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Wprowadzenie

Zainteresowanie aspektami dotyczacymi szeroko rozumianej ekologii stale rosnie
i ma ogromny wplyw na zachowania konsumentéw, w tym zaréwno na zacho-
wania zakupowe (Roper Organisation, 1990), jak i postawy, przekonania, a takze
zwyczaje konsumpcyjne. W ciggu ostatnich kilku dekad ochrona planety, zdrowie
osobiste i zycie wszystkich zZywych istot na Ziemi stalo si¢ przedmiotem obaw
i uwagi konsumentéw. Preferowane s3 dzialania powodujace jak najmniejsze
szkody dla srodowiska naturalnego. Oznacza to potrzebe interwencji w styl zy-
cia i wzorce zachowan konsumenckich praktykowane powszechnie we wspolcze-
snym spoleczenstwie. Odpowiedzig jest upowszechnienie zréwnowazonej kon-
sumpcji rozumianej jako proces wymiany miedzy cztowiekiem a $rodowiskiem,
uwzgledniajacy aspekty ekonomiczne, ekologiczne, spoleczne, psychologiczne,
demograficzne, przestrzenne i intertemporalne.

Zielona konsumpcja oznacza troske o ochrong $rodowiska i nieinwazyjny styl
zycia. Duza odpowiedzialno$¢ w tym kontekscie spoczywa na konsumencie, kto-
ry jest stosunkowo autonomiczny we wiasnych decyzjach i wyborach rynkowych.
Konsumenci mogg odegra¢ wazng role, przyjmujac taki styl zycia, gdzie daze-
nie do adekwatnosci, dobrowolnej prostoty i zréwnowazonej konsumpcji bedzie
ksztattowa¢ podstawy nowej gospodarki. Dla spoleczenstwa, ktdre coraz bardziej
zdaje sobie sprawe z wplywu swoich dziatan na planete, zielony konsumpcjonizm
staje sie nie tylko stylem zycia, lecz takze waznym narzedziem przyczyniajacym
sie do globalnej ochrony srodowiska.

Orientacja proekologiczna konsumentéw zwiekszyla zainteresowanie zwigz-
kiem miedzy marketingiem, zachowaniami konsumenckimi a $rodowiskiem.
Na przestrzeni lat, w wielu roéznych krajach, uczeni badali, co zache¢ca konsu-
mentéw do przyjmowania zielonych praktyk. W szczegélnosci zainteresowanie
wyjasnieniem, co motywuje konsumentéw do dzialan prosrodowiskowych jest
widoczne w nurcie badan nad zachowaniami nabywcéw. Jednak pomimo znacz-
nej liczby publikacji dotyczacych zielonego marketingu, nalezy zauwazy¢, iz wigk-
szo$¢ z nich dotyczy perspektywy firm i produkgji. Ten brak skupienia na aspek-
cie konsumenckim w zakresie przyjmowania zielonych produktéw podkresla
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potrzebe wiekszej liczby badan dotyczacych ekologizacji zachowan konsump-
cyjnych. Dodatkowo dostgpna literatura w tym zakresie czesto koncentruje sig
gléwnie na mtodych, wyksztalconych, miejskich konsumentach, co prowadzi do
wypaczonej reprezentacji prob badawczych i ograniczonej zmiennosci wynikow
(Megha, 2024).

Na tym tle za cel monografii przyjeto przedstawienie, w jaki sposob trend eko-
logizacji konsumpcji, wynikajacy z rosnacej sSwiadomosci ekologicznej spoleczen-
stwa oraz zmian zachodzacych w stylu Zycia, znajduje odzwierciedlenie w rynko-
wych wyborach i zachowaniach konsumenckich. Kluczowym zatozeniem byto
skupienie si¢ na aspekcie konsumenckim, a nie na perspektywie firmy lub orga-
nizacji.

Struktura ksigzki opiera si¢ na nastepujacej logice. Przeglad literatury przed-
stawiony w rozdziale pierwszym dotyczy zielonego konsumpcjonizmu jako zjawi-
ska odzwierciedlajacego postawy nabywcow wobec srodowiska. W ramach tego
rozdzialu wyjasniono istote pojecia zielonego marketingu oraz scharakteryzo-
wano zielonych konsumentéw. W rozdziale drugim wskazano korzysci i bariery
ekokonsumpcji, a takze omoéwiono szeroki zakres czynnikéw ja determinujacych
wraz z wyjasnieniem istoty i przyczyn zjawiska zielonej luki, ktore towarzyszy
wspolczesnej konsumpcji proekologicznej. W konkluzji przyblizono zagadnienia
swiadomosci ekologicznej i ekologicznego stylu zycia jako czynnikéw stanowia-
cych uwarunkowania zielonego konsumpcjonizmu. W rozdziale trzecim skupio-
no si¢ na przedstawieniu wynikéw badan wlasnych prowadzonych na przestrzeni
lat 2023-2025 oraz plynacych z nich wnioskow, ktére moga by¢ obserwowane
w zakresie wzrostu ekologicznej §wiadomosci konsumentéw i zmian w ich zacho-
waniach. W zakonczeniu wyraznie podkreslono wnioski dotyczace przesuniecia
$wiadomosci konsumentéw w kierunku bardziej zréwnowazonego spojrzenia na
konsumpcj¢ oraz odpowiedzialnego podejscia do kwestii prosrodowiskowych.



Rozdziat |
Ekokonsumpcja
i zielony marketing

1.1. Istota zielonego marketingu

Z perspektywy konsumenta zielony marketing oznacza wygodny i skuteczny spo-
sob na przyczynienie si¢ do dziatan na rzecz zréwnowazonego rozwoju srodowi-
ska poprzez kupowanie produktéw ekologicznych (Ashford, 2024). Jesli chodzi
o rezultaty po stronie podazowej rynku, to mozna powiedzie¢, ze konsumenci
ekologiczni stali sie sita napedowa dla firm, ktére wytwarzajg produkty ekologicz-
ne, wdrazaja rozne strategie marketingowe promujace ekologiczne zakupy i za-
chowania konsumpcyjne, a w szerszym kontekscie tworza nowy, globalny rynek
(Sharma i in., 2022). Coraz wiecej przedsigbiorstw podejmuje wyzwania zwig-
zane z zielonym marketingiem, aby sprosta¢ stale rosnagcemu zapotrzebowaniu
klientéw na zréwnowazona konsumpcje. W ten sposob zielony marketing zyskat
wiodace znaczenie na wspotczesnym rynku.

Historia zielonego marketingu siega lat 60. XX w., kiedy fala troski o $ro-
dowisko doprowadzita do marketingu ekologicznego. Fala ta byta powigzana
z branzami wywierajacymi najbardziej szkodliwy wptyw (Skackauskiene, Vilkaite-
-Vaitone, 2023). W zwiazku z tym koncepcja marketingu ekologicznego wpro-
wadzona w 1975 r. koncentrowata si¢ na skutkach dziatan marketingowych dla
srodowiska, w tym na zanieczyszczeniu, zuzyciu energii i wykorzystaniu zaso-
béw (Usman i in., 2024). Termin ,zielony marketing” zostal zdefiniowany pod
koniec lat 80. i na poczatku lat 90. (Dahhan, Arenkov, 2021) i odnosit sie do
wszelkich dziatan majacych na celu generowanie i ulatwianie réznego rodzaju
wymian stuzacych zaspokojeniu ludzkich potrzeb i pragnien przy minimalnie
szkodliwym wplywie na srodowisko naturalne (Polonsky, 1994). Harrison (1993)
zaproponowal strategie zielonego marketingu polegajaca na pozycjonowaniu ko-
rzysci srodowiskowych i produktéw ekologicznych w umysle konsumenta, tak
aby wplyna¢ na jego decyzje zakupowe, a Charter i Polonsky (1999) stwierdzili,
ze zielony marketing oznacza promocje produktu oparta na jego wydajnosci sro-
dowiskowej lub jej poprawie.
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Na przestrzeni dekad proponowano kolejne definicje, a koncepcja przeksztal-
cala si¢ i stala si¢ wysoce uporzadkowana. Niewatpliwie zielony marketing na-
zywany réwniez ,marketingiem przyjaznym dla $rodowiska” promuje produkty
i ustugi na podstawie korzysci i wartosci srodowiskowych (Lestari i in., 2023).
Zielony marketing rozumiany jako proces zarzadzania odpowiedzialny za identy-
fikacje, przewidywanie i zaspokajanie potrzeb klientéw i spoteczenistwa w sposob
dochodowy i zréwnowazony (Peattie, 1995; Welford, 2000) ma na celu promo-
wanie produktéw przyjaznych dla srodowiska i zaspokajanie zapotrzebowania na
zrownowazong konsumpcje. W tym kontekscie zielony marketing moze by¢ de-
finiowany jako dzialania podejmowane przez troszczace si¢ o srodowisko firmy,
ktore wspieraja jego ochrone poprzez dostarczanie ekologicznych produktéow lub
ustug w celu zaspokojenia potrzeb konsumentéw i spoleczenstwa. Natomiast we-
dtug Gbadeyan i Omolekan (2015) zielony marketing polega na minimalizowaniu
wplywu dziatan marketingowych na srodowisko poprzez zmiane projektéw pro-
duktéw, metod produkeji, opakowan i dziatan promocyjnych.

Celem zielonego marketingu jest kompensowanie zréwnowazonego rozwoju
srodowiskowego z celami komercyjnymi poprzez pomoc firmom w zaspokaja-
niu popytu konsumentéw na produkty ekologiczne i przyczynianie si¢ do celow
srodowiskowych (Usman i in., 2024). Z kolei Dahhan i Arenkov (2021) uwazaja,
ze gléwnym celem zielonego marketingu jest pozycjonowanie przyjaznych dla
srodowiska produktéw na rynku i przyciaganie konsumentéw swiadomych eko-
logicznie. Wskazane cele sg zbiezne, a zielony marketing z perspektywy firmy
jest wykorzystywany jako kluczowy mechanizm do odkrywania, monitorowania
i realizowania potrzeb oraz oczekiwan konsumentéw w kontekscie zréwnowa-
zonego rozwoju srodowiskowego. Realizacja tej koncepcji obejmuje szereg dzia-
tan, takich jak projektowanie produktéw i modyfikacja opakowan, dostosowanie
etapéw produkcji oraz reklama ekologiczna (Ashford, 2024). Sa to zatem wszel-
kiego rodzaju dzialania podejmowane przez firmy lub organizacje, majace na
celu produkcje, promocje, pakowanie i sprzedaz produktéw w sposéb wrazliwy
i uwzgledniajacy kwestie ekologiczne, tj. przyjazny dla srodowiska (Suki, 2013).
Jako fundament zréwnowazonego rozwoju biznesu i produkeji przyjaznej srodo-
wisku zielony marketing stanowi proces skladajacy sie z sekwencyjnych dziatan
planowania, wdrazania, realizacji i kontrolowania rozwoju, produkcji, ustalania
cen, promocji i dystrybucji dobr i ustug w sposob, ktéry spelnia nastepujace trzy
kryteria (Dangelico, Vocalelli, 2017):

1) zaspokaja pragnienia, potrzeby i oczekiwania konsumentdw,

2) realizuje cele i zalozenia firmy,

3) jest zgodny ze srodowiskiem i ekosystemem.

Nalezy zauwazy¢, iz na przestrzeni czasu ogolna koncepcja byla reprezento-
wana przez rozne terminy, takie jak ekomarketing, marketing ekologiczny, mar-
keting zréwnowazony, marketing srodowiskowy, marketing spoteczny (Chen,

»

Chai, 2010). Chociaz niektére badania podkreslaja, ze pojecia ,zielony”, ,.eko’,
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»ekologiczny”, ,$srodowiskowy” i ,,zréwnowazony” zwigzane z terminem ,,marke-
ting” moga mie¢ nieco odmienne znaczenia i odzwierciedlaja stopniowy rozwoj
koncepcji w czasie, jednak wielu autoréw uzywa ich zamiennie (Ashford, 2024).
Zielony marketing niewatpliwie jest rodzajem marketingu odpowiedzialnosci
spolecznej, cho¢ wedlug czesci badaczy (Alkhatib i in., 2023) marketing zréow-
nowazony wykracza poza promowanie zielonych produktéw i opowiada si¢ za
zréwnowazonymi praktykami biznesowymi.

Charter i Polonsky (1999) stwierdzili, iz marketing zréwnowazony odnosi sie
do budowania i utrzymywania trwalych relacji z klientami, srodowiskiem spo-
tecznym i naturalnym. Takie ujecie obejmuje wdrazanie inicjatyw spofecznie
odpowiedzialnych, redukcje sladu weglowego, przyjecie praktyk sprawiedliwego
handlu, wspieranie lokalnych spofecznosci i zapewnienie dlugoterminowej ren-
townos$ci ekonomicznej. Uwzgledniajac aspekty spoleczne i ekonomiczne obok
czynnikéw $rodowiskowych, marketing zréwnowazony ma na celu stworzenie
kompleksowego podejscia do zréwnowazonego rozwoju dla firm i organizacji.
Wymaga aktywnego udzialu zaréwno rzadéw krajowych, lokalnych oraz organi-
zacji, jak 1 ogotu spoteczenstwa, wraz z niezbednymi zasobami, takimi jak wiedza
specjalistyczna, wsparcie finansowe i infrastruktura (Alkhatib i in., 2023). Nalezy
jednak zauwazy¢, iz zielony marketing réwniez postuluje wlaczenie kwestii $ro-
dowiskowych do plandw i strategii organizacji (Dangelico, Vocalelli, 2017), a kon-
centrujac si¢ na promowaniu produktéw przyjaznych dla srodowiska, podobnie
jak marketing zréwnowazony obejmuje cale spoteczenstwo, wspierajac jego wy-
sitki na rzecz ochrony srodowiska (Burksiene i in., 2018). Zatem rdéznice miedzy
zielonym marketingiem a marketingiem zréwnowazonym zacieraja sie.

Tworzenie satysfakeji klienta i budowanie dtugoterminowych, dochodowych
relacji z klientami to gtéwne cele, ktére firmy starajg si¢ osiagna¢, aby utrzymac
sie w konkurencyjnym swiecie biznesu. Wraz ze wzrostem presji spotecznej i poli-
tycznej wiele firm przyjeto strategie zielonego marketingu i wykorzystato kwestie
srodowiskowe jako zrédio przewagi konkurencyjnej. Przedsigbiorstwa nastawio-
ne na zysk sa czesto motywowane do wdrazania koncepcji zielonego marketingu
w swojej dzialalnosci poprzez fakt, ze ich klienci wykazuja wysoki poziom postaw
proekologicznych, a tym samym przekladaja je na zobowigzanie do zakupu pro-
duktéw przyjaznych srodowisku (Chen, Chai, 2010). Dlatego wiele firm zaczelo
by¢ bardziej odpowiedzialnymi spotecznie w kwestiach zanieczyszczenia i utyli-
zacji odpaddéw, opracowujac ekologiczne opakowania i podejmujac liczne wysitki,
aby nadazy¢ za ruchem ekologicznym, a zielony marketing zostat uznany za jeden
z gléwnych trendéw we wspoélczesnym biznesie (Kassaye, 2001; McDaniel, Rylan-
der, 1993; Pujari, Wright, 1996).

Warto jednak przesledzi¢ ewolucje koncepcji zielonego marketingu do roku 1976,
kiedy to akademiccy badacze podkreslali skoncentrowanie marketingu ekologicz-
nego na wszystkich dzialaniach, ktore przyczyni¢ si¢ mogly do rozwigzania pro-
bleméw srodowiskowych i wyzwan ekologicznych. Zielony marketing stosunkowo
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szybko zyskal szeroka akceptacje wsrod wielu firm jako wiarygodna strategia
konkurencyjna. Jednak pomimo doniesien, ze problemy srodowiskowe naleza do
najwazniejszych kwestii publicznych, wzrost rynku produktéw ekologicznych nie
spelnil oczekiwan marketeréw (Wong i in., 1996). Ekscytacja zwigzana z marke-
tingiem ekologicznym, ktora gwaltownie wzrosta na poczatku lat 90., stopniowo
ostabta i marketing ekologiczny w drugiej polowie lat 90. wszedt w faze regresu
(Lee, 2008). Marketerzy zdali sobie sprawe, ze troska konsumentéw o $rodowisko
i towarzyszace jej pragnienie produktéw ekologicznych niekoniecznie przekltadaja
sie na rzeczywiste zachowania zakupowe (Schrum i in., 1995).

Sposrod wszystkich przeszkdd najwazniejszym czynnikiem przyczyniajacym
sie do regresu marketingu ekologicznego bylo niezadowolenie konsumentdw i ich
brak zaufania wobec produktéw ekologicznych, deklaracji ekologicznych oraz in-
tencji i praktyk firm (Lee, 2008). Do niepowodzenia marketingu ekologicznego
w tamtym okresie doprowadzily nieuczciwe praktyki marketingowe polegaja-
ce np. na dodawaniu ekologicznych deklaracji do istniejacych produktéw w celu
zwigkszenia sprzedazy (green selling) lub na wykorzystywaniu public relations do
zaprzeczania i dyskredytowania stusznej krytyki publicznej wobec nieekologicz-
nych praktyk firmy (green spinning). Nie pomoglo takze wykorzystywanie zgodno-
$ci z obowigzujacymi lub spodziewanymi przepisami srodowiskowymi jako okazji
do promowania ekologicznego wizerunku firmy, bez podejmowania dzialan wy-
kraczajacych poza wymagania regulacyjne (compliance marketing). Konsumentow
zrazily takze udawany entuzjazm wobec $rodowiska (tzw. green harvesting) poja-
wiajacy sie tylko wtedy, gdy dzialania ekologiczne przynosily firmie oszczgdnosci
(np. w zakresie energii, materialéw, redukcji opakowan) oraz opracowywanie in-
nowacyjnych produktéw ekologicznych bez rzeczywistego zrozumienia faktycz-
nych potrzeb konsumentéw (entrepreneur marketing) (Peattie, Crane, 2005).

W obliczu tych wyzwan marketing ekologiczny wszedl w tryb ,,samoregula-
¢ji’, w ktérym tylko firmy z prawdziwg intencja dtugoterminowego zréwnowa-
zonego rozwoju biznesu kontynuowaly dziatalnos¢ i ulepszaly swoje produkty
(Lee, 2008). Od 2000 r. marketing ekologiczny wszed! w trzeci etap. Dzieki wdro-
zeniu bardziej zaawansowanych technologii, surowszych kontroli panstwowych
zwiazanych z falszywymi deklaracjami, regulacjom rzadowym i zachetom, a takze
doktadniejszej kontroli ze strony organizacji ekologicznych i medidéw, wiele pro-
duktow ekologicznych znacznie si¢ poprawilo i odzyskalo zaufanie konsumentow.
Wraz z cigglym wzrostem globalnej troski o jakos¢ srodowiska, marketing ekolo-
giczny stopniowo nabieral ponownego rozpedu, powrdcita wrazliwo$¢ na kwestie
srodowiskowe i spoteczng §wiadomo$¢, a zréwnowazony rozwdj stal sie dominu-
jacym tematem w handlu XXI w. (Lee, 2008). Zielony marketing ponownie wy-
tonil si¢ jako skuteczna strategia wplywania na intencje zakupowe konsumentdéw,
a utrzymujace si¢ nastawienie konsumentéw do ochrony srodowiska sprawito,
ze ekologizacja stala si¢ waznym zagadnieniem dla menedzeréw i marketerow
(D’Souza i in., 2006).
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Obecnie kwestia ochrony $rodowiska nie jest juz tematem spornym i stano-
wi uznang i akceptowana strategie w najbardziej konkurencyjnych i odnoszacych
sukcesy miedzynarodowych korporacjach. W globalnym scenariuszu, w ktérym
ro$nie troska o kwestie srodowiskowe i spoteczne, firmy, ktore przyjmuja praktyki
zrownowazone, zyskuja uwage i zaufanie konsumentéw (Lima i in., 2024). Reago-
wanie na kwestie srodowiskowe nie tylko pomaga organizacjom pozosta¢ kon-
kurencyjnymi (Chan, 2001) i zwigksza¢ udzial w rynku (Fitzgerald, 1993; Porter,
Van der Linde, 1995), ale istnieja rowniez dowody wskazujace na wzrost lojalno-
sci klientéw, poprawe rentownosci, a takze motywacji i zaangazowania pracowni-
kow (Forte, Lamont, 1998). Badacze donosza, iz rozwigzania zielonego marketin-
gu wplywaja na wskazniki zachowan klientdw, tj. intencje zakupowe, zapewniaja
przewage konkurencyjng, poprawe wynikéw organizacyjnych i wzrost satysfakeji
klientow (Skackauskiene, Vilkaite-Vaitone, 2023).

W kontekscie degradacji Srodowiska zielony marketing wylania si¢ jako stra-
tegiczna odpowiedz firm na rosngce obawy konsumentéw dotyczace Srodowiska.
Organizacje, poprzez przyjmowanie praktyk zréwnowazonych, daza do ograni-
czenia negatywnego wplywu swojej dzialalnosci na srodowisko, a skuteczna ko-
munikacja tych inicjatyw pomaga zwiekszy¢ $wiadomo$¢ konsumentdw i wywiera
pozytywny wplyw na ich zachowania zakupowe (Lima i in., 2024). Zakres i znacze-
nie zielonego marketingu obecnie nie ograniczaja si¢ juz tak jak wczesniej do pro-
mowania produktéw ekologicznych, lecz obejmuja znacznie wiecej komponentow
i dzialan majacych na celu zaspokojenie ekologicznych potrzeb klientéw. Biorac
pod uwage wczesniejsze badania nad zielonym marketingiem, warto przytoczy¢
definicje trafnie oddajaca istote tej koncepcji jako peten zakres strategicznych, tak-
tycznych i operacyjnych proceséw marketingowych, ktérych holistycznym celem
jest tworzenie, komunikowanie i dostarczanie przez organizacje produktéw o mi-
nimalnym wplywie na srodowisko (Skackauskiene, Vilkaite-Vaitone, 2023). Takie
ujecie wskazuje, iz zielony marketing dotyczy szerokiego zakresu dziatan zaréwno
na poziomie strategicznym, taktycznym, jak i operacyjnym.

Na poziomie strategicznym zielony marketing czesto oznacza radykalng zmia-
ne¢ wizji prowadzenia organizacji i obejmuje opracowywanie strategii majacych
na celu dotarcie do klientéw §wiadomych ekologicznie i przyciagniecie ich uwagi.
Zielony marketing na tym poziomie zwigksza zainteresowanie zakupem, prefe-
rencje produktowe, intencje zakupowe, zachowania zakupowe, poziom konsump-
cji oraz lojalno$¢ wobec produktéw ekologicznych i sklepéw zorientowanych na
ekologie (Skackauskiene, Vilkaite-Vaitone, 2023).

Poziom taktyczny zielonego marketingu dotyczy koncepcji marketing mik-
su i zawiera rozwigzania stuzace tworzeniu wartosci i wypracowaniu zréwno-
wazonych wynikéw marketingowych. Komponenty marketing miksu podlegaja
kontroli organizacji, dlatego wykorzystujac je umiejetnie, moze ona $wiadomie
ksztaltowa¢ swdj wplyw na klientéw. Oznacza to, ze produkt, cena, dystrybucja
i promocja stanowigce czgs$¢ strategii zielonego marketingu powinny wyraznie
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podkresla¢ idee ekologiczne (Skackauskiene, Vilkaite-Vaitone, 2023). Poprzez
przeprojektowanie produktu, zréwnowazong produkcje i zintegrowane kampa-
nie marketingowe zielony marketing przyczynia si¢ do minimalizowania wplywu
produktu na srodowisko, koncentrujgc si¢ na poziomie operacyjnym na przycia-
ganiu docelowych klientéw $wiadomych ekologicznie oraz efektywnym zakon-
czeniu procesu sprzedazy (Dahhan, Arenkov, 2021).

Koncepcja zielonego marketingu uwzglednia wplyw $rodowiskowy calego cy-
klu zycia produktu, w tym projektowania, produkcji, pakowania, etykietowania,
uzytkowania i utylizacji. Dazac do integracji kwestii Srodowiskowych ze strategiami
marketingowymi w celu osiagnigcia zaréwno celéw organizacyjnych, jak i satysfak-
cji klienta, przy jednoczesnym minimalizowaniu negatywnego wptywu na srodowi-
sko (Usman i in., 2024), firmy podejmuja szereg dziatan, takich jak (Ashford, 2024):

« stosowanie opakowan i komponentéw nadajacych si¢ do recyklingu, wielo-

krotnego uzytku, fotodegradowalnych i biodegradowalnych;

« zastosowanie technologii produkeji wolnych od zanieczyszczen;

+ wykorzystanie skltadnikéw wolnych od aerozoli;

« stosowanie naturalnych nawozdéw oraz rolnictwo bez uzycia pestycydow;

 wykorzystanie mniej masywnych opakowarn;

« realizacja proceséw konserwacji zywnosci bez uzycia chemikaliow.

Cho¢ wszystkie powyzsze dzialania sg kluczowe, podkreslaja one techniczne aspek-
ty zielonego marketingu. Niewatpliwie istotny jest jednak réwniez czynnik etyczny.
Zielony marketing nie powinien ogranicza¢ sie wylacznie do srodowiska, ale obej-
mowac wszystkie istoty Zywe w tym srodowisku, a zatem by¢ inspirowany sprawiedli-
wodcig srodowiskowg (Oyewole, 2001). Coraz wiecej konsumentdéw jest §wiadomych
i ciekawych tego, co konsumuja, oraz jak ich nawyki konsumpcyjne wptywaja na
srodowisko. Ta zmiana paradygmatu w podejmowaniu decyzji konsumenckich skia-
nia firmy do przyjmowania praktyk przyjaznych dla §rodowiska (Sharma i in., 2022)
i traktowania zielonego marketingu jak praktyki biznesowej koncentrujacej sie na
produkgji, dystrybucji, cenach i promocji produktéw ekologicznych o niskim lub
zerowym wplywie na §rodowisko, w celu osiagniecia zyskownosci biznesowej przy
jednoczesnym promowaniu zréwnowazonego rozwoju (Usman i in., 2024).

1.2. Zielony marketing miks

Obawy dotyczace srodowiska oraz zwiekszony nacisk na zréwnowazony roz-
woj znaczaco wplynety na zachowania konsumentéw i dynamike rynku. Rosna-
ca $wiadomo$¢ konsumentéw na temat kwestii srodowiskowych oraz potrzeba
zrownowazonych lancuchéw dostaw wywierajg znaczng presj¢ na przedsigbior-
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stwa, aby angazowaly sie w praktyki zielonego marketingu (Usman i in., 2024).
W odpowiedzi firmy wlaczaja zielone cechy do swoich strategii marketingowych
- od projektowania produktu po procesy produkcyjne i dziatania promocyjne.

Pojawienie sie ,zielonej fali” zmobilizowato marketeréw spodziewajacych sie
pozytywnej reakcji konsumentow, ktdra przetozytaby sie na wzrost udziatow ryn-
kowych lub sprzedazy (Lee, 2008). Firmy, ktore wiaczaja zielone aspekty do swojej
strategii marketingowej, moga osiaggnac przewage konkurencyjna na coraz bardziej
nasyconym rynku. Wyniki badan pokazuja, ze wszystkie cztery elementy zielonego
marketing miksu wywierajg istotny pozytywny wplyw na czynniki behawioralne
konsumentdw, takie jak intencja zakupu i decyzje zakupowe (Usman i in., 2024).

Zielony marketing miks opiera si¢ na tradycyjnym miksie marketingowym, ale
obejmuje zielone cechy, takie jak zielone produkty, zielone ceny, zielong dystrybucje
i zielong promocje, majace na celu osiggniecie zaréwno zréwnowazonego rozwoju,
jak i atrakcyjnosci dla konsumentéw. Koncepcja ta rdzni si¢ od tradycyjnego miksu
marketingowego tym, ze koncentruje si¢ na dziataniach korzystnych dla srodowi-
ska, a nie na zysku (Usman i in., 2024). Zielony marketing miks odnosi si¢ takze do
technik, ktore pomagajg firmom zaspokaja¢ potrzeby konsumentdw, pozostajac jed-
noczesnie przyjazne dla srodowiska. W praktycznym wymiarze oznacza to koncen-
tracje firm na produkcji biodegradowalnych i nieszkodliwych produktow, stosowa-
niu ekologicznych opakowan, optymalizacji zuzycia energii oraz wdrazaniu praktyk
produkcyjnych uwzgledniajacych konsekwencje srodowiskowe (Kotler, 2011).

Zielony produkt to termin uzywany do opisania produktéw, ktére powodujg mi-
nimalne szkody dla srodowiska, biorgc pod uwage charakter débr (np. biodegrado-
walnos¢) oraz ich proces produkeyjny, w tym emisje gazéw i wykorzystanie zasobow
naturalnych (Nuryakin, Maryati, 2020). Zielone produkty, inaczej nazywane ekolo-
gicznymi, zréwnowazonymi, Srodowiskowymi i przyjaznymi dla srodowiska, sg cen-
tralnym punktem wszystkich dzialan zwigzanych z zielonym marketingiem (Usman
iin., 2024). Produkty takie w przeciwienstwie do standardowych produktéw sg wol-
ne od potencjalnie szkodliwych substancji, biodegradowalne, zuzywaja mniej ener-
gii, ale tez czgsto sa drozsze niz produkty nieekologiczne (Wang i in., 2021).

Cechy prosrodowiskowe zielonych produktéw sa kluczowe dla firm, ktdre chca
oferowa¢ produkty bezpieczniejsze dla srodowiska i nieszkodliwe dla konsumen-
tow. ,,Zielony”, w przeciwienstwie do ,cigzki” czy ,maly”, jest stosunkowo skom-
plikowang cechg zwigzang z niedostownymi aspektami produktu. Konsumenci
oczekuja, ze produkty ekologiczne beda zawiera¢ cechy niedostowne, takie jak
sprawiedliwos¢ i harmonia $rodowiskowa (Joshi, Kronrod, 2019), a ich cechy eko-
logiczne zostang opracowywane z uwzglednieniem calego cyklu zycia produktu
- od produkgji po utylizacj¢ (Usman i in., 2024). Produkty o cechach przyjaznych
srodowisku sg zazwyczaj trwale, nietoksyczne, wykonane z materialéw z recy-
klingu i nadajgce si¢ do recyklingu lub wielokrotnego uzytku, minimalnie opako-
wane, pochodzg z pierwotnych upraw, nie s3 testowane na zwierzetach, zawieraja
naturalne skladniki i zatwierdzone substancje chemiczne (Pavan, 2010). Atrybuty
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zielonych produktéw mozna podzieli¢ na cechy zwigzane z redukcja lub efektyw-
nos$cig wykorzystania zasobow, cechy zwigzane z eliminacja wykorzystania zaso-
béw oraz cechy zwigzane z substytucja wykorzystania zasobéw (Paparoidamis,
Tran, 2019). Zielone produkty koncentrujace si¢ na redukcji lub efektywnosci
wykorzystania zasobow maja na celu zmniejszenie zuzycia energii i emisji dwu-
tlenku wegla, podczas gdy produkty, ktérych celem jest koncentracja na elimina-
cji lub substytucji zastepuja szkodliwe dla $rodowiska $rodki produkcji bardziej
ekologicznymi zamiennikami (Flores, Jansson, 2022).

Produkty przyjazne dla srodowiska powinny by¢ zaprojektowane w taki sposéb,
aby przynosi¢ korzysci srodowisku przez caly ich cykl zycia, wlaczajac aspekty do-
tyczace surowcow i procesow produkeyjnych (Megha, 2024), ale jednocze$nie ofe-
rowa¢ nabywcom okreslone wartosci, w tym wartos¢ ekonomiczng, funkcjonalna,
spoteczng, hedonistyczng i altruistyczng. Badania sugeruja pozytywny zwiazek
miedzy wydajnoscia produktu, oceniang na podstawie postrzeganej jakosci i jego
wartoscig konsumencky (Ashford, 2024). Wartos¢ ekonomiczna zielonego pro-
duktu lub doswiadczenia konsumpcyjnego pojawia sig, gdy stuza one jako sposéb
na osiggniecie celéw konsumenta. Wartos¢ funkcjonalna z kolei jest uzywana do
opisania postrzeganej satysfakcji wynikajacej ze zdolnosci marki do funkcjonal-
nego, uzytkowego lub fizycznego dzialania. Wartos¢ spofeczna to postrzegana sa-
tysfakcja z powigzania danego wyboru z jedng lub kilkoma okreslonymi grupami
spolecznymi. Warto zauwazy¢, iz produkty moga zaspokaja¢ podstawowe potrze-
by akceptacji spotecznej i zewnetrznej samooceny oraz wyraza¢ tozsamo$¢ grupy
odniesienia. Tozsamos¢ grupowa jest kluczowym punktem odniesienia w rozwi-
janiu stylu zycia opartego na etycznej konsumpcji, poniewaz etyczna konsumpcja
faczy konsumentéw z rodzing, przyjacidtmi, spoleczenstwem i rynkiem. Szcze-
golnie w zielonym marketingu spoleczne nagrody i korzysci wynikajace z zacho-
wan zgodnych z obowigzujacymi normami spolecznymi wspierajg i wzmacniaja
zaangazowanie konsumentéw w dzialania proekologiczne. Wartos¢ hedonistycz-
na zielonego produktu wynika z przyjemnosci konsumenta z dziatan konsump-
cyjnych cenionych dla nich samych jako cel sam w sobie, natomiast warto$¢ altru-
istyczna obejmuje autentyczna troske o to, jak nawyki konsumpcyjne jednostki
wplywaja na innych. Badania pokazuja, ze konsumenci uzyskuja psychologiczne
nagrody, takie jak pomoc potrzebujacym poprzez wspieranie produktéw etycz-
nych, co skutkuje poczuciem dobrostanu i zadowolenia (Papista, Krystallis, 2012).

Zielone produkty obejmuja techniki produkcji, ktore zapewniajg stabilnos¢
dla przysztych pokolen (Sharma i in., 2022). Produkty te moga by¢ niewielkimi
modyfikacjami istniejagcych dobr lub catkowicie nowymi, innowacyjnymi pro-
duktami ekologicznymi. Te drugie mogg stac si¢ Zrodlem wyrdznienia firmy, jed-
nak jednoczesnie sg bardziej ryzykowne (Skackauskiene, Vilkaite-Vaitone, 2023).
Liczba firm rozwijajacych zielone produkty szybko ro$nie, a zainteresowanie kon-
sumentow dobrami, ktére nie szkodza srodowisku w produkcji, w uzytkowaniu
ani w utylizacji wzrasta (Dangelico, Vocalelli, 2017).
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Zielona promocja polega na informowaniu potencjalnych klientéw o korzy-
$ciach srodowiskowych produktéw i ustug bez szkody dla srodowiska. Uwzgled-
niajac ludzi, zysk i srodowisko, zielona promocja pomaga zarzadza¢ narzedziami
promocyjnymi, w tym public relations, promocja sprzedazy, marketingiem bezpo-
srednim, sprzedazg osobistg i reklamg (Usman i in., 2024).

Aby odnie$¢ sukces na rynku, firmy pozycjonujace si¢ proekologicznie musza
promowac¢ zdrowotne i srodowiskowe korzysci swoich produktéw za pomoca réz-
nych kanaléw promocyjnych, takich jak reklama, oznakowanie, dokumenty infor-
macyjne, strony internetowe, filmy i prezentacje z uwzglednieniem ludzi, planety
i zysku. Ponadto chcac dotrze¢ do szerokiego grona konsumentéw ekologicznych,
marketerzy mogg przycigga¢ klientéw na podstawie wydajnosci, oszczednosci kosz-
tow, wygody, zdrowia lub po prostu faktu, ze produkt jest przyjazny dla srodowiska,
poniewaz edukowanie klientéw na temat zalet produktéw ekologicznych jest jednym
ze sposobow zwiekszania §wiadomosci konsumenckiej (Usman i in., 2024). Zatem
zielona promocja obejmuje proces komunikowania si¢ z konsumentami na temat
produktéw ekologicznych w sposdb wrazliwy na srodowisko, unikajac stosowania
mylacych lub fatszywych przekazow, a jednocze$nie oddzialujac na konsumentdow.

Zielony marketing przejawia swoje znaczenie w szczeg6lnosci w reklamie. Po-
przez reklame organizacje biznesowe komunikuja przyjazne srodowisku cechy swo-
ich produktow (Skackauskiene, Vilkaite-Vaitone, 2023). Reklama ekologiczna poja-
wita sie w latach 70. XX w. w odpowiedzi na recesj¢, wysokie ceny ropy i potrzebe
rozwigzania problemoéw srodowiskowych. Firmy, ktére probowaly podazac¢ za tym
zielonym trendem, zaczely projektowac i wytwarza¢ produkty zgodne z zasadami
zréwnowazonego rozwoju, aby zdoby¢ przewage konkurencyjng oparta na tym wy-
rézniku, oraz wdraza¢ nowe strategie komunikacji z odbiorcami. W rezultacie mar-
keterzy zaczgli wlaczac hasta typu ,,zielony” czy ,,przyjazny srodowisku” do dziatan
promocyjnych. Co wigcej, przekazy ekologiczne zaczely pojawiac si¢ we wszystkich
dostepnych kanalach komunikacji, takich jak marketing szeptany, grupy odniesie-
nia, liderzy opinii, reklama, marketing internetowy i mobilny (do Paco, Reis, 2012).

Odpowiednie techniki reklamowe moga zmieni¢ nawyki i zachowania ludzi
w ich codziennym Zyciu w sposéb, ktory sprawi, ze beda oni bardziej sktonni do
konsumpcji okreslonych produktéw. Wysitki reklamowe i techniki skoncentrowa-
ne na tworzeniu tych zmian w kierunku konsumpcji zielonych produktéw stano-
wig istote zielonej reklamy (Alkhatib i in., 2023). Podczas gdy tradycyjna reklama
ma trzy gléwne cele (informowac, przypominac i przekonywac), reklama ekolo-
giczna ma na celu budowanie §wiadomosci i pozytywnych postaw wobec pro-
duktoéw i organizacji dzialajacych zgodnie z zasadami zréwnowazonego rozwoju
srodowiskowego. Ponadto reklama ekologiczna ma za zadanie edukowac kon-
sumentow na temat ekologicznego charakteru produktéw (do Paco, Reis, 2012).
Jasno komunikujac korzysci produktu na opakowaniu lub w reklamie, mozna
przezwyciezy¢ negatywne postrzeganie skutecznosci produktu przyjaznego dla
$rodowiska (Luchs i in., 2010).
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Firmy moga wykorzystac rozne strategie reklamowe, aby promowac zréwnowazo-
ne praktyki wéréd konsumentéw, w tym wykorzystanie okreslonych emociji, takich jak
optymizm, w przekazach promocyjnych, wykorzystanie emocji w kampaniach recy-
klingowych skierowanych do dzieci, zastosowanie silnej retoryki, kierowanie przeka-
z6w do konsumentéw rézniacych sie cechami indywidualnymi, takimi jak ideologia
polityczna (Iyer, Reczek, 2017). Reklama ekologiczna wykorzystuje takze deklaracje
srodowiskowe, czyli o$wiadczenia producenta dotyczace wplywu cech produktu
na srodowisko. Obejmuje ona takie okreslenia, jak ,,przyjazny srodowisku’, ,,bezpiecz-
ny dla $rodowiska” czy ,,odpowiedzialny ekologicznie” (do Pago, Reis, 2012).

Aby promowa¢ zaznajomienie konsumentéw z produktami i poszerzaé¢ wie-
dze na ich temat niezbedne jest dostarczanie jasnych informacji o produktach
i stosowanie oznakowan ekologicznych. Konsumenci powinni by¢ w stanie fatwo
odrdzni¢ zielone produkty od nieekologicznych na podstawie etykiet. Nalezy ak-
tywnie rozwijac¢ atrakcyjne tresci dotyczace produktow ekologicznych, ktére beda
stymulowa¢ zainteresowanie zaréwno wérdd starszych, jak i mtodszych pokolen.
Ponadto cena produktéw ekologicznych powinna by¢ przystepna, aby zacheci¢ do
zakupu (Suki, 2013).

Zielona cena jest jednym z podstawowych i kluczowych komponentéw zielo-
nego miksu marketingowego i odnosi si¢ do kosztu produktéw, ktore prioryteto-
wo traktujg zréwnowazony rozwoj srodowiskowy. Produkty te moga by¢ drozsze
niz tradycyjne. Koncepcja wyzszej ceny moze by¢ w tym przypadku postrzegana
jako rekompensata za korzysci srodowiskowe zwigzane z zakupem produktow
ekologicznych. Zatem w tym kontekscie zielona cena oznacza warto$¢, jaka kon-
sumenci ptacg w zamian za produkty ekologiczne, aby zaspokoi¢ swoje potrzeby
i pragnienia w sposdb zréwnowazony (Usman i in., 2024).

Zielone produkty zazwyczaj kosztuja wigcej niz produkty nieekologiczne, ze
wzgledu na wyzsze koszty zwigzane z ekologicznymi metodami wytwarzania, ma-
teriatami oraz uzyskaniem certyfikatu ekologicznego. Gdy podstawowe korzysci
produktéw ekologicznych przewyzszajg te oferowane przez produkty nieekolo-
giczne, konsumenci chetnie je kupuja (Usman i in., 2024). Jednak istnieja pewne
kontrowersje dotyczace cen, jakie konsumenci sg sklonni zaplacic¢ za produkty eko-
logiczne w poréwnaniu z cenami produktéw konwencjonalnych (Graviria, 1995).
Wedlug czesci badaczy (Blend, van Ravenswaay, 1999; D’Souza i in., 2006) kon-
sumenci rzadziej kupuja produkty ekologiczne, jesli sa one drozsze, cho¢ wedtug
innych (Dunlap, Scarce, 1991) istnieje grupa $wiadomych ekologicznie konsu-
mentdéw, ktoérzy byliby sklonni zaptaci¢ wyzsza cene za zakup produktéw ekolo-
gicznych. Miller (1990) odkryt, ze konsumenci sg skfonni zaptaci¢ do 5% wigcej
za produkt z kategorii przyjaznej dla srodowiska. Ozanne i Vlosky (1997) wykaza-
li, ze gotowo$¢ konsumentéw do zaplacenia dodatkowej ceny za produkty lesne
z oznakowaniem ekologicznym roéznila si¢ w zaleznos$ci od wartosci rozpatrywa-
nego przedmiotu, mieszczac si¢ w przedziale od 4,4% do 18,7%. Wiekszos¢ bada-
czy zgadza si¢ co do tego, iz widoczny jest istotny zwigzek miedzy swiadomoscia
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ceny wsérod konsumentéw a wpltywem na ich zakup produktéw ekologicznych
(Dunlap, Scarce, 1991; Loureiro, Lotade, 2005) oraz ze konsumenci sg wrazliwi
na ceny produktéow ekologicznych, a jej poziom bedzie determinowac ich decyzje
zakupowe (Anderson, Hansen, 2004). D’Souza i in. (2006) zauwazyli, ze wszystkie
oferowane produkty powinny by¢ bezpieczne dla $rodowiska, bez koniecznosci
rezygnowania z jakosci i/lub placenia wyzszej ceny.

Jednym z kluczowych elementéw w tworzeniu koncepcji ekologicznej zielone-
go marketingu jest takze dystrybucja. Zielona dystrybucja obejmuje dostarczanie
produktow ekologicznych od firmy do konsumentéw przy jednoczesnym prze-
strzeganiu norm $rodowiskowych i zapewnieniu jakos$ci. Obejmuje kanaly, zasieg,
transport, lokalizacje i logistyke. Przedsigbiorstwa dostosowujg strategie zielonej
dystrybucji tak, aby zapewni¢ dostepnos¢ produktow ekologicznych we wlasci-
wym czasie, iloéci i miejscu (Usman i in., 2024).

Aby skutecznie sprzedawac¢ swoje produkty, marketerzy musza zapewnic sze-
roka obecnos¢ rynkows, poniewaz klienci preferuja produkty ekologiczne wtedy,
gdy sa one latwo dostepne. Klienci sg bardziej sktonni kupowa¢ produkty eko-
logiczne dostepne lokalnie, niz te, ktére wymagaja dlugiej drogi od miejsca ich
wytworzenia do miejsca zakupu. W tym kontekscie istotne jest rowniez zarzadza-
nie logistyka w sposob redukujacy emisje zwigzane z transportem, a tym samym
zmniejszajacy slad weglowy (Pushpanathan, Silva, 2020). Dlatego marketerzy sto-
sujagcy praktyki zielonego marketingu musza zapewnic, ze produkty ekologiczne
s3 dystrybuowane w sposdb jak najmniej szkodliwy dla srodowiska.

Ze wzgledu na rosngce wyzwania srodowiskowe konsumenci stajg si¢ coraz
bardziej $wiadomi wplywu swojej konsumpcji na srodowisko, a menedzerowie
marketingu coraz czedciej opieraja swoje decyzje na intencjach zakupowych kon-
sumentow. Intencje te reprezentuja prawdopodobienstwo wyboru przez konsu-
mentéw produktéw zgodnych z ich wartos$ciami ekologicznymi, co czyni zielony
marketing kluczowym czynnikiem w projektowaniu strategii marketingowych
(Pushpanathan, Silva, 2020).

1.3. Zjawisko ekologizacji konsumpcji

Zielony marketing przez ostatnie 30 lat stal si¢ istotnym tematem badan, a zie-
loni konsumenci odgrywaja aktywna role w ksztaltowaniu praktyk biznesowych,
przyczyniajac si¢ do promowania zréownowazonej gospodarki globalnej (Pushpa-
nathan, Silva, 2020). Ekologiczne zachowania konsumenckie sg forma zachowan
prosrodowiskowych, ktére mozna zdefiniowa¢ jako forme konsumpcji powodu-
jaca jedynie minimalne szkody, a nawet mogaca przynosi¢ korzysci srodowisku
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naturalnemu (Steg, Vlek, 2009). Konsumenci, stojac dzi$ przed jednym z najwigk-
szych wyzwan - ochrong i zachowaniem zasobéw Ziemi oraz srodowiska natural-
nego — coraz czgsciej zdaja sobie sprawe, ze ich zachowania zakupowe i w zakresie
konsumpcji bedg miaty bezposredni wptyw na srodowisko (Larocheiin., 2001). Ta
swiadomos¢ jest zgodna z przekonaniem, ze $wiatowe zasoby naturalne sg ograni-
czone, a rownowaga ekologiczna $rodowiska moze znajdowac si¢ w fazie krytycz-
nego zaburzenia (Hayes, 1990). Ponadto zdecydowana wigkszo$¢ wspodtczesnych
problemoéw $rodowiskowych — nadmiar §mieci, zanieczyszczenia, marnotrawstwo
energii i materialéw — jest wynikiem konsumpcyjnych zachowan konsumentéw.

W ciagu ostatnich dwdch dekad badacze zaobserwowali, ze wraz ze wzrostem
troski o $rodowisko konsumenci zaczeli przyjmowaé bardziej zréwnowazona
konsumpcje (Kumari i in., 2022). Wielu konsumentéw zrozumiato, ze ich nawyki
majg negatywny wplyw na srodowisko ekologiczne i zacz¢lo wprowadza¢ zmiany
zmierzajace w kierunku ekologizacji swoich zachowan.

Ekologizacja konsumpcji oznacza zainteresowanie naturalnymi produktami
oraz pewien szacunek do $rodowiska naturalnego (Rogala, 2015), co skutkuje wy-
korzystywaniem dobr i ustug zaspokajajacych podstawowe ludzkie potrzeby przy
minimalizacji zuzycia zasobéw naturalnych. W szerszym kontekscie mozemy mo-
wic o zréwnowazonej konsumpciji, ktora stanowi forme wymiany - cos jest pobie-
rane ze $rodowiska i co§ musi by¢ oddane, zgodnie z zasadg zachowania materii.
Proces zréwnowazonej konsumpcji nie moze opierac si¢ na samym zuzywaniu za-
sobow w celu zaspokojenia potrzeb, a powinien raczej by¢ pewng wymiang miedzy
czlowiekiem a $§rodowiskiem (Jedlinska, 2009). W ten sposob nabywcy, opierajac
swoje wybory na moralnych przekonaniach, stajg si¢ spolecznie odpowiedzialni.
Kielczewski (2008) wskazuje na nastepujace aspekty zréwnowazonej konsumpgji:

« aspekt ekonomiczny — wystepuje ustalona proporcja migedzy konsumpcja bie-
z3cg a przyszly, ktdra nie przyczynia si¢ do zaburzen réwnowagi gospodarczej;

« aspekt ekologiczny - uzyteczno$¢ konsumpcji jest maksymalizowana przy
jednoczesnym zachowaniu jakos$ci zasobéw naturalnych, co oznacza kon-
sumpcje dobr mozliwie najmniej ucigzliwg dla srodowiska;

o aspekt spoteczny - konsumpcja jest wzglednie réwno roztozona, dostepna
dla wszystkich ludzi bez wzgledu na czas i miejsce w zakresie dobr spotecz-
nie pozadanych;

« aspekt psychologiczny - proces konsumpcji przyczynia si¢ do wzrostu jako-
$ci zycia, wystepuje optymalna réwnowaga miedzy konsumpcja materialng
a zaspokajaniem potrzeb niematerialnych;

o aspekt demograficzny - uwarunkowania demograficzne nie powoduja ba-
riery wzrostu konsumpcji;

o aspekt przestrzenny - sposoby zaspokojenia potrzeb nie naruszaja tadu
przestrzennego;

o aspekt intertemporalny — powyzsze zaloZenia sa do zrealizowania w nie-
ograniczonej perspektywie czasowe;.
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Stopniowo wzrost konsumpcji ekologicznej doprowadzil do rozszerzenia
koncepcji konsumpcji na tzw. konsumpcje etyczng. Wedtug Uusitalo i Oksanen
(2004) konsumpcja etyczna odnosi sie do zachowan zakupowych, ktére odzwier-
ciedlajg troske o problemy wynikajace z nieetycznego i niesprawiedliwego han-
dlu globalnego, takie jak: praca dzieci i niskoptatna sita robocza, naruszenia praw
czlowieka, testowanie na zwierzetach, ttumienie zwiazkéw zawodowych, nieréw-
noéci w relacjach handlowych z krajami Trzeciego Swiata oraz zanieczyszczenie
srodowiska (Strong, 1996). Zaréwno konsumpcja ekologiczna, jak i jej kolejna
forma - konsumpcja etyczna — sg formami konsumpcji symbolicznej, poniewaz
konsumenci uwzgledniaja nie tylko wartosci indywidualne, ale takze spoteczne,
idealy i ideologie (Uusitalo, Oksanen, 2004). Od momentu pojawienia si¢ kon-
sumpcji ekologicznej i etycznej w potowie lat 90. nabywcy zaczeli domagac sie
wplywu na produkcje, przetwarzanie i pozyskiwanie produktéw (Charter, Polon-
sky, 1999), a obecnie zachowanie konsumentdw jest coraz bardziej ksztattowane
przez wartosci zréwnowazone. Konsumenci swiadomi ekologicznie poszukuja
produktow i ustug zgodnych z ich etycznymi i ekologicznymi przekonaniami.
Przejawiajg takze tendencje do preferowania marek, ktére wykazujg autentyczne
zaangazowanie w odpowiedzialnos¢ spoleczna i sSrodowiskowa (Lima i in., 2024).
Odpowiedzialni konsumenci rozumieja, jak ich nawyki i zachowania wplywaja
na $rodowisko i martwig si¢ tym. Wszystkie te kwestie doprowadzily do wzrostu
zielonej konsumpcji (Kumari i in., 2022).

Koncepcja zielonej konsumpcji moze wydawac si¢ problematyczna, ponie-
waz ,zielony” sugeruje ochrone zasobow naturalnych, podczas gdy ,,konsump-
cja” oznacza wykorzystanie zasobow i zazwyczaj wigze sie¢ z ich wyczerpywaniem
lub degradacja (Peattie, 2010). Pierwsza definicja zielonej konsumpcji zostata
przedstawiona w raporcie Brundtland, United Nations, 1987 (Megha, 2024) jako
konsumpcja, ktora zaspokaja potrzeby obecnego pokolenia bez uszczerbku dla
mozliwosci przysztych pokolen. Od tego czasu pojawito sie wiele definicji zielonej
konsumpgji. Zielona konsumpcja moze by¢ rozumiana jako zachowania zakupo-
we i konsumpcyjne jednostki, ktdre sa zwigzane z problemami $rodowiskowymi
oraz zasobowymi, i s3 motywowane nie tylko checig zaspokojenia indywidualnych
potrzeb, ale takze troskg o dobro spoleczenstwa jako catosci (Kumari i in., 2022).
Oznacza to, ze konsumenci zadaja produktéw i ustug, ktére zostaty poddane
procesowi produkgcji bezpiecznemu dla srodowiska lub procesowi, w ktérym za-
soby planety sa chronione i poddawane recyklingowi (Rogala, 2015). Watkins
i in. (2016) rozszerzaja definicje¢ zielonej konsumpcji, uwzgledniajac zachowa-
nia wykraczajace poza wybor produktow, takie jak wegetarianizm, oszczedzanie
energii czy wybory transportowe oparte na wartosciach. Wedtug Tarapaty (2015)
ekologiczna konsumpcja najczesciej przejawia si¢ w oszczednym wykorzystywa-
niu dobr konsumpcyjnych, ograniczaniu konsumpcji débr tworzacych grozne
odpady pokonsumpcyjne, konsumowaniu dobr ekologicznych oraz konsumo-
waniu produktéw, ktdre nie pochodzg z niehumanitarnych hodowli zwierzat ani
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z niewolniczej pracy ludzi. Koncepcje zielonej konsumpcji wyznaczaja zatem
takie cechy jak trwalo$¢, zrownowazenie i podtrzymanie. Jest to proces korzy-
stania z dobr i ustug, ktéremu zaspokojenie potrzeb przynosi lepsza jakos¢ zy-
cia w dwoch wymiarach. Po pierwsze, realizacja celow wiaze si¢ z obnizeniem
zuzycia zasobow naturalnych, przy zaprzestaniu uzywania srodkow toksycznych.
Po drugie, zaspokojenie potrzeb obecnych pokolen nie stanie si¢ przeszkoda dla
przyszlych pokolen (Janos-Kresto, 2006).

Wedtug Dolana (2002) zielona konsumpcja to sposéb konsumpcji, ktéry ma na
celu rozwigzanie probleméw ekologicznych zwigzanych z przemystowa produkcja
gospodarcza. Podobnie Mont i Plepys (2008) definiuja ja jako konsumpcje, ktora
obejmuje nie tylko zakup produktéw i ustug przyjaznych srodowisku, ale takze czer-
panie radosci z mniej materialistycznego stylu zycia. Z kolei Lee (2008) opisuje zie-
long konsumpcje jako bycie $wiadomym ekologicznie poprzez zakup i uzytkowanie
produktéw przyjaznych srodowisku oraz stosowanie praktyk antykonsumpcyjnych
i zwigzanych z utylizacja, takich jak odrzucanie, ponowne uzycie, ograniczanie i re-
cykling. Zielona konsumpcja uznawana za sposéb konsumpcji stuzacy utrzymaniu
dobrego stanu $rodowiska naturalnego dla obecnych i przysztych pokolen podkre-
$la odpowiedzialnos¢ konsumenta wobec kwestii srodowiskowych i sposéb, w jaki
je rozwigzuje poprzez przyjmowanie okreslonych zachowan, takich jak uzywanie
przyjaznych dla srodowiska zielonych produktéw (Connoly, Prothero, 2008).

Dotychczasowe badania wskazuja, ze konsumpcja przyjazna srodowisku moze
by¢ motywowana jednym z dwoch rodzajéw nagrdéd. Z jednej strony motywacja
mogg by¢ korzysci dla srodowiska naturalnego i spoleczenstwa. W takim przypad-
ku konsumpcja ma charakter spoleczny, a nie egoistyczny, a konsumenci, kupu-
jac produkty nieszkodliwe dla $rodowiska, rezygnuja z osobistych korzysci. Taka
proekologiczna konsumpcja odzwierciedla przejscie od dekad strategii marketin-
gowych skoncentrowanych na natychmiastowych korzysciach dla konsumentéw
do oferowania przyszlych korzysci wielu pokoleniom. Jednak czes¢ badaczy argu-
mentuje, ze takie zachowania konsumentéw moga by¢ inspirowane korzysciami dla
samego siebie. Przykladem moga by¢ zakupy produktéw przyjaznych srodowisku,
takich jak uzupelniacze detergentow, ktore kosztuja mniej i dzigki temu dobrze si¢
sprzedaja, nawet jesli korzysci srodowiskowe sg niewielkie (Green, Peloza, 2014).

Niezaleznie od tego, czy motywacja do efektywnej konsumpcji jest zwigzana
z sumieniem spolecznym, faktem jest, iz konsumenci coraz bardziej przejmuja
sie swoimi codziennymi nawykami i ich wptywem na srodowisko (Krause, 1993).
Troska nabywcoéw o srodowisko znajduje przelozenie na aktywne zobowigzanie
do zakupu produktéw przyjaznych §rodowisku (Martin, Simintiras, 1995). Po-
przez zakup dobr ekologicznych, produktéw z opakowaniami nadajacymi sie
do recyklingu lub poprzez wlasciwa utylizacje odpadéw niebiodegradowalnych,
konsumenci zyskujg poczucie, iz przyczyniaja si¢ do poprawy jakosci srodowiska
naturalnego (Abdul-Muhmin, 2007). Literatura odzwierciedla takze obawy kon-
sumentow wynikajace z zainteresowania $srodowiskiem biofizycznym i jego pro-



1.3. Zjawisko ekologizacji konsumpcji 25

blemami zwigzanymi z konsumentem i otoczeniem (Suki, 2013). Obawy te doty-
cza najczesciej testowania produktéw na zwierzetach oraz towardw, ktére moga
by¢ szkodliwe dla dzikiej fauny. Troska ta jest szczegdlnie widoczna w przypadku
produktow kosmetycznych, przez co deklaracje dotyczace bezpieczenstwa staly
sie gtowna strategia marketingowg zardwno w rozwoju produktu, jak i w jego wy-
réznianiu na rynku (D’Souza i in., 2006).

Troska i $wiadomos$¢ konsumentéw dotyczace zdrowia, stylu zycia, diety, $ro-
dowiska, spoleczenstwa i zréwnowazonego rozwoju na przestrzeni ostatnich
dwdch dekad byly szeroko badane. Liczne badania wykazaly, ze wigkszos¢ konsu-
mentow jest Swiadoma ekologicznie, ich przewazajaca czes¢ wyraza zaniepokoje-
nie kwestiami zwigzanymi ze $rodowiskiem, a niektdrzy zmieniaja swoje zacho-
wania konsumpcyjne i zakupowe z powodu tych obaw (Gan i in., 2008). Liczne
badania sugeruja, ze konsumenci sklonni do zakupu produktéw ekologicznych
sa generalnie $wiadomi probleméw $rodowiskowych, troszcza sie o Srodowisko
i wierza, ze wazne jest bycie przyjaznym dla srodowiska (Laroche i in., 2001). We-
diug raportu IBM Research Insight 2020 (Kumari i in., 2022), szesciu na dziesigciu
konsumentéw wykazalo gotowo$¢ do zmiany swoich nawykow konsumpcyjnych,
aby zmniejszy¢ negatywny wplyw na srodowisko. O$miu na dziesieciu stwierdzi-
o natomiast, ze utrzymanie zréwnowazonego rozwoju jest dla nich niezwykle
wazne, a sposrdd tych o$miu 70% konsumentéw wykazalo gotowos¢ do zapla-
cenia wyzszej ceny za marki odpowiedzialne srodowiskowo. Podobnie Lima i in.
(2024) w $wietle wynikéw swoich badan dostrzegaja zauwazalng zmiane w zacho-
waniach konsumentéw. Chociaz nadal przy zakupie biorg oni pod uwage trady-
cyjne atrybuty, takie jak cena, jako$¢ i marka, zauwazalne jest rosnace znaczenie
oznaczen ekologicznych w procesie podejmowania decyzji. Badacze wykazali
otwartos¢ tych konsumentéw na firmy oferujace produkty przyjazne srodowisku.
Podkredlali takze istnienie ,,potencjalnych” konsumentow, ktérzy moga stac si¢
konsumentami zielonymi, poniewaz wielu z nich wyraza troske o negatywne kon-
sekwencje dla srodowiska. Ci konsumenci wedlug badaczy byli szczegélnie mo-
tywowani etykietami, ktore podkreslaja odpowiedzialnos¢ srodowiskows firm, co
wskazuje na trend w kierunku bardziej zréwnowazonej konsumpcji. Nawet przy
potencjalnie wyzszych kosztach produktéw przyjaznych srodowisku, badani kon-
sumenci wyrazili gotowos¢ do zaplacenia wiecej za te produkty, pod warunkiem
ze beda one lepszej jakosci niz konwencjonalne.

Wyniki przytoczonych badan wskazuja na przesuniecie w strone zielonego kon-
sumpcjonizmu, ktéry w literaturze przedmiotu definiowany jest jako decyzja konsu-
menta o zakupie lub rezygnacji z zakupu, przynajmniej czesciowo, z uwzglednie-
niem jego wplywu na warunki $rodowiskowe lub spoleczne (Peattie, 2010). Istota
koncepcji jest to, jak bardzo konsumenci dbaja o wplyw, jaki ich zachowanie
wywiera na srodowisko podczas uzywania, utylizacji lub zakupu produktu, kon-
centrujac sie jednoczesnie na zmniejszeniu negatywnych konsekwencji (Carlson
iin., 1993). Konsument nie tylko mysli o wiasnych korzysciach, ale takze stara si¢



26 Ekokonsumpcja i zielony marketing

dba¢ o swoje otoczenie i srodowisko naturalne. Wedlug Jonge i in. (2008) zielona
konsumpcja okreslana moze by¢ jako konsumpcja 5R, od stéw: redukuj (redu-
ce), przewartos$ciuj (revaluate), wykorzystaj ponownie (reuse), przetworz (recycle)
i ratuj (rescue).

W $wietle studiow literaturowych konsumenci zaczeli wykazywac coraz wigksza
$wiadomos¢ ekologiczna i spoleczng juz od potowy lat 90. (Strong, 1996). Krytycz-
ni konsumenci zaczeli wylania¢ si¢ jako nowa sita konsumpcji ekologicznej, a ro-
sngce wyzwania zwigzane ze zréwnowazonym rozwojem nadaly przyjeciu zielone-
go marketingu lub zielonej konsumpcji znaczenie spoleczne (Lestari i in., 2023).
Wielu konsumentéw zrozumialo, ze ich nawyki konsumpcyjne maja negatyw-
ny wplyw na $rodowisko ekologiczne i zaczeto wprowadza¢ w swoim stylu zycia
i nawykach zmiany w kierunku bardziej zréwnowazonych zachowan (Dabija i in.,
2018). Zréwnowazone zachowanie nabywcy odnosi sie do decyzji podejmowanych
w celu przyniesienia korzysci $rodowisku lub zminimalizowania negatywnego
wplywu na nie. Te zachowania okreslane sg wieloma innymi nazwami, takimi jak
zachowanie pro$rodowiskowe, zachowanie przyjazne dla srodowiska, zielone za-
chowanie, zréwnowazone zachowanie, odpowiedzialne zachowanie i zachowanie
konserwacyjne. Zréwnowazone zachowania nabywcéw obejmujag szeroki zakres
dzialan, takich jak oszczedzanie energii, redukcja odpadéw, recykling, zréwnowa-
zony transport, oszczedzanie wody czy zielone zakupy (Megha, 2024).

W literaturze istniejg definicje zachowan zakupowych, ktére opisuja poszu-
kiwanie, zakup, uzytkowanie, oceng i utylizacje produktow, ustug lub idei przez
klienta w celu zaspokojenia jego potrzeb (Skackauskiene, Vilkaite-Vaitone, 2023).
Zachowania zakupowe konsumentéw odnosza si¢ do procesu, w ktérym jednost-
ki lub gospodarstwa domowe wybieraja, kupuja, uzywaja i utylizuja produkty do
uzytku osobistego (Usman i in., 2024). Zazwyczaj gdy méwi si¢ o zakupie, chodzi
takze o konsumpcje (Megha, 2024). Konsumpcja jest ksztaltowana przez rézne
czynniki i moze by¢ postrzegana jako procesy ekonomiczny, fizyczny i spofeczny.
Wplywaja na nig cechy indywidualne, takie jak natura, okolicznosci i psychologia,
a takze aspekty spoleczne, w tym geografia, kultura, prawo, polityka i infrastruk-
tura (Peattie, 2010). Zachowania zakupowe i konsumpcyjne jednostki, ktére doty-
cza zielonej konsumpcji, s3 zwigzane z problemami srodowiskowymi i zasobowy-
mi. Sa one motywowane nie tylko checig zaspokojenia indywidualnych potrzeb,
ale takze troska o dobro spoteczenstwa jako catosci (Kumari i in., 2022). Tak wiec
zachowania zakupowe konsumentéw w kontekscie zielonej konsumpcji odnosza
sie do dziatan konsumentéw zwigzanych z poszukiwaniem, wyborem, zakupem,
uzytkowaniem i utylizacja produktéw ekologicznych w celu zaspokojenia ich po-
trzeb przy jednoczesnym wspieraniu zréwnowazonego rozwoju.

Zielone zachowania, rozumiane jako podzbiér zachowan konsumenckich, opi-
sujg dzialania konsumentéw majace na celu minimalizacje negatywnego wptywu
konsumpcji na srodowisko. Zachowania te sg zazwyczaj mierzone poprzez goto-
wos¢ konsumentéw do zakupu produktéw ekologicznych z powodu wewnetrznych
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motywagcji, takich jak wartosci czy przekonania, lub czynnikéw zewnetrznych, ta-
kich jak wptyw spoteczny czy dziatania marketingowe (Usman i in., 2024). Zielo-
ne zachowania zakupowe obejmuja zatem dzialania konsumentdéw, ktore aktywnie
przyczyniajg si¢ do ochrony srodowiska, w tym zachowania takie jak oszczedzanie
energii, odpowiedzialne korzystanie z zasobdw, redukcja odpadéw oraz unikanie
lub minimalizacja zanieczyszczen. Konsumenci podejmuja tego rodzaju dziatania
z powodu $wiadomosci ekologicznej. Swiadomos¢ konsumentéw na temat znacze-
nia zréwnowazonego rozwoju ros$nie z powodu wyzwan srodowiskowych, takich
jak zmiany klimatyczne i wyczerpywanie zasobéw, co prowadzi do wzrostu zielonej
konsumpcji (Wang i in., 2021). Konsumenci sg coraz bardziej skfonni i gotowi bra¢
pod uwage wptyw srodowiskowy swoich zakupow, co skutkuje rosngcym popytem
na produkty ekologiczne. Ta zmiana preferencji konsumenckich sprawia, ze zamiar
zakupu produktéw ekologicznych staje sie wiarygodnym wskaznikiem przysztych
decyzji zakupowych i zachowan oraz kluczowym predyktorem sprzedazy na rynku
swiadomym ekologicznie (Pushpanathan, Silva, 2020). W dazeniu do zrozumienia
zielonych zachowan klientéw przedmiotem wielu badan byta takze koncepcja in-
tencji zakupu. Intencja zakupu jest kluczowym czynnikiem przewidujacym zacho-
wania nabywcow, a zielona intencja zakupu jest definiowana jako sktonnos$¢ klien-
tow do zaptacenia wyzszej ceny za produkt lub marke ekologiczng. Wzrost intencji
zakupu wskazuje, ze prawdopodobienstwo zakupu danego produktu przez klienta
wzrasta proporcjonalnie (Skackauskiene, Vilkaite-Vaitone, 2023).

Obszerne badania zidentyfikowaly szereg czynnikéw wplywajacych na zacho-
wania zakupowe zwigzane z zielonymi produktami, takie jak wartosci, nastawie-
nie, norma subiektywna i inne (Megha, 2024). Za kluczowe uznano uwzglednienie
cech spoteczno-demograficznych, bioragc pod uwage ich udokumentowany wptyw
na zachowania konsumenckie. Jeszcze lepszy wglad w segmentacje ekologiczng
dalo potaczenie psychografii i cech spoteczno-demograficznych (Patel i in., 2017).
W ramach badanych kontekstow pojawit si¢ zielony klient ze swoimi specyficz-
nymi zachowaniami na rynku B2C, B2B lub B2G. Zielone zachowania zakupowe
na kazdym z tych rynkéw byly ogélnie kojarzone z zakupami w sposob zrow-
nowazony, odpowiedzialny, etyczny i przyjazny srodowisku (Skackauskiene,
Vilkaite-Vaitone, 2023).

1.4. Charakterystyka zielonych konsumentow

W ciggu ostatnich kilkudziesigciu lat wzrost zamoznosci i rozwoj klasy sredniej w wie-
lu krajach spowodowaly wzrost zainteresowania jako$cig zycia (np. Senik, 2014).
Wysoki poziom dobrobytu ekonomicznego i obfitosci materialnej sklonity ludzi
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do przyjecia w zyciu bardziej filozoficznego i swiadomego podejscia (np. Mosta-
fa, 2013). Na przestrzeni czasu badacze ujawniali nowo powstajace subkultury,
réznigce si¢ od tradycjonalistow i modernistow takimi wartosciami, jak auten-
tycznos$¢, harmonia z otoczeniem (Ray, Anderson, 2000; Cortese, 2003), swia-
domos$¢ spoleczna oraz dobrostan ekologiczny i ludzki (Hoffman, Haigh, 2010;
Choi, Feinberg, 2021). Wartosci te postrzegane sa jako wazny nowy trend w co-
dziennym zyciu konsumentow (Veenhoven, 2010), ktorzy s3 coraz bardziej za-
interesowani warunkami, w jakich produkty zostaja wytworzone, staja si¢ coraz
bardziej swiadomi konsekwencji dokonywanych zakupéw oraz swoich wybo-
réw (Rogala, 2015).

Konsumenci, ktorzy sg $wiadomi i zainteresowani kwestiami sSrodowiskowymi
i ktérych zachowania zakupowe s3 motywowane troska o srodowisko, nazywani sa
zielonymi konsumentami lub konsumentami ekologicznymi (Shrum i in., 1995).
Konsumenci ekologiczni definiowani sg jako osoby, ktére odmawiaja zakupu pro-
duktéw mogacych zagraza¢ zdrowiu konsumenta lub innych osob, a takze unika-
ja produktow powodujacych znaczne szkody dla srodowiska podczas produkgji,
uzytkowania lub utylizacji, dobr zuzywajacych nieproporcjonalnie duzo energii
oraz generujacych niepotrzebne odpady lub wykorzystujacych materialy pocho-
dzace z zagrozonych gatunkéw lub srodowisk (Strong, 1996).

W literaturze istnieje wiele réznych propozycji charakterystyki konsumentéw
produktow ekologicznych i cho¢ niewatpliwie przeprowadzono znaczng liczbe
badan dotyczacych cech konsumentéw, to nadal nie ma jednomyslnosci co do
profilu konsumenta ekologicznego (D’Souza i in., 2006).

Konsumentéw aktywnych ekologicznie opisuje si¢ jako osoby dostrzegajace
potrzebe zmian i dostosowujace swoje zachowania w zakresie zakupdéw, kon-
sumpcji i utylizacji. Wedlug Roper Organization (1990) s3 to osoby dobrze wy-
ksztalcone i bardziej zamozne, bardziej aktywne politycznie i spolecznie. Dla tych
ludzi $wiadomos¢ ekologiczna nie jest dzialaniem okresowym, ale sposobem na
zycie. Sg oni takze sklonni zaptaci¢ wiecej za produkty ekologiczne. Inni bada-
cze podobnie zauwazaja, iz zielone produkty najczesciej sa kupowane przez osoby
charakteryzujace si¢ dobra wiedza na temat ekologii, wyksztalcone, mlode, osia-
gajace wysokie dochody, a takze kobiety (Megha, 2024). Istotne réznice miedzy
mezczyznami a kobietami w postawach wobec srodowiska wykazalo wiele badan
(Brown, Harris, 1992; Tikka i in., 2000), w $wietle ktorych mezczyzni wykazywali
bardziej negatywne postawy w poréwnaniu z kobietami (Tikka i in., 2000). We-
diug wczesniejszych badan (Mainieri i in., 1997) kobiety byty bardziej skfonne do
zakupu produktéw ekologicznych, poniewaz wierzyty, ze produkty te sa lepsze dla
srodowiska. Kolejne badania takze potwierdzaja, iz kobiety i mtodzi konsumenci
sg bardziej skfonni kupowa¢ produkty przyjazne dla srodowiska (Laureti, Bene-
detti, 2018; Iran i in., 2019; Lazaric i in., 2020).

W s$wietle wynikéw czesci badan swiadomi ekologicznie konsumenci sa za-
zwyczaj lepiej wyksztalceni, majg wyzsze dochody i wyzszy status spoleczno-
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-ekonomiczny, a takze s osobami o liberalnych pogladach politycznych, trosz-
czacymi sie o srodowisko (Balderjahn, 1988). Produkty przyjazne dla srodowiska
s3 wyzej wyceniane i czg$ciej kupowane przez osoby o wysokich dochodach i do-
brze wyksztalcone (Laureti, Benedetti, 2018; Lazaric i in., 2020), cho¢ wediug
Chen i Chai (2010) intencja zakupu produktéw ekologicznych koreluje pozytyw-
nie z wiekiem i poziomem dochodéw, ale nie poziomem wyksztalcenia. Z kolei
Straughan i Roberts (1999) dokonali segmentacji i na podstawie ekologicznie
swiadomego zachowania konsumenckiego badanych stwierdzili, ze mlodsze
osoby sg bardziej wrazliwe na kwestie srodowiskowe. Wyniki ich badania wska-
zaly, ze zmienne demograficzne, takie jak wiek i pte¢, byly istotnie skorelowane
z ekologicznie $wiadomym zachowaniem konsumenckim, natomiast dochéd nie
mial istotnego znaczenia.

Jeden ze sposoboéw segmentacji konsumentéw z perspektywy strategii zielo-
nego marketingu (Dangelico, Vocalelli, 2017) przedstawia badanie Roper ASW
(2002), gdzie na podstawie swiadomosci ekologicznej, wiedzy konsumentéw na
temat kwestii Srodowiskowych oraz racjonalnosci i emocjonalnosci ich wyborow
wskazano nastepujace kategorie:

o True Blue Greens (9%): ,,Prawdziwi Zieloni” majg silne wartosci i prze-
konania ekologiczne i biorg na siebie odpowiedzialnos¢ za wprowadzanie
pozytywnych zmian. Sg ponad cztery razy bardziej sktonni do rezygnacji
z zakupu produktow firm, ktére nie wykazuja swiadomosci ekologiczne;j.

« Greenback Greens (6%): ,Zieloni Portfelowi” ro6znig si¢ od ,,Prawdziwych
Zielonych”. Nie sa tak zaangazowani politycznie, ale sg bardziej sktonni niz
przecietny konsument do kupowania produktéw przyjaznych srodowisku.

o Sprouts (31%): ,Kietki” wierza w idee ekologiczne w teorii, ale nie w prak-
tyce. Kupia produkt ekologiczny tylko wtedy, gdy bedzie tanszy niz jego
nieekologiczna alternatywa. Mozna ich jednak przekona¢ do zakupu pro-
duktow ekologicznych, jesli zostana odpowiednio ukierunkowani.

 Grousers (33%): ,Maruderzy” zazwyczaj nie maja wiedzy na temat kwestii
srodowiskowych i nie wierza w swoja zdolnos¢ do wprowadzania zmian.
Uwazaja, ze produkty ekologiczne sg zbyt drogie i gorsze od alternatyw nie-
ekologicznych.

 Basic Browns (33%): ,,Zwykli Brazowi” sa zbyt zajeci codziennymi obo-
wigzkami i nie przejmuja si¢ kwestiami srodowiskowymi ani spotecznymi
(Ginsberg, Bloom, 2004).

Zieloni konsumenci zazwyczaj starajg si¢ realizowacé swoje obowiazki ekono-
miczne poprzez kupowanie produktéw zgodnych z zasadami zréwnowazonego
rozwoju srodowiskowego (Lee, 2008). Nie tylko wykazuja pozytywne nastawienie
do produktéw przyjaznych srodowisku (Laureti, Benedetti, 2018), ale tez maja
tendencje do priorytetowego traktowania dobrostanu spolecznego i srodowi-
skowego (Megha, 2024). To wlasnie zieloni konsumenci zazwyczaj organizuja
petycje, bojkotuja producentéw i sprzedawcéw oraz aktywnie promujg ochrone
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planety (Fergus, 1991). W trosce o zdrowie wlasne lub zdrowie swojej rodziny
zieloni konsumenci ograniczaja kupowanie nowych débr, celowo nabywajac pro-
dukty uzywane. Nabywcy ci cz¢sto bojkotuja rowniez masowg produkeje, natural-
ne futra czy kosmetyki testowane na zwierzetach. Daza oni do zmiany nawykow
zywieniowych oraz rezygnacji z korzystania z débr wykorzystujacych cierpienie
zwierzat (Kielczewski, 2015). Powyzsze dzialania nalezg do dwoch form tzw.
etycznej konsumpcji. Pierwsza z nich to pozytywne kupowanie (positive buying),
przejawiajace si¢ w zakupach u sprawdzonych sprzedawcéw, kierujacych sie diu-
gotrwalym dobrem spoleczenstwa i srodowiska. Z kolei bojkot moralny (moral
boycott) wiaze si¢ z rezygnacja z nabywania produktéw firm, ktére dzialajg nie-
etycznie (Zalejski, 2012).

Dla zielonych konsumentéw stan ich zdrowia oraz stan zdrowia planety jest
na réwni wazny i znajduje wyrazne odbicie w ich zachowaniu. Sg oni nie tylko
aktywnymi konsumentami produktéw przyjaznych dla srodowiska, ale tez maja
duzy wplyw na innych nabywcéw. Sg to czesto bioaktywisci, ktérych dzialanie
wynika z pobudek dotyczacych zdrowia i Srodowiska. Przedrostek ,,bio” stanowi
dla nich wartos¢ dodatkows, jest zaletg ekoproduktu, stanowi jego wartos¢ kon-
kurencyjna i daje gwarancje jakosci (Cichocka, Grabinski, 2009).

Ekokonsumenci stawiaja na aktywno$¢ fizyczng, ekologiczny wypoczynek
oraz ekologiczng i naturalng zywno$¢ bez sztucznych skladnikéow (Astakhova
i in., 2020). Sa oni zainteresowani poprawa zdrowia wlasnego i swojej rodziny.
Dlatego czesto dokonuja zakupu produktéw naturalnych i organicznych, ktére
polepszaja zdrowie i sprawno$¢ fizyczna, poczawszy od zywnosci do produktow
higieny osobistej. Nierzadko kupuja takze suplementy diety oraz zywnos¢ funk-
cjonalng czyli taka, ktdra oferuje korzysci zdrowotne wykraczajace poza ich war-
to$¢ odzywcza. Oprécz bogatych w skladniki odzywcze produktéw, takich jak
owoce i warzywa, kategoria ta obejmuje rowniez Zzywno$¢ wzbogacong witami-
nami, mineratami, probiotykami i blonnikiem (Choi, Feinberg, 2021). Proekolo-
giczne zakupy ekokonsumentow wykraczajg takze poza zdrowa Zzywno$¢. Duzym
zainteresowaniem cieszg si¢ np. panele stfoneczne, wyposazenie wnetrz wykonane
z ekologicznych materialéw, ekoturystyka czy medycyna integracyjna, polegajaca
na zindywidualizowanym modelu leczenia faczacym medycyne konwencjonalng
i tradycyjna (Mroz, Sadowska, 2015). Poprzez zakup urzadzen energooszczed-
nych czy produktéw o dlugim cyklu zycia zieloni konsumenci wspierajg postawy
proekologiczne i przyczyniaja sie do pozytywnej spotecznej zmiany (Witek, 2014),
czerpigc jednoczesnie wiele korzysci.

Zielonych konsumentéw wyrdzniaja motywy, ktorymi kieruja sie przy wyborze
i zakupie débr, ale sg to tez konsumenci rozsadni, ktérzy kupuja towary, opierajac
sie na rzetelnej wiedzy i informacjach (Klimczyk-Bryk, 2000). Zazwyczaj prefe-
rujg oni wigcej informacji niz mniej, jesli chodzi o ujawnianie danych o produk-
tach. Dokonujac zakupu, polegaja na informacjach zdobytych od przyjaciét czy
z mediéw (Choi, Feinberg, 2021). Badania pokazuja, ze ekokonsumenci oczekuja
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pelnego ujawnienia informacji o cyklu zycia produktu, aby zrozumie¢ wymiary
zréwnowazonego rozwoju (np. wplyw na srodowisko i wkiad w dobrobyt naro-
dowy) (Cho, 2015).

Zainteresowanie konsumentéw kwestiami ekologicznymi jest zjawiskiem glo-
balnym, ktdére nieustannie zmienia ich styl zZycia, powodujac, iz stajg si¢ bardziej
odpowiedzialni ekologicznie (Suki, 2013). Konsumenci z zielong tozsamoscia
rozumieja wzajemna relacje miedzy swoimi dzialaniami a $rodowiskiem (Shar-
ma i in., 2022). Ta $wiadomos¢ wspiera poczucie odpowiedzialnosci za $rodowi-
sko i motywuje wartosci zwigzane z troska o innych i srodowisko (Kadic-Maglajlic
iin., 2019).
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2.1. Korzysci i bariery ekokonsumpcji

Najwazniejsza i najbardziej istotng korzyscia ekokonsumpcji jest poprawa zdro-
wia konsumentéw. Konsumpcja produktéow ekologicznych, ktére sg zdrowsze,
poniewaz przy ich uprawie i produkcji nie stosuje si¢ sztucznych nawozéw che-
micznych, antybiotykéw, hormonéw czy pestycydow, wplywa na poprawe zdro-
wia publicznego, a ta poprawa prowadzi do wydluzenia $redniej dtugosci zycia
spoteczenistwa (Lin, Lin, 2015).

Kolejng korzyscig jest oszczednos¢ dzigki wykorzystaniu odnawialnych zrodet
energii (np. zastosowaniu paneli stonecznych) i produktow wielokrotnego uzytku.
Korzystanie z produktéw i rozwigzan, ktore opieraja si¢ na energii stonecznej,
a nie elektrycznej, jest jednym z gtéwnych sposobéw zapobiegania niszczeniu
srodowiska, i cho¢ poczatkowo niektdére z tych produktéw moga wydawac sie
drozsze niz tradycyjne, to w dluzszym okresie pozwalaja konsumentom osiaga¢
oszczednosci. Produkty bardziej przyjazne dla srodowiska sg trwalsze, a dzigki
mozliwosci wielokrotnego uzytku pozwalajg konsumentom robi¢ mniejsze za-
kupy, pomagaja obnizy¢ koszty i korzysta¢ z oszczgdnosci czasu i wygody (Lin,
Lin, 2015). Zielone produkty moga oferowac wigcej korzysci pod wzgledem wy-
dajnosci ekonomicznej i funkcjonalnej niz ich ,,brazowe” odpowiedniki. Przykta-
dem moga by¢ korzysci finansowe oferowane przez wspoéldzielenie samochodéw
(Wang i in., 2019), czy efektywnos¢ energetyczna i wodna zréwnowazonych pro-
duktow AGD (Hustvedt i in., 2013).

Konsumenci, kupujac dobra ekologiczne, opieraja decyzje zakupowe nie tylko
na samym produkcie, ktéry zapewnia podstawowa korzys¢ uzytkows, ale row-
niez na innych korzyéciach spolecznych, ktére postrzegane s3 jako zwigzane
z produktem, takich jak bezpieczenstwo dla srodowiska (D’Souza i in., 2006).
Niewatpliwie korzyscig ekokonsumpcji jest zatem wzrost $wiadomosci konsu-
mentow w zakresie krytycznych kwestii srodowiskowych i spolecznych. Nad-
mierna wycinka lasow, przelowienie ryb, zanieczyszczenie powietrza, pozary,
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genetycznie modyfikowana zywno$¢ oraz inne zagrozenia znaczaco wplywaja na
srodowisko i Zycie wspolczesnego czlowieka. Wplyw zanieczyszczen na srodo-
wisko naturalne moze powodowac nieodwracalne konsekwencje w niedalekiej
przyszlosci (Zalejski, 2012). Dlatego zmiana sposobu myslenia o ochronie przy-
rody i $wiadomos¢ niebezpieczenstwa degradacji srodowiska sg tak niezbedne,
a $wiadomy ekokonsument, uzywajac ekologicznych produktéw, segregujac od-
pady, kupujac lokalng i organiczng zywnos¢, wnosi realny wktad w ochrong sro-
dowiska (Zulfigar, Shafaat, 2015).

Pomimo obserwowanego wzrostu konsumpcji ekologicznej konsumenci na-
dal identyfikuja pewne bariery. W wielu przypadkach wskazywany jest brak pro-
duktéw ekologicznych w sklepie, w ktérym dokonywane sg zakupy (Witek, 2011)
oraz ograniczony dostep do informacji dotyczacych miejsc sprzedazy i oferty
produktéw ekologicznych (Zakowska-Biemans, 2011). Powazng przeszkoda
w zakupie produktéw ekologicznych jest takze trudnos¢ odroéznienia ich od in-
nych produktéw, co wiaze sie z niska swiadomoscig ekologiczng konsumentow,
malg wiedzg na temat produktow ekologicznych oraz ich oznaczen (Green
Generation, 2020). Trudnosci w identyfikacji i lokalizacji produktéow ekologicz-
nych stanowig podstawowg bariere¢ utrudniajaca ich zakup (Gan i in., 2008).
Jednym ze sposobéw rozwigzania tego problemu jest wykorzystanie programoéw
oznakowania ekologicznego (lub zielonego oznakowania), ktére dostarczaja
klientom informacji, a jednoczesnie poruszaja kwestie srodowiskowe. Ekoety-
kieta stanowi dobrowolne oswiadczenie producenta, ze produkt ma mniejszy
wplyw na srodowisko, zaréwno podczas produkgji, jak i konsumpcji (Blend, van
Ravenswaay, 1999).

Ograniczeniem ekokonsumpcji moga by¢ réwniez stosunkowo niskie docho-
dy konsumentéw w stosunku do wysokich cen produktéw ekologicznych (Wi-
tek, 2011). Wysokie ceny odstraszaja konsumentéw o ograniczonym budzecie,
ktoérzy wola przeznaczy¢ go na wiele zwyktych produktéw niz na kilka drogich.
Zielone produkty postrzegane sg czesto jako drogie, co stanowi istotng barie-
re dla nabywcow wrazliwych na cene. Poniewaz produkty ekologiczne s3 czg-
sto faktycznie drozsze w poréwnaniu z produktami konwencjonalnymi, osoby
zmotywowane do oszczedzania takze beda rzadziej sktonne do ich zakupu (Me-
gha, 2024). Wysoka cena, dotyczaca wielu ekologicznych alternatyw, moze zatem
istotnie zniecheca¢ konsumentéw do ich przyjecia (Claudy i in., 2013; Hustvedt
i in., 2013). Wniosek ten jest zgodny z tym, co ustalili D’Souza i in. (2006) oraz
Blend i van Ravenswaay (1999), wedtug ktérych wyzsza cena negatywnie wplywa
na prawdopodobienstwo zakupu produktéw ekologicznych. Konsumenci rzadziej
kupuja produkty ekologiczne, jesli s one drozsze, a takze sa mniej sklonni do ich
zakupu, jesli nie pochodzg one od znanej im marki (Johri, Sahasakmontri, 1998).
Istotnym wyzwaniem w obszarze zielonego marketingu jest fakt, iz konsumenci
postrzegaja produkty ekologiczne jako drogie, a jednoczes$nie maja ograniczony
dostep do informacji i czesto stykaja si¢ z mato rozpoznawalnymi markami (Lima
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iin., 2024). D’Souza i in. (2006) sugeruja, ze postrzeganie produktéw ekologicz-
nych jako drozszych i gorszej jakosci jest jedna z przyczyn niecheci konsumentow
do zmiany marek tradycyjnych na ekologiczne.

Konsumenci czesto wykazuja gotowos¢ do reagowania na kwestie ekolo-
giczne, pod warunkiem, ze nie beda musieli rezygnowac z wydajnosci, wygody
i przystepnej ceny (Berger, 1993). Blednym przekonaniem jest nieuwzglednianie
kompromiséw miedzy cechami, ktére konsumenci biorg pod uwage przy podej-
mowaniu decyzji. Wydaje sie, ze cena, wygoda i warto$¢ sg niezmiennie najwaz-
niejszymi kryteriami zakupowymi, takze w przypadku produktéw ekologicznych
(Roberts, 1996). W niektérych przypadkach produkty ekologiczne byly postrze-
gane jako gorsze pod wzgledem jako$ci w poréwnaniu z ich tradycyjnymi odpo-
wiednikami (Lin, Chang, 2012; Luchs, Kumar, 2017; Sadiq i in., 2021). Kolejne ba-
dania wykazaly, Ze konsumenci postrzegaja wydajnos$¢ produktéow ekologicznych
jako nizszg w poréwnaniu z markami konwencjonalnymi (D’Souza i in., 2006).
W rezultacie konsumenci mogg uwaza¢, ze nie otrzymuja odpowiedniej wartosci
za wydane pieniadze, kupujac produkty ekologiczne. Chociaz te argumenty moga
by¢ trafne, istnieja takze wyniki badan nad produktami ekologicznymi, dowodzg-
ce, iz produkty ekologiczne nie musza by¢ gorsze i drogie (Flores, Jansson, 2022).

Ekokonsumpcje ogranicza¢ moga trudnosci zwigzane ze zmiang codziennych
nawykéw (np. z ograniczeniem spozycia migsa) (Green Generation, 2020). Cho-
ciaz niektérzy konsumenci rozpoznaja wplyw nadmiernej konsumpcji na srodo-
wisko i unikajg produktow firm, ktére nie sa odpowiedzialne ekologicznie, znacz-
na cze$¢ nadal dokonuje zakupdéw wylgcznie na podstawie osobistych preferencji
(Lima i in., 2024). Powodem, dla ktérego wielu konsumentéw nie chce przyjmo-
wa¢ ekologicznych produktéw, moze by¢ niepewnos¢ i ryzyko zwigzane z naby-
ciem i uzytkowaniem débr. Bariery ryzyka w przypadku ekologicznych produk-
tow odzwierciedlaja niepewno$¢ zwigzang z uzytkowaniem nowych produktow
i sceptycyzm wobec zielonego marketingu (Sadiq i in., 2021). Ryzyko moze by¢
réwniez zwigzane z inwestycjami finansowymi, problemami z wydajnoscia, pro-
blemami zdrowotnymi, czasem potrzebnym na wdrozenie, akceptacja spoteczng
i dyskomfortem psychologicznym (Wiedmann i in., 2011). Ograniczeniem moga
okazac si¢ takze bariery zwigzane z tradycja, odnoszace si¢ do tego, jak wdrazanie
zielonych innowacji moze zmienic styl zycia jednostki, w sytuacji gdy produkty te
beda postrzegane jako niezgodne z warto$ciami i przekonaniami danej osoby i jej
srodowiska spotecznego (Sadiq i in., 2021).

Jako kolejna bariera zielonej konsumpcji wskazywana jest pasywnos$¢ infor-
macyjna konsumentéw (Lima i in., 2024). Chociaz s3 oni §wiadomi ekologicznie,
konsekwentnie nie ufajg informacjom dostarczanym przez firmy, a takze nie prze-
jawiaja motywacji do aktywnego poszukiwania informacji. Wyniki te podkreslaja
znaczenie bardziej przejrzystych i wiarygodnych strategii zielonego marketingu,
a takze inicjatyw edukacyjnych zachecajacych do swiadomego badania prak-
tyk zréwnowazonych (Megha, 2024). Na zamiar zakupu negatywnie wplywaja
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zaréwno sceptycyzm konsumentéw wobec twierdzen dotyczacych srodowiska,
jak i greenwashing, podwazajac ich zaufanie. Greenwashing obejmuje niejasne,
bezpodstawne i potencjalnie mylace deklaracje srodowiskowe. Sa to wszystkie
reklamy i komunikaty marketingowe, ktére celowo wprowadzaja konsumenta
w blad co do ekologicznych korzysci produktu. Greenwashing nalezy do grupy
barier utrudniajacych zakup ekologicznych produktéw (Megha, 2024). Zjawisko
to jest jednym z najwiekszych probleméw w obszarze cyfrowego zielonego mar-
ketingu. Jest to forma manipulacji marketingowej, w ktdrej koncepcja zielonego
marketingu jest wykorzystywana do wprowadzenia opinii publicznej w blad, su-
gerujac, ze produkty, cele i polityki firmy sg przyjazne dla $rodowiska, podczas
gdy w rzeczywistosci takie nie sg (Zauskova, Grib, 2022).

Fakt, iz konsumenci poprzez swoje zachowania zakupowe wykazuja silne
sklonnosci proekologiczne, zmusza firmy do dostosowywania swoich strategii
marketingowych, w tym komunikacyjnych. Zielony marketing moze stac si¢ po-
tezng sila konkurencyjna, ale deklaracje ekologiczne powinny by¢ przejrzyste, au-
tentyczne, doktadne i wiarygodne. Tymczasem niektore deklaracje wskazujace na
cechy ekologiczne s3 nieuczciwe. Wedlug West (1995) deklaracje dotyczace cech
produktow bezpiecznych dla srodowiska, takie jak ,ekoprzyjazny”, ,bezpieczny
dla srodowiska”, ,,nadajacy sie do recyklingu”, ,,biodegradowalny” i ,,przyjazny dla
warstwy ozonowej~ nie zawsze w pelni odnoszg si¢ do produktu. Wiele firm, nad-
uzywajac deklaracji srodowiskowych, celowo wprowadza konsumentéw w btad
co do swoich dzialan lub korzysci ekologicznych wynikajacych z zakupu i uzyt-
kowania produktow oferowanych przez przedsiebiorstwo (Chen, Chang, 2013).
Brak zaangazowania w realizacje wiarygodnych polityk ekologicznych réwniez
moze by¢ postrzegany jako greenwashing. Firmy musza by¢ takze $wiadome faktu,
ze niezaleznie od wiarygodnosci deklaracji, jesli ich produkty i praktyki szkodza
srodowisku, to beda postrzegane przez konsumentdw jako stosujace greenwashing
(Fernando i in., 2014).

Lopes i in. (2023) okre$lili greenwashing jako istotny czynnik zewnetrzny ma-
jacy wplyw na postawy, szczegolnie w odniesieniu do kwestii srodowiskowych.
Wplyw ten modeluje normy subiektywne oraz postrzegang kontrole behawioral-
ng, np. intencje zaangazowania si¢ w konsumpcje cyrkularng. W badaniu Nguyen
i in. (2019) pokazano efekt mediacyjny sceptycyzmu ekologicznego w negatyw-
nym zwiazku miedzy greenwashingiem a intencja zakupu ekologicznego. Udo-
wodniono, iz nasilenie dzialan greenwashingowych w branzy spozywczej wptywa
na wiedze poznawcza konsumentéw, a podejrzenia wobec ekologicznych deklara-
cji zywnos$ci wplywaja na ich intencje zakupowe.

Wiele branz nie dysponuje precyzyjnymi ustalonymi regulacjami, co utrudnia
firmom rzeczywiécie zaangazowanym w dzialania proekologiczne odréznienie sie
od oportunistycznych rywali stosujacych greenwashing (Parkman, Krause, 2018).
Poniewaz praktyki tego typu sa bardzo powszechne, wiele dzialan ekologicznych
firm moze by¢ postrzeganych przez konsumentéw sceptycznie i uznawanych za
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nieuczciwe (Fernando i in., 2014). Menedzerowie i specjalisci do spraw marke-
tingu powinni wzmocni¢ wiarygodnos¢ swoich twierdzen poprzez odpowiednie
dzialania - szczegdlnie w zakresie energii, emisji i opakowan — aby zwigkszy¢ wia-
rygodnos$¢ przekazéw komunikacyjnych (Fernando i in., 2014).

2.2. Determinanty konsumpcji ekologicznej

Literatura przedmiotu prezentuje wyniki wielu badan, ktére na przestrzeni cza-
su opisywaly wplyw réznych czynnikéw sprzyjajacych zielonej konsumpcji, cho¢
wplyw ten bywa niespdjny w réznych badaniach. Wiele zidentyfikowanych de-
terminant nalezy do grupy determinant na poziomie osobistym, co wskazuje
na kluczowg role konsumentéw (Flores, Jansson, 2022). Podstawg zielonej kon-
sumpcji sg takze czynniki spoteczne i kulturowe. W istotny sposéb na prosro-
dowiskowe zachowania konsumentéw wplywaja réwniez czynniki marketingowe
(Mankowska-Wrobel, 2014).

Czynniki na poziomie konsumenta to czynniki psychologiczne i demograficz-
ne. Do czynnikow psychologicznych naleza swiadomo$¢ ekologiczna, motywacja,
zaangazowanie w zielone dzialania, troska o srodowisko, poczucie sprawczosci,
wrazliwo$¢ cenowa oraz postrzeganie greenwashingu (Kumari i in., 2022). We-
diug Lee (2008) literatura dostarcza dowoddw na to, ze zachowania proekolo-
giczne s3 powigzane z takimi zmiennymi, jak postawa wobec srodowiska, troska
o $rodowisko, postrzegana odpowiedzialnos¢ za srodowisko, postrzegana skutecz-
no$¢ wlasnych dzialan proekologicznych, troska o wtasny wizerunek w kontek-
$cie ochrony srodowiska oraz wpltyw znajomych. Z kolei Megha (2024) wskazuje
na postawy proekologiczne, wartosci zwigzane z troska o innych i $rodowisko,
wplyw spoleczny, wiedz¢ o srodowisku, postrzegang kontrole zachowan, zielong
tozsamos¢, atrybuty produktu, ekoetykiety, zaufanie i postrzegana skuteczno$¢
konsumencka oraz emocjonalny zwigzek z produktem i naturg jako gléwne czyn-
niki wplywajace na zakup produktéw ekologicznych.

Na zaangazowanie konsumentéw w odpowiedzialne ekologicznie dziala-
nia konsumpcyjne wplywa bez watpienia kompleksowy uktad wielu czynnikow
oddzialujacych jednoczesnie. Troska o srodowisko, swiadomo$¢ konsekwencji
niezréwnowazonej konsumpcji oraz poczucie odpowiedzialnosci za $rodowi-
sko powstrzymuja konsumentéw przed angazowaniem si¢ w dziatania szkodli-
we (Megha, 2024). Troska o $rodowisko naturalne jest jednym z najwazniejszych
predyktoréw zachowan zakupowych zwigzanych z produktami ekologicznymi
i jednoczesnie jednym z najdokladniej zbadanych czynnikéw psychologicznych
wplywajacych na podejmowanie decyzji dotyczacych zielonych produktéw.
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Wykazano, ze ma ona pozytywny wplyw na postawy proekologiczne i postrze-
gana kontrole behawioralng (Adnan i in., 2017). Troska o srodowisko odnosi si¢
do stopnia emocjonalnego zaangazowania w kwestie ekologiczne. Odzwierciedla
ona afektywng reakcje jednostki na ochrone $rodowiska. Dla poréwnania, po-
stawa wobec srodowiska odnosi sie¢ do wartosciowej oceny ochrony srodowiska
przez jednostke. Innymi stowy, postawa odzwierciedla poznawczg ocene wartoéci
ochrony srodowiska (Lee, 2008), co wedlug Peattiego (1995) sugeruje potrzebe
powrotu do racjonalnosci, przy kierowaniu marketingu ekologicznego do doro-
stych konsumentéw.

Postawy proekologiczne odnosza si¢ do stopnia zaangazowania jednostki
w ochrone srodowiska. Zgodnie z wynikami badania Miinzel i in. (2019) bardziej
pozytywne nastawienie do $rodowiska zwigkszalo prawdopodobienstwo korzy-
stania z carsharingu. Postawy proekologiczne byty réwniez kluczowe dla intencji
adopcji pojazdow elektrycznych (Adnan i in., 2017). Thegersen i Zhou (2012) za-
uwazyli, ze postawa wobec produktu pozytywnie wplyneta na zamiar zakupu ekolo-
gicznych warzyw. Dotyczyto to réwniez produktéw miesnych z dodatkiem warzyw,
w ktorych postawa miata istotny wptyw na zamiar konsumpcji (Sogari i in., 2021).

Postrzegana odpowiedzialno$¢ za $rodowisko réwniez jest waznym predyk-
torem zachowan zakupowych, podobnie jak postrzegana skuteczno$¢ zachowan
proekologicznych (Lee, 2008). Konsumenci muszg uswiadomi¢ sobie swoja in-
dywidualng odpowiedzialno$¢ za ochrong srodowiska, a ich przekonanie, ze
poprzez swoje dzialania moga co$ zmieni¢, jest kolejnym waznym czynnikiem
wplywajacym na decyzj¢ o zakupie produktéw ekologicznych. Przekonanie, ze
dziatania jednostki moga przyczyni¢ si¢ do rozwigzania probleméw srodowi-
skowych (okreslane jako perceived consumer effectiveness, czyli postrzegana sku-
teczno$¢ konsumenta), koreluje pozytywnie z proekologicznym zachowaniem
konsumenckim. Osoby, ktére maja pozytywne przekonania na temat swojej sku-
tecznosci konsumenckiej, sa bardziej sklonne do podejmowania dziatan proeko-
logicznych (Ashford, 2024).

Troska o wlasny wizerunek w kontekscie ochrony srodowiska w swietle wyni-
kow badan takze stanowi wazny predyktor zachowan zakupowych (Lee, 2008).
Wizerunek osoby dbajacej o srodowisko moze budowa¢ pozytywny obraz jed-
nostki w oczach innych. Moze to by¢ szczegdlnie motywujace dla mtodziezy, kto-
ra czesto znajduje sie na etapie poszukiwania tozsamosci i akceptacji. Oznacza to,
ze zachowania zakupowe zwigzane z produktami ekologicznymi petnig funkcje
symboliczne, szczegdlnie wirod mlodych konsumentéw (Lee, 2008).

Wiedza o $rodowisku odzwierciedla §wiadomo$¢ konsekwencji dziatan czto-
wieka dla $rodowiska. Uzytkownicy pojazdéw napedzanych paliwami alterna-
tywnymi mieli wieksza $wiadomos¢ konsekwencji zuzycia paliwa w poréwnaniu
z osobami, ktore ich nie stosuja (Jansson iin., 2011). Ponadto stwierdzono, ze wie-
dza o $rodowisku jest powigzana z tym, jak ekokonsumenci postrzegaja zielone
innowacje, cho¢ jednocze$nie moze wptywaé na postrzeganie niektdrych z nich
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negatywnie, np. w przypadku wspoétdzielonych hulajnég elektrycznych, ktore
konsumenci postrzegali jako mniej ekologiczne niz inne formy transportu, takie
jak jazda na rowerze czy transport publiczny (Flores, Jansson, 2021).

Tozsamos¢ ekologiczna, ktéra odzwierciedla sposob, w jaki osoby proekolo-
giczne postrzegaja siebie i w jaki sposéb ich dziatania odzwierciedlajg ich warto-
$ci, zwigkszyta intencje zmiany na produkty z bioplastiku (Confente i in., 2020;
Scarpi i in., 2021). Efekt tozsamosci ekologicznej byl wzmacniany, gdy zachowa-
nie bylo zgodne z osobistymi wartosciami konsumenta (Confente i in., 2020).
W transporcie tozsamo$¢ proekologiczna pozytywnie wplynela na postrzeganie
pojazdéw autonomicznych jako ekologicznych (Potoglou i in., 2020).

Na intencje zakupu zréwnowazonych produktow wplywajg takze wartosci i do-
$wiadczenia konsumentéw z przesztosci. Buduja one swiadomos¢ ekologiczna,
ktéra ma pozytywny wplyw na intencje zakupowe konsumentéw dotyczace zréw-
nowazonych produktéw. Wyniki badan wykazuja takze, ze gotowos¢ do zakupu
zielonych produktéw, styl Zycia zorientowany na $rodowisko oraz gotowos¢ do
zaplacenia wiecej za zielone produkty posrednicza w zwigzku miedzy obecnym
zachowaniem ekologicznym a intencjg zakupu zielonych produktéw w przyszio-
$ci. Wyniki te potwierdzaja, ze zréwnowazony styl zycia znajduje odzwierciedle-
nie we wzorcach konsumpcyjnych konsumentéw (Lestari i in., 2023).

Oproécz czynnikéw psychologicznych, inna grupa uwarunkowan, ktére wply-
waja na podejmowanie decyzji przez konsumentéw w zakresie zielonej kon-
sumpcji, to czynniki demograficzne. Zmienne takie jak wiek, ple¢, poziom wy-
ksztalcenia, stan cywilny, dochdd, miejsce zamieszkania (Kumari i in., 2022), s3
powszechnie uznawane za istotne determinanty zainteresowania zielonymi pro-
duktami, cho¢ ich wplyw jest czesto niejednoznaczny.

Analiza literatury sugeruje wysokie zaangazowanie mlodych oséb (18-35 lat)
w konsumpcje produktow ekologicznych. Potwierdza to wiele badan skupiajacych
sie na demografii wiekowej. Na przyklad Islam i in. (2022) stwierdzili, ze mtodzi
konsumenci sg bardziej zaangazowani w zakupy zielonych produktéw, cho¢ Car-
rero iin. (2016) doniesli, ze takze starsi konsumenci s3 zaangazowani. Nalezy jed-
nak mie¢ na uwadze, ze literatura w duzej mierze koncentruje si¢ na mfodszych
uczestnikach, zwlaszcza studentach.

Determinantg proekologicznych dzialan konsumpcyjnych moze by¢ wyksztal-
cenie, gdyz czesto najwyzszy poziom swiadomosci ekologicznej prezentuja osoby
z wyzszym wyksztalceniem (Kielczewski, 2008). Wyniki badan dostepnych w lite-
raturze przedmiotu nie wykazaly wigkszego zainteresowania konsumpcja ekolo-
giczng wsrod osob o nizszym poziomie wyksztalcenia. Odnalez¢é mozna natomiast
liczne doniesienia wskazujace, ze konsumenci z wyksztalceniem wyzszym chet-
niej kupuja produkty ekologiczne (Megha, 2024). Na przyklad poziom wyksztal-
cenia mial istotny wplyw na popularnos¢ pojazdéw napedzanych paliwami alter-
natywnymi (Jansson i in., 2011) oraz carsharingu (Miinzel i in., 2019). Przyklad
ten podkresla, ze wyzszy poziom wyksztalcenia wiaze si¢ z bardziej ekologiczna
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konsumpcjg oraz wskazuje na role tego czynnika w ksztaltowaniu zachowan kon-
sumenckich zwigzanych z praktykami proekologicznymi (Megha, 2024).

W literaturze dotyczacej konsumpcji ekologicznej znaczna czes$¢ badan kon-
centruje si¢ na analizie wptywu dochodu na zakup produktéw przyjaznych srodo-
wisku. Budzet ma fundamentalne znaczenie dla zachowan konsumentéw. Osoby
z niskimi dochodami czeséciej moga skupiac si¢ jedynie na zaspokojeniu elemen-
tarnych potrzeb, bez analizowania jakosci produktu czy pézniejszych konsekwen-
cji ekologicznych i spotecznych (Kielczewski, 2008). Wiekszos¢ badan, ktérych
autorzy zajeli si¢ tym zagadnieniem, wskazuje, ze produkty ekologiczne s3 po-
wszechnie postrzegane jako drogie, dostepne gtownie dla zamoznych konsumen-
tow. Oznacza to, ze postrzeganie wysokich cen moze stanowi¢ bariere dla wdra-
zania praktyk konsumpcji ekologicznej wsréd osoéb o ograniczonych zasobach
finansowych. W rezultacie osoby o wyzszych dochodach sg bardziej sktonne do
zakupu zielonych débr, cho¢ coraz czesciej niektoérzy badacze sugeruja rowniez,
ze osoby o nizszym statusie spoleczno-ekonomicznym kupuja produkty ekolo-
giczne (Megha, 2024).

Wedlug Borau i in. (2021) wsrdd konsumentow istnieje powszechne przekona-
nie, ze produkty ekologiczne maja cechy kobiece. To skojarzenie zostalo zweryfi-
kowane jako czynnik determinujacy zakup produktéw ekologicznych. Przeglad li-
teratury dotyczacej konsumpcji ekologicznej dostarcza dowodéw na to, ze kobiety
czesciej dokonujg zakupow produktow ekologicznych (Megha, 2024), cho¢ czes¢
badaczy wykazala takze zaangazowanie mezczyzn w zakupy ekologiczne. W ba-
daniach Notaro i Paletto (2021) wykazano, ze mezczyzni wykazujg wieksza go-
towos¢ do placenia za biotekstylia, podczas gdy kobiety wykazuja wigksza troske
o $rodowisko. Mezczyzni mieli rowniez bardziej przychylny stosunek do spozycia
meduz niz kobiety (Torri i in., 2020), oraz byli bardziej skfonni do akceptowania
nowych skladnikéw w napojach roslinnych, mimo ze to kobiety ocenialy te napo-
je bardziej przychylnie (Aschemann-Witzel, Peschel, 2019). Wyniki te sg zgodne
z badaniami dotyczacymi zywnosci ekologicznej, ktére wykazaly, ze mezczyzni
byli bardziej podatni na czynniki utatwiajace zachowania zakupowe niz kobiety
(Tandon i in., 2021). Wyniki te sugerujg, ze postrzeganie produktéw ekologicz-
nych przez pryzmat plci i stereotypéw moze odgrywac istotna role w ksztattowa-
niu zachowan konsumenckich wobec produktéw zréwnowazonych.

W literaturze dotyczacej konsumpcji ekologicznej brakuje badan w kontekscie
obszaréw wiejskich, z wyjatkiem jednego badania przeprowadzonego przez Wang
i in. (2019). Wigkszoé¢ badan koncentrowata sie gtéwnie na obszarach miejskich,
szczeg6lnie na osobach z wyzszym wyksztalceniem i wyzszymi dochodami. Nato-
miast wedtug Davari i in. (2017) réwniez czynniki takie jak religijnos¢ i przekona-
nia religijne promuja zielone zasady i decyzje zwigzane z zielong konsumpcja.

Determinanty zielonej konsumpcji moga by¢ powigzane z czynnikami osobi-
stymi, ale tez spolecznymi i srodowiskowymi otaczajacymi konsumenta (Flores,
Jansson, 2021).
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Determinanty poziomu osobistego obejmuja czynniki indywidualne, ktére sa
zwigzane z konsumentami lub nabywane przez nich poprzez doswiadczenie i ich
otoczenie spoleczne. Czynniki te dotycza oprocz omdéwionych wezesniej cech tak-
ze norm osobistych (Flores, Jansson, 2021). Norma osobista to poczucie moralne-
go obowigzku konsumentdw. Jest to silny motywator zachowan proekologicznych
(Hopper, Nielson, 1991; Stern, Dietz, 1994; Vining, Ebreo, 1992) poniewaz konsu-
menci, ktdrzy czujg si¢ zobowiazani do sprawiedliwego traktowania srodowiska,
beda bardziej sktonni do wybierania produktéw ekologicznych (Qian, Yin, 2017).
Normy osobiste, ktore odnosza si¢ do poczucia osobistej odpowiedzialnosci mo-
ralnej za $rodowisko, maja silny pozytywny wplyw na intencje adopcji pojazdow
napedzanych paliwami alternatywnymi (Jansson i in., 2011; Petschnig i in., 2014).
W branzy odziezowej badanie (Matthews, Rothenberg, 2017) wykazalo, ze innowa-
torzy w modzie mieli znaczaco wysokie przekonania proekologiczne, a konsumen-
ci, ktorzy w swoich decyzjach zakupowych brali pod uwage kwestie srodowiskowe,
byli sklonni zaplaci¢ wiecej za produkty z biotekstyliow (Notaro, Paletto, 2021).

Determinanty poziomu spotecznego to czynniki zwigzane z tym, jak osoby z oto-
czenia konsumenta mogg wplywac na jego decyzje o przyjeciu zielonej konsumpcji.
W $wietle wynikéw wielu badan wplyw spoleczny okazat si¢ waznym uwarunko-
waniem zachowan zakupowych dotyczacych produktéw ekologicznych (Lee, 2008).
Wynik ten potwierdza istotng role rodziny, przyjaciot i znajomych w rozwoju jed-
nostki. Znaczaca sie¢ kontaktéw interpersonalnych moze sugerowac, ksztattowac,
rozpowszechnia¢ i wzmacnia¢ ,norme¢” zachowan proekologicznych. Dla wielu
nabywcow zachowania zakupowe zwigzane z produktami ekologicznymi maja
znaczenie spoleczne i pelnia funkcje spoteczne. To wspolgra z pogladem Uusitalo
i Oksanen (2004), iz konsumpcja ekologiczna jest forma konsumpcji symbolicz-
nej. Presja, by podaza¢ za zachowaniami grupy spolecznej, moze by¢ szczegélnie
silna w przypadku miodych ludzi, a takze kulturach kolektywistycznych, takich jak
np. kultura chinska, w ktdrej jednostki sa zobowigzane podporzadkowac swoje inte-
resy wiekszym normom spolecznym (Hofstede, 1980). Niektore badania wykazaty
znaczacy wplyw orientacji kolektywistycznej jednostki na jej zachowania zwigzane
z recyklingiem, skfonno$¢ do poszukiwania informacji o produktach ekologicznych
oraz rzeczywista konsumpcje ekologiczng w probie dorostych (Lee, 2008).

Determinanty poziomu spolecznego to takze czynniki motywujace jednostki
do zakupu produktéw przyjaznych dla srodowiska zwigzane z wplywem spo-
teczenstwa (Megha, 2024) i obejmujace oczekiwania spolteczne i przekonania
normatywne (Flores, Jansson, 2021). Normy spoleczne odzwierciedlaja stopien,
w jakim dla danej osoby wazne jest zachowanie zgodne z oczekiwaniami innych.
W badaniach nad transportem (Song i in., 2021; Petschnig i in., 2014) stwierdzi-
li, ze normy spoleczne maja istotny wplyw na decyzje¢ o zakupie pojazdéw elek-
trycznych oraz pojazdéw napedzanych paliwami alternatywnymi. W badaniach
tych argumentowano, ze dla konsumentow istotne bylo sygnalizowanie swoich
warto$ci otoczeniu, a presja spoleczna byla jednym z najwazniejszych czynnikow
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wplywajacych na zamiar przyjecia pojazdéw elektrycznych (Adnan i in., 2017).
Kontekst spofeczny zostal uznany za silnie zwigzany z moralnie poprawnym za-
chowaniem, ktére promuje zielong konsumpcje (Ritter i in., 2015).

Determinanty powigzane ze sSrodowiskiem otaczajacym konsumenta odnoszg sie
takze do poziomu kontekstowego i warunkéw peryferyjnych, takich jak czynniki
zwigzane z krajem, wsparcie rzadowe i infrastruktura, ktére wpltywaja na przyjecie
zielonych produktéw (Flores, Jansson, 2021). Kulturowe i ekonomiczne cechy kra-
ju moga sprzyja¢ wdrazaniu zielonych innowacji. W krajach o wysokim poziomie
kolektywizmu, jak juz wspomniano, odpowiedzialno$¢ spofeczna ma wigksze zna-
czenie, ale réwniez srodki zewnetrzne, takie jak zachety i subsydia rzadowe, moga
sklania¢ nabywcow do wdrazania zielonych innowacji (Song i in., 2021). Zachety
te sa silnie uzaleznione od kraju i powiazanej polityki rzadu. Przyktadem moga by¢
inicjatywy rzadowe (Kumari i in., 2022), ktdre zwiekszaja wiedz¢ obywateli poprzez
kampanie informacyjne dotyczace ekologicznych zachowan zakupowych. Organi-
zacje rzadowe i pozarzagdowe odgrywaja niezwykle wazng role w zachgcaniu kon-
sumentdw do ekologicznego stylu zycia (Punitha, Rahman, 2011). Moga one za-
demonstrowaé swoje zaangazowanie i wsparcie, podejmujac inicjatywy majgce na
celu zwiekszenie §wiadomosci konsumentéw na temat produktéw ekologicznych
poprzez tworzenie skutecznych kampanii marketingowych lub dzialan zwigza-
nych z ochrong srodowiska, takich jak oszczedzanie energii (Suki, 2013).

Wreszcie omawiajac determinanty zewnetrzne odnoszace si¢ do peryferyj-
nych warunkéw wokoét konsumentéw, nalezy takze podkresli¢, ze do konsump-
cji zielonych produktéw i przyjecia prosrodowiskowych zachowan zachecaja
czynniki kontekstowe, takie jak pandemia czy rozwoj technologii (Megha, 2024).
Pojawienie si¢ wirusa COVID-19 w 2020 r. mialo istotny wplyw w zasadzie na
wszystkie aspekty ludzkiego zycia. Wybuch pandemii przynidst zmiany spoleczne
i gospodarcze, koniecznos¢ zarzadzania ryzykiem i rézne reakcje rzadéw na nie-
przewidziang sytuacje, takie jak ograniczenia mobilnosci i podrézowania, $cista
kontrola, dystans spoteczny itp. (Pat6 i in., 2022). Pandemia COVID-19 radykal-
nie zrewolucjonizowala zycie codzienne (telepraca, edukacja online, drastyczny
spadek mobilnosci, konieczno$¢ ptatnosci mobilnych i wirtualnych rachunkéw).
Istotne zmiany zaszly takze w konsumpcji oraz zwyczajach spedzania czasu wol-
nego (Chiiin., 2022; Billore, Anisimova, 2021; Davies, 2020).

Kontekst COVID-19 uwarunkowal zmiany polegajace na przesunieciu punk-
tu ciezkosci w kierunku wzmocnienia wewnetrznego potencjalu szans srodowi-
skowych i inicjatyw zréwnowazonego rozwoju (Hutte i in., 2022; Patd i in., 2022;
Amar i in., 2021). W tym okresie zmienily si¢ réwniez postawy i oczekiwania
konsument6éw. Pandemia spowodowala wzrost poszanowania $rodowiska natu-
ralnego oraz potrzebe jeszcze bardziej $wiadomej konsumpcji (Chi i in., 2022; Ye
i in., 2020). Oprdcz dobrostanu fizycznego (opieka zdrowotna, bezpieczenstwo,
bezpieczenstwo zywnos$ciowe itp.) istotne staly sie takze dobrostan spoleczny
i psychiczny (rozrywka, relaks, magiczne chwile radosci i przyjemnosci, chwile



2.2. Determinanty konsumpcji ekologicznej 43

nostalgii itp.) (Kang, James, 2007). Z punktu widzenia rynku oznaczato to poszuki-
wanie takich rozwigzan, ktére beda mialy wartos¢ dla konsumenta, a jednoczesnie
beda sprzyja¢ minimalizacji negatywnego wptywu biznesu na srodowisko natural-
ne (Wilczak, 2019) i spoleczne (Kozar, Oleksiak, 2022). Wedlug badan pandemia
COVID-19 spowodowala, iz wigcej konsumentéw uznalo, ze dzialania z zakresu
zroéwnowazonego rozwoju podejmowane przez marke stanowig istotny czynnik
decyzyjny podczas dokonywania zakupu. Wedtug NielsenIQ (2022) dla 66% bada-
nych kwestia zréwnowazonego rozwoju jest wazniejsza niz przed pandemia. Moz-
na zatem przyjac, ze COVID-19 doprowadzil do zmian w poznawczych postawach
konsumentow, w ich wyborach i nawykach zakupowych (Kumari i in., 2022).

W czasach kryzysu pandemicznego zielona konsumpcja, zwigzana z unika-
niem produktéw wyrzadzajacych istotne szkody srodowisku oraz niebezpiecz-
nych dla zdrowia konsumenta i jego otoczenia (Witek, 2014; Bylok, 2016), stata
sie istotng czescig ruchu konsumenckiego. Powszechny w przedpandemicznym
$wiecie model niezréwnowazonej konsumpcji w formie nadmiernego konsump-
cjonizmu byl przyczyna postepujacej w sposob ciagly i intensywny degradaciji
srodowiska, wyraznego pomniejszania wielko$ci zasobow naturalnych oraz bra-
ku réwnowagi ekologicznej na $wiecie (Kryk, 2011). Odpowiedzia w dobie po
pandemii sg postulaty zmiany podejscia z egoracjonalnego do ekoracjonalnego,
wyrazane przez proekologiczne ruchy konsumenckie. Wedtug Cachero-Martinez
(2020) pandemia wywolana przez COVID-19 zmienitla mentalnos¢ wielu kon-
sumentow. Ludzie zaczgli by¢ bardziej Swiadomi niebezpieczenstw wynikajacych
z braku dbaloéci o planete. Przed pandemia zauwazalny byl wzrost zbiorowej
troski o $rodowisko i zréwnowazony rozwdj, jednak pandemia COVID-19 przy-
spieszyla ten proces i obecnie wiele 0sob jest zdeterminowanych dziata¢ w bar-
dziej odpowiedzialny sposob. Wplyw, jaki COVID-19 wywarl na postrzeganie
konsumentdéw, wybory, postawy poznawcze i nawyki zakupowe, nalezy uznac za
dlugoterminowy. Wedlug Sun i in. (2021) stan zachwytu zielonym marketingiem
podczas pandemii pozytywnie wplynal na swiadomos¢ ekologiczna i rosnace wy-
magania konsumentdéw, ktére wyznaczajg koniecznos$¢ dostosowania sie firm do
nowego, wymagajacego profilu konsumenckiego (Lima i in., 2024).

Niewatpliwie podstawa zielonej konsumpcji sa czynniki psychologiczne, de-
mograficzne, czy spoleczne. Nalezy jednak pamigeta¢, iz takze czynniki marketin-
gowe wplywaja na prosrodowiskowe zachowania konsumentéw (Mankowska-
-Wrébel, 2014). Istotne jest okreslenie zwigzku miedzy instrumentami zielonego
marketingu a ekologicznym zachowaniem i postawg konsumentéw oraz wptywem,
jaki majg one na przyszlg intencje zakupu zielonych produktéw (Lestariiin., 2023).

Do zakupu zielonych produktéw moga zachg¢ca¢ konsumentéw ich wzgledne
zalety w poréwnaniu z tradycyjnymi (Hustvedt i in., 2013; Song i in., 2021; Wang
iin., 2021). Waznym kryterium przyjecia zielonego produktu jest jego jakos¢
(Kumari i in., 2022). Produkty przyjazne dla srodowiska o wysokiej jakosci bu-
duja zaufanie (D’Souza i in., 2006). Wiarygodne procesy produkcyjne dodatkowo
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motywuja konsumentéw, podobnie jak ekoetykiety, poprzez wskazanie minimal-
nego wplywu na srodowisko (Megha, 2024).

Sharma i in. (2022) wymieniajg szereg czynnikéw zwigzanych z produktem,
ktére pozytywnie wplywaja na intencje zakupu produktéw ekologicznych oraz na
zachowania zakupowe. Nalezg do nich akceptowalno$¢ produktu i postrzegane
ryzyko ekologiczne, dostepno$¢ informacji o produktach ekologicznych oraz ich
warto$ci funkcjonalne i postrzegana warto$¢ ekologiczna. Istotnymi aspektami
sg takze postrzegane cechy produktu, ekoetykiety, ekologiczny wizerunek marki
oraz zachety ekonomiczne. Wedlug Meghi (2024) produkty ekologiczne powinny
smakowac lepiej i by¢ tansze, aby zwigkszy¢ akceptacje konsumentow. Atrybu-
ty produktu, takie jak jego warto$¢ funkcjonalna, jakos¢, certyfikacja, trwalos¢,
ekskluzywnos¢, autentycznos$¢, lokalnos$é oraz warto$¢ marki, zachecajg konsu-
mentéw do zakupu. Podobnie odkrycia Moser (2016) i Lang (2020) sugerowaly,
ze poza wzgledami cenowymi konsumenci cenig np. aspekty zdrowotne i sma-
kowe w produktach. Walory zdrowotne i jako$¢ produktéw sa istotnymi czyn-
nikami napedzajacymi zakupy zréwnowazone, szczegdlnie wsréd mlodszych
i bardziej swiadomych zdrowotnie konsumentéw (Irfan, Bryta, 2025). Te cechy
mogga skfania¢ konsumentéw do placenia wyzszej ceny za produkty zréwnowazo-
ne, cho¢ w niektérych sytuacjach koszty zwiazane z zakupem zielonych innowacji
utrudnialy powszechne wdrozenie tych produktéw (Hustvedt i in., 2013; Notaro,
Paletto, 2021). Korzysci ekonomiczne byly konsekwentnie uznawane za istotne
w réznych badaniach (Song i in., 2021; Wang i in., 2019), gdzie cena byla najwaz-
niejszym czynnikiem warunkujgcym przyjecie produktow ekologicznych.

W odniesieniu do zielonego produktu jednym z gtéwnych czynnikéw wplywa-
jacych na decyzje zakupu jest jego dostepnos¢ (Kumari i in., 2022). W przypadku
zywnosci ekologicznej Gravely i Fraser (2018) podkreslili takze znaczenie otoczenia
supermarketu, miejsca zakupu. Pokazali, jak otoczenie materialne, dostepnos¢ opar-
ta na lokalizacji produktu, prezentacja i promocja w miejscu sprzedazy produktow
z biatkiem roslinnym wsréd konsumentéw wplywaja na nawyki konsumpcyjne. Jed-
noczesnie literatura wskazuje, ze brak dostepnosci zielonych produktéw jest jedna
z glownych barier dla przyjecia zielonej konsumpcji. Dlatego znaczacym aspektem
jest optymalizacja kanaléw dystrybucji i zapewnienie dostepnosci zielonych pro-
duktéw we wszystkich wymaganych punktach sprzedazy (Lestari i in., 2023).

Konsumenci uzyskujg informacje o korzysciach ptynacych z produktéw eko-
logicznych z wielu kanaléw informacyjnych, takich jak gazety, media, grupy
spoleczne oraz reklamy. Informacje te tworza pozytywne postrzeganie korzysci
plynacych z produktéw ekologicznych (Megha, 2024). Wedtug Miricy (2019) re-
klama i przekaz ustny sa wazne na kazdym etapie podejmowania decyzji kon-
sumenckiej, a wybdr konsumenta i jego nawyki zakupowe zaleza od jego posta-
wy poznawczej (Kumari i in., 2022). Wykorzystanie tradycyjnych mediéw wraz
z nowoczesnymi, takimi jak YouTube, WhatsApp, Twitter i Facebook, pomaga
rozwija¢ zrozumienie i zaangazowanie w odpowiedzialng konsumpcj¢. Kampania
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promocyjna prowadzona za pomocg tych mediow jest w stanie podkresli¢ korzy-
$ci ptynace z zielonej konsumpcji i zwigkszy¢ jej przyjecie (Kumari i in., 2022;
Lestari i in., 2023). Oprécz kampanii promocyjnej komponenty takie jak opako-
wanie produktu, logotypy marek i wizerunek marki wptywaja na psychologiczne
zrozumienie konsumentow (Kumari i in., 2022).

Istotnym czynnikiem determinujacym decyzje o przyjeciu zielonych produk-
tow sg wplywy w mediach spotecznosciowych. Komunikacja interpersonalna od
lat byta skutecznym narzedziem wplywania na zachowania zakupowe (Lee, 2008),
ale obecnie marketing szeptany nabral nowego znaczenia w kontekscie zachecania
mlodych ludzi do polecania produktéw ekologicznych swoim znajomym. Wraz
ze wzrostem zasiegu mediow spotecznosciowych influencerzy odgrywajg coraz
wazniejsza role w zakresie przefamywania barier utrudniajacych przekonanie si¢
nabywcow do zielonych produktow.

Influenceréw, ktorych tresci opieraja si¢ na promocji dzialan ekologicznych,
okresla si¢ greenfluencerami lub ekoinfluencerami. Sg to osoby aktywnie zaanga-
zowane w publikacje tresci i promocj¢ marek zwigzanych z ochrong $rodowiska
i zréwnowazonym stylem zycia (Castillo-Abdul i in., 2024). Greenfluencerzy, aby
mie¢ wplyw, nie musza by¢ ekspertami w zakresie propagowanych zagadnien, ale
powinni by¢ znani w swoim srodowisku (Zhang i in., 2021). Nie musza to by¢ oso-
by zwigzane z organizacjami spotecznymi ani aktywisci. Ich aktywnos¢ w social
mediach opiera si¢ na osobistym przykfadzie i prezentowaniu swoich wartosci,
nawykéw oraz codziennych wyboréw. Ekoinfluencerzy promuja proekologiczny
styl zycia poprzez polecenia zréwnowazonych, przyjaznych srodowisku marek
i produktow (Castillo-Abdul i in., 2024).

Wedlug badan Xu i in. (2021) influencerzy zwigzani ze zdrowiem moga zna-
czaco zwiekszy¢ zainteresowanie konsumentéw zréwnowazong zywnoscia, a po-
dobienstwa zdrowotne konsumentéw z influencerami moga zwiekszy¢ ich zaan-
gazowanie i pobudzi¢ intencje zakupowe. Z kolei wedtug badania Seebauer (2015)
dotyczacego hulajndg i roweréw elektrycznych przywoédztwo opinii wzmacnia
wysitki na rzecz wdrazania innowacji, poniewaz liderzy opinii s postrzegani jako
kompetentni technicznie i moralnie wiarygodni.

2.3. Green Gap - zjawisko i przyczyny

W ostatnich dekadach zaobserwowano, ze nawyki konsumpcyjne zmienily sie,
a konsumenci coraz czgsciej przechodzg od podejmowania decyzji na podstawie
marki lub ceny do preferowania dobr zréwnowazonych. Jednocze$nie wiele badan
wykazalo, ze istnieje zmienno$¢ w akceptacji produktéw ekologicznych (Kumari
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i in., 2022). Chociaz konsumenci sa swiadomi wyzwan $rodowiskowych i rozu-
mieja znaczenie ochrony $rodowiska, to ,troska” ta niekoniecznie znajduje od-
zwierciedlenie w ich wzorcach zakupowych (Paco, Raposo, 2009). Wiele badan
wykazalo, ze konsumenci generalnie maja pozytywne nastawienie do zielonych
produktow, ale ich rzeczywisty zakup pozostaje niski (Megha, 2024). Oznacza to,
iz nadal istnieje luka miedzy intencja konsumenta a dziataniem, co stanowi duza
przeszkode dla zréwnowazonego rozwoju.

Idea zielonej konsumpcji powinna przekladac si¢ na okreslone rynkowe decyzje,
ale takze zmiany w zakresie postaw konsumentéw (Zaremba-Warnke, 2009), w tym:

o ograniczenie stalego wzrostu nabywania doébr, z uwzglednieniem potrzeb

$§rodowiska,

o redukcje nabywania produktéw nieekologicznych,

o efektywne i oszczgdne zachowania w gospodarstwach domowych,

« uczestnictwo spoleczne — tworzenie $wiadomosci ekologicznej, zmiana sys-

temow wartosci i procesu zaspokajania potrzeb.

Wedtug Hallin (1995) oraz McCartyego i Shruma (2001) ludzie angazuja sie
w zachowania proekologiczne, poniewaz chcg rozwigza¢ problemy srodowisko-
we, sta¢ si¢ wzorcami do nasladowania i wierza, ze moga pomdc w ochronie
srodowiska. Jednakze pozytywne nastawienie konsumentéw do kwestii Srodowi-
skowych niekoniecznie prowadzi do rzeczywistych, przyjaznych dla srodowiska
zachowan zakupowych (Laroche i in., 2002). Niektorzy konsumenci, cho¢ wyka-
zujg postawy ekologiczne, to nie zawsze postepuja w zgodzie z nimi. W UE ponad
dziewieciu na dziesigciu obywateli twierdzi, Ze ochrona $rodowiska jest dla nich
wazna, a ponad o$miu na dziesigciu uwaza, ze przepisy UE sa wazne, aby chroni¢
srodowisko (Flores, Jansson, 2021). Pomimo rosnacej troski konsumentéw o §ro-
dowisko wiele badan wykazalo, ze nie zawsze zachowuja sie oni w sposdb, ktory
pomaga je chroni¢ (Kollmuss, Agyeman, 2002; Matthews, Rothenberg, 2017). Na
przykltad pomimo wzrostu upraw zywnosci ekologicznej i mnoéstwa badan ana-
lizujacych czynniki wplywajace na zamiary kupowania zywnosci ekologicznej,
udzial ekologicznej zywnosci i napojow w rynku dobr konsumpcyjnych w wielu
krajach pozostaje stosunkowo niski (Belz, Ken, 2009). Niespdjnoé¢ zakupow eko-
logicznych istnieje w przypadkach zwigzanych z prosrodowiskowymi wyborami
konsumpcyjnymi dotyczacymi réznych rodzajow dobr.

W tym kontekscie mowi sie o wystepowaniu luki ze wzgledu na rozbieznos¢
miedzy twierdzeniem konsumentéw a ich rzeczywistym zachowaniem. Ta nie-
spojnos¢ jest okreslana jako luka miedzy postawami a zachowaniami (Claudy
i in., 2013), luka miedzy nastawieniem a zachowaniem (Park, Lin, 2020), luka
miedzy intencja a zachowaniem, zielona luka (Nguyen i in., 2019), zielona luka
postaw i zachowan lub niesp6jno$¢ zakupdw ekologicznych (Sharma i in., 2022).
Luka ta zostala zidentyfikowana w wielu badaniach nad zachowaniami zielonych
konsumentéw i zauwazono, ze stwarza ona wyzwanie dla marketingu i adopcji
zielonych produktéw wérdd znacznej czesci populacji. Wielu badaczy przeprowa-
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dzilo analiz¢ tematyczng dotyczaca zielonego marketingu i rozbieznosci miedzy
postawami konsumentéw a ich rzeczywistym zachowaniem zakupowym (zob.
Hansmann i in., 2020; Chekima, 2018; Sharma, 2021). W $wietle wynikéw tych
badan nalezy rozwazy¢ szereg aspektow, aby wyjasni¢ omawiane zjawisko.

Wyniki dostepnych badan dowodzg, iz motywem kupowania zywnosci ekolo-
gicznej moze by¢ troska o wlasne zdrowie i rodziny, preferowanie zdrowego stylu
zycia, wzrost ryzyka zdrowotnego lub problemy zdrowotne, a w mniejszym stop-
niu troska srodowisko przyrodnicze (Luczka-Bakula, 2011). Oznacza to, iz czg§¢
konsumentéw to osoby, ktdre kieruja sie bardziej pobudkami egoistycznymi niz
altruistycznymi. Ich motywacje zdominowane bedg bardziej dobrem indywidual-
nym niz wspolnym, jakim jest Srodowisko przyrodnicze.

Wiekszos¢ konsumentéw nie kupuje produktow wyltacznie ze wzgledu na tro-
ske o ekologie i nie bedzie rezygnowac z innych cech produktu w zamian za lepsze
srodowisko (Yam-Tang, Chan, 1998). W przypadku wielu zielonych marek bada-
nia pokazujg, ze konsumenci przywiazuja mniejsza wage do srodowiska, a wigk-
sza do funkcjonalnej wydajnosci marki, podejmujac decyzje zakupu (Papista,
Krystallis, 2013). Johri i Sahasakmontri (1998) wykazali, ze atrybuty produktu,
takie jak wygoda, dostepnos¢, cena i jako$¢, odgrywaja wazniejsza role w procesie
decyzyjnym konsumentéw. Ponadto nie wszyscy konsumenci sa skfonni zaptaci¢
wyzsza ceng za produkty ekologiczne. Oznacza to, ze konsumenci czerpia wie-
cej korzysci z ceny i cech jakosciowych, a nie wylacznie z cech srodowiskowych.
Konsumenci moga by¢ sktonni kupowaé produkty przyjazne dla srodowiska
w pewnych granicach, jednak znaczne réznice cenowe i niedogodnosci zwig-
zane z produktami przyjaznymi dla srodowiska beda zniecheca¢ do ich zakupu
(Ganiin., 2008). Podobnie spostrzezenia przedstawili Anderson i Hansen (2004),
stwierdzajac, ze cena byla najwazniejszym atrybutem w decyzjach konsumentow
dotyczacych zakupu mebli drewnianych. Ich badanie wykazalo réwniez, ze typo-
wy respondent jest sklonny poswieci¢ certyfikat srodowiskowy na rzecz nizszej
ceny. Chociaz konsumenci generalnie troszczg si¢ o Srodowisko, to moze si¢ oka-
za¢, ze beda wrazliwi na cene produktéw ekologicznych i nie beda skfonni placi¢
za nie wyzszych cen. Cz¢$¢ konsumentow postrzega ceny produktéw ekologicz-
nych jako zawyzone, a D’Souza i in. (2006) sugeruja, ze prawdopodobienstwo za-
kupu produktu ekologicznego maleje wraz ze wzrostem premii cenowej. Wedlug
Suki (2013) niektoérzy konsumenci kupowaliby produkty ekologiczne, gdyby ceny
byly nizsze lub poréwnywalne z cenami produktéw normalnych.

Przeprowadzony przeglad literatury wykazal, ze swiadomi ekologicznie kon-
sumenci mogg by¢ sklonni do pewnego stopnia ograniczy¢ swéj ogoélny poziom
konsumpcji, ale s3 w duzym stopniu §wiadomi ceny i wygody (Gan i in., 2008).
Konsumenci akceptuja produkty ekologiczne, gdy ich podstawowe potrzeby do-
tyczace wydajnosci, jako$ci, wygody i przystepnosci cenowej s3 spelnione, oraz
gdy rozumieja, w jaki sposéb produkt ekologiczny moze pomoc rozwigzaé pro-
blemy $rodowiskowe. Luka w wiedzy na temat zastosowan i wartosci produktow
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ekologicznych powstrzymuje konsumentéw przed podejmowaniem decyzji zaku-
powych (Ottman, 1992). Wedlug Massachusetts Department of Environmental
Protection (2002) konsumenci mogg postrzega¢ produkty ekologiczne jako gor-
szej jakosci, poniewaz niektore produkty ekologiczne s3 wytwarzane z materialow
uzywanych lub pochodzacych z recyklingu, podczas gdy inne, takie jak zielone
detergenty, zapewniaja nizszy poziom wydajnosci w poréwnaniu z markami kon-
wencjonalnymi.

W rzeczywisto$ci liczba klientow, ktorzy sami siebie identyfikuja jako osoby
przyjazne dla §rodowiska, moze by¢ znacznie wyzsza niz liczba rzeczywistych
ekokonsumentéw. Moze to wynika¢ z powszechnego wykorzystywania postawy
konsumenta wobec $rodowiska w kontekscie projekcji jego zachowania ekolo-
gicznego. Wedlug Vermeir i Verbeke (2008) przychylne nastawienie do zréwno-
wazonych produktéw jest punktem wyjscia do realizacji zréwnowazonej kon-
sumpcji. Ustalono, ze im blizsza jest postawa wobec okreslonego produktu, ktory
pasuje, odzwierciedla lub koresponduje z zachowaniem, tym bardziej staje sie
ona predykcyjna. Interpretujac zaleznosci miedzy postawami a zachowaniami
proekologicznymi konsumentdéw, cze$¢ badaczy kladzie nacisk na wystepowanie
u jednostki postawy proekologicznej jako warunku koniecznego do wystapienia
proekologicznych zachowan. Mimo wystepowania luki migdzy postawami i za-
chowaniami konsumentéw, wedtug tego zalozenia nie moze by¢ mowy o proeko-
logicznych zachowaniach bez wystepowania u jednostki odpowiedniej postawy
(Zralek, 2018). Badania innych naukowcéw pokazaly jednak, ze ogolny stosunek
do $rodowiska niekoniecznie przekltada si¢ na inne korzystne ekologicznie kon-
teksty (Oreg, Katz-Gerro, 2006). Wedtug Rodriguez-Barreiro i in. (2013) wplyw
postawy na zamiar zakupu zywnosci ekologicznej jest niejednoznaczny, poniewaz
niektore wyniki wykazaly skromny zwiazek, podczas gdy inne wykryty zwia-
zek nieistotny (Gupta, Ogden, 2009; Moser, 2015).

Marchand i Walker (2008) uwazaja, ze ludzie pragng bardziej ekologicznego
stylu zycia nie tylko dlatego, Ze troszcza si¢ o sSrodowisko i rozumieja swoja role
w ekosystemie, ale takze dlatego, ze przewiduja osobiste korzysci. Korzysci oso-
biste sg zwigzane z produktem i mozna je uzyska¢ wylacznie poprzez konsump-
cje lub uzycie, co skutkuje przychylnym nastawieniem do produktu. W zwiazku
z tym im bardziej pozytywne jest nastawienie do danego produktu, tym bardziej
bedzie ono predykcyjne. Milfont (2012) okresla postawy srodowiskowe jako po-
zytywne lub niekorzystne psychologiczne nastawienie do $srodowiska. W $wietle
wynikéw dostepnych badan postawy proekologiczne przejawiaja osoby, ktore
jawnie opowiadaja si¢ za ochrong $rodowiska. Z kolei oboj¢tnos¢ ekologiczna
moga wykazywac osoby niezainteresowane tematem, niedemonstrujace postaw
proekologicznych, uwazajace, ze jeszcze nie czas zajmowac sie rozwigzaniem pro-
blemoéw czy swiadomie ignorujace ochrong srodowiska naturalnego (Klos, 2015).

Nalezy takze zauwazy¢, iz ekologizacja konsumpcji moze wynika¢ ze zmecze-
nia konsumentéw nadmiarem débr i ustug, z rosnacej $wiadomosci ekologicznej
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i aktywizacji spolecznej czy tez z negatywnych doswiadczen (Kielczewski, 2015).
W przypadku podwyzszenia oplat za wode czy wywoz $mieci, cze$¢ spoleczenstwa
z pewnoscia spowolni jej wydatkowanie oraz zacznie skrupulatnie segregowac od-
pady (Luczka-Bakutla, 2011). Deklarowane postawy moga zatem w pewnym stop-
niu ro6zni¢ sie od rzeczywistych zachowan nabywcéw, poniewaz uwarunkowane
s3 pogladami, warto$ciami i przekonaniami na temat srodowiska naturalnego.
Ujawnianie prawdziwych preferencji konsumenckich moze determinowa¢ doko-
nywanie wyboréw (Janos$-Kresto, 2006). Z kolei stan swiadomosci ekologicznej,
zwlaszcza swiadomosci zagrozen, jakie niesie degradacja srodowiska, wptywa na
system motywacji konsumentdw, ktory staje sie czynnikiem sprawczym dziatan
proekologicznych. W tym kontekscie nalezy si¢ zastanowi¢, czy zachowania na
rynku ograniczajg sie tylko do zakupu produktéw ekologicznych, czy takze szere-
gu dziatan podejmowanych na rzecz srodowiska.

Chociaz podejmowane badania dostarczaja pewnych spostrzezen na temat
tego, co motywuje konsumentéw do angazowania sie¢ w zachowania ekologiczne,
nie potwierdzaja one jednoznacznie, Ze motywacje te rzeczywiscie prowadza do
zachowan ekologicznych konsumentéw (np. zachowan zwigzanych z recyklin-
giem), a w szczegolnosci do zachowan zakupowych zwigzanych z produktami
ekologicznymi. Co wigcej, wigkszo$¢ tych badan opiera si¢ na danych zgtaszanych
przez samych konsumentéw. Obawy te rodza pytania dotyczace faktycznych eko-
logicznych zachowan konsumentéw, poniewaz konsumenci moga deklarowac, ze
s3 ekologiczni jedynie w wyniku akceptacji spolecznej i presji ze strony znajo-
mych (Kalafatis i in., 1999).

Na etapie rozwazania zakupu rozwigzania zielonego marketingu wplywaja
na intencje nabywcy. Jednak intencje zakupu nie zawsze przekladajg si¢ na rze-
czywiste zachowanie, gdy konsumenci staja w obliczu sytuacji zakupowej (Skac-
kauskiene, Vilkaite-Vaitone, 2023). Oznacza to, ze mozliwy wplyw zielonego
marketingu moze zakonczy¢ si¢ na poziomie intencji, nie przechodzac do rze-
czywistego i pozakupowego zachowania. Zgtaszane przyczyny tej niespojnosci to
m.in. ograniczona wiedza, brak zaufania i pewnosci, brak §wiadomosci i zaufania
do ekoetykiet, ograniczona dostepnos¢, postrzegana jakos¢, wyzsza cena, nawyki
z przeszlodci oraz problemy z dostgpnoscia (Sharma i in., 2022). Istnienie luki
miedzy deklarowanymi obawami konsumentéw dotyczacymi srodowiska a ich
rzeczywistym zachowaniem zakupowym oraz zidentyfikowanych przyczyn tej
rozbieznosci podkresla potrzebe lepszego zrozumienia komponentéw zielonego
marketingu, ktére moga mie¢ wplyw na zachowania zakupowe konsumentéw.
Zlikwidowanie zielonej luki jest kluczowe dla marketeréw projektujacych i wdra-
zajacych skuteczne strategie zielonego marketingu (Usman i in., 2024).

Podsumowujac, w ciagu ostatniej dekady obserwuje si¢ wzrost zainteresowania
badaniami nad konsumpcjg produktéw przyjaznych dla srodowiska, napedzany
rosngcg troskg o srodowisko i tendencja do bardziej $wiadomych zakupéw. Pomi-
mo ogodlnie pozytywnego nastawienia do produktow ekologicznych, rzeczywiste
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wskazniki zakupdw wcigz pozostaja niskie, co tworzy luke miedzy postawami
a zachowaniami. Istniejace badania przedstawiajg zréznicowany obraz, z niektd-
rymi wynikami sprzecznymi, a innymi sp6jnymi (Megha, 2024). Uzyskane wyniki
pokazuja, ze zachowania badanych oséb odzwierciedlaja cechy odpowiedzialnych
konsumentéw, wykazujac $wiadomos$¢ ekologiczng, gotowos¢ do modyfikacji
nawykéw na rzecz zréwnowazonego rozwoju oraz deklarowang preferencje dla
produktow i ustug ekologicznych. Jednakze badania wskazuja na pewng niejed-
noznaczno$¢, wynikajacg z rozbieznych postaw, takich jak opér przed paceniem
wigcej za produkty zréownowazone. Ten opér finansowy moze wskazywac¢ na wy-
zwanie dla rozszerzenia konsumpcji zrownowazonej, nawet wsréd swiadomych
konsumentéw (Lima i in., 2024).

