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Streszczenie

Celem artykulu jest wskazanie zaobserwowanych zmian w zachowaniach konsumentéw w czasie pan-
demii COVID-19. Szczegdlna uwaga zwrdcona zostata na zachowania zréwnowazone. W artykule
przedstawiono réwniez opinie badanych na temat wplywu postepujacej degradacji srodowiska natu-
ralnego na powstanie pandemii COVID-19.

Tekst artykulu powstal w wyniku kwerendy literatury przedmiotu oraz realizacji oryginalnych badan
empirycznych, przeprowadzonych w listopadzie 2020 r. na prébie 1045 dorostych konsumentdéw z calej
Polski. W badaniu empirycznym postuzono si¢ technikg ankiety internetowe;.

W wyniku pandemii konsumenci wigcej rzeczy wykonuja zdalnie, bardziej dbaja o zdrowie i higiene
oraz cze$ciej podczas platnosci korzystaja z kadr ptatniczych. Za najczesciej podejmowane przez kon-
sumentdw zachowania zréwnowazone nalezy uzna¢ dziatania zwigzane z ograniczaniem marnowania
zywnosci, dekonsumpcja oraz sortowaniem odpaddw i niezasmiecaniem $rodowiska. Zdaniem po-
fowy badanych konsumentéw degradacja srodowiska spowodowana nieodpowiedzialng dziatalnoscig
cztowieka odpowiada nie wiecej niz w 40% za wybuch pandemii COVID-19, druga potowa uznala,
ze wiecej niz w 40%.

Stowa kluczowe: zréwnowazone zachowania konsumentéw, zréwnowazona konsumpcja, cele zréw-
nowazonego rozwoju, zmiana, pandemia COVID-19, badania ilosciowe.
Kody klasyfikacji JEL: D12, M31, Q01, Q56
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1. Wprowadzenie

Pandemia COVID-19, czyli Coronavirus Disease-19 (COVID-19), a wywolana przez Seve-
re Acute Respiratory Syndrome-Coronavirus-2 (Sars-COV-2), w radyklany sposéb zmienita
funkcjonowanie wspolczesnych spoteczenstw i gospodarek, powodujac ogélnoswiatowy kry-
zys na niespotykang dotad skale. Skutki pandemii odczuwane sg juz od pierwszych miesiecy
jej pojawienia si¢ w chinskim Wuhan. Wywolujac zmiany we wszystkich niemal obszarach
zycia czlowieka, sprawiaja, Zze pandemi¢ COVID-19 okredli¢ mozna mianem katalizatora
zmian o zasiegu dotad nieobserwowanym.

Biorgc pod uwage trwajacy wcigz czas pandemii, a zwlaszcza jej bolesne, dramatyczne
skutki zdrowotne, spoleczne czy gospodarcze, trudno uzna¢ ten stan za pozgdany. Mimo ze
moze to oznacza¢ nowy poczatek czy impuls do zmian, ktére powinny nadej$¢ dla dalszego
rozwoju $wiata, a przez dotychczasowe status quo nie byly mozliwe. Z kazdej perspektywy
jednak dla wspoélczesnych spoleczenstw i gospodarek pandemia COVID-19 staje si¢ najwiek-
szym wyzwaniem od czasow II wojny $wiatowej [Mroz, 2021, s. 9], ktéremu staraja si¢ spro-
sta¢ od pierwszego dnia jej wybuchu.

Nie inaczej jest w przypadku zachowan konsumentéw. Pandemia wywarla znaczacy wpltyw
na te zachowania, niejednokrotnie zmuszajac konsumentéw nie tylko do zmian stylu zycia,
lecz takze do zmian swoich nawykéw, przyzwyczajen, wyksztalconych wzorcow w obszarze
nabywania i uzytkowania towaréw czy ustug konsumpcyjnych.

Celem artykulu jest zaprezentowanie zdiagnozowanych zmian w zachowaniach polskich
konsumentdéw, ktore zaszty w wyniku trwania pandemii COVID-19 w 2020 r. Duzg uwage
zwrdcono na zachowania zréwnowazone konsumentéw, ktdre przyczyniaja sie do realizacji
celow zrownowazonego rozwoju w roznych jego wymiarach: srodowiskowym, spotecznym
czy ekonomicznym [Zratek, 2018, s. 62]. Celem artykulu jest takze przedstawienie opinii
badanych konsumentéw na temat wielkosci wptywu postepujacej degradacji srodowiska
naturalnego, spowodowanego nieodpowiedzialng dzialalnoscia czlowieka w obszarze wyko-
rzystania zasobéw naturalnych, produkcji i konsumpcji, na powstanie pandemii COVID-19.
Majac na uwadze cele artykulu postawione zostaly nastepujace pytania badawcze:

RQ1: Jakie zmiany w zachowaniach konsumentéw oraz czlonkéw ich gospodarstw domo-
wych wystapity w wyniku pandemii COVID-19?

RQ2: Jakie zachowania zréwnowazone podejmujg konsumenci w czasie pandemii COVID-19?
Jaki jest stopien intensywnosci tych zachowan?

RQ3: Jaki wplyw na powstanie pandemii COVID-19, w opinii konsumentéw, ma postepujaca
degradacja srodowiska naturalnego, spowodowana nieodpowiedzialng dziatalnoscig
czlowieka w obszarze wykorzystania zasobéw naturalnych, produkcji i konsumpcji?

Artykul wnosi wiele przyczynkéw do $cisle powigzanych watkéw badan nad zréwnowa-
zonym rozwojem. Po pierwsze stanowi wktad w literature dotyczaca zaréwno zréwnowazo-
nego rozwoju, jak i zachowan poszczegolnych generacji konsumentéw. Po drugie uzupelnia
zakres badan nad spoleczng §wiadomoscia i akceptacja celéw zrownowazonego rozwo-
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ju. Po trzecie niniejsze badanie wnosi wklad do literatury dotyczacej zmian zachodzacych
w zachowaniach konsumentéw, spowodowanych trwajaca wcigz pandemiag COVID-19. Co
wazne, istnieje stosunkowo niewiele opublikowanej literatury na temat postaw i zachowan
konsumentdw wobec idei zréwnowazenia, a w szczegdlnosci brakuje szczegétowych studiow
przypadkow poszczegdlnych krajow. Dlatego niniejszy artykul ma na celu wypelnienie tej
luki wiedzy. Artykul moze zainteresowacé naukowcow, praktykow, ktdrzy interesuja sie urze-
czywistnianiem idei zréwnowazonego rozwoju Ziemi, a takze wszystkich tych, ktérzy chca
przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia §wiadomosci spolecznej celow zréwnowazonego rozwoju.
Opracowanie moze stanowic takze zrédto wiedzy dla przedsigbiorcéw i pracownikéw dzia-
téw marketingu, chcacych tworzy¢ swoja oferte wychodzacg naprzeciw zréwnowazonym
zachowaniom konsumentéw.

Struktura artykulu jest nastepujaca: po zaprezentowaniu przegladu literatury przedsta-
wione zostalo podejscie badawcze, w tym metody badawcze i wykorzystane dane, nastgpnie
zostaