujac sie do standardéw (jak: SA8000,
AA1000, I1SO26000) i wytycznych (Global Compact,
Wytyczne Global Reporting Initiative czy Wytyczne
OECD), okre$lajacych sposéb traktowania réznych
intereseriuszy. Nadal jednak jedng z przeszkod w szyb-
kim rozwoju koncepcji CSR w Polsce jest brak silnych
organizacji spoleczeristwa obywatelskiego [Mazur-
-Wierzbicka, s. 26], a takze fakt, ze krytyka dzialalno-
$ci przedsigbiorstw nie zawsze przeklada si¢ na decyzje
konsumenckie, Jezeli spoleczng odpowiedzialnoscig
przedsiebiorstw nie beda zainteresowani interesariusze,
a zwlaszcza klienci, dziatania zgodne z zasadami CSR nie
przelozg sie na korzyséci ekonomiczne [Adamczyk, 2013,
s. 12], a to bedzie ostabia¢ motywacje do traktowania
spolecznej odpowiedzialnosci jako strategii prowadzenia
dzialalnoéci i umocni niebezpieczne dla jej implemen-
tacji przekonania czeéci spoleczenstwa, ze jest to tylko
spos6b na poprawe wizerunku.

Cechy zréwnowazonego
konsumenta i spoteczenstwa

wyniku sfinansowanego przez Komisje Europejska
projektu badania wplywu produktéw na $rodowisko
(EIPRO), przeprowadzonego przez Wspolne Centrum Ba-
dawcze JRC (Joint Research Centre), udato sie wyodrebni¢
towary i ustugi wywierajgce najwiekszy wplyw na érodowi-
sko. Dokonano analizy catego cyklu zycia tych débr, a takze
calkowitej konsumpcji w 25 krajach UE. Badania wykazaly,
ze najwiekszy wplyw na $rodowisko naturalne w catym
cyklu Zycia wywierajg nastepujace produkty: Zywno$é
i napoje (poprzez zuzycie energii i wody, wytwarzanie od-
padéw w rolnictwie i przemyéle przetwérczym, stosowanie
nawozdw i pestycyddw, emisje z hodowli inwentarza Zywe-
go, uzytkowanie gruntdw i transport), transport prywatny,
a takze mieszkanie oraz zwigzane z nim ogrzewanie, goraca
woda, urzadzenia elektryczne i roboty konstrukeyjne. Od-
powiadajg one za 70-80% wplywdéw na $rodowisko oraz
pochlaniajg 60% wydatkéw konsumpceyjnych [www.eea.eu-
ropa.eu/pl]. Okazuje sie, ze obecna konsumpcja jest daleka
od zréwnowazenia. Konsument tradycyjny kieruje sie tylko
wlasnymi korzyéciami z dokonanej transakcji, natomiast dla
przedstawicieli konsumeryzmu odpowiedzialnego zakupy
stanowig nie tylko szanse na zaspokojenie potrzeb, ale jed-
nocze$nie sg wyrazem wyboru etycznego [Lewicka-Strza-
tecka, 2006, s. 157]. Wybor débr konkretnego wytworcy ma
konsekwencje nie tylko dla gospodarstwa domowego, ktére
dokona ich konsumpcji, ale takze $rodowiska naturalnego
i calego spoleczenstwa.

Zréwnowazony konsumeryzm wyraza si¢ przekona-
niem i podejmowanymi dzialaniami, zgodnie z ktérymi

y

konsumenci przeciwdzialajg degradacji $rodowiska
w rézny sposéb, zaczynajac od kupowania produktow
przyjaznych $rodowisku, a konczac na dobrowolnym
rezygnowaniu z czeéci konsumpcji. Zréwnowazone
spoleczenstwo jest przeciwstawieniem spoteczenstwa
konsumpcyjnego, na ktére sktadajg si¢ aspoleczni i zo-
rientowani wylgcznie na osiaganie celéw ekonomicznych
konsumenci i producenci [Pabian, 2013, s. 198-199].
Konsumenci okre§lani jako zréwnowazeni charakte-
ryzujg sie potréjng orientacja: koncentruja si¢ oni na
wlasnych potrzebach, a takze potrzebach spolecznych
i ekologicznych obecnego i przyszlych pokolen, stanowia
synteze trzech osobowosci: konsumenta ekonomicznego,
ekologicznego i spotecznego [Pabian i in., 2012, s. 300].
Postawe konsumenta zréwnowazonego wyréznia zmiana
zachowania i sposobu myslenia: egocentryzm zastgpuje
altruizm, konserwatyzm - otwarto$¢ na zmiane, tech-
nocentryzm wypiera ekocentryzm, zamiast antropocen-
tryzmu dominuje biocentryzm, a materializm zastepuje
postmaterializm [Pabian, 2012, s. 794]. A. Pabian [2013,
s. 199] wymienia takZe nastepujace cechy zréwnowazo-
nych konsumentéw:

« ograniczajg konsumpcje, w tym iloéci zuzywanych

débr,

. preferujg bezpieczne, trwale i oszczedne produkty,

- sg gotowi dzieli¢ si¢ produktami z innymi osobami,

- zakupujg produkty podlegajace recyklingowi,

« uczestniczg w szkoleniach wyjasniajacych, jak uzywaé

zakupionych produktéw w ekologiczny sposéb,

- inicjujg i wlaczajg si¢ w akcje spoteczne.

Swiadomy i odpowiedzialny konsument ma duzy
wplyw na sytuacje na rynku, potrzebe kontrolowania go,
a nawet regulowania. Chce, Zeby jego opinie byly uwzgled-
niane, dgzy do sktonienia pozostalych uczestnikéw do
dziatalnoéci zgodnej z zasadami zréwnowazonego rozwo-
ju. Oczekiwania konsumentéw manifestowane w sposob
konkretny i zdecydowany znaczgco mogg zmodyfikowaé
zasady prowadzenia dzialalnoéci przez przedsigbiorcow,
sktoni¢ do uwzgledniania w swoich decyzjach dobra
wszystkich grup interesariuszy.

Wybory konsumenckie w swietle
badan empirycznych

§ miesigcach od listopada 2012 roku do stycznia 2013
/ V roku prowadzone byly badania, w ktérych wyko-
rzystany zostal kwestionariusz ankiety dostepny on-line
za pomocy jednego z popularnych portali oferujgcych
realizacje badani w formie kwestionariuszy internetowych'.
Badane byly, a nastepnie potwierdzone istotne réznice
w rozpoznawaniu znakéw umieszczanych na produktach
w grupie kobiet i mezczyzn oraz w zaleznosci od wyksztal-
cenia i dochodéw respondentéw. W analizie statystycznej
wykorzystane zostaly testy chi-kwadrat, natomiast do
weryfikacji sily zwiazku testy V Cramera. W badaniach
uczestniczylo 146 kobiet (56,8% ankietowanych) oraz 111
mezczyzn (43,2% ankietowanych).

Respondenci pytani byli migdzy innymi o to, czy po-
dejmujac codzienne decyzje zakupowe, zwracajg uwage
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na informacje, kto jest wytwérca dobra. Blisko 80%
z nich zadeklarowalo, ze uwzglednia ten czynnik (rys.
1). Odpowiedzi tak lub raczej tak udzielily poréwny-
walne grupy kobiet i mezczyzn. Okazalo sie jednak, ze
istnieje zalezno$¢ pomiedzy uwzglednianiem tego czyn-
nika a wyksztalceniem respondentéw. Odpowiedzi tak
lub raczej tak udzielito blisko 60% badanych z wyzszym
wyksztalceniem. Badania wykazaly réwniez, ze okolo
70% respondentdéw opiera swoje przekonanie o ekolo-
gicznym charakterze produktu na podstawie opisu na
opakowaniu: ,,produkt ekologiczny”, ,,produkt bio”, ,wy-
produkowany z materialéw pochodzacych z recyklin-
gu” ,przyjazny §rodowisku”. Doldadnie 65% badanych
deklaruje, ze rozpoznaje oznaczenia, znaki i logo na
produktach, potwierdzajace ich jako$¢ i ekologiczne ce-
chy. Zdecydowanie czesciej odpowiedzi takich udzielaty
uczestniczgce w badaniu kobiety. W obu przypadkach
wskazania kobiet wynosity blisko 40%. Takich odpowie-
dzi udzielilo po niespetna 30% respondentéw plci me-
skiej. Ponad 16% udzielajgcych odpowiedzi utwierdza
si¢ w przekonaniu o ekologicznym charakterze produktu
na podstawie opinii znajomych i rodziny, a niespelna
14% analizuje raporty i opracowania producentéw za-
mieszczane na stronach internetowych i w publikacjach
tematycznych (rys. 2).