2.4. Swiadomos¢ ekologiczna i styl zycia
jako czynniki determinujace zielony
konsumpcjonizm

Konsumenci coraz bardziej interesuja si¢ Srodowiskiem. Ta troska prowadzi do
wyzszego poziomu $wiadomosci ekologicznej oraz do zachowan zakupowych
zwigzanych z produktami ekologicznymi (Roberts, 1996). Mozna przypuszczac,
ze jesli dana osoba ogolnie bardziej troszczy si¢ o srodowisko, to z wigkszym
prawdopodobienstwem bedzie kupowaé produkty ekologiczne. Oczekuje sie
zatem, ze konsumenci $wiadomi ekologicznie bedg bardziej sklonni do zakupu
produktéw i ustug, ktére ich zdaniem majg pozytywny (lub mniej negatywny)
wplyw na srodowisko. Troska o Srodowisko jest zazwyczaj zwigzana ze §wiado-
moscig jednostki na temat wyzwan ekologicznych oraz jej gotowoscia i zdolno-
$cig do bycia czescig chronigcych srodowisko rozwigzan. Konsumenci bardziej
swiadomi ekologicznie sg bardziej entuzjastycznie nastawieni do kupowania
produktéw ekologicznych i sktonni zaplaci¢ za nie wyzsza cene niz konsumenci
mniej zaangazowani (Lee i in., 2014).

Decyzje zakupowe konsumentéw dotyczace produktow sa czesto oparte na
ich postawach wobec srodowiska (Ireland, 1993; Schwepker, Cornwell, 1991).
Postawy reprezentuja to, co konsumenci lubig oraz czego nie lubia i sg najbar-
dziej spdjnym czynnikiem w przewidywaniu gotowosci konsumentéw do zapta-
ty za produkty ekologiczne (Chyong i in., 2006). Wedlug Schultza i Zeleznego
(2000) postawy dotyczace troski o srodowisko sg zakorzenione w koncepcji wla-
snego ,ja~ i stopniu, w jakim jednostka postrzega siebie jako integralng czes¢
srodowiska naturalnego. W literaturze przedmiotu czesto wskazywane jest
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powiazanie troski o srodowisko z zachowaniami przyjaznymi dla $rodowiska.
Wyniki najwcze$niejszych badan (Kinnear i in., 1974) potwierdzaja zwigzek po-
miedzy zachowaniem konsumenta a przejawiang przez niego troska o srodowi-
sko. Wielu badaczy laczy troske o srodowisko z zamiarem zakupu (Antonides,
van Raaij, 1998; Roberts, 1996; Mostafa, 2007), a niektérzy wskazujg wiedze eko-
logiczna konsumentéw jako wyznacznik zachowan przyjaznych dla srodowiska
(Vining, Ebreo, 1990; Chan, 1999). Liczne badania wskazuja takze na powigzania
$wiadomosci ekologicznej z zachowaniami przyjaznymi dla srodowiska, dowo-
dzac, iz osoby dbajace o srodowisko czesto zmienialy swoje zachowania zaku-
powe na rzecz zachowan bardziej ekologicznych (Chase, 1991; Peattie, 2010).
Wedlug Straughana i Robertsa (1999) konsumenci, ktérzy czuli, ze ich dziatania
rozwigza problemy srodowiskowe, zachowywali si¢ bardziej proaktywnie. Inter-
pretacje te wskazuja, iz tendencje do pozytywnego postrzegania proekologicz-
nych zachowan bezposrednio warunkuja wieksza inklinacj¢ konsumentéw do
postepowania w sposdb ekologiczny (Ertz i in., 2016).

Swiadomo$¢ ekologiczng mozna zdefiniowaé jako refleksje nad relacjami mie-
dzy czlowiekiem a $rodowiskiem przyrodniczym (Biela, 1993). Wedlug Hart-
manna i Ibaneza (2006) pojecie to odnosi si¢ do poznawczego wymiaru postaw
ekologicznych, czyli proekologicznych zachowan. Idealna swiadomos¢ ekologicz-
na moze by¢ postrzegana w wymiarze holistycznym, rewerencyjnym oraz jako
$wiadomos$¢ partycypujaca. Swiadomosé ekologiczna w wymiarze holistycznym
oznacza postrzeganie $wiata jako calo$ci, oraz przejawia cechy charakterystycz-
ne dla organizméw zywych. W wymiarze rewerencyjnym swiadomo$¢ ta wyraza
sie szacunkiem do wszystkiego, co istnieje. Natomiast swiadomo$¢ ekologiczna
partycypujaca prowadzi do przyjecia zalozenia, ze ludzie sg uczestnikami $wiata,
a nie tylko obserwatorami. Osiagnigcie wszystkich wymiaréw $§wiadomosci eko-
logicznej mozna uzna¢ za rdwnoznaczne z powrotem do pierwotnej symbiozy
czlowieka i natury, a takze realizacja partnerstwa socjo- i biostrety, w efekcie skut-
kujacego wstagpieniem na wyzszy poziom rozwoju ewolucyjnego (Gawor, 2012).
Istotnym etapem rozwoju §wiadomosci ekologicznej jest sSwiadomos¢ ideologicz-
na. Jest ona budowana gléwnie na bazie zalozen wykreowanych, ktérymi postu-
guja sie¢ przedstawiciele ruchow ekologicznych. Natomiast innym rodzajem $wia-
domosci ekologicznej jest powszechna, naukowa $wiadomos¢, ktéra ma swoje
podstawy w wiedzy nabytej oraz wychowaniu.

W efekcie rozwijania §wiadomosci ekologicznej w jednostkach wyksztalcajg
sie postawy proekologiczne. Ksztaltowanie postaw proekologicznych jest odpo-
wiedzialnym podejsciem do ekosystemu, ktére wigze si¢ z przestrzeganiem za-
sad natury etycznej, wynikajacych nie tylko z obawy przed poniesieniem kary, ale
przede wszystkim z opierania swoich dzialan na wyznawanym systemie wartosci.
Postawy $wiadome ekologicznie decyduja o warto$ciowaniu przez jednostke ota-
czajacego ja $wiata, a takze o wrazliwosci na pigkno oraz checi dziatania kolaboru-
jacego ze srodowiskiem naturalnym, we wszystkich podejmowanych dziataniach,
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takze tych o charakterze gospodarczym (Zuzek, 2017). Zatem dopiero postawy
wynikajace z rozwinigcia swiadomosci ekologicznej odzwierciedlajg sklonnos¢ do
dzialania z proekologiczna intencja, czyli wystgpowania u jednostek proekolo-
gicznych zachowan.

Swiadomos$¢ ekologiczna wptywa na ludzkie zachowania na kilka sposobéw,
np. poprzez ograniczanie konsumpcji, zmiane marnotrawnych lub szkodliwych
wzorcow konsumpcji i zwigkszanie preferencji dla produktéw przyjaznych $ro-
dowisku, selektywng zbiérke odpadow lub rézne formy protestu, ktére moga by¢
wyrazem ekologicznej wrazliwosci (Suki, 2013). Gan i in. (2008), przedstawiajac
kwantyfikowalne wyniki badan, wykazali, ze swiadomos¢ ekologiczna pozytyw-
nie wplywa na decyzje konsumentéw o zakupie produktow ekologicznych, zwiek-
szajac prawdopodobienstwo zakupu o 31%. Wynik ten jest zgodny z ustaleniami
Roberts (1996), wedlug ktérych konsumenci $§wiadomi ekologicznie uzyskuja
wyzsze wyniki niz ci mniej $wiadomi. Wyniki Gan i in. (2008) potwierdzity, ze
obawy konsumentéw dotyczace srodowiska mialy istotny wplyw na ich decyzje
o zakupie ekologicznych produktéw, zatem troska konsumentéw o $rodowisko
sktania ich do zmiany zachowan.

Dazac do ekologizacji swoich dzialan, konsumenci sa coraz bardziej $wiadomi
zielonych produktéw. Marketerzy poprzez dzialania promocyjne w ramach zielo-
nego marketingu starajg si¢ wptywac na ich decyzje zakupowe, dostarczajac infor-
magcji, ktore rozwijaja sSwiadomos¢ ekologiczng i moga pomdc w ocenie produktu.
Badania dotyczace postrzegania lub postawy konsumentéw wobec produktow eko-
logicznych (np. D’Souza, Taghian 2005; D’Souza i in. 2006) wskazywaty, iz konsu-
menci uwazaj, iz kupujac ekologiczne produkty, posrednio wplywaja na ochrone
srodowiska oraz zakladaja, ze jesli beda kupowa¢ takie produkty, to ich produkeja
wzros$nie. Ustalenia badaczy potwierdzily, ze §wiadomos¢ konsumentéw dotyczaca
ekologicznych produktéw ma istotny wptyw na ich decyzje zakupowa.

Wyniki badan Suki (2013) wskazujg, ze sSwiadomo$¢ ceny wsrdd konsumentéw
to wazny czynnik, ktéry w znacznym stopniu determinuje ich decyzje o zakupie
produktow ekologicznych. Wyniki te wskazuja na istotny zwiazek miedzy $wia-
domoscig ceny wéroéd konsumentéw a ich decyzja o zakupie produktéw ekolo-
gicznych. Wynik ten jest zgodny z wynikami badan Loureiro i Lotade’a (2005),
ktorzy stwierdzili, ze konsumenci wykazali che¢ zaptacenia wyzszej premii za
produkty ekologiczne z oznakowaniem ekologicznym. Konsumenci dostrzegaja,
iz produkt ekologiczny jest mniejszy ilosciowo i drozszy, ale czesto wolg kupowac
produkty pakowane w sposob przyjazny dla srodowiska i fatwe do recyklingu lub
kompostowania (Dunlap, Scarce, 1991).

Istotny wptyw na decyzje zakupowa konsumentéw moze miec takze $wiadomos¢
marki. Wedlug Suki (2013) $wiadomos¢ zielonego wizerunku marki wsréd konsu-
mentdw jest istotnie zwigzana z ich decyzja o zakupie produktow ekologicznych.
Konsumenci czgsto wykorzystujg wizerunek marki jako gtéwne zrédto informacji
w identyfikacji produktéw ekologicznych. Rzadziej tez kupuja produkty ekologicz-
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ne, jesli nie znajg danej marki (Glegg i in., 2005). Marki ekologiczne wywotuja
u konsumentéw pozytywne emocje, a zatem firmy bardziej skoncentrowane na
zielonym, ekologicznym wizerunku moga skuteczniej ksztaltowac decyzje zakupo-
we swoich klientéw. Konsumenci kupuja produkty, ktére uwazaja za ekologiczne
(Ottman, 1993) i lubig utozsamiac sie z firmami, ktérych wizerunek marki kojarzy
sie ze Srodowiskiem. Oznacza to, ze kampanie marketingowe promujace produkty
ekologiczne moga pomoéc firmom w zwiekszeniu $wiadomosci marki i budowa-
niu pozytywnego przyjaznego dla srodowiska wizerunku firmy w umystach klien-
tow. Barr i Gilg (2006) stwierdzili, ze osoby zaangazowane w ochrone srodowiska
przywiazuja wieksza wage do kwestii ekologizacji konsumpcji, wykazuja wysoki
poziom troski oraz wyrazaja osobista odpowiedzialno$¢ i moralny obowigzek ode-
grania swojej roli w ochronie $rodowiska naturalnego. Troska ta przekfada si¢ na
okreslony styl Zycia, oparty na zdrowiu i zréwnowazonym rozwoju.

Taki styl Zycia zostal wskazany jako rozwijajacy sie trend przez Natural Mar-
keting Institute (NMI - http://www.nmisolutions.com) (Choi, Feinberg, 2021)
i okreslony nazwg LOHAS. Akronim ten oznacza Lifestyle of Health and Susta-
inability i charakteryzuje si¢ dbaloscia o dobrg kondycje zdrowotng oraz samo-
poczucie jednostki, ale takze zréwnowazony rozwdj srodowiskowy (Choi, Fein-
berg, 2021). Styl zycia LOHAS jest przedstawiany jako percepcyjny, podstawowy
i behawioralny sposdb zycia, ktory podkresla osobiste zdrowie i dobrostan, a takze
zréwnowazony rozwoj srodowiskowy i spoteczny w dazeniu do osiaggniecia row-
nowagi pomiedzy jednostka, Srodowiskiem a spoleczenstwem (Chengiin., 2019).
Osoby postepujace zgodnie z tg koncepcjg interesuja sie poprawg zdrowia i do-
brostanu osobistego oraz swojej rodziny (Park, 2015). W zdrowych i ekologicz-
nych praktykach stylu zycia LOHAS odzwierciedlone jest symboliczne znaczenie
dobrostanu i altruizmu (Seo, Buchanan-Oliver, 2019).

Styl zycia, oparty na zdrowiu i zréwnowazonym rozwoju, moze by¢ okreslany
jako optymalny stan psychiczny osiggany poprzez satysfakcje w réznych dziedzi-
nach zycia. Perspektywa postrzegania zdrowego stylu zycia opisana przez NMI
obejmuje kwestie zdrowia, rozwoju prosrodowiskowego i etyki. Osoby zoriento-
wane na taki styl zycia powinny posiada¢ odpowiedni poziom wiedzy o $rodowi-
sku i przejawia¢ postawy proekologiczne (Choi, Feinberg, 2021). Postepowanie
konsumentéw wedtug ekologicznego stylu zycia mozna rozwaza¢ w kontekscie
okreslonych zachowan, takich jak skfonnos$¢ do kupowania okreslonych produk-
tow, przyjaznych srodowisku. Natomiast odnoszac etyke LOHAS do zachowan
zakupowych, nabywcy powinni dazy¢ do wyboru produktéw od firm stosujacych
praktyki spotecznie odpowiedzialne (Koszewska, 2011).

Cecha wyraznie definiujacg konsumenta LOHAS jest orientacja ekologiczna,
ktéra powinna prowadzi¢ do troski o wplyw produktu na $rodowisko przez caty
jego cykl zycia (Yeh, Chen, 2011). Konsumenci tak zorientowani powinni bra¢
pod uwage sposob, w jaki produkt jest wytwarzany, sprzedawany, konsumowa-
ny i utylizowany, oraz czy proces ten odbywa si¢ bez szkody dla srodowiska lub
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wyczerpywania zasobow naturalnych (Choi, Feinberg, 2021). Wedlug Korhonen
(2012) konsumenci prowadzacy zréwnowazony styl zycia cenig warto$¢ srodo-
wiskowa bardziej niz funkcjonalng, emocjonalna czy uzytkowa wartos¢ opako-
wania. Zwracaja rowniez uwage na zrodfo materialéw opakowaniowych oraz ich
mozliwos¢ recyklingu i biodegradowalnos¢.

W populacji nabywcéw zyjacych zgodnie ze stylem zycia opartym na zdro-
wiu i zréwnowazonym rozwoju wazne s3 wartoéci filozoficzne i psychologiczne.
Wartosci te obejmuja optymistyczne spojrzenie w przyszios¢, otwarto$¢ na nowe
wyzwania, pragnienie pokoju i orientacje na relacje (np. Mroz, Sadowska, 2015).
Osoby zorientowane na taki styl zycia sg otwarte i majg pozytywne nastawienie,
co pozwala im radzi¢ sobie z problemami w pozytywny sposéb (Yeh, Chen, 2011).
Podobnie Liu i Wu (2014) twierdza, Ze osoby te sa bardziej optymistyczne wobec
przyszlosci i sprzeciwiajg si¢ pesymizmowi i cynizmowi.

Istotng cechg konsumentéw implementujacych ideg ekologicznego stylu zycia
jest ich rozwoj osobisty (Cohen, 2010), co oznacza osigganie pelnego potencjatu
jako istoty ludzkiej. Obszar ten dotyczy kontaktu z wewnetrznym ,,ja” i pielegno-
wania duchowosci, a zatem odzyskania swojej prawdziwej natury (Mréz, Sadow-
ska, 2015). Rozwdj osobisty w duchu stylu zycia zorientowanego na srodowisko
realizuje si¢ poprzez zrozumienie swojej jednosci z calym zyciem i materig oraz
poprzez uzdrawianie siebie w procesie rozpoznawania jednosci umystu, ciala
i ducha (Choi, Feinberg, 2021).

Nabywcy wyznajacy zrdwnowazony styl zycia oparty na zdrowiu i rozwoju po-
dejmuja decyzje behawioralne zgodnie z troska wykraczajaca poza ich bezposred-
nie otoczenie (Cortese, 2003). Osoby te, dazac do osiagniecia rOwnowagi, rozwa-
zaja, jak ich dziafania i zakupy wplywaja na srodowisko, spotecznos¢ i planete
(Choi, Feinberg, 2021). Nabywcy z segmentu LOHAS cenig warto$¢ srodowisko-
wa (np. jego mozliwos¢ recyklingu dobra czy jego biodegradowalnos¢) bardziej
niz funkcjonalng, emocjonalng czy uzytkowa warto$¢ produktu. Osoby zorien-
towane w ten sposob, w poréwnaniu z ogdtem populacji, sg bardziej sklonne do
zakupu produktéw przyjaznych $rodowisku. Maja tez tendencje do rozwazania
wplywu produktéw konsumenckich na srodowisko przed dokonaniem zakupu
(Natural Marketing Institute, 2008).

Ekologiczny styl zycia definiuje osoby, ktore interesuja si¢ poprawa zdrowia
i dobrostanu swojego oraz swojej rodziny (Ray, Anderson, 2000). Kupuja oni sze-
roka game naturalnych i organicznych produktéw, ktore wspieraja sprawnos¢ fi-
zyczng - od zywnosci po produkty do pielegnacji ciata (Kim i in., 2013). Osoby
zaangazowane w prowadzenie stylu zycia opartego na zdrowiu i zréwnowazonym
rozwoju czesto s3 wegetarianami lub weganami, poniewaz produkty rodlinne wy-
magaja mniej energii i w procesie produkcji generuja mniej szkodliwych produk-
tow ubocznych niz migso czy ryby. Sposéb myslenia takich konsumentéw sprzy-
ja tez zamiarowi zakupu odziezy przyjaznej srodowisku (Cowan, Kinley, 2014).
Konsumenci LOHAS preferuja takze lokalne produkty spozywcze lub zywnos¢
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organiczng, ze wzgledu na fagodniejsze techniki uprawy, ktére powoduja mniej-
sze szkody dla $rodowiska, co stanowi istotng korzy$¢ oprocz oczywistych korzy-
$ci zdrowotnych (Wan i in., 2015). Ponadto osoby prowadzace styl zycia zoriento-
wany na $srodowisko zwracajg szczeg6lng uwage na informacje, takie jak oznaczenia
licencyjne czy ekoetykiety, poniewaz chcg kupowa¢ produkty spelniajace normy
srodowiskowe (Gokirmakl i in., 2017). Kupujac zdrowa zywno$¢, nabywcy ci ufajg
informacjom polecanym przez podobnie myslacych znajomych lub media skon-
centrowane na zréwnowazonym stylu zycia. Przy zakupie zdrowej zywnosci maja
tendencje do wymieniania si¢ informacjami w swoim kregu (Yeh, Chen, 2011).

W zakresie zapobiegania chorobom i zarzadzania zdrowiem konsumenci zorien-
towani na ekologiczny styl Zycia sg zainteresowani podej$ciem opartym na medycy-
nie integracyjnej, ktore traktuje cztowieka jako zréwnowazong calos¢ ciala, umystu
i ducha. S zatem zainteresowani poszukiwaniem informacji i ustug zwiazanych
z alternatywna i komplementarng opieka medyczng, taka jak ajurweda czy aku-
punktura (Kettemann, Marko, 2012). Osoby bardziej zorientowane na przyszios¢
w wiekszym stopniu beda podazac za stylem Zycia zorientowanym na srodowisko.

LOHAS jest stylem zycia posredniczacym, ktdry nie tylko jest ksztaltowany
przez cechy osobiste, ale takze przewiduje zachowania (Brunse i in., 2004). Po-
szczegblne czynniki tej orientacji moga miec rézne znaczenie w procesie pode;j-
mowania decyzji zakupowych. Zaktada si¢, ze konsumenci beda podejmowac
behawioralne decyzje na podstawie poziomu ich orientacji na styl Zycia oparty
na zdrowiu i zréwnowazonym rozwoju (Matharu i in., 2021), co wigze si¢ z kom-
promisem miedzy poswieceniem obecnych potrzeb a przysztymi korzysciami.

Konsumenci dazacy do ekologicznego stylu zycia s3 mniej wrazliwi na cene,
a bardziej wrazliwi na warto$¢. Nie odstraszaja ich wyzsze ceny zréwnowazonych
produktow lub ustug, poniewaz chcg przetozy¢ swoje przekonania na decyzje za-
kupowe. Wyniki badait Wan i Toppinen (2016) potwierdzily pozytywny wptyw
orientacji LOHAS na gotowos¢ do zaplacenia wyzszej ceny za meble dziecigce wy-
konane z materialéw zréwnowazonych, a NMI szacuje, ze konsumenci LOHAS sa
gotowi zaplaci¢ do 20% wigcej za produkty wytwarzane w sposob zréwnowazony
(Natural Marketing Institute Report, 2008). Potwierdzaja to kolejne wyniki ba-
dan prowadzonych w réznych czesciach $wiata. Na przyktad wedlug badan Gelfer
(2010) konsumenci prowadzacy styl zycia oparty na zdrowiu i zréwnowazonym
rozwoju w USA czesciej kupowali produkty ekologiczne niz przecietny konsu-
ment. W przypadku produktéw wymagajacych duzego zaangazowania, takich
jak meble, konsumenci LOHAS z Azji i Ameryki Péinocnej byli sklonni zaptaci¢
0 10% wiecej, podczas gdy konsumenci europejscy byli sklonni zaptaci¢ o 30%
lub ponad 30% wigcej (Wan i in., 2019), co oznacza nizszg wrazliwo$¢ cenowa na
produkty ekologiczne (Aguilar, Vlosky, 2007).

Praktyki rynkowe zwigzane z realizacja ekologicznego stylu zycia obejmuja
kwestie odpowiedzialnosci spotecznej. Konsumenci zorientowani na srodowisko
s3 spolecznie wyczuleni i majg $wiatopoglad uwzgledniajacy dobro wspdlnoty
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(Picha, Navritil, 2019). Interesuja si¢ kwestiami spolecznymi zwigzanymi z tym,
co jedza i nosza (Sung, Woo, 2019). Krytycznie oceniaja proces wytwarzania pro-
duktéw i podejmuja decyzje zakupowe zgodne z ich standardami odpowiedzial-
nosci spotecznej (Sung, Woo, 2019). Ze wzgledu na silne poczucie sprawiedliwosci
spotecznej konsumenci LOHAS sklaniajg si¢ w kierunku produktéw firm, ktore
podzielajg ich wartoéci (Picha, Navratil, 2019; Mroz, Sadowska 2015). Spoteczna
odpowiedzialno$¢ biznesu (CSR), dotyczaca praw czlowieka, réwnosci w miejscu
pracy i troski o mniejszosci, takie jak dzieci i kobiety, moze zatem wplywa¢ na
decyzje konsumenta prowadzacego ekologiczny styl zycia (Urh, 2015). Oznacza
to, Ze osoby zorientowane na LOHAS beda sklonne kupowac¢ produkty z certyfi-
katem Fair Trade, ktore wskazujg na przyklad, ze rolnicy otrzymuja wyzsze ceny
za swoje towary, producenci z krajow stabiej rozwinietych uzyskuja korzysci fi-
nansowe, nie wykorzystuje si¢ pracy dzieci ani nie wystepuje dyskryminacja pta-
cowa miedzy kobietami a me¢zczyznami. Konsumenci realizujacy zréownowazony
styl Zycia moga réwniez manifestowac swoje poglady poprzez bojkot firm, ktore
postrzegane s3 jako spolecznie nieodpowiedzialne (Natural Marketing Institute
Report, 2008). Reklamy budzace podejrzenia o greenwashing lub socialwashing sa
ignorowane i negatywnie wplywaja na przyszte zachowania zakupowe produktéw
oferowanych przez firmy postepujace nieetycznie (Heiler, 2015).
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3.1. Przedmiot, metodyka badania
i charakterystyka proby

Wybory konsumenckie dotyczace produktéw przyjaznych srodowisku moga by¢
bardzo zréznicowane i odpowiada¢ na szeroki wachlarz potrzeb. W obszarze
zakupow ekologicznych konsumenci przejawiajg ztozone przekonania i posta-
wy. W zwiazku z tym istotne jest zbadanie, jak konsumenci postrzegaja kwestie
srodowiskowe i jak si¢ zachowuja, szczegélnie w dobie dynamicznego rozwoju
zrownowazonej konsumpgji, dla ktdrej platforme stworzyly rozwigzania z zakresu
zielonego marketingu.

W $wietle przeprowadzonego przegladu literatury zidentyfikowano szereg
czynnikéw, ktére mogg przyczyniac si¢ do ksztaltowania decyzji konsumenta od-
noénie do zakupu produktéw ekologicznych. Kwestie te byly przedmiotem wie-
lu badan podejmowanych przez badaczy z catego swiata. Wspomniane czynniki
obejmujg uwarunkowania spoteczne i kulturowe, psychologiczne i demograficz-
ne oraz bodzce marketingowe. Wedtug wynikéw badan w dobie ekologizacji kon-
sumpgcji szczegolnego znaczenia nabiera $wiadomos¢ ekologiczna, ktéra moze
wplywaé pozytywnie na intencje zakupowe konsumentéw dotyczace zréwnowa-
zonych produktéw. Podobnie ekologiczny styl zycia coraz czedciej znajduje od-
zwierciedlenie we wzorcach konsumpcyjnych nabywcoéw (Lestari i in., 2023).

Wedlug badaczy mozna oczekiwa¢é, ze konsumenci $wiadomi ekologicznie
beda bardziej sktonni do zakupu produktéw i ustug, ktore ich zdaniem maja po-
zytywny (lub mniej negatywny) wplyw na srodowisko (Roberts, 1996). Lee i in.
(2014) wskazuja, iz konsumenci bardziej sSwiadomi ekologicznie sg bardziej pozy-
tywnie nastawieni do kupowania produktéw ekologicznych. Wyniki badan Chase
(1991) i Peattie (2010) takze wskazuja na powigzania $wiadomosci ekologicznej
z zachowaniami przyjaznymi dla srodowiska, dowodzac, iz osoby dbajace o sro-
dowisko czesto zmieniajg swoje zachowania zakupowe w kierunku zachowan bar-
dziej ekologicznych.
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Podobnie, wedtug wynikéw badan Wan i in. (2019), Kim i in. (2013), osoby,
ktorych styl zycia oparty jest na zdrowiu i zréwnowazonym rozwoju, sa bardziej
sklonne do zakupu produktéw przyjaznych srodowisku. Konsumenci, ktérzy inte-
resujg sie poprawa zdrowia i dobrostanu swojego oraz swojej rodziny, czesciej kupu-
ja produkty ekologiczne (Natural Marketing Institute, 2008; Ray, Anderson, 2000).
Potwierdzajg to wyniki badann (Wan, Toppinen, 2016) wskazujace na pozytywny
wplyw stylu zycia na gotowos¢ do nabywania produktéw wytwarzanych w sposéb
zréwnowazony.

Zatem aby uzyskac bardziej realistyczny obraz zachowan konsumentéw do-
tyczacych zakupu produktéow ekologicznych, uznano za stuszne rozwazenie obu
wskazanych kluczowych czynnikéw wplywajacych facznie, a nie indywidualnie.
Powyzsze zalozenia badawcze znajduja odzwierciedlenie w modelu koncepcyj-
nym (rys. 1), ktoéry wyjasnia, Ze swiadomos¢ ekologiczna oraz ekologiczny styl
zycia konsumentow, postrzegane jako bodzce, wptywaja na ich zachowanie reak-
tywne, tj. decyzje zakupowa.

Swiadomoé¢

ekologiczna
Decyzje zakupowe
konsumentow
Ekologiczny
styl zycia

Rysunek 1. Model konceptualny
Zrédto: opracowanie wtasne.

W latach 2023-2025 przeprowadzono badanie empiryczne, ktérego przedmio-
tem byla ekologizacja konsumpcji w kontekscie swiadomosci i zachowan zaku-
powych konsumentéw. Celem gtéwnym badania bylto ustalenie zwigzku miedzy
$wiadomoscia ekologiczng i ekologicznym stylem Zycia a decyzjami zakupowymi
konsumentow.

Cele szczegétowe badania obejmowaly:

o okreslenie zachowan nabywczych i preferencji konsumentéw wzgledem

produktéw ekologicznych oraz ich sktonnosci do zaplacenia wyzszej ceny
za produkty ekologiczne;
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« ustalenie, czy zakupy konsumenckie moga by¢ ksztaltowane przez postrze-

ganie produktéw ekologicznych przez nabywcow;

o ustalenie kluczowych czynnikéw demograficznych determinujacych cze-

sto$¢ kupowania produktow ekologicznych.

Dla realizacji przyjetych celow badania sformulowano szereg szczegétowych
pytan badawczych, w tym:

1) Czy istnieje zwigzek miedzy swiadomoscia ekologiczng a decyzjami zaku-

powymi konsumentow?

2) Czy istnieje zwigzek miedzy ekologicznym stylem zycia a decyzjami zaku-
powymi konsumentow?

3) Jakie sg opinie konsument6éw na temat produktéw ekologicznych, w poréw-
naniu ze zwyklymi, nieekologicznymi dobrami?

4) Jak czgsto konsumenci kupujg produkty ekologiczne?

5) Jaka jest czestos¢ kupowania produktéw ekologicznych w poszczegdlnych
kategoriach, takich jak produkty spozywcze, kosmetyki / $rodki higieny,
odziez / obuwie, sprzet elektroniczny / AGD, bizuteria?

6) Jaka jest sklonnos¢ do zaptacenia wyzszej ceny za produkty ekologiczne
w poszczegdlnych kategoriach?

7) Czy istnieje zalezno§¢ pomiedzy czestoscig kupowania produktéw ekolo-
gicznych i ich postrzeganiem przez nabywcéw?

8) Czy istnieje zalezno$¢ pomiedzy czestoscig kupowania produktéw ekolo-
gicznych a cechami demograficznymi konsumentéw?

Przeprowadzone badanie mialo charakter ilosciowy i bylo prowadzone se-
kwencyjnie na przestrzeni trzech kolejnych lat. Badaniem objeto tacznie 599 re-
spondentow, w tym 177 0s6b w 2023 1., 216 0s6b w 2024 r. oraz 206 0s6b w 2025 r.
Badanie miato charakter przekrojowy i nie odzwierciedlalo zmiany percepcji
klientéw w czasie, poniewaz dane gromadzone w kolejnych latach pochodzity
z réznych préb badawczych. Zalozeniem nie byto przeprowadzenie badan lon-
gitudinalnych, lecz replikacja wlasnego badania. Replikacja polegala na powtd-
rzeniu badania z zastosowaniem takich samych metod, narzedzi i procedur, jakie
byly uzyte w roku wyjsciowym. Celem byto sprawdzenie, czy uzyskane wyniki
s3 wiarygodne i mozliwe do odtworzenia. Replikacja w celu weryfikacji efektow
jest kluczowa dla zapewnienia solidnosci naukowej, poniewaz pomaga wykrywac
bledy, zwiekszaé pewno$¢ co do wynikéw oraz budowac zaufanie do wiedzy na-
ukowej (Korbmacher i in., 2023). Ponadto replikacja badan w obszarze ekologiza-
cji i zielonego marketingu jest szczegdlnie istotna ze wzgledu na fakt, iz zjawiska
te cechuja si¢ wysoka dynamika i ulegajg cigglym zmianom, co w konsekwencji
wplywa na percepcje i zachowania konsumentéw.

Dane gromadzono z wykorzystaniem wygodnej techniki doboru préby, za po-
mocg techniki CAWI (Computer Assisted Web Interview). Ze wzgledu na przed-
miot badan, a zwlaszcza ilosciowy charakter pozyskiwanych danych, zdecydowa-
no si¢ na uzycie kwestionariusza jako narzedzia pomiarowego. Uzyskano lacznie
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626 kwestionariuszy, ale ostatecznie do dalszej analizy zakwalifikowano 599 kwe-
stionariuszy wypelnionych poprawnie (27 odrzucono ze wzgledu na liczne bledy
i braki odpowiedzi).

Strukture proby z punktu widzenia rozktadu cech respondentéw przedstawio-
no w tabeli 1.

Tabela 1. Charakterystyka respondentéw

. . . 2023 2024 2025
Zmienna Poziomy zmiennej
% % %
Ple Kobieta 71,8 22,4 87,9
Mezczyzna 28,2 77,6 12,1
YA 75,1 48,1 30,1
Wiek Y 20,9 41,2 28,6
X 4,0 10,6 41,3
Podstawowe 2,3 0,5 1,9
Zasadnicze zawodowe 1,7 0,0 3,9
Wyksztatcenie | Srednie 31,6 33,8 27,2
Licencjat / wyzsze zawodowe 36,7 14,8 20,4
Magister / wyzsze akademickie 27,7 50,9 46,6
Wieé 7,9 10,2 30,1
Miasto do 20 tys. mieszkancéw 2,8 1,9 33,5
Miejsce Miasto 20-50 tys. mieszkancéw 4,5 15,7 9,2
zamieszkania | Miasto 50-200 tys. mieszkafncéw 9,0 0,9 6,8
Miasto 200-500 tys. mieszkancow 14,1 11,6 9,7
Miasto powyzej 500 tys. mieszkarnicéw 61,6 59,7 10,7
Zta 0,6 13,9 0,0
' Raczej zta 2,3 30,6 2,9
fsi?';“nascéjva Przecietna 52,0 23,1 252
Dobra 37,3 20,4 57,8
Bardzo dobra 7,9 12,0 14,1

Zrédto: badanie empiryczne.

Analizujac strukture cech charakteryzujacych respondentéw bioracych udzial
w kolejnych transzach badania, nalezy zauwazy¢ wyrazne réznice pomiedzy pro-
bami. W zakresie plci w roku 2023 dominowaly kobiety (71,8%), w roku 2024
przewazali mezczyzni (77,6%), natomiast w roku 2025 najwigksza grupe stanowity
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kobiety (87,9%). Podobne przesunigcia widoczne sg w strukturze wieku: w probie
22023 r. przewazali respondenci reprezentujacy pokolenie Z (75,1%), w 2024 r. ich
udzial wynosit 48,1% przy jednoczesnym znaczacym udziale przedstawicieli poko-
lenia Y (41,2%), a w probie badawczej z 2025 r. dominowalo pokolenie X (41,3%).
W zakresie wyksztalcenia respondentéw w kazdym roku badania przewazaty oso-
by z wyksztalceniem wyzszym, przy czym w 2023 r. najwiekszy odsetek ($rednio
dwie trzecie badanych) stanowili absolwenci studiéw licencjackich / wyzszych za-
wodowych, a w 2024 r. i 2025 r. przewazali respondenci z wyksztalceniem wyz-
szym akademickim. Jesli chodzi o miejsce zamieszkania badanych, to w prébach
22023 r. 12024 r. najliczniejsza grupe stanowili mieszkancy miast powyzej 500 tys.
mieszkancéw (odpowiednio 61,6% i 59,7%), natomiast w 2025 r. dominowali re-
spondenci z mniejszych miejscowosci (jedna trzecia badanych) i wsi (30,1%). Re-
spondenci bioracy udziat w kolejnych latach badania roznili si¢ réwniez w ocenie
wlasnej sytuacji finansowej. W 2023 r. najczesciej wskazywano kategorie ,,prze-
cigtna” (52,0%) i ,dobra” (37,3%), w 2024 r. 30,6% respondentéw okreslito swoja
sytuacje jako ,raczej z1g’, a 13,9% jako ,,z13”, natomiast w 2025 r. 57,8% badanych
okreslito swoja sytuacje finansowg jako ,,dobrg’, a 14,1% jako ,,bardzo dobrg”.

Kwestionariusz badawczy, ktéry wypetniali respondenci, sktadat sie z pieciu czg-
$ci. Czg$¢ A gromadzita doswiadczenia respondentéw w kontekscie czestosci kupo-
wania przez nich produktéw ekologicznych okreslonych kategorii oraz skfonnosci
do placenia wiecej za produkty ekologiczne. Czes¢ B dotyczyla decyzji zakupowych
konsumentéw oraz ich §wiadomosci ekologicznej. W czesci C pytano responden-
tow o postrzeganie przez nich produktéw ekologicznych, w poréwnaniu ze zwykly-
mi, nieekologicznymi dobrami, a sekcja D odnosila si¢ do stylu Zycia responden-
tow. W ostatniej sekcji kwestionariusza zamieszczono blok pytan metryczkowych.
W przypadku pytan zamieszczonych w sekcjach B, Ci D respondenci zostali popro-
szeni o ocen¢ kazdej pozycji wedlug pieciostopniowej skali Likerta, gdzie 1 ozna-
czalo ,zdecydowanie si¢ nie zgadzam’, a 5 oznaczalo ,,zdecydowanie si¢ zgadzam’

Narzedzie badawcze uzyte w badaniach zostalo opracowane na podstawie
wczesniejszych badan ilosciowych oraz przegladu literatury. Aby uzyskac¢ wiary-
godne informacje od respondentéw, do zbierania danych wybrano sprawdzone
i zweryfikowane skale. Skale dotyczace §wiadomosci ekologicznej jako zmien-
nej niezaleznej oraz decyzji zakupowych konsumentéw jako zmiennej zaleznej,
zostaly zaadaptowane ze skali opracowanej przez Suki (2013). Pozycje tych skal
uzyskano na podstawie wcze$niejszych badan autorstwa Chen i Chai (2010) oraz
Lee (2008). Do operacjonalizacji zmiennej niezaleznej — ekologicznego stylu zycia
— wykorzystano konstrukt stworzony przez Natural Marketing Institute (NMI),
ktdry zostal poddany walidacji przez Choi i Feinberga (2021). Zidentyfikowane
wymiary odpowiadajg tym, ktore wskazani badacze okreslili jako enwiromen-
talizm, a NMI jako czgs¢ LOHAS. Opinie nabywcéw na temat produktow eko-
logicznych, w poréwnaniu ze zwyklymi, nieekologicznymi dobrami badano na
podstawie zestawu stwierdzen zaproponowanych przez Bryle (2015).
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Do analizy zgromadzonych danych wykorzystano program Statistical Package for
Social Sciences (SPSS) w wersji 29.0. W celu zbadania zwigzku miedzy swiadomosciag
ekologiczng i ekologicznym stylem zycia a decyzjami zakupowymi konsumentéw
przeprowadzono analize regresji liniowej. Dane zostaly przeanalizowane przy uzyciu
miar opisowych oraz eksploracyjnej analizy czynnikowej w celu identyfikacji i wali-
dacji elementow sktadajacych si¢ na kazdy komponent modelu. Wszystkie czynniki
zostaly poddane ocenie trafnosci konstruktu oraz wewnetrznej rzetelnosci. W toku
prowadzonych analiz weryfikowano istnienie zaleznosci miedzy badanymi zmien-
nymi w probie. Wykorzystano wspdtczynniki korelacji Pearsona i Spearmana, oraz
testy nieparametryczne stosowane dla skal porzadkowych, umozliwiajace testowanie
podobienstw miedzy poréwnywanymi opiniami wsrdd niezaleznych grup respon-
dentéw (Mynarski, 2003, s. 50). W przypadku dwoch prob niezaleznych wykorzy-
stano test Manna-Whitneya, natomiast dla wigcej niz dwdch prob niezaleznych test
Kruskala-Wallisa. Zestawienie metod, testéw oraz miar statystycznych, ktore wyko-
rzystano w czesci analitycznej pracy, przedstawiono w tabeli 2 oraz tabeli 3.

Tabela 2. Wykorzystane testy, metody oraz miary statystyczne

Test | metoda/
miara statystyczna

Sprawdzian testu /

. Whnioskowanie
metody [ miary

H,: rozktad badanej
zmiennej jest zblizony

test Shapiro-Wilka

do rozktadu normal-
nego

H,:-H, (rozktad badanej
zmiennej istotnie rozni
sie od rozktadu normal-
nego)

p <a - rozktad badanej zmiennej istotnie
rozni sie od rozktadu normalnego

p > a - rozktad badanej zmiennej uznaje sie
za zblizony do rozktadu normalnego

p <a - rozktad zmiennej zaleznej istotnie

test U Manna- H:F,=F, rézni sie w badanych podgrupach
Whitneya H:-H, p > a - rozktad zmiennej zaleznej nie rézni
sie istotnie w badanych podgrupach
p <a - rozktad zmiennej zaleznej istotnie
test H Kruskala- H;:F,=F,=F, rézni sie w badanych podgrupach
Wallisa H:-H, p > a - rozktad zmiennej zaleznej nie rézni
sie istotnie w badanych podgrupach
test D Dunna z ko- . . L .
. p <a -rozktad zmiennej zaleznej istotnie
rektg Bonferroniego _ JURI
H:F=F rézni sie w badanych podgrupach
(test post-hoc dla 01 T2 . . ..
H:-H p > a - rozktad zmiennej zaleznej nie rézni
testu H Kruskala- s sie istotnie w badanych podgrupach
-Wallisa) & yeh podgrup
korelacji Pearsona H:r=/=0 P ] )

statystycznie
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Test / metoda /
miara statystyczna

Sprawdzian testu /
metody / miary

Whnioskowanie

p <a - korelacja jest istotna statystycznie
p > a - korelacja nie jest istotna
statystycznie

wspotczynnik
korelacji Spearmana

wspdtczynnik
rzetelnosci skali a
Cronbacha

Jesli warto$¢ wspétczynnika wynosi powy-
2€j 0,6, uznaje sie skale za rzetelng i spdjna

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Wiktorowicz i in., 2020, s. 82-83, 111-112, 153-156;
Kaczmarek, 2016, s. 138.

Tabela 3. Metody i obszary oceny jakosci modelu regresji

Obszar weryfikacji modelu Sprawdzian testu Wnioskowanie

Statystyka F

Ocena istotnosci wspotczynni-
ka determinacji R

p < a=>wspdtczynnik determinacji
istotnie rézni sie od 0

H:R*=0 p>a=>model nie ma wtasnosci
H:R*>0 poznawczych
Interpretacja wspotczynnika Warto$¢ wspdtczyn- | Im wyzsza wartosé, tym lepsze
determinacji z proby nika R? dopasowanie

Ocena wspétliniowosci zmien-
nych objasniajacych

Statystyka VIF Problemy ze wspétliniowoscig wska-

zujg wartosci statystyki VIF > 10

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Wiktorowicz i in., 2020, s. 172-178; Kufel, 2007,
s. 63; Bedynska, Ksigzek, 2012, s. 64.

Dokonujac interpretacji prezentowanych wynikéw, nalezy wzig¢ pod uwage
ograniczenia badania. Ze wzgledu na nielosowy sposéb doboru proby wynikéw nie
mozna uznac za reprezentatywne dla calej populacji. Istotne ograniczenie w tym
zakresie stanowig takze roznice w liczebnosci grup w kolejnych transzach badania
oraz nieréwna reprezentacja probek pochodzacych z réznych grup wiekowych,
plciowych oraz dochodowych. Duze réznice w strukturze prob w kolejnych latach
odnosily sie zwlaszcza do dominacji przedstawicieli pokolenia Z i mieszkancow
duzych miast w 2023 r. oraz dominacji respondentéw reprezentujacych poko-
lenie X i mieszkancow mniejszych osrodkéow w 2025 r. Wskazane dysproporcje
uniemozliwiaja poréwnywanie bezwzglednych zmian $rednich w czasie. Porow-
nania te nie s3 mozliwe takze ze wzgledu na wspomniany wczesniej, przekrojowy
charakter badania. W kolejnych latach badania rejestrowano jedynie chwilowy
obraz w czasie, co nie pozwala wnioskowac na temat zachodzacych zmian i tren-
dow w przebiegu i rozwoju badanych zjawisk.

Nalezy takze mie¢ na uwadze, iz w niniejszym badaniu troska klientéw o §ro-
dowisko przejawia si¢ w ich intencjach zakupowych (sfera deklaratywna), a nie
w rzeczywistym zachowaniu zakupowym, a zatem wyniki nalezy interpretowac
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ostroznie. Ostrozno$¢ w zakresie interpretacji wynikéw badania wiaze sie row-
niez z zastosowaniem w pewnych obszarach analizy testéw nieparametrycznych,
ze wzgledu na wigksze prawdopodobienstwo popelnienia btedow typu I i typu II
w poréwnaniu z ich parametrycznymi odpowiednikami.

3.2. Zielona konsumpcja i jej uwarunkowania
- analiza wynikow badania

W celu zbadania zwigzku miedzy $wiadomoscig ekologiczng i stylem zycia
a decyzjg zakupowa konsumenta przeprowadzono analiz¢ regresji liniowej.
W pierwszej kolejnosci przeanalizowano zgromadzone dane przy uzyciu miar
opisowych oraz eksploracyjnej analizy czynnikowej (EFA) w celu identyfikacji
i walidacji elementéw skladajacych si¢ na kazdy komponent modelu. Wszyst-
kie czynniki zostaly poddane ocenie trafnosci konstruktu oraz wewnetrznej
rzetelnosci.

Do oceny decyzji zakupowych konsumenta wykorzystano konstrukt zapozy-
czony ze skali opracowanej przez Lee (2008) i zmodyfikowanej przez Suki (2013).
Szczegdlowe statystyki opisowe itemow zaprezentowano w tabeli 4.

Tabela 4. Statystyki opisowe pozyciji skali ,Decyzje zakupowe konsumenta”

Pozycje skali Rok M SD
o . ) . 2023 3,701 1,090
Decydu;e sig na kupowanie produktow przyjaznych 2024 3,685 0,942
dla srodowiska
2025 3,966 0,891
2023 2,921 1,379
KHPUJQ produlfty ekologlczne, nawet jesli sg drozsze 2024 2,829 1,198
niz produkty nieekologiczne
2025 3,350 1,158
2023 3,667 1,111
Wole prod.ukty ekologiczne niz produkty 2024 3875 0,949
nieekologiczne
2025 4,073 0,942

Zrédto: badanie empiryczne.

W przypadku pozycji ,Decyduje si¢ na kupowanie produktéw przyjaznych
dla srodowiska” srednia byta na zblizonym poziomie w latach 2023 (M = 3,701;
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SD = 1,090) i 2024 (M = 3,685; SD = 0,942), natomiast w 2025 r. wyniosta nie-
znacznie wigcej (M = 3,966; SD = 0,891). Nizszy poziom odchylenia standardo-
wego $wiadczy o wiekszej spojnosci odpowiedzi respondentéw w ostatnim roku
badania. Dla stwierdzenia ,, Kupuje produkty ekologiczne, nawet jesli sa drozsze
niz produkty nieekologiczne” srednie wartos$ci w 2023 r. (M = 2,921; SD = 1,379)
12024 r. (M = 2,829; SD = 1,198) byly relatywnie niskie, co sugeruje ograniczo-
nga gotowo$¢ badanych do ponoszenia dodatkowych kosztéw. W 2025 r. odnoto-
wano $rednig na wyzszym poziomie (M = 3,350; SD = 1,158), przy stosunkowo
niskim poziomie odchylenia standardowego, co wskazuje na wigkszg akceptacje
wyzszych cen produktéw ekologicznych i mniejsze zréznicowanie opinii wérod
respondentéw biorgcych udziatl w badaniu w tym roku. W odniesieniu do stwier-
dzenia ,Wole produkty ekologiczne niz produkty nieekologiczne” zaobserwo-
wano poréwnywalnie dos¢ wysoki poziom $rednich w kolejnych latach badania
(M = 3,667 w 2023 r; M = 3,875 w 2024 r; M = 4,073 w 2025 r.). Odchylenia
standardowe w kazdym kolejnym roku nie przekraczaly wartosci 1,2, co $wiadczy
o jednorodnosci postaw osob badanych.

Ze wzgledu na adaptacje pytan do warunkoéw polskich zadecydowano o prze-
prowadzeniu ponownej weryfikacji wymiarowosci konstruktu w oparciu o dane
z 2023 r., na podstawie eksploracyjnej analizy czynnikowej, uwzgledniajac me-
tode gtownych sktadowych. Wynik testu adekwatnosci doboru proby Kaisera-
Mayera-Olkina (K-M-0O) wynidst 0,684. Z kolei test sferycznosci Bartletta
wynidst przyblizone x*= 128,649, df = 3, p < 0,001. Wartosci tych wspdtczyn-
nikow sg akceptowalne (przyjmuje sie, ze wartosci testu miary adekwatnosci
proby powinny by¢ wigksze od 0,5), co pozwolilo na dalsze procedowanie
eksploracyjnej analizy czynnikowej (zob. m.in. Baka, 2017). Nastepnie zgod-
nie z kryterium Kaisera przeanalizowano wymiarowos¢ badanego wskaznika
na podstawie poczatkowych wartosci wlasnych skladowych wigkszych od 1
(por. tabela 5).

Tabela 5. Wartosci catkowitej wyjasnionej wariancji oraz poczatkowe wartosci wtasne zgodnie
z kryterium Kaisera dla skali ,,Decyzje zakupowe konsumenta”

Catkowita wyjasniona wariancja

, . Sumy kwadratéw tadunkéw
Poczatkowe wartosci wtasne s
po wyodrebnieniu
Sktadowa % sk " sk "
Ogotem | % wariancji o skumdto- Ogétem | % wariancji o skumuto-

wany wany
1 2,018 67,273 67,273 2,018 67,273 67,273
2 0,556 18,541 85,814
3 0,426 14,186 100,000

Zrédto: badanie empiryczne.
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Badany wskaznik okazat si¢ jednowymiarowy i wyjasnial facznie 67,273% wa-
riancji. Wymiarowo$¢ konstruktu potwierdzono réwniez na podstawie wykresu
osypiska w odniesieniu do weryfikacji kryterium Cattella (por. wykres 1).

Wykres osypiska

Wartos¢ wtasna

1 2 3

Numer sktadowej

Wykres 1. Wykres osypiska dla oceny wymiarowosci konstruktu skali ,Decyzje zakupowe
konsumenta”, na podstawie kryterium Cattella
Zrédto: badanie empiryczne.

Zgodnie z przedstawionym wykresem warto$¢ wlasna powyzej 1 wystepuje
w przypadku sktadowej 1, co potwierdza jednowymiarowos¢ badanego konstruk-
tu. Nastepnie przeanalizowano strukture tworzonego konstruktu w zakresie war-
tosci tadunkéw czynnikowych (por. tabela 6).

Tabela 6. Wartosci tadunkdw czynnikowych dla poszczegdlnych pozycji skali ,,Decyzje zakupowe
konsumenta”

Sktadowa
Pozycje skali
1
Decyduje sie na kupowanie produktéw przyjaznych dla srodowiska 0,842
Wole produkty ekologiczne niz produkty nieekologiczne 0,835
Kupuje produkty ekologiczne, nawet jesli s drozsze niz produkty 0.783
nieekologiczne ’

Zrédto: badanie empiryczne.
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Wiszystkie badane czynniki majg wartosci tadunkowe powyzej 0,5. Najnizsza
warto$¢ — 0,783 - wystepuje w przypadku itemu ,, Kupuje produkty ekologiczne,
nawet jesli sa drozsze niz produkty nieekologiczne”, natomiast najwyzsza — 0,842
w przypadku itemu ,,Decyduje si¢ na kupowanie produktéw przyjaznych dla $ro-
dowiska”

Rzetelno$¢ powstalej skali oceniono w oparciu o wspotczynnik Alfa Cronbacha
(por. tabela 7). Ze wzgledu na zdefiniowang w 2023 r. strukture skali, ktéra zgod-
nie z wynikami eksploracyjnej analizy czynnikowej okazala si¢ jednowymiarowa,
w kolejnych latach, w ktérych dokonywano jedynie replikacji badania, skupiono
sie juz tylko na potwierdzeniu wewnetrznej spdjnosci konstruktu.

Tabela 7. Analiza rzetelnosci skali ,,Decyzje zakupowe konsumenta”

2023 2024 2025
0,746 0,771 0,834

Alfa Cronbacha

Zrédto: badanie empiryczne.

Na podstawie przedstawionych wynikéw mozna zauwazy¢, ze wartosci wspol-
czynnika Cronbacha s3 znacznie wigksze niz akceptowalny poziom 0,6, co ozna-
cza, ze badany konstrukt jest rzetelny i spdjny (Sagan, 2004). Kryterium to zostalo
spelnione w kazdym z badanych okresow.

Do oceny poziomu $wiadomosci ekologicznej konsumentéw stworzony zostat
syntetyczny wskaznik zawierajacy pozycje wypracowane na podstawie wcze$niej-
szych badan autorstwa Lee (2008), Chen i Chai (2010) oraz Suki (2013). Szczego-
fowe statystyki opisowe poszczegolnych pozycji skali zaprezentowano w tabeli 8.

Tabela 8. Statystyki opisowe pozycji skali ,Swiadomo$¢ ekologiczna”

Pozycje skali Rok M SD
Wole kupowac produkty ekologiczne, ktdre sg 2023 4,034 1,033
pakowane w sposéb przyjazny dla Srodowiska i tatwe 2024 3,847 0,998
do recyklingu lub kompostowania 2025 4,058 0,096
2023 3,068 1,259

Jestem sktonny/a zaptaci¢ wiecej za produkty

. ; . 2024 3,134 1,233
przyjazne dla Srodowiska

2025 3,558 1,115

2023 3,571 1,195

Czuje sie bardziej komfortowo, kupujac produkt 2024 3,667 1,061

marki, ktéra ma zielony wizerunek

2025 3,995 0,965




68 Zielony konsumpcjonizm a zachowania nabywcéw w $wietle wynikéw badan

Tabela 8 (cd.)

Pozycje skali Rok M SD
. ‘ o 5 2023 3,475 1,098
Silny wlzerunek marki daje mi pewnosc co d(? 2024 3,167 1177
ekologicznego charakteru produktu tej marki
2025 3,801 1,102
Innowacyjny wizerunek produktéw przyjaznych 2023 3,842 1,038
dla $rodowiska, tworzony przez niektére firmy, 2024 3,806 0,935
moze przyciggac¢ konsumentéw do ekologizacji 2025 4107 0.825
Chciatbym/chciatabym ograniczenia odpadéw 2023 4,277 0,921
opakowaniowych generowanych przez przetworzone 2024 4,468 0,835
produkty spozywcze 2025 4,447 0,755
. . o 2023 4,198 0,853
Produkt ekgloglcznyjest zwykle mniejszy ilosciowo, 2024 4,250 0,842
ale jest drozszy
2025 4,427 0,734
_ . _ 2023 4277 0,975
Wyb!era{bym/yvyblere?’tabym’p.rodukty lub firmy 2024 4,579 0.761
przyjazne dla Srodowiska, jesli cena bytaby taka sama
2025 4,602 0,638
Jesli cena produktow ekologicznych jest nizsza, 2023 3,927 1077
jestem sktonny/a zmienié swoj styl zycia, kupujac 2024 4,005 0,976
produkty ekologiczne 2025 4519 0.757
2023 4,576 0,599
Kwestie ochrony srodowiska sg sprawa pilna 2024 4,458 0,782
2025 4,461 0,756
S S . 2023 3,763 1,098
Mar’twue; su:;*,Jak wszystkie moje dziatania wptywaja 2024 3,500 1,108
na srodowisko
2025 3,859 0,985
2023 3,644 1,019
Obe'cnle f|rmy’opraco'WUJq i udostepniaja produkty 2024 3222 1,004
przyjazne dla srodowiska
2025 3,670 0,920
. . o 2023 3,808 1,021
Kupujac eko}oglczng produkty, posrednio wptywam 2024 3792 0.964
na ochrone Srodowiska
2025 4,039 0,962

Zrédto: badanie empiryczne.

W toku analizy wymiarowosci badanego konstruktu poczatkowo przyjeto
15 itemdéw opracowanych przez Suki (2013), jednak w eksploracyjnej analizie
czynnikowej fadunki dwéch z nich wynosily ponizej akceptowalnej wartosci 0,5,
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wobec czego zostaly one usuniete z badanego konstruktu. Analize EFA przeprowa-
dzono ponownie i w dalszej czg¢séci raportowano wyniki na podstawie zreduko-
wanej liczby 13 itemow.

W przypadku stwierdzenia ,,Wole kupowa¢ produkty ekologiczne, ktére sa pa-
kowane w sposob przyjazny dla srodowiska i fatwe do recyklingu lub komposto-
wania” §rednia w 2023 r. wyniosta M = 4,034 (SD = 1,033), w 2024 r. byla nie-
co nizsza (M = 3,847; SD = 0,998), a w 2025 r. nieznacznie wyzsza (M = 4,058;
SD = 0,996). Uzyskane wyniki wskazywaly na wysoki poziom preferencji respon-
dentéw bioragcych udzial w badaniu w kolejnych latach. Dla stwierdzenia ,,Jestem
sklonny/a zaplaci¢ wigcej za produkty przyjazne dla srodowiska” §rednia wynio-
sta M = 3,068 (SD = 1,259) w 2023 1., M = 3,134 (SD = 1,233) w 2024 r., oraz
M = 3,558 (SD = 1,115) w 2025 r. Wyniki te wskazywaly na gotowo$¢ do po-
noszenia wyzszych kosztéw zakupu produktéw ekologicznych, co w szczegdlno-
$ci dotyczylo respondentéw, ktérzy wypowiadali si¢ w ostatnim roku badania.
Dla stwierdzenia ,,Czuj¢ si¢ bardziej komfortowo, kupujac produkt marki, kto-
ra ma zielony wizerunek” §rednia wynosita M = 3,571 (SD = 1,195) w 2023 r.,
M = 3,667 (SD = 1,061) w 2024 r. oraz M = 3,995 (SD = 0,965) w 2025 r., co
wskazywalo na dos¢ istotne znaczenie wizerunku marki w decyzjach zakupo-
wych nabywcéw. Dla stwierdzenia ,,Silny wizerunek marki daje mi pewnos¢ co
do ekologicznego charakteru produktu tej marki” odnotowano $rednig M = 3,475
(SD = 1,098) w 2023 r., M = 3,167 (SD = 1,177) w 2024 r., a nastepnie nieznacz-
nie wyzsza $rednig M = 3,801 (SD = 1,102) w 2025 r. Uzyskane wyniki wskazuja
na umiarkowane znaczenie tego czynnika. Stwierdzenie ,Innowacyjny wizeru-
nek produktéw przyjaznych dla srodowiska, tworzony przez niektére firmy, moze
przyciaga¢ konsumentéw do ekologizacji” uzyskalo srednig z ocen respondentéw
M =3,842(SD =1,038) w2023 r., M = 3,806 (SD = 0,935) w 2024 r. oraz M = 4,107
(SD = 0,825) w 2025 r., co wskazywalo na dos$¢ duze znaczenie innowacyjnosci,
szczegolnie dla respondentéw biorgcych udziat w badaniu w 2025 r. W przypadku
stwierdzenia ,,Chcialbym/chcialabym ograniczenia odpadéw opakowaniowych
generowanych przez przetworzone produkty spozywcze” odnotowano wysoka
srednig we wszystkich latach badania: M = 4,277 (SD = 0,921) w 2023 r., M = 4,468
(SD =0,835) w2024 r. oraz M = 4,447 (SD = 0,755) w 2025 r., co potwierdza silnie
utrwalone postawy w odniesieniu do badanej kwestii. Dla stwierdzenia ,,Produkt
ekologiczny jest zwykle mniejszy ilosciowo, ale jest drozszy” $rednie z ocen wy-
niosty odpowiednio: M = 4,198 (SD = 0,853) w 2023 r., M = 4,250 (SD = 0,842)
w 2024 r. oraz M = 4,427 (SD = 0,734) w 2025 r. Odpowiedzi twierdzace uzy-
skane w kolejnych latach wskazuja na wysoka swiadomos¢ konsumentéw w za-
kresie ekonomicznych cech zielonych produktéw. Stwierdzenie ,Wybieratbym/
wybieratabym produkty lub firmy przyjazne dla srodowiska, jesli cena bylaby
taka sama” rowniez uzyskalo $rednie z ocen zdecydowanie powyzej przecietnej:
M=4,277 (SD=0,975) w2023 ., M = 4,579 (SD = 0,761) w 2024 . oraz M = 4,602
(SD = 0,638) w 2025 r. Wyniki te wskazuja na zdecydowang i stabilng preferencje
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produktéw ekologicznych w sytuacji swobody wyboru. W przypadku stwierdze-
nia ,Jesli cena produktéw ekologicznych jest nizsza, jestem sklonny/a zmieni¢
swoj styl zycia, kupujac produkty ekologiczne” srednia z ocen réznila si¢ w ko-
lejnych latach badania i wynosita M = 3,927 (SD = 1,077) w 2023 r., M = 4,005
(SD =0,976) w 2024 r. i M = 4,519 (SD = 0,757) w 2025 r. Wyniki te, cho¢ zréz-
nicowane, potwierdzaja gotowo$¢ badanych do zmian proekologicznych przy
sprzyjajacych warunkach cenowych. Dla stwierdzenia ,,Kwestie ochrony $rodo-
wiska sg sprawa pilng” $rednie w kolejnych latach badania pozostawaty wysokie
i stabilne: M = 4,576 (SD = 0,599) w 2023 r., M = 4,458 (SD = 0,782) w 2024 r.
oraz M = 4,461 (SD = 0,756) w 2025 r., co wskazuje na utrwalong postawe wobec
znaczenia problemoéw srodowiskowych. W przypadku stwierdzenia ,,Martwig sie,
jak wszystkie moje dzialania wplywaja na srodowisko” $rednia rdznila si¢ nie-
znacznie w kolejnych latach badania i wyniosta M = 3,763 (SD = 1,098) w 2023 r.,
M = 3,509 (SD = 1,108) w 2024 r., oraz M = 3,859 (SD = 0,985) w 2025 r. Wyniki
moga wskazywac na istnienie indywidualnych obaw, ktére szczegdlnie wyraznie
widoczne byly w 2025 r. Stwierdzenie ,,Obecnie firmy opracowuja i udostepnia-
ja produkty przyjazne dla $srodowiska” charakteryzowalo si¢ srednig M = 3,644
(SD = 1,019) w 2023 r., nieco nizszg (M = 3,222; SD = 1,094) w 2024 r., a oraz nie-
znacznie wyzsza (M = 3,670; SD = 0,920) w 2025 r. Wyniki te wskazujg na umiar-
kowane przekonanie respondentéw o zaangazowaniu firm w zielony marketing.
Dla stwierdzenia ,,Kupujac ekologiczne produkty, posrednio wptywam na ochro-
ne Srodowiska” $rednie wyniosty M = 3,808 (SD = 1,021) w 2023 r., M = 3,792
(SD =0,964) w 2024 r. oraz M = 4,039 (SD = 0,962) w 2025 r., co $wiadczy¢ moze
o do$¢ wysokim przekonaniu respondentéw bioracych udziat w badaniu w kolej-
nych latach o wptywie indywidualnych decyzji konsumenckich na srodowisko.

Ze wzgledu na adaptacje pytan do warunkow polskich zadecydowano o prze-
prowadzeniu weryfikacji wymiarowosci konstruktu, opierajac si¢ na danych
22023 r., na podstawie eksploracyjnej analizy czynnikowej, uwzgledniajac metode
gltownych skltadowych. Wynik testu adekwatnosci doboru préby Kaisera-Mayera-
Olkina (K-M-0) wyniost 0,862. Z kolei test sferycznosci Bartletta wyniost przy-
blizone x*= 791,826, df = 78, p < 0,001. Wartosci tych wspotczynnikéw sa ak-
ceptowalne, co pozwolilo na dalsze procedowanie eksploracyjnej analizy czyn-
nikowej. Zgodnie z kryterium Kaisera przeanalizowano wymiarowos$¢ badanego
wskaznika na podstawie poczatkowych wartosci wlasnych sktadowych wigkszych
od 1 (por. tabela 9).

Badany wskaznik okazal si¢ tréjwymiarowy i wyjasnit tacznie 58,801% warian-
cji. Wymiarowos¢ konstruktu potwierdzono réwniez na podstawie wykresu osy-
piska w odniesieniu do weryfikacji kryterium Cattella (por. wykres 2).

Zgodnie z przedstawionym wykresem warto$¢ wlasna powyzej 1 wystepuje
w przypadku sktadowej 3, co potwierdza tréjwymiarowos¢ badanego konstruktu.
Nastepnie przeanalizowano strukture tworzonego konstruktu w zakresie wartosci
tadunkéw czynnikowych, na podstawie rotacji Varimax (por. tabela 10).
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Tabela 9. Wartosci catkowitej wyjasnionej wariancji oraz poczatkowe wartosci wtasne
na podstawie kryterium Kaisera dla skali ,Swiadomo$¢ ekologiczna”

Catkowita wyjasniona wariancja

Poczatkowe wartosci Sumy kwadratéw tadun- Sumy kwadratéw
Skta- wtasne kéw po wyodrebnieniu tadunkéw po rotacji
dowa | 0gé- | % wa- | % skumu- | 0gé- | % wa- | % skumu- | 0gé- | % wa- | % skumu-
tem | riancji | lowany | tem | riancji | lowany | tem | riancji | lowany
1 5,018 | 38,600 38,600 | 5,018 | 38,600 38,600 2,939 | 22,608 22,608
2 1,498 | 11,521 50,122 | 1,498 | 11,521 50,122 2,504 | 19,265 41,873
3 1,128 | 8,679 58,801 | 1,128 | 8,679 58,801 2,201 | 16,928 58,801
4 0,889 | 6,837 65,638
5 |0,713| 5,488 | 71,126
6 |0635| 4886 | 76,012
7 0,590 | 4,540 80,552
8 0,551 | 4,237 84,788
9 |0470| 3,613 | 88,401
10 |0,443| 3,406 | 91,807
11 0,437 | 3,362 95,170
12 0,363 | 2,793 97,963
13 | 0,265| 2,037 | 100,000
Zrédto: badanie empiryczne.
Wykres osypiska
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Wykres 2. Wykres osypiska dla oceny wymiarowosci konstruktu skali ,Swiadomo$é
ekologiczna”, na podstawie kryterium Cattella

Zrédto: badanie empiryczne.
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Tabela 10. Wartosci tadunkéw czynnikowych dla poszczegblnych pozycji
skali ,Swiadomoé¢ ekologiczna”

Sktadowa

Pozycje skali
vel 1 2 3

Jestem sktonny/a zaptacié wiecej za produkty przyjazne

dla $rodowiska 0,817

Czuje sie bardziej komfortowo, kupujac produkt marki,

ktéra ma zielony wizerunek 0,779

Wole kupowac produkty ekologiczne, ktdre sg pakowane
w sposéb przyjazny dla srodowiska i tatwe do recyklingu 0,644
lub kompostowania

Silny wizerunek marki daje mi pewnos¢ co do ekologicznego

charakteru produktu tej marki 0,607

Innowacyjny wizerunek produktéw przyjaznych dla Srodowiska,
tworzony przez niektére firmy, moze przyciggac konsumentéw 0,568
do ekologizacji

Wybieratbym/wybieratabym produkty lub firmy przyjazne

dla $rodowiska, jesli cena bytaby taka sama 0,793

Jesli cena produktdw ekologicznych jest nizsza, jestem

sktonny/a zmieni¢ swoj styl zycia, kupujac produkty ekologiczne 0,772

Chciatbym/chciatabym ograniczenia odpadéw opakowaniowych

. 0,669
generowanych przez przetworzone produkty spozywcze

Produkt ekologiczny jest zwykle mniejszy ilosciowo,

ale jest drozszy 0,668

Obecnie firmy opracowuja i udostepniaja produkty przyjazne

dla $rodowiska 0,809

Kwestie ochrony srodowiska sg sprawa pilna 0,719

Kupujac ekologiczne produkty, posrednio wptywam na ochrone

$Srodowiska 0,575

Martwie sie, jak wszystkie moje dziatania wptywaja

, : /554
na srodowisko 0,55

Zrédto: badanie empiryczne.

Wiszystkie badane czynniki majg wartosci tadunkowe powyzej 0,5. Najniz-
sza warto$¢ — 0,554 — wystepuje w przypadku itemu ,,Martwig sie, jak wszystkie
moje dzialania wplywaja na srodowisko”, natomiast najwieksza — 0,817 wystepuje
w przypadku itemu ,Jestem sklonny/a zaplaci¢ wigcej za produkty przyjazne dla
srodowiska”

Ze wzgledu na przyjete cele badania przedmiotem rozwazan byl ogélny poziom
swiadomosci ekologicznej respondentéw. Istotne bylo zatem uzyskanie ogélnego
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wskaznika badanego konstruktu, a nie szczegdtowa analiza poszczegdlnych jego
wymiaréw. W $wietle przyjetych zalozen zbadano, czy zmienna $§wiadomos¢ eko-
logiczna nie ma charakteru zmiennej drugiego rzedu (ang. second-order varia-
ble). Ze wzgledu na ograniczenia zwigzane z liczebnoscig proby (n < 200), ktore
uniemozliwiaja wykonanie konfirmacyjnej analizy czynnikowej (CFA), zadecy-
dowano o wykonaniu procedury analizy zmiennej drugiego rzedu na podstawie
eksploracyjnej analizy czynnikowej (EFA). Procedure taka mozna spotka¢ m.in.
w pracy (Bensch i in., 2019). W pierwszej kolejnosci przeprowadzono analize ko-
relacji trzech otrzymanych czynnikéw, ktére okreslono jako: ekoorientacja zaku-
powa konsumenta, sktfonno$¢ do kompromiséw ekologicznych oraz ekologiczna
refleksyjnos$¢ (por. tabela 11).

Tabela 11. Wspotczynniki korelacji Pearsona dla czynnikéw drugiego rzedu
skali ,Swiadomo$¢ ekologiczna”

Ekoorientacja Sktonnosc i Ekorefleksyjnos¢
do ekokompromisow
Ekoorientacja 1
Sktonnosc - 0,520 1
do ekokompromiséw
Ekorefleksyjnosé 0,559 0,559 1

* Korelacja istotna na poziomie p < 0,001

Zrédto: badanie empiryczne.

W toku prowadzonej analizy wspétczynnik korelacji Pearsona zostal wybra-
ny ze wzgledu na spelnienie warunku co do normalnosci rozktadéw badanych
zmiennych - wartosci sko$nosci i kurtozy mieszcza si¢ w zakresie od -2 do 2
oraz wartosci $redniej i mediany sg bardzo zblizone. Ponadto charakter danych
na wykresach rozrzutu mozna sklasyfikowa¢ jako wspolzaleznos¢ o charakterze
liniowym. Wartosci wspolczynnikéw korelacji byty powyzej 0,5, co moze suge-
rowac wystepowanie czynnika drugiego rzedu. Z tego wzgledu przeprowadzono
analize EFA, gdzie kazdy z wymiaréw badanego konstruktu byl traktowany ana-
logicznie jak item w analizie EFA pierwszego rzedu. Wynik testu adekwatnosci
doboru préby Kaisera-Mayera—Olkina (K-M-0O) wyniost 0,703, test sferycznosci
Bartletta wynidst przyblizone x*= 147,209, df = 3, p < 0,001. Wartosci tych wspot-
czynnikow sg akceptowalne, co pozwolilo na dalsze procedowanie eksploracyjnej
analizy czynnikowe;j.

Nastepnie na podstawie kryterium Kaisera przeanalizowano wymiarowos¢
badanego wskaznika na podstawie poczatkowych warto$ci wtasnych sktadowych
wigkszych od 1 (por. tabela 12).
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Tabela 12. Wartosci catkowitej wyjasnionej wariancji oraz poczatkowe wartosci wtasne na
podstawie kryterium Kaisera dla skali ,Swiadomo$¢ ekologiczna” (zmienna drugiego rzedu)

Catkowita wyjasniona wariancja

Poczatkowe wartosci wtasne

Sumy kwadratéw tadunkéw
po wyodrebnieniu

Sktadowa B ... | % skumulo- . ... | % skumulo-
Ogotem | % wariancji wany Ogotem | % wariancji wany
1 2,092 69,747 69,747 2,092 69,747 69,747
2 0,480 15,996 85,743
3 0,428 14,257 100,000

Zrédto: badanie empiryczne.

Badany wskaznik okazat si¢ jednowymiarowy i wyjasnil tacznie 69,747% wa-
riancji. Wymiarowo$¢ konstruktu potwierdzono réwniez na podstawie wykresu
osypiska w odniesieniu do weryfikacji kryterium Cattella (por. wykres 3).

Wartos¢ wiasna

Wykres osypiska

2

Numer sktadowej

Wykres 3. Wykres osypiska dla oceny wymiarowosci konstruktu skali ,Swiadomo$é
ekologiczna” (zmienna drugiego rzedu), na podstawie kryterium Cattella
Zrédto: badanie empiryczne.