Badania wykazaly takze, ze kobiety zdecydowanie
czedciej deklarujg rozpoznawalno$¢ oznaczen potwier-
dzajacych ekologiczny charakter produktéw zywno-
§ciowych. Znak BIO nadawany przez Polskie Centrum
Badan i Certyfikacji rozpoznaje 74,5% kobiet i 51,9%
mezczyzn, znak Ekoland 42,6% kobiet oraz 29,6%
mezczyzn. Rozpoznawalno$é znaku Krav jest zblizona
u kobiet (19.9%) i mezczyzn (15,7%). Jednocze$nie
mezczyzni (23,1% wskazan) zdecydowanie czeéciej niz
kobiety (9,2% wskazan) deklarujg, ze nie rozpoznajg
zadnego z wymienionych znakéw (Bio, Krav, Ekoland
czy Euroli$¢). Z badan wynika takze, ze kobiety cze-
$ciej niz mezczyzni rozpoznajg znaki potwierdzajace
ekologiczny charakter kosmetykéw. Znak Cosmebio
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Rys. 1. Wyniki badan dotyczqcych znaczenia marki produktu
przy podejmowaniu decyzji zakupowej

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badari
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rozpoznaje 28,4% uczestniczgcych w badaniu kobiet
i 12% mezczyzn, znak Icea — 15,6% kobiet i 6% mez-
czyzn, znak Ecocert 31,2% kobiet oraz 28,7% mezczyzn,
NaTrue 33,3% kobiet i 19,4% mezczyzn, natomiast
znak Eko Certyfikowany Kosmetyk Naturalny 45,4%
kobiet i 27,8% mezczyzn. Az 38% mezczyzn wskazalo,
ze nie zna zadnego z wymienionych znakéw. Takiej
odpowiedzi udzielito tylko 11,3% kobiet. Mozliwe bylo
wykazanie takze réznic w rozpoznawalnosci znakéw
potwierdzajacych minimalizacje negatywnego wplywu
na $rodowisko naturalne pozostatych produktéw. Re-
spondenci wypowiadali si¢ na temat znajomosci takich
znakow, jak: Margerytka — Ecolabel, Niebieski Aniotl
czy znak Eko, nadawany przez Polskie Centrum Badan
i Certyfikacji. Rozpoznawalno$¢ znakéw Margerytka
i Niebieski Aniot okazala sie zblizona w grupie kobiet
i mezezyzn (nieco powyzej 30% wérdd kobiet i okoto
28% wéréd mezczyzn). Znak Eko zgodnie z deklara-
cjami czeSciej rozpoznaja kobiety (64,5% wskazan)
niz mezczyzni (51,9%). Mezczyzni czesciej wskazali,
ze nie rozpoznaja zadnego z wymienionych znakéw.
Takiej odpowiedzi udzielito 31,5% mezczyzn i tylko
14,2% kobiet uczestniczacych w badaniu [szerzej: Ze-
lazna-Blicharz, 2013]. Wszystkie te udzielone odpo-
wiedzi s3 wyrazem deklaracji respondentéw i trudno
przypuszczal, jak przekladajg sie one na rzeczywiste
decyzje zakupowe. Wskazujg jednak, ze znaki nada-
wane przez liczace sie instytucje nie sa dobrze znane
w spoteczenstwie. Niezbedne jest dalsze propagowanie
ich wéréd konsumentéw oraz informowanie, jakie wa-
runki musza zosta¢ spelnione, aby producent mégt je
wykorzystywac.

Podsumowanie

udowanie §wiadomosci konsumenckiej jest proce-
sem dlugim. Niezbedna jest w nim edukacja juz od
najmiodszych lat oraz rzetelna i wiarygodna informa-
cja. Poznanie i zrozumienie zalozen zréwnowazonego
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Rys. 2. Wyniki badari dotyczqcych Zrédet informacji przekonujq-
cych konsumentow o ekologicznym charakterze produktow
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari
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rozwoju oraz wynikajgcej z niego zréwnowazonej kon-
sumpcji moze sklania¢ konsumentéw do refleksji nad
rzeczywistymi potrzebami, a nawet wprowadzania §wia-
domych zmian w stylu zycia i podejmowanych wyborach
zakupowych. Mogg oni wybiera¢ bardziej zréwnowazo-
ne produkty lub ustugi spoéréd wielu substytutéw albo
ograniczy¢ konsumpcje débr wywierajacych silny wplyw
na $rodowisko lub wytworzonych w miejscach, gdzie s3
tamane prawa czlowieka.

Badania wskazuja, ze w polskim spoleczenstwie cena
jest nadal jednym z gléwnych czynnikéw przesadzajg-
cych o zakupie dobra. Pojawia sie jednak coraz wigksza
grupa konsumentéw, dla ktérych wazny jest takze spo-
$6b produkeji, jakoéé surowcéw i materiatdw, ktore zto-
zyly sie na wyréb finalny i, co szczegdlnie wazne, etyczne
oraz ekologiczne aspekty dzialalnosci przedsiebiorstwa.
Istnieje juz liczaca sie grupa konsumentéw deklarujgca,
ze zwraca uwage na to, kto jest wytworcg produktu, ktory
chee zakupi¢. Zgodnie z deklaracjami cz¢é¢ konsumen-
tow rozpoznaje znaki potwierdzajgce ekologiczny cha-
rakter produktéw. Sg one nadawane w wyniku procesu
certyfikacji, po przeprowadzeniu audytéw kontrolnych
przez liczace si¢ instytucje. Niezbedne jest jednak dal-
sze promowanie miedzynarodowych norm i znakéw
potwierdzajacych bezpieczenstwo oraz minimalizacje
negatywnego wplywu na §rodowisko produktéw. Konsu-
menci majg prawo do bycia informowanym o rzeczywi-
stym wplywie kupowanych produktéw na zdrowie i zycie
ludzi oraz stan srodowiska naturalnego. Respektowanie
tych praw w duzej mierze zalezy od samych konsumen-
tow, ich wiedzy, dociekliwo$ci i aktywnos$ci. Mogg oni
zrzeszac si¢ w organizacjach konsumenckich, co sprawi,
ze wplyw interesariuszy na podmioty dopuszczajace sig
przewinien w zakresie odpowiedzialnoéci za sposdb pro-
wadzenia dzialalnosci gospodarczej bedzie zdecydowa-
nie wigkszy i zinstytucjonalizowany.

dr inz. Anna Zelazna-Blicharz
Politechnika Lubelska
Wydziat Zarzgdzania

e-mail: a.blicharz@pollub.pl

Przypis

1) Kwestionariusz skladal sie z osiemnastu pytan, z czego pigc
pytan dotyczylo zmiennych socjodemograficznych (wiek,
ple¢, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania, wysoko$¢ zarob-
kéw). Badanie byto anonimowe. Respondenci zostali dobrani
do préby badawczej metod kuli énieznej. Ostatecznie do ana-
lizy statystycznej i interpretacji wynikéw wybrano 257 w pelni
wypelnionych internetowych kwestionariuszy.
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New Trends in Consumption - Responsible
and Sustainable Consumerism

Summary

Sustainable development is an opportunity to improve the
quality of life of modern society and future generations.
Sustainable development can not be considered
without taking into account a responsible, sustainable
consumption. Consumers who are actively looking for
information about products and consciously taking
purchasing decisions, have a significant impact on the
attitude of traders and the way of doing business. The aim
of this paper is a characteristic of consumerism known as
sustainable, features of a sustainable consumer and society
were defined. The paper contains the results of an empirical
study on consumer behavior and knowledge of the signs
placed on the packaging of products in the subgroups of
women and men. The study found significant differences
in recognizing characters marked on the products in the
group of women and men, as well as according to the level
of education and income of the respondents. It turned out
that you can distinguish the group of consumers who pay
attention to the producer of goods, and declare knowledge
of signs supporting environmentally-friendly products.
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