Zgodnie z przedstawionym wykresem warto$¢ wlasna powyzej 1 wystepuje
w przypadku sktadowej 1, co potwierdza jednowymiarowos¢ badanego konstruk-
tu. Nastepnie przeanalizowano strukture tworzonego konstruktu w zakresie war-
tosci tadunkéw czynnikowych (por. tabela 13).
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Tabela 13. Wartosci tadunkéw czynnikowych dla poszczegdlnych pozycji
skali ,Swiadomo$¢ ekologiczna” (zmienna drugiego rzedu)

. . Sktadowa
Wymiary skali
1
Ekoorientacja 0,848
Sktonnos¢ do ekokompromisow 0,829
Ekorefleksyjnos¢ 0,829

Zrédto: badanie empiryczne.

Wiszystkie badane czynniki majg wartoéci fadunkowe powyzej 0,5, co potwier-
dza ladowanie czynnika drugiego rzedu. Rzetelnos¢ powstalej skali oceniono
w oparciu o wspolczynnik Alfa Cronbacha (por. tabela 14). Poniewaz w kolejnych
latach dokonywano replikacji badania wlasnego z 2023 r., skupiono si¢ tylko na
potwierdzeniu wewnetrznej spojnosci konstruktu.

Tabela 14. Analiza rzetelnodci skali ,,Swiadomo$¢ ekologiczna”

2023 2024 2025
0,863 0,847 0,872

Alfa Cronbacha

Zrédto: badanie empiryczne.

Stworzona skala okazala si¢ rzetelna i spdjna, co potwierdzajg wartosci wspot-
czynnikéw wigksze od poziomu 0,6. Kryterium to zostato spelnione w kazdym
z badanych okreséw.

Do oceny poziomu ekologicznego stylu zycia wykorzystano konstrukt zapozy-
czony z koncepcji LOHAS. Pozycje konstruktu i terminologia zostaly opracowane
przez Natural Marketing Institute, ktory stworzyl dwanascie pytan mierzacych styl
zycia oparty na zdrowiu i zréwnowazonym rozwoju. Pytania te daty podstawe do
kolejnych badan, w toku ktérych skale poddano walidacji (Choi, Feinberg, 2021).
Szczegdtowe statystyki opisowe wykorzystanych itemdow zaprezentowano w tabeli
ponizej (por. tabela 15).

Tabela 15. Statystyki opisowe pozycji skali ,Ekologiczny styl zycia”

Pozycje skali Rok M SD
2023 3,825 1,032
Dbam o srodowisko 2024 3,870 0,906
2025 4,184 0,787
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Tabela 15 (cd.)
Pozycje skali Rok M SD
2023 3,288 1,144
Moje decyZJfazgkupowe podejmuje w kontekscie ich 2024 3.190 1.127
wptywu na Swiat
2025 3,578 1,037
2023 3,514 0,983
Wybieram produkty przyjazne dla Srodowiska 2024 3,569 0,947
2025 3,825 0,921
2023 3,638 1,008
Wole produkty wytwarzane w zréwnowazony sposéb 2024 3,833 0,868
2025 4,053 0,845
2023 3,757 1,046
Kledy to'njozllwe, wybieram produkty ze zrownowa- 2024 3,847 0,905
zonych zrédet
2025 4,087 0,792
2023 3,633 1,058
Preferuje produlfty wykonane z materiatéw pocho- 2024 3,583 0,999
dzacych z recyklingu
2025 3,825 0,941
2023 3,915 0,922
Jestem $wiadomy spotecznie 2024 3,972 0,835
2025 4,262 0,712
2023 3,079 1,312
Ucze; rodzine lub’przyjac':lo{ o zaletach produktow 2024 3338 1295
przyjaznych dla sSrodowiska
2025 3,699 1,133
2023 2,780 1,306
. -, o
Jestem gotoéw zap{a’uc d?datkowg 20% za produkty 2024 2,819 1261
wytwarzane w sposob zrownowazony
2025 3,301 1,150
2023 3,548 1,102
Wybieram odnawialne zrédta energii 2024 3,579 1,022
2025 3,883 0,981
2023 3,740 0,983
Wole zréwnowazone praktyki rolnicze 2024 3,847 0,945
2025 4,015 0,897
2023 3,452 1,143
KUPUJ(-%‘ produkty od firm o wartosciach podobnych 2024 3417 0,941
do moich
2025 3,772 0,953

Zrédto: badanie empiryczne.
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W przypadku stwierdzenia ,,Dbam o $rodowisko” najnizsza $rednig odnotowa-
nowbadaniuw 2023 r. (M =3,825; SD =1,032), anajwyzszag M =4,184 (SD = 0,787)
w 2025 r., przy najmniejszym zréznicowaniu odpowiedzi. Dla stwierdzenia ,,Moje
decyzje zakupowe podejmuje w kontekscie ich wptywu na §wiat” srednia wynosi-
taM=3,288 (SD=1,144) w2023 r., M = 3,190 (SD = 1,127) w 2024 r., a nieznacz-
nie wigcej - M = 3,578 (SD = 1,037) w 2025 r. Stwierdzenie ,Wybieram produkty
przyjazne dla srodowiska” cechowalo si¢ stosunkowo stabilnym poziomem ocen
- M =3,514 (SD = 0,983) w 2023 r. do M = 3,825 (SD = 0,921) w 2025 r., co moze
wskazywac na stabilne ekologiczne preferencje zakupowe. W przypadku stwier-
dzenia ,Wole produkty wytwarzane w zréwnowazony sposdb” odnotowywano
coraz wyzsze poziomy $rednich z ocen w kolejnych latach badania, od M = 3,638
(SD = 1,008) w 2023 r. do M = 4,053 (SD = 0,845) w 2025 r., co wskazuje na
istotne znaczenie zréwnowazonej produkcji w ocenie konsumentéw. Stwierdze-
nie ,,Kiedy to mozliwe, wybieram produkty ze zréwnowazonych zrédet” réwniez
uzyskalo stosunkowo wysoki poziom s$rednich: M = 3,757 (SD = 1,046) w 2023 r.,
M = 3,847 (SD = 0,905) w 2024 r. i M = 4,087 (SD = 0,792) w 2025 r. Wyniki
te $wiadczg o gotowosci konsumentéw do wyboru zréwnowazonych zrodel. Dla
stwierdzenia ,,Preferuj¢ produkty wykonane z materialéw pochodzacych z recy-
klingu” §rednia w 2023 r. wyniosta M = 3,633 (SD = 1,058), w 2024 r. M = 3,583
(SD = 0,999), a najwyzsza byta w 2025 r. (M = 3,825; SD = 0,941), wskazujac
na stabilizacj¢ proekologicznych preferencji. W przypadku stwierdzenia ,,Jestem
swiadomy spolecznie” Srednie w kolejnych latach badania nieznacznie si¢ wahaty,
przy czym najnizszy poziom ocen odnotowano w 2023 r. (M = 3,915; SD = 0,922),
a najwyzszy M = 4,262 (SD = 0,712) w 2025 r. Wyniki te swiadcza o stosunko-
wo wysokiej samoswiadomosci spolecznej wérdd respondentéw. Stwierdzenie
»Ucze rodzine lub przyjaciot o zaletach produktéw przyjaznych dla srodowiska”
cechowalo sie $rednig M = 3,079 (SD = 1,312) w 2023 r., M = 3,338 (SD = 1,295)
w2024 r.i M = 3,699 (SD = 1,133) w 2025 r. Wyniki te wskazuja na umiarko-
wang skfonno$¢ do dzielenia si¢ wiedzg ekologiczng, cho¢ przy relatywnie du-
zym zréznicowaniu odpowiedzi. Dla stwierdzenia ,,Jestem gotéw zaplaci¢ do-
datkowe 20% za produkty wytwarzane w sposob zréwnowazony” $rednie z ocen
uczestnikow badania w latach 2023-2024 byly na stosunkowo niskim poziomie
(M =2,7801M = 2,819), a na nieco wyzszym w 2025 r. - M = 3,301 (SD = 1,150).
Takie wyniki wskazujg na raczej umiarkowana gotowo$¢ do ponoszenia wyzszych
kosztow zwigzanych z zakupem produktéw ekologicznych przez konsumentow.
W przypadku stwierdzenia ,Wybieram odnawialne zrédla energii” odnotowano
nieco wyzsze srednie z ocen - od M = 3,548 (SD = 1,102) w 2023 r. do M = 3,883
(SD = 0,981) w 2025 r. W odniesieniu do stwierdzenia ,Wole zréwnowazone
praktyki rolnicze” respondenci ustosunkowywali si¢ nieco bardziej pozytywnie,
przy czym $rednie z ocen wynosity M = 3,740 (SD = 0,983) w 2023 r., M = 3,847
(SD =0,945) w2024 r.i M = 4,015 (SD = 0,897) w 2025 r., co wskazuje na stabilne
preferencje badanych w tym zakresie. Dla stwierdzenia ,,Kupuje produkty od firm
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o wartosciach podobnych do moich” §rednie z ocen byly poréwnywalne w 2023 r.
(M =3,452; SD = 1,143) 1 2024 r. (M = 3,417; SD = 0,941), a nieznacznie wyzsze
w2025 r. (M = 3,772; SD = 0,953).

W nastepnym kroku analizy przeprowadzono weryfikacje wymiarowosci
konstruktu, w oparciu o dane z 2023 r., na podstawie eksploracyjnej analizy
czynnikowej, uwzgledniajac metode gtéwnych sktadowych. Wynik testu ade-
kwatnoséci doboru préby Kaisera-Mayera-Olkina (K-M-0O) wynidst 0,905.
Z kolei test sferycznosci Bartletta wyniost przyblizone x*>= 1249,768, df = 66,
p < 0,001. Wartosci tych wspolczynnikéw sg akceptowalne, co pozwolito na
dalsze procedowanie eksploracyjnej analizy czynnikowej. Nastepnie zgod-
nie z kryterium Kaisera przeanalizowano wymiarowos¢ badanego wskaznika
na podstawie poczatkowych wartosci wlasnych sktadowych wigkszych od 1
(por. tabela 16).

Tabela 16. Warto$ci catkowitej wyjasnionej wariancji oraz poczatkowe wartosci wtasne
zgodnie z kryterium Kaisera dla skali ,,Ekologiczny styl zycia”

Catkowita wyjasniona wariancja
Poczatkowe wartosci wtasne Sumy k‘c&‘r:::::‘ :::;lun kéw po
Sktadowa . ... | %skumu- . ... | %skumu-

Ogotem | % wariancji lowany Ogotem | % wariancji lowany

1 6,452 53,768 53,768 6,452 53,768 53,768
2 0,978 8,148 61,916
3 0,896 7,466 69,382
4 0,757 6,305 75,687
5 0,648 5,397 81,084
6 0,479 3,990 85,074
7 0,431 3,590 88,664
8 0,374 3,117 91,781
9 0,307 2,561 94,342
10 0,298 2,479 96,821
11 0,234 1,948 98,769
12 0,148 1,231 100,000

Zrédto: badanie empiryczne.

Badany wskaznik okazat si¢ jednowymiarowy i wyjasnit facznie 53,768% wa-
riancji. Wymiarowos¢ konstruktu potwierdzono réwniez na podstawie wykresu
osypiska w odniesieniu do weryfikacji kryterium Cattella (por. wykres 4).
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Wykres osypiska

Wartosé wlasna

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Numer sktadowej
Wykres 4. Wykres osypiska dla oceny wymiarowosci konstruktu skali ,,Ekologiczny styl zycia”,
na podstawie kryterium Cattella

Zrédto: badanie empiryczne.

Zgodnie z przedstawionym wykresem warto$¢ wlasna powyzej 1 wystepuje
w przypadku sktadowej 1, co potwierdza jednowymiarowos¢ badanego konstruk-
tu. Nastepnie przeanalizowano strukture tworzonego konstruktu w zakresie war-
tosci tadunkéw czynnikowych (por. tabela 17).

Tabela 17. Wartosci tadunkdw czynnikowych dla poszczegélnych pozycji skali ,Ekologiczny

styl zycia”

Pozycje skali Sk{a:owa
Kiedy to mozliwe, wybieram produkty ze zrbwnowazonych zrédet 0,823
Wybieram produkty przyjazne dla srodowiska 0,816
Kupuje produkty od firm o warto$ciach podobnych do moich 0,778
Wole produkty wytwarzane w zréwnowazony sposob 0,778
Dbam o Srodowisko 0,776
Ucze rodzine lub przyjaciét o zaletach produktéw przyjaznych dla Srodowiska 0,756
Preferuje produkty wykonane z materiatéw pochodzacych z recyklingu 0,733
Moje decyzje zakupowe podejmuje w kontekscie ich wptywu na $wiat 0,727
Je§tem got'éw zaptaci¢ dodatkowe 20% za produkty wytwarzane w sposéb 0.707
zrownowazony
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Tabela 17 (cd.)
i . Sktadowa
Pozycje skali 1
Wybieram odnawialne Zrédta energii 0,635
Wole zréwnowazone praktyki rolnicze 0,625
Jestem Swiadomy spotecznie 0,605

Zrédto: badanie empiryczne.

Wszystkie badane czynniki majg wartosci fadunkowe powyzej 0,5. Najnizsza
warto$¢ — 0,605 — wystepuje w przypadku itemu ,,Jestem $wiadomy spolecznie”,
natomiast najwyzsza — 0,823 - w przypadku itemu ,Kiedy to mozliwe, wybie-
ram produkty ze zréownowazonych zrédel”. Rzetelnos¢ powstalej skali oceniono
w oparciu o wspotczynnik Alfa Cronbacha (por. tabela 18).

Tabela 18. Analiza rzetelnosci skali ,Ekologiczny styl zycia”

2023 2024 2025
0,919 0,915 0,934

Alfa Cronbacha

Zrédto: badanie empiryczne.

Skala okazala si¢ rzetelna i spdjna, co potwierdzaja wartosci wspdtczynnikow
wieksze od poziomu 0,6, co oznacza, ze badany konstrukt jest rzetelny i spojny.
Kryterium to zostalo spetnione w kazdym z badanych okreséw.

W toku dalszych analiz, w celu zbadania zwigzku miedzy $wiadomoscia eko-
logiczna, stylem zycia a decyzjami zakupowymi konsumentéw, przeprowadzono
analize regresji liniowej, dokonujac replikacji w kolejnych latach badania. Wyniki
oceny jako$ci modelu regresji w 2023 r. przedstawiono w tabeli 19.

Tabela 19. Wynik analizy regresji liniowej dla roku 2023 (n = 177)

Zmienna »Decyzje zakupowe konsumenta”
Model B SE Beta t p
Stata -0,588 0,314 -1,869 0,063
Swiadomoé¢ ekologiczna 0,537 0,111 0,346 4,835 <0,001
Ekologiczny styl zycia 0,552 0,088 0,449 6,280 <0,001
R2=0,536; F(2, 174) = 100,508; p < 0,001

Zrédto: badanie empiryczne.
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Model okazal si¢ istotny statystycznie (F(2,174) = 100,508; p < 0,001), a uzyska-
na warto$¢ wspotczynnika determinacji (R* = 0,536) wskazuje, ze 53,6% wariancji
zmiennej zaleznej zostalo wyjasnione przez zastosowane predyktory, co $wiadczy
o wysokiej sile eksplanacyjnej modelu. Obie zmienne niezalezne istotnie predy-
kowaly decyzje zakupowe konsumentéw. Wskaznik $wiadomosci ekologicznej
charakteryzowat si¢ dodatnim i istotnym wspoélczynnikiem standaryzowanym
(B =0,346; p < 0,001), co oznacza, ze im wiekszy poziom $wiadomosci ekologicz-
nej konsumenta, tym wigkszy poziom jego sklonnosci do podejmowania decyzji
zakupu produktéw przyjaznych dla srodowiska. Jeszcze silniejszy efekt zaobser-
wowano w przypadku zmiennej ekologiczny styl zycia (p = 0,449; p < 0,001), ktora
istotnie i pozytywnie wplywa na poziom sklonnosci do podejmowania decyzji
zakupowych konsumenta. Wyniki potwierdzily réwniez poprawnos¢ specyfi-
kacji modelu. Wartos¢ statystyki Durbina—Watsona (DW = 1,848) wskazuje na
brak autokorelacji reszt, a wspolczynnik inflacji wariancji (VIF = 1,918) pozo-
staje znacznie ponizej warto$ci granicznych, co dowodzi braku problemu wspét-
liniowosci. Rozklad reszt charakteryzowatl si¢ srednig bliskg zeru (M = 0,000;
SD = 0,666) oraz wartosciami standaryzowanymi mieszczacymi si¢ w przedziale
od -3 do 3, co potwierdza spelnienie zalozen regresji liniowe;j.

Wyniki oceny jakosci modelu regresji w 2024 r. przedstawiono w tabeli 20.

Tabela 20. Wynik analizy regresji liniowej dla roku 2024 (n = 216)

Zmienna »Decyzje zakupowe konsumenta”
Model B SE Beta t p
Stata -0,606 0,228 -2,658 0,008
Swiadomo$¢ ekologiczna 0,553 0,090 0,385 6,160 <0,001
Ekologiczny styl zycia 0,551 0,073 0,469 7,504 <0,001
R2=0,638; F(2, 213) = 187,729; p < 0,001

Zrédto: badanie empiryczne.

W przypadku roku 2024 zyskany model réwniez okazal si¢ istotny statystycznie
(F(2,213) =187,729; p < 0,001), a warto$¢ wspotczynnika determinacji (R* = 0,638)
wskazuje, ze 63,8% wariancji zmiennej zaleznej zostalo wyjasnione przez wprowa-
dzone predyktory. Wysoka warto$¢ R* $wiadczy o bardzo dobrej sile eksplanacyjnej
modelu. Oba predyktory osiggnely istotno$¢ statystyczna. Swiadomos¢ ekologiczna
byta dodatnim i istotnym predyktorem (f = 0,385; p < 0,001), co oznacza, ze zmien-
na ta istotnie i pozytywnie wplywa na poziom sktonnosci do podejmowania decy-
zji zakupowych przez konsumenta - im wyzszy poziom $wiadomosci ekologicznej
wsrod konsumentow, tym poziom sklonnosci do podejmowania decyzji zakupu
produktéw ekologicznych jest wyzszy. Jeszcze wyrazniejszy efekt odnotowano dla
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ekologicznego stylu zycia (p = 0,469; p < 0,001), ktdry stanowil silniejszy czynnik
predykcyjny w tym modelu, wskazujac na istotny i pozytywny wplyw tej zmiennej
na badang zmienng zalezng — im wyzszy poziom ekologicznego stylu zycia, tym
sklonno$¢ do podejmowania decyzji zakupu produktéow przyjaznych dla srodowi-
ska jest wieksza. Przeprowadzone analizy diagnostyczne potwierdzaja poprawno$é
modelu. Statystyka Durbina-Watsona (DW = 1,661) pozostaje w dopuszczalnym
zakresie, wskazujac na brak autokorelacji reszt. Wskaznik VIF = 2,294 nie przekra-
cza wartosci granicznych, co potwierdza brak istotnego problemu wspétliniowo-
$ci pomiedzy predyktorami. Rozklad reszt charakteryzowat si¢ srednia réwng zeru
(M =0,000; SD = 0,516), a wartosci standaryzowane miescity si¢ w przedziale od -3
do 3, co potwierdza spelnienie zatozen regresji liniowej.
Wyniki oceny jakosci modelu regresji w 2025 r. przedstawiono w tabeli 21.

Tabela 21. Wynik analizy regresji liniowej dla roku 2025 (n = 206)

Zmienna »Decyzje zakupowe konsumenta”
Model B SE Beta t P
Stata -0,781 0,280 -2,790 0,006
Swiadomoé¢ ekologiczna 0,699 0,097 0,464 7,223 <0,001
Ekologiczny styl zycia 0,444 0,078 0,364 5,670 <0,001

2=0,590; F(2,203) = 146,169; p < 0,001

Zrédto: badanie empiryczne.

W przypadku ostatniego badanego okresu - 2025 r. - uzyskany model cecho-
wal sie wysokim poziomem dopasowania (R* = 0,590) i byl istotny statystycznie
(F(2,203) = 146,169; p < 0,001), co oznacza, ze niemal 60% zrdznicowania zmien-
nej zaleznej zostalo wyjasnione przez wprowadzone predyktory. W analizowanym
modelu dominujacg role odgrywata zmienna swiadomos¢ ekologiczna, ktorej wspot-
czynnik standaryzowany osiagnat warto$¢ p = 0,464 (p < 0,001). Wynik ten wskazuje,
ze to $wiadomos¢ ekologiczna w najwigkszym stopniu determinowata decyzje zaku-
powe w odniesieniu do produktéw przyjaznych dla srodowiska wsrdd oséb badanych
w 2025 r. Ekologiczny styl Zycia, cho¢ réwniez istotny predyktor (p = 0,364; p < 0,001),
mial relatywnie stabszy wplyw, co nie potwierdzito wynikéw badania z wcze$niej-
szych lat, w ktérych zmienna ta odgrywata kluczowa role. Natomiast oba predyktory
cechowaly sie istotnym pozytywnym wplywem na zmienng zalezna, co oznacza, ze
wzrost wartosci zmiennych niezaleznych istotnie wptywat na wzrost zmiennej zalez-
nej. Wskazniki diagnostyczne potwierdzity prawidlowo$¢ modelu. Warto$¢ statystyki
Durbina-Watsona (DW = 2,167) $wiadczy o braku autokorelacji skfadnika resztowe-
go, a poziom wspolczynnika VIF = 2,046 wskazuje na brak istotnej wspolliniowosci
pomiedzy zmiennymi niezaleznymi. Analiza rozkladu reszt wykazata ich poprawne
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wlasnosci — $rednia reszt byta réwna zeru (M = 0,000; SD = 1,000), a wartosci standa-
ryzowane przekroczyly minimalnie przedziat od -3 do 3 (-3,573; 2,670), co przy tak
nieznacznym naruszeniu reguly nie powinno podwaza¢ trafnosci wnioskéw, moze
natomiast sugerowac potrzebe ostroznosci w interpretacji.

Dazac do bardziej precyzyjnego okreslenia zachowan i preferencji nabywczych
konsumentéw wzgledem produktéw przyjaznych dla srodowiska, przeanalizo-
wano, jak czesto konsumenci kupuja produkty ekologiczne, jakich kategorii sa
to produkty oraz czy nabywcy sa sklonni zaplaci¢ za nie wyzszg ceng¢. Czestos$¢
kupowania produktéw ekologicznych ustalano w odniesieniu do poszczegdlnych
kategorii (tj. produktéw spozywczych, kosmetykdw lub srodkéw higieny, odziezy
lub obuwia, sprzetu elektronicznego lub AGD oraz bizuterii) i analizowano od-
dzielnie w kazdym kolejnym roku badania (por. tabela 22, 23, 24).

Tabela 22. Czestos¢ kupowania produktéw ekologicznych przez osoby badane w 2023 r. (w %)

Kategoria produktow Nigdy Rzadko Czasami Czesto 3:;:::
Produkty spozywcze 51 18,1 36,2 26,0 14,7
Kosmetyki / Srodki higieny 9,6 9,6 35,6 26,0 19,2
Odziez / Obuwie 15,3 25,4 38,4 14,1 6,8
Sprzet elektroniczny / AGD 22,6 31,6 29,4 13,6 2,8
Bizuteria 46,3 18,6 24,3 8,5 2,3

Zrédto: badanie empiryczne.

Osoby biorgce udzial w badaniu w 2023 r. najczesciej wskazywaly, ze kupu-
ja kosmetyki i srodki higieny, poniewaz przeszlo czterech na pigciu badanych
stwierdzito, ze dokonuje takich zakupéw co najmniej ,czesto’, a prawie jedna
piata osob potwierdzita, ze kupuje tego rodzaju produkty ekologiczne ,bardzo
czesto’, co stanowito najwyzszy odsetek odpowiedzi zdecydowanie pozytywnych
sposréd wszystkich analizowanych kategorii. Podobny rozkiad odpowiedzi za-
obserwowano w przypadku produktéw spozywczych, gdzie tacznie ponad trzy
czwarte respondentéw zadeklarowato odpowiedzi ,,czasami’, ,czgsto” lub ,,bardzo
czesto”. Ponad polowa badanych konsumentéw potwierdzila kupowanie odziezy
i obuwia ekologicznego przynajmniej ,czasami’, przy czym nizszy byt odsetek ku-
pujacych w dobra tej kategorii ,czesto” (14,1%) i ,bardzo czesto” (6,8%). W przy-
padku ekologicznego sprzetu elektronicznego i AGD mniej niz polowa badanych
deklarowala zakupy tej kategorii czgsciej niz ,,rzadko” Najrzadziej kupowanag ka-
tegorig ekologicznych dobr w swietle odpowiedzi badanych byta bizuteria — nie-
mal polowa respondentéw (46,3%) nigdy nie kupuje takich produktéw, a tylko
nieco ponad jedna czwarta kupuje je ,czasami” lub czesciej.
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Tabela 23. Czestos$¢ kupowania produktéw ekologicznych przez osoby badane w 2024 r. (w %)

Kategoria produktéw Nigdy Rzadko Czasami Czesto 3:;:::
Produkty spozywcze 1,4 12,5 32,9 30,1 23,1
Kosmetyki / Srodki higieny 2,8 14,4 37,0 29,6 16,2
Odziez / Obuwie 9,3 33,8 35,2 15,7 6,0
Sprzet elektroniczny / AGD 17,6 37,0 27,8 12,5 5,1
Bizuteria 46,3 27,8 18,1 5,1 2,8

Zrédto: badanie empiryczne.

Osoby biorgce udzial w badaniu w 2024 r. najczesciej odpowiadaly, iz naby-
waja produkty spozywcze — 86,1% respondentéw zadeklarowalo, ze kupuje je co
najmniej ,,czasami’, a prawie co czwarty ,,bardzo czesto’, co potwierdza, ze ta ka-
tegoria stanowi podstawowy segment zakupdw ekologicznych. Podobnie w przy-
padku kosmetykow i srodkéw higieny znaczna czg§¢ - bo 82,8% respondentow
- wskazala, iz dokonuje takich zakupéw co najmniej ,,czasami’, a 16,2% ,,bardzo
czesto”. W przypadku odziezy i obuwia zakupy produktéw ekologicznych ,cza-
sami’ udzielila ponad jedna trzecia badanych, natomiast odpowiedzi ,czgsto”
i ,bardzo czesto” ponad jedna pigta. Stosunkowo wysoki odsetek odpowiedzi
»rzadko” (33,8%) w tej kategorii wskazuje na ograniczong regularno$¢ takich za-
kupow. Jeszcze rzadziej konsumenci kupuja sprzet elektroniczny i AGD w wersji
ekologicznej. Ponad potowa respondentéw zadeklarowala, ze nie dokonuje takich
zakupow ,,nigdy” lub dokonuje ich ,,rzadko’, a tylko 5,1% badanych wskazato od-
powiedzi ,bardzo czesto”. Najrzadziej kupowang kategorig przez osoby biorace
udziat w badaniu w 2024 r. byla bizuteria ekologiczna — niemal potowa badanych
(46,3%) zadeklarowala, ze nie nabywa tego rodzaju produktéw nigdy, a kolejne
27,8% wskazato odpowiedz ,,rzadko” Tylko 2,8% respondentéw kupuje bizuterie
ekologiczng ,,bardzo czesto”

Tabela 24. Czestos¢ kupowania produktéw ekologicznych przez osoby badane w 2025 r. (w %)

Kategoria produktéw Nigdy Rzadko Czasami Czesto 3:;:::
Produkty spozywcze 1,9 11,2 34,0 34,5 18,4
Kosmetyki / Srodki higieny 4.4 12,1 35,4 31,6 16,5
Odziez / Obuwie 9,2 23,3 38,8 23,8 49
Sprzet elektroniczny / AGD 14,6 23,8 36,9 16,0 8,7
Bizuteria 19,4 32,5 35,9 8,3 3,9

Zrédto: badanie empiryczne.
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Osoby biorace udziat w badaniu w 2025 r., podobnie jak respondenci w 2024 .,
twierdzity, ze najczesciej kupuja produkty spozywcze — 86,9% respondentéw zade-
klarowalo, ze kupuje tego rodzaju dobra co najmniej ,,czasami’, a 18,4% badanych
wskazalo odpowiedz ,,bardzo czgsto”. Podobnie wysoka czgstos¢ zakupéw odnoto-
wano w przypadku kosmetykéw i srodkéw higieny, gdzie 83,5% badanych doko-
nuje takich zakupdéw co najmniej ,,czasami’, a 16,5% respondentéw zadeklarowato
odpowiedz ,,bardzo czgsto” W przypadku odziezy i obuwia zakupy produktéw
ekologicznych potwierdzito ponad dwie trzecie badanych, ktérzy najczesciej wy-
bierali odpowiedz ,,czasami” (38,8%). Jesli chodzi o sprzet elektroniczny i AGD
w wersji ekologicznej, prawie dwie trzecie respondentéw zadeklarowalo, ze doko-
nuje takich zakupow czesciej niz ,,rzadko”. Prawie pofowa badanych zadeklarowata
takze, ze nabywa bizuteri¢ ekologiczng, cho¢ jednoczesnie 32,5% respondentéw
wskazalo odpowiedz ,,rzadko’, a prawie jedna pigta badanych nigdy jej nie kupuje.

Analizujgc zachowania nabywcze konsumentéw, rozwazano takze ich sklon-
no$¢ do zaplacenia wyzszej ceny za produkty ekologiczne poszczegélnych kate-
gorii. Zgromadzone dane przeanalizowano oddzielnie w kazdym kolejnym roku
badania (por. tabela 25, 26, 27).

Tabela 25. Sktonnos¢ do zaptaty wyzszej ceny za produkty ekologiczne przez osoby badane
w 2023 . (w %)

Kategoriaproduktéw | =0T | PR | EURG | Make. | wanie tak
Produkty spozywcze 6,2 10,2 13,0 37,9 32,8
Kosmetyki / Srodki czystosci 8,5 11,9 9,0 39,5 31,1
0Odziez / Obuwie 14,1 18,6 28,2 32,8 6,2
Sprzet elektroniczny / AGD 14,7 22,0 29,4 23,7 10,2
Bizuteria 27,7 23,2 25,4 19,2 45

Zrédto: badanie empiryczne.

Najwigksza skfonnos$¢ badanych do zaptacenia wyzszej ceny za produkty eko-
logiczne odnotowano w przypadku produktéw spozywczych — az 70,7% respon-
dentéw zadeklarowalo odpowiedzi ,,raczej tak” lub ,, zdecydowanie tak”. Podobnie
wysoki poziom akceptacji wyzszej ceny dotyczyl kategorii kosmetykow i srodkow
czystosci, gdzie 70,6% badanych zadeklarowalo gotowo$¢ do doptaty. W przypad-
ku odziezy i obuwia zdecydowanie mniej, bo 39,0% respondentéw wskazato od-
powiedzi twierdzace, natomiast w odniesieniu do sprzetu elektronicznego i AGD
tylko co trzeci z badanych wykazal gotowos¢ do zaplaty wyzszej ceny. W przypad-
ku bizuterii ekologicznej jedynie nieco ponad jedna pigta respondentéw zlozyta
taka deklaracje.
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Tabela 26. Sktonnos¢ do zaptaty wyzszej ceny za produkty ekologiczne przez osoby badane
w 2024 r. (w %)

Kategoriaprodukeéw | 0T | MRS | RS | Make. | waniecak
Produkty spozywcze 42 7,4 12,5 45,8 30,1
Kosmetyki / Srodki czystoéci 3,2 13,0 13,9 45,8 24,1
Odziez / Obuwie 6,9 20,8 22,2 35,2 14,8
Sprzet elektroniczny / AGD 11,6 24,1 24,5 24,1 15,7
Bizuteria 24,5 29,2 26,4 111 8,8

Zrédto: badanie empiryczne.

Najwyzszg sklonnos¢ do zaplaty wyzszej ceny za produkty ekologiczne odnotowa-
no w przypadku produktéw spozywczych — ponad trzy czwarte respondentéw wy-
brato odpowiedzi pozytywne (,,raczej tak” — 45,8%; ,,zdecydowanie tak” — 30,1%).
Podobnie wysoka gotowo$¢ do doptaty zadeklarowano w odniesieniu do kosmetykow
i srodkéw czystosci — ponad dwie trzecie badanych wskazalo odpowiedzi pozytywne.
W przypadku odziezy i obuwia polowa badanych wyrazita akceptacje wyzszej ceny
produktéw. W przypadku sprzetu elektronicznego i AGD juz tylko dwoch na pieciu
respondentéw udzielifo odpowiedzi twierdzacych, natomiast w przypadku bizuterii
ekologicznej jedynie co piaty z respondentéw wskazat odpowiedzi twierdzace.

Tabela 27. Sktonnos¢ do zaptaty wyzszej ceny za produkty ekologiczne przez osoby badane
w 2025 r. (w %)

Kategoriaproduktéw | 0N | P | RURG | Make | waniecak
Produkty spozywcze 2,4 3,4 11,2 23,8 59,2
Kosmetyki / Srodki czystoéci 49 6,8 11,2 442 33,0
Odziez / Obuwie 6,3 12,1 31,1 36,9 13,6
Sprzet elektroniczny / AGD 8,7 15,5 27,2 32,0 16,5
Bizuteria 12,6 18,9 32,0 29,1 73

Zrédto: badanie empiryczne.

W badaniu z 2025 r., podobnie jak miato to miejsce w poprzednich latach, najwyz-
szg sklonno$¢ do poniesienia wyzszych kosztéw za produkt ekologiczny odnotowa-
no w przypadku kategorii produktéw spozywczych — az 83,0% respondentéw wska-
zalo odpowiedzi pozytywne (,raczej tak” — 23,8%; ,,zdecydowanie tak” — 59,2%).
Analogicznie wysokie wyniki dotyczyty kosmetykéw i $rodkéw czystodci — 77,2%
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badanych zadeklarowalo gotowos¢ do doptaty. W przypadku odziezy i obuwia, po-
dobnie jak w odniesieniu do sprzetu elektronicznego i AGD, sklonnos$¢ do zaplaty
wyzszej ceny wyrazita prawie potowa badanych. Natomiast w przypadku bizuterii
gotowos¢ do poniesienia wyzszych kosztéw wyrazil co trzeci z respondentow.

W celu syntetycznego przedstawienia zachowan nabywczych konsumentéw
produktow ekologicznych stworzono wskaznik ekozakupdw jako sztuczng zmien-
ng zliczeniows, na podstawie sumy odpowiedzi. Dla celéw analizy dane zagrego-
wano do dwoch klas: 0 — oznaczato brak kupowania produktéw ekologicznych,
a 1 - oznaczalo, iz respondent potwierdzil kupowanie danej kategorii produktow,
niezaleznie od tego, czy byly to zakupy realizowane bardzo czesto, czgsto, czasa-
mi lub rzadko. Nastepnie rozpatrywano zgromadzone odpowiedzi wedtug pieciu
badanych kategorii, tj: produktéw spozywczych, kosmetykow lub srodkéw czy-
stosci, odziezy lub obuwia, sprzetu elektronicznego lub AGD, oraz bizuterii. W re-
zultacie powstala szesciostopniowa skala, gdzie warto$¢ 0 oznaczata brak zakupu
jakichkolwiek ekologicznych produktéw, 1 - zakup produktéw ekologicznych na-
lezacych do tylko jednej z badanych kategorii, 2 - zakup produktéow z dwoch ka-
tegorii, 3 — zakup produktow z trzech kategorii, 4 — zakup produktéw z czterech
kategorii i 5 - zakup produktéw ze wszystkich badanych kategorii. Rozklad wyni-
kéw uzyskanych w kolejnych latach badania zamieszczono w tabeli 28.

Tabela 28. WskaZnik ekozakupéw dokonywanych przez respondentéw biorgcych udziat
w badaniu w kolejnych latach (w %)

Liczba kategorii débr, w ktorych kupowane Rok

sg produkty ekologiczne 2023 2024 2025
0 1,7 0,9 1,5
1 2,3 0,0 1,5
2 7,9 4,6 53
3 15,3 12,5 4,4
4 27,1 33,8 11,7
5 458 48,1 75,7
Liczba respondentdw 177 216 206

Zrédto: badanie empiryczne.

W prébie 0séb bioracych udzial w badaniu w 2023 r. 45,8% kupowato produkty
ekologiczne ze wszystkich badanych kategorii débr, a nieco ponad jedna czwarta
- produkty z czterech z pigciu omawianych wczesniej kategorii. Respondenci biora-
cy udzial w badaniu w 2024 r. réwniez najczesciej nabywali produkty ze wszystkich
pieciu kategorii — odpowiedziata tak prawie polowa badanych, a co trzeci kupowat
dobra ekologiczne reprezentujace cztery kategorie. Natomiast w przypadku badania
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w 2025 r. respondenci w przewazajacej wiekszosci (trzech na czterech badanych) po-
twierdzili kupowanie ekologicznych produktéw ze wszystkich badanych kategorii.

Troska o ochrone srodowiska doprowadzita do powstania przekonania, ze za-
kupy konsumenckie moga by¢ w pewnym stopniu ksztaltowane przez nastawie-
nie nabywcéw do produktéw ekologicznych. Opinie konsumentéw na temat pro-
duktéw ekologicznych, w poréwnaniu ze zwyktymi nieekologicznymi dobrami,
zmierzono za pomocy zestawu pytan zaproponowanych w badaniu Bryly (2015).
Na podstawie pozyskanych danych stworzony zostal syntetyczny wskaznik po-
strzegania produktow ekologicznych. Szczegolowe statystyki opisowe itemow za-
prezentowano w tabeli 29.

Tabela 29. Statystyki opisowe pozycji skali ,,Postrzeganie produktéw ekologicznych”

Pozycje skali Rok M SD
S S 2023 3,723 0,946
I\pﬂggtﬁﬁza jakos¢ w poréwnaniu ze zwyktym 2024 3,583 1,053
2025 4,063 0,978
2023 3,373 1,032
Sa smaczniejsze niz zwykte produkty 2024 3,245 1,070
2025 3,013 1,008
N _ o 2023 3,627 0,987
j\?vskr;d:rlz)(:jv:ﬁ:; w bardziej tradycyjny sposob niz 2024 3,843 0,947
2025 4,005 0,975
2023 3,181 1,103
Maja lepszy wyglad niz zwykte produkty 2024 2,977 0,990
2025 3,675 0,930
S ) o 2023 4,153 0,962
FS)?Otzjaurlt(:ltzyleJ przyjazne dla srodowiska niz zwykte 2024 4319 0,827
2025 4,379 0,851
2023 3,949 1,002
Podlegaja Scistej kontroli 2024 3,870 0,874
2025 4,150 0,912
2023 4,243 0,807
Maja wyzsza cene niz zwykte produkty 2024 4,472 0,688
2025 4,442 0,768
2023 3,599 1,104
Wzbudzajg wieksze zaufanie niz zwykte produkty 2024 3,852 0,908
2025 4,078 0,949

Zrédto: badanie empiryczne.
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Dla stwierdzenia ,,Maja wyzsza jako§¢ w poréownaniu ze zwykltym produk-
tem” odnotowano $rednie z ocen na poréwnywalnym poziomie w badaniach
przeprowadzonych w 2023 r. (M = 3,723; SD = 0,946) i w 2024 r. (M = 3,583;
SD =1,053), a w 2025 r. $rednia byta nieznacznie wyzsza i wynosita M = 4,063
(SD = 0,978). Szczegolnie w ostatnim roku badania wyniki wskazujg na dos¢
duze przekonanie o wyzszej jakosci produktow ekologicznych. W przypadku
stwierdzenia ,,S3 smaczniejsze niz zwykle produkty” $rednie z ocen byty na
poréwnywalnym umiarkowanym poziomie: M = 3,373 (SD = 1,032) w 2023 r.,
M = 3,245 (SD = 1,070) w 2024 r., a nastepnie M = 3,913 (SD = 1,008) w 2025 r.
Najbardziej pozytywne opinie dotyczace oceny smaku produktéow ekolo-
gicznych zostaly wyrazone przez respondentéw w ostatnim okresie bada-
nia. Stwierdzenie ,,Sa produkowane w bardziej tradycyjny sposob niz zwykle
produkty” charakteryzowalo sie¢ $redniag M = 3,627 (SD = 0,987) w 2023 r.,
oraz podobnie M = 3,843 (SD = 0,947) w 2024 r., a nieco wyzszymi ocenami
w 2025 r. (M = 4,005; SD = 0,975), wskazujac na stosunkowo mocne przeko-
nania wéréd respondentdw. Dla stwierdzenia ,,Maja lepszy wyglad niz zwykte
produkty” $rednia byla stosunkowo niska w pierwszych dwdch latach prowa-
dzenia badan (M = 3,181; SD = 1,103) w 2023 r. oraz M = 2,977; SD = 0,990
w 2024 r.), natomiast nieco wyzsza (M = 3,675; SD = 0,930) w 2025 r. Ozna-
cza to, ze estetyka produktow ekologicznych jest oceniana na przecigtnym po-
ziomie. W przypadku stwierdzenia ,,Sq bardziej przyjazne dla srodowiska niz
zwykle produkty” srednie pozostawaly wysokie i stabilne w kolejnych latach
badania: M = 4,153 (SD = 0,962) w 2023 ., M = 4,319 (SD = 0,827) w 2024 r.
oraz M = 4,379 (SD = 0,851) w 2025 r. Wyniki te potwierdzaja silne prze-
konanie respondentéw o przewadze $rodowiskowej produktéow ekologicz-
nych. Stwierdzenie ,,Podlegaja $cistej kontroli” oceniono stosunkowo wysoko
- $rednia w 2023 r. wyniosta M = 3,949 (SD = 1,002), w 2024 r. M = 3,870
(SD=0,874) i M =4,150 (SD = 0,912) w 2025 r. Dane te wskazuja na przekona-
nie nabywcow o rygorystycznej kontroli produktéw ekologicznych, ugrunto-
wane w szczegdlnosci wérdd oséb bioracych udzial w ostatnim roku badania.
Dla stwierdzenia ,,Maja wyzsza cen¢ niz zwyklte produkty” srednia wyniosta
M = 4,243 (SD = 0,807) w2023 r., M = 4,472 (SD = 0,688) w 2024 r. i M = 4,442
(SD =0,768) w 2025 r. Wyniki te wskazuja na utrwalone przekonanie nabyw-
cOw o wyzszej cenie produktow ekologicznych. W przypadku stwierdzenia
~Wzbudzaja wigksze zaufanie niz zwykle produkty” $rednia z ocen wyniosta
M =3,599 (SD =1,104) w2023 r., M = 3,852 (SD = 0,908) w 2024 r.i M = 4,078
(SD = 0,949) w 2025 r., co wskazuje na ponadprzeci¢tne zaufanie do produk-
tow ekologicznych wyrazane przez konsumentéw bioracych udzial w kolej-
nych latach badania.

W nastepnym kroku analizy ustalono, ile wymiaréw mierzy zaproponowa-
ny zestaw pytan, wykorzystujac eksploracyjng analize czynnikowg, na podsta-
wie metody gléwnych skladowych. Wynik testu adekwatnosci doboru préby
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Kaisera-Mayera-Olkina (K-M-0) wynidst 0,823. Z kolei test sferycznosci Bart-
letta wynidst przyblizone x*= 471,017, df = 28, p < 0,001. Wartosci tych wspodt-
czynnikow sg akceptowalne, co pozwolilo na dalsze procedowanie eksploracyjnej
analizy czynnikowej. Nastepnie, zgodnie z kryterium Kaisera, przeanalizowano
wymiarowo$¢ badanego wskaznika na podstawie poczatkowych wartosci wila-
snych sktadowych wigkszych od 1 (por. tabela 30).

Tabela 30. Warto$ci catkowitej wyjasnionej wariancji oraz poczatkowe wartosci wtasne
zgodnie z kryterium Kaisera dla skali ,,Postrzeganie produktéw ekologicznych”

Catkowita wyjasniona wariancja

Poczatkowe wartosci  |Sumy kwadratéw tadunkéw Sumy kwadratéw
Skta- wtasne po wyodrebnieniu tadunkéw po rotacji

dowa | 0gé6- | % wa- | % skumu- | 0gé- | % wa- | % skumu- | Ogé- | % wa- | % skumu-
tem | riancji | lowany | tem | riancji | lowany | tem | riancji | lowany

3,544 | 44,298 | 44,298 |3,544 | 44298 | 44,298 | 2,540 | 31,754 | 31,754
1,406 | 17,580 | 61,878 | 1,406 | 17,580 | 61,878 | 2,410 | 30,125 | 61,878
0,764 | 9,550 | 71,429

0,658 | 8221 | 79,650
0,510 | 6,370 | 86,020
0,418 | 5221 | 91,241

~|jolo|r|lwv]|+

0,372 | 4,654 | 95,894
8 |0,328| 4,106 | 100,000

Zrédto: badanie empiryczne.

Badany wskaznik okazal sie dwuwymiarowy i wyjasnit Iacznie 61,878% wa-
riancji. Wymiarowos¢ konstruktu potwierdzono réwniez na podstawie wykresu
osypiska w odniesieniu do weryfikacji kryterium Cattella (por. wykres 5).

Zgodnie z przedstawionym wykresem wartos¢ wlasna powyzej 1 wystepuje
w przypadku sktadowej 2, co potwierdza dwuwymiarowos¢ badanego kon-
struktu. Nastepnie przeanalizowano strukture tworzonego konstruktu w za-
kresie warto$ci tadunkéw czynnikowych, w oparciu o rotacje¢ Varimax (por.
tabela 31).

Wszystkie badane czynniki mialy wartosci tadunkowe powyzej 0,5. Najnizsza
warto$¢ — 0,601 — dotyczyla stwierdzenia ,Wzbudzajg wigksze zaufanie niz zwy-
kte produkty”, natomiast najwyzsza — 0,877 — stwierdzenia ,,Sa smaczniejsze niz
zwykle produkty”. Ocene wewnetrznej spojnosci powstalej skali przeprowadzono
w oparciu o wspdtczynnik Alfa Cronbacha (por. tabela 32).
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Wykres osypiska

Wartos¢ wiasna
-

1 2 3 4

5

Numer sktadowej

Wykres 5. Wykres osypiska dla oceny wymiarowosci konstruktu skali ,,Postrzeganie produktéw
ekologicznych”, na podstawie kryterium Cattella

Zrédto: badanie empiryczne.

Tabela 31. Wartosci tadunkéw czynnikowych dla poszczegblnych pozycji skali ,Postrzeganie
produktéw ekologicznych”

Pozycje skali Sktadowa
1 2
Sa smaczniejsze niz zwykte produkty 0,877
Maja wyzsza jako$¢ w poréwnaniu ze zwyktym produktem 0,770
Sa produkowane w bardziej tradycyjny sposéb niz zwykte produkty 0,692
Maja lepszy wyglad niz zwykte produkty 0,613
Sa bardziej przyjazne dla Srodowiska niz zwykte produkty 0,827
Maja wyzsza cene niz zwykte produkty 0,748
Podlegaja Scistej kontroli 0,732
Wzbudzaja wieksze zaufanie niz zwykte produkty 0,601

Zrédto: badanie empiryczne.

Tabela 32. Analiza rzetelnosci skali ,Postrzeganie produktow ekologicznych”

Alfa Cronbacha 2023 2024 2025
Atrakcyjnos¢ produktéw ekologicznych 0,762 0,692 0,806
Wiarygodnos¢ produktéw ekologicznych 0,765 0,732 0,774

Zrédto: badanie empiryczne.
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Stworzone wymiary — postrzegana atrakcyjnos¢ produktéw ekologicznych
(wymiar 1) oraz postrzegana wiarygodnos¢ produktéw ekologicznych (wymiar 2)
okazaly sie rzetelne i spojne, co potwierdzaja wartosci wspotczynnikow wigksze
od poziomu 0,6. Kryterium to zostalo spetnione w kazdym z badanych okreséw.

W celu ustalenia, czy zakupy konsumenckie moga by¢ ksztaltowane przez
postrzeganie produktéw ekologicznych, sprawdzono, czy istnieje zalezno$¢ po-
miedzy czgstoscig kupowania dobr ekologicznych z poszczegdlnych kategorii
i postrzeganiem przez nabywcéw produktéw ekologicznych oraz liczbg katego-
rii nabywanych doébr ekologicznych i ich postrzeganiem. Dane przeanalizowano
oddzielnie w kazdym kolejnym roku badania (por. tabela 33, 34, 35).

Tabela 33. Wyniki korelacji rang Spearmana dla postrzegania i kupowania produktéw
ekologicznych przez osoby badane w 2023 .

Kategorie débr ekologicznych

. - Wskaznik
Postrzeganie Prod'ukty Kosme- | Odziez Sprzq.t elek Bizute- | oporakuns
spozyw- tvki i obuwie troniczny ria ekozakupow
cze y i AGD
Atrakcyjnosc
produktéw 0,152* | 0,237** | 0,201** 0,069 0,320** 0,323**

ekologicznych

Wiarygodnos¢
produktow 0,199** 0,331** 0,145 0,049 0,197** 0,252**
ekologicznych

* korelacja istotna na poziomie p < 0,05, ** korelacja istotna na poziomie p < 0,001

Zrédto: badanie empiryczne.

Postrzegana atrakcyjnos¢ produktow ekologicznych byla istotnie dodatnio
skorelowana z kupowaniem produktéw spozywczych (p = 0,152; p < 0,05), ko-
smetykow (p = 0,237; p < 0,001), odziezy i obuwia (p = 0,201; p < 0,001) oraz
bizuterii (p = 0,320; p < 0,001). Nie odnotowano istotnej zaleznosci w przypadku
sprzetu elektronicznego i AGD. Badana zmienna korelowala natomiast istotnie
ze wskaznikiem ekozakupow (p = 0,323; p < 0,001), co oznacza, ze wzrostowi po-
strzeganej atrakcyjnosci produktow ekologicznych towarzyszyt wzrost liczby ka-
tegorii nabywanych débr. W przypadku postrzeganej wiarygodnosci produktow
ekologicznych istotne korelacje wystapily z kupowaniem produktéw spozywczych
(p=0,199; p <0,001), kosmetykéw (p = 0,331; p < 0,001) oraz bizuterii (p = 0,197;
p < 0,001). Nie stwierdzono zaleznosci z kupowaniem odziezy i obuwia ani sprze-
tu elektronicznego i AGD. Postrzegana wiarygodnos¢ produktéow ekologicznych
byta takze istotnie powigzana wskaznikiem ekozakupow (p = 0,252; p < 0,001).
W przypadku kazdej istotnej korelacji kierunek okazat si¢ dodatni, co oznacza, ze
wzrostowi jednej zmiennej towarzyszyt wzrost drugiej zmienne;j.
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Tabela 34. Wyniki korelacji rang Spearmana dla postrzegania i kupowania produktéw
ekologicznych przez osoby badane w 2024 .

Kategorie débr ekologicznych

. - Wskaznik
Postrzeganie Proc!ukty Kosme- | Odziezi Sprzg.t elek Bizute- ‘
spozyw- tvki obuwie troniczny ria ekozakupow
cze y i AGD
Atrakcyjnosé
produktéw 0,114 0,176** 0,126 0,170* 0,152* 0,223**

ekologicznych

Wiarygodnos¢
produktéw 0,215 0,189 0,118 0,125 -0,104 0,003
ekologicznych

* korelacja istotna na poziomie p < 0,05, **korelacja istotna na poziomie p < 0,001

Zrédto: badanie empiryczne.

W badaniu prowadzonym w 2024 r. odnotowano istotne dodatnie korelacje po-
strzeganej atrakcyjnosci produktéw ekologicznych z kupowaniem kosmetykow
(p=0,176; p < 0,001), sprzetu elektronicznego i AGD (p = 0,170; p < 0,05), bizuterii
(p=0,152; p < 0,05) oraz wskaznikiem ekozakupéw (p = 0,223; p < 0,001). W odnie-
sieniu do produktéw spozywczych oraz odziezy i obuwia badane zaleznosci nie osia-
gnely poziomu istotnosci statystycznej. W przypadku postrzeganej wiarygodnosci
produktow ekologicznych istotne zaleznosci odnotowano jedynie w odniesieniu do
kupowania kosmetykow (p = 0,189; p < 0,001). Kierunek korelacji okazat sie dodat-
ni, co oznacza, ze wzrostowi jednej zmiennej towarzyszyl wzrost drugiej zmienne;j.
Korelacje z produktami spozywczymi, odziezg i obuwiem, sprzetem elektronicznym
i AGD oraz wskaznikiem ekozakup6w okazaly sie statystycznie nieistotne. Dodatko-
wo odnotowano nieistotng korelacje ujemna w odniesieniu do kupowania bizuterii.

Tabela 35. Wyniki korelacji rang Spearmana dla postrzegania i kupowania produktéw
ekologicznych przez osoby badane w 2025 .

Kategorie débr ekologicznych

Postrzeganie Prod.ukty Kosme- | Odziez Sprzq.t elek- Bizute- Wskaznllf
spozyw- tyki i obuwie tr?mczny ria ekozakupow
cze i AGD
Atrakcyjnosc
produktéw 0,027 0,140* 0,126 0,216** 0,140* 0,191**

ekologicznych
Wiarygodnos¢
produktdw 0,134 0,191** | 0,193** 0,189** 0,169* 0,193**
ekologicznych

* korelacja istotna na poziomie p < 0,05, ** korelacja istotna na poziomie p < 0,001
Zrédto: badanie empiryczne.
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W 2025 r. dla postrzeganej atrakcyjnosci produktéw ekologicznych od-
notowano istotne dodatnie korelacje z kupowaniem kosmetykéw (p = 0,140;
p < 0,05), sprzetu elektronicznego i AGD (p = 0,216; p < 0,001), bizuterii
(p = 0,140; p < 0,05) oraz wskaznikiem ekozakupow (p = 0,191; p < 0,001).
Korelacje z produktami spozywczymi oraz odziezg i obuwiem okazaly si¢
nieistotne. W przypadku postrzeganej wiarygodnosci produktéw ekologicz-
nych istotne korelacje odnotowano dla kupowania kosmetykéow (p = 0,191;
p < 0,001), odziezy i obuwia (p = 0,193; p < 0,001), sprzetu elektronicznego
i AGD (p = 0,189; p < 0,001), bizuterii (p = 0,169; p < 0,05) oraz wskaznika
ekozakupow (p = 0,193; p < 0,001). W przypadku kazdej istotnej korelacji kie-
runek okazal si¢ dodatni, co oznacza, ze wzrostowi jednej zmiennej towarzy-
szyt wzrost drugiej zmiennej. Jedynie dla produktéw spozywczych korelacja
nie osiagneta istotnosci statystyczne;j.

Badajac zachowania nabywcze konsumentéw wzgledem produktéw ekologicz-
nych, sprawdzono, czy istnieje zalezno$¢ pomiedzy czestoscia kupowania pro-
duktéw ekologicznych a cechami demograficznymi konsumentéw. W tym celu
skorelowano stworzony wczesniej wskaznik ekozakupdw oraz cechy metryczko-
we badanych oséb. Zgromadzone dane przeanalizowano oddzielnie w kazdym
kolejnym roku badania (por. tabela 36).

Tabela 36. Statystyki opisowe oraz wyniki testow istotno$ci réznic dla wskaznika ekozakupéw
w odniesieniu do zmiennych metryczkowych

2023 2024 2025

Statystyka Statystyka Statystyka
testu testu testu

Poziomy

Zmienna . .
zmiennej

, Kobieta
Ptec U =2928,000( 0,391 |U=1096,500| 0,094 |U=2111,000| 0,470
Mezczyzna
Z

Wiek Y H=4,911 |0,086| H=2,877 |0,237 | H=5,947 | 0,051

X

Podstawowe

Zasadnicze
zawodowe

Wyksztat- Srednie

cenie Licencjat/wyz-
sze zawodowe

H=7,283 |0,122 | H=11,051 |0,011*| H=1,935 | 0,748

Magister/wyz-
sze akademic-
kie




3.2. Zielona konsumpcja i jej uwarunkowania - analiza wynikéw badania 95

2023 2024 2025

Statystyka Statystyka Statystyka
testu testu testu

Poziomy

Zmienna . .
zmiennej

Wies
Miasto do

20 tys. miesz-
kancéw

Miasto
20-50 tys.
mieszkancow

Miejsce -
zamiesz- | Miasto H=3,932 | 0,559 | H=5,707 |0,336| H=18,886 |0,002**
Kania 50-200 tys.

mieszkancow

Miasto
200-500 tys.
mieszkancow

Miasto powyzej
500 tys. miesz-
kancow

Zta

Raczej zta
Przecietna H=10,345 |0,035*| H=1,440 |0,837 2,099 0,552
Dobra

Sytuacja
finansowa

Bardzo dobra

* wynik testu istotny na poziomie p < 0,05, ** wynik testu istotny na poziomie p <0,01

Zrédto: badanie empiryczne.

W $wietle wynikéw otrzymanych w roku 2023 liczba kupowanych kategorii
produktéw ekologicznych istotnie réznita sie w zaleznosci od sytuacji material-
nej respondenta H = 10,345, p = 0,035. Osoby, ktére deklarowaly swoja sytuacje
materialng jako dobrg (M, = 100,49), kupowaly istotnie wigcej kategorii pro-
duktéw ekologicznych niz osoby z sytuacjy materialng raczej ztg (M, = 45,75)
D = -54,742, p = 0,027 lub przecietna (Mrang: 81,50) D = -18,992, p = 0,014.

W przypadku wynikéw badania z roku 2024 liczba kupowanych kategorii
produktow ekologicznych istotnie roznita sie¢ w zakresie wyksztalcenia respon-
dentéw H = 11,051, p = 0,011 - osoby z wyksztalceniem wyzszym licencjackim
(M,,,,, = 132,56) kupowaly istotnie wigcej kategorii produktow ekologicznych niz
osoby z wyksztalceniem $rednim (Mran = 98,16) D = -34,398, p = 0,029. Nato-
miast w roku 2025 liczba kupowanych iategorii produktow ekologicznych istot-
nie roznita si¢ w zakresie miejsca zamieszkania H = 18,886, p = 0,002 - osoby
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mieszkajgce w miastach migdzy 200 tys. a 500 tys. mieszkancow (M, = 64,88)
kupowaly istotnie mniej kategorii produktéw ekologicznych niz osoby mieszka-
jace na wsi (Mrang =107,11) D = 42,238, p = 0,004, w miescie do 20 tys. mieszkan-
cOw (Mmgz 103,88) D = 39,009, p = 0,009, w miescie od 20 tys. do 50 tys. miesz-
kancow (Mmg: 114,29) D = 49,414, p = 0,009, w miescie od 50 tys. do 200 tys.
mieszkancoéw (Mrang = 122,07) D = 57,196, p = 0,004 czy w miescie powyzej
500 tys. mieszkancow (Mmgz 106,09) D = -42,216, p = 0,043.

3.3. Zielony marketing a wybory konsumenckie
- wnioski z badania

W obliczu coraz pilniejszych globalnych wyzwan $rodowiskowych idea ekologi-
zacji konsumpgji zyskata na popularnosci, zachecajac nabywcéw do preferowania
doébr ekologicznych przy podejmowaniu decyzji zakupowych. Zmiana zachowan
konsumentéw przynosi korzysci nie tylko dla zdrowia konsumentdéw, ale takze
dla $rodowiska. Niemniej jednak, pomimo znacznego wzrostu swiadomosci eko-
logicznej i ekokonsumpcji, rzeczywiste tempo adopcji ekologicznych produktow
nadal nie spetnia oczekiwan (White i in., 2019), a tendencje zakupowe w tym
obszarze ewoluujg (Kotler, 2011; Sharma, 2021). Aby dogtebnie zrozumie¢ za-
chowania zielonych konsumentéw, niezbedne s3 systematyczne studia w zakre-
sie preferencji nabywcéw oraz przyczyn ich zachowan i opinii, ktére moga miec¢
wplyw na ich stosunek do produktéw lub ustug (Gregor, Kalinska-Kula, 2016). Na
tym tle podjeto badania, ktérych cele obejmowaly okreslenie zachowan nabyw-
czych i preferencji konsumentéw wzgledem produktéw ekologicznych, ale przede
wszystkim ustalenie roli i znaczenia czynnikdéw determinujgcych decyzje zakupu
produktow ekologicznych, tj. $wiadomos¢ ekologiczna i ekologiczny styl zycia,
postrzeganie zielonych produktéw czy zmienne demograficzne charakteryzujace
nabywcéw. Konsumpcja ekologiczna jest obszarem o niezwykle wysokiej dynami-
ce, wrazliwym na kryzysy ekonomiczne, spoteczne czy pandemiczne, dlatego klu-
czowym aspektem byla replikacja badania w kolejnych latach (2023-2025) w celu
weryfikacji otrzymanych efektow. Powtorzenie badania z zastosowaniem takich
samych metod, narzedzi i procedur umozliwilo sprawdzenie, czy uzyskane wyniki
s3 wiarygodne i mozliwe do odtworzenia.

Dazac do okreslenia preferencji i zachowan nabywczych konsumentéw wzgle-
dem produktéow ekologicznych, zbadano czestos¢ kupowania przez nich pro-
duktow ekologicznych w poszczegolnych kategoriach, a takze ich sklonnos¢ do
zaplacenia wyzszej ceny za produkty ekologiczne. Analizujac wyniki badania, od-
notowano zdecydowang akceptacje¢ dla produktéw ekologicznych. Respondenci
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czesto deklarowali wybor zielonych produktéw, nawet jesli byly one drozsze od
produktow nieekologicznych. Spostrzezenie to zostalo potwierdzone w kolejnych
latach replikacji badania. Sklonno§¢ nabywcéw do placenia wiecej za produk-
ty ekologiczne byla szczegdlnie wyrazna w przypadku kategorii dobr takich jak
zywnos¢ i kosmetyki. To wlasnie produkty spozywcze oraz kosmetyki i srodki
higieny nalezaly do najczesciej kupowanych produktéw ekologicznych w $wietle
otrzymanych wynikéw. Wyniki te nie sg zaskakujace, biorac pod uwage wnioski
plynace z miedzynarodowych badan. Konsumenci coraz czgsciej czuja si¢ moral-
nie zobowigzani do ochrony $rodowiska i oszczedzania ograniczonych zasobow
naturalnych (Chen, Chai, 2010). Kwestie srodowiskowe stajg si¢ dla nich bardzo
wazne i wywoluja pozytywne reakcje wobec produktéw ekologicznych. Liczni
badacze sugeruja, ze konsumenci kupiliby i byliby sktonni zaptaci¢ wigcej za pro-
dukty z zielong etykieta (Bigsby, Ozanne, 2002; Ottman, 1992).

Majac na uwadze wystepowanie zjawiska zielonej luki, uznano za istotne usta-
lenie, czy istnieje zalezno$¢ pomiedzy czestoscia kupowania a postrzeganiem
produktow ekologicznych przez nabywcdéw. Badajac postrzeganie produktow
ekologicznych, wyodrebniono dwa wymiary skladajace si¢ na percepcje konsu-
mentéw — atrakcyjno$¢ oraz wiarygodnos¢ produktow ekologicznych. Nastepnie
ustalono, iz postrzegane atrakcyjno$¢ i wiarygodno$¢ produktow ekologicznych
korelowaly dodatnio z czestoscia dokonywanych przez nabywcéw zakupdw zielo-
nych produktow. Zaleznosci te byty szczegélnie widoczne w przypadku kategorii
dobr takich jak kosmetyki, bizuteria, odziez. Tendencje te znalazty potwierdzenie
w kolejnych latach replikacji badania, przy czym w 2025 r. odnotowane korelacje
byty silniejsze i bardziej zréznicowane niz w poprzednich latach.

Jednym z kluczowych celéw badania bylo ustalenie czynnikéw, ktére moga
determinowa¢ czgstos¢ kupowania produktéw ekologicznych. W zwiazku z tym
poszukiwano zaleznosci pomiedzy czestoscia kupowania produktow ekologicz-
nych a cechami demograficznymi konsumentéw. Otrzymane wyniki nie byly jed-
noznaczne. W $wietle wynikéw badania w 2023 r. zauwazono, iz osoby w lepszej
sytuacji materialnej kupowaly wigcej produktéw ekologicznych nalezacych do
réznych kategorii dobr. Wyniki badania z 2024 r. ujawnily, ze osoby z wyzszym
wyksztalceniem czesciej kupowaty produkty ekologiczne. Natomiast wedlug wy-
nikéw badania przeprowadzonego w 2025 r. to miejsce zamieszkania byto istot-
nym uwarunkowaniem zakupoéw produktéow ekologicznych, przy czym okazalo
sie, iz mieszkancy $rednich miast kupowali mniej produktéw ekologicznych niz
mieszkancy wsi i mniejszych miast. Replikacja badania w kolejnych latach nie
dala zatem podstawy do potwierdzenia jednoznacznych wnioskéw. Rezultaty te
sa w duzej mierze zbiezne z obserwacjami odnotowanymi na calym $wiecie. Ist-
nieja badania, w ktérych wykazano, iz zakupy produktéw ekologicznych moga
by¢ ksztaltowane przez cechy nabywcéw. Na przyktad Brown i Harris (1992),
Tikka i in. (2000) oraz Mostafa (2007) wskazali na istotne réznice miedzy mez-
czyznami a kobietami w postawach wobec zakupéw ekologicznych. Zmiennymi
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demograficznymi, ktére okazaly si¢ istotne i pozytywnie wplywaty na prawdo-
podobienstwo zakupu produktéw ekologicznych, byly takze mlodszy wiek, wy-
ksztalcenie podyplomowe oraz bycie w zwigzku matzenskim lub partnerskim
(Gan i in., 2008). Obszar zamieszkania rowniez moze odgrywac role w decyzji
o zakupie zielonych produktéw. Jak wykazano w badaniu (Miinzel i in., 2019)
dotyczacym wspoldzielenia samochodéw, zielone rozwigzania s3 wazne nie tyl-
ko dla duzych miast. Jednoczesnie jednak wiele badan wykazalo niewielki lub
brak zwigzku miedzy cechami demograficznymi a zachowaniami ekologicznymi.
Czes¢ badaczy stwierdzita, ze zwigzek migdzy postawami ekologicznymi a plcig
nie byl istotny (Eagles, Mulffitt, 1990; Samdahl, Robertson, 1989). Z kolei Schwep-
ker i Cornwell (1991) stwierdzili, ze zmienne demograficzne maja mniejsza moc
wyjasniajaca niz zmienne psychograficzne. Zatem wyniki badan opartych na ce-
chach demograficznych s3 nadal niejednoznaczne i wymagaja dalszych badan.
Wreszcie w toku prowadzonych badan starano si¢ ustali¢, czy istnieje zwigzek
miedzy swiadomoscig ekologiczng oraz ekologicznym stylem Zycia a decyzjami
zakupowymi konsumentéw. Przeprowadzona analiza regresji liniowej pozwolita
potwierdzi¢ istnienie wpltywu obydwu zmiennych niezaleznych, to jest $wiado-
mosci ekologicznej oraz ekologicznego stylu zycia na decyzje zakupowe podej-
mowane przez konsumentéw. Modele regresji weryfikowane w kolejnych latach
badania (2023-2025) byly istotne statystycznie, a warto$ci wspotczynnikow
determinacji (R* od 0,536 do 0,638) potwierdzity ich wysoka site wyjasniajaca.
W s$wietle wynikéw badania z 2023 r. i jego replikacji w 2024 r. to ekologiczny styl
zycia byt silniejszym predyktorem. Natomiast w replikacji badania przeprowa-
dzonej w 2025 r. $wiadomos¢ ekologiczna miata wigksze znaczenie niz styl zycia.
Niezaleznie od zaobserwowanych réznic uzyskane wyniki potwierdzily istotny
wplyw $§wiadomosci ekologicznej i stylu zycia na decyzje zakupowe konsumen-
tow. Spostrzezenie, iz $wiadomos¢ ekologiczna i ekologiczny styl zycia przekta-
daja sie na wieksza sklonnos¢ nabywcéw do zakupu produktéw ekologicznych,
potwierdzaja wyniki badan Tannera i Kasta (2003), wedtug ktorych zakupy
ekologiczne s3 silnie wspierane przez pozytywne postawy konsumentéw wobec
ochrony $rodowiska. Badania Garcii-Salirrosas i in. (2024) wskazuja na role $wia-
domosci ekologicznej jako zmiennej promujacej skfonnos¢ konsumentéw do
placenia za produkty przyjazne dla srodowiska. Podobnie wyniki badan Gierejko
i Tomaszewskiej (2025) podkreslaja, ze zielony marketing ma potencjal ksztalto-
wania postaw konsumenckich szczegdlnie wsrod konsumentéw o wysokiej swia-
domosci ekologicznej. Rowniez Paliwoda i in. (2025) wskazuja, Ze znaczaca czesé
konsumentdw bierze pod uwage kryteria sSrodowiskowe (tj. stosowanie chemika-
liéw, gospodarka odpadami czy opakowania) przy zakupach, co moze potwier-
dzag¢, ze styl zycia i silna $wiadomo$¢ ekologiczna warunkuja wybory zakupowe
konsumentéw. Z kolei w badaniu Matharu i in. (2021) stwierdzono, Ze styl zycia
oparty na zdrowiu i zréwnowazonym rozwoju wylonit sie jako prekursor postaw
konsumentéw wobec zréwnowazonych zakupow. Dowiedziono takze, zZe postawa
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wobec zréwnowazonych zakupéw i gotowos$¢ do zaplaty ceny za zréwnowazone
produkty okazaly sie istotnymi czynnikami determinujacymi zréwnowazone za-
chowania zakupowe konsumentéw. Wedlug Sharmy i in. (2022) globalny wzrost
konsumpcji débr i ustug spowodowal powazne szkody dla srodowiska, ale takze
wzrost troski konsumentéw i pozytywne reakcje w postaci rosnacej sklonnosci do
kupowania produktéw ekologicznych.






Zakonczenie

W minionych dekadach wzrost liczby ludnosci na $wiecie, szybki wzrost gospo-
darczy oraz brak swiadomosci ekologicznej doprowadzily do rozwoju nieodpo-
wiedzialnych wzorcéow konsumpcji. Na calym $wiecie nadmierna konsumpcja
wywotlala powazne problemy srodowiskowe, takie jak zwigkszona emisja gazow
cieplarnianych, zanieczyszczenie, globalne ocieplenie oraz wyczerpywanie zaso-
béw naturalnych (Lima i in., 2024). Gwaltowne nasilenie tych probleméw zro-
dzito potrzebe wdrazania dziatan na rzecz zréwnowazonego rozwoju na kazdym
poziomie produkgcji, konsumpcji i ogdlnego stylu zycia (Amoako i in., 2022). Lata
wysitkow doprowadzily do wytworzenia produktéw okreslanych jako zielone lub
przyjazne dla srodowiska (Alkhatib i in., 2023). Produkty ekologiczne zaspo-
kajaja potrzeby konsumentéw, jednoczesnie zmniejszajagc negatywny wplyw na
srodowisko naturalne i wspierajac zréwnowazony rozwdj (Kosyak, Popov, 2020).
W miar¢ pogarszania si¢ stanu srodowiska staly si¢ one przedmiotem zaintereso-
wania coraz liczniejszej grupy konsumentoéw, ktorych troska o dobrostan wiasny
i catego spoleczenstwa sklonita do wiaczania si¢ w dzialania proekologiczne. Ta
troska podniosta poziom $wiadomosci ekologicznej i wplyneta na sposdb zycia
konsumentéw oraz na ich wybory w zakresie produktow, ktére kupujg i konsu-
muja (do Pago, Reis, 2012).

Rozwigzania z zakresu zielonego marketingu stworzyly platforme dla zréw-
nowazonej konsumpcji na calym $wiecie, jednak jakos¢ srodowiska zalezy
w duzej mierze od poziomu wiedzy, postaw, wartosci i praktyk konsumentow
(Mansaray, Abijoye, 1998). Rosnace wyzwania zwigzane ze zrownowazonym roz-
wojem nadaly przyjmowaniu zielonej konsumpcji znaczenie spoteczne (Kumari
iin., 2022). Dlatego zrozumienie czynnikéw i mechanizméw warunkujacych zie-
lony konsumpcjonizm staje si¢ coraz bardziej konieczne. W trudnych czasach
dynamicznych zmian zachodzacych w otoczeniu, w warunkach pandemii i wo-
jen, szczegolnie wazne jest wypracowanie odpowiedzialnego podejscia do kwe-
stii prosrodowiskowych i poglebiona refleksja nad spoteczno-srodowiskowymi
kryteriami ekologizacji konsumpcji. W ten nurt rozwazan wpisuje sie niniejsza
publikacja.
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Ksiazka ta moze nies¢ istotne implikacje praktyczne dla menedzeréw ds. mar-
ketingu, sprzedawcow i reklamodawcow, ktdrzy starajg sie skutecznie zachecac
konsumentéw do zréwnowazonych zakupdéw, uwzgledniajac najnowsze trendy
i zmiany w strategiach zielonego marketingu na rzecz zréwnowazonych produk-
tow i kierujac rozwojem bardziej ukierunkowanych i skutecznych kampanii mar-
ketingowych dla tych dobr. Podejmowane na przestrzeni kolejnych lat badania
nad ekologizacja konsumpcji w kontekscie swiadomosci i zachowan zakupowych
konsumentdw oferuja wartosciowe spostrzezenia, ktére moga przynies¢ korzysci
zaréwno praktykom, jak i odbiorcom reprezentujacym srodowisko akademickie:
pracownikom naukowym, studentom, doktorantom.
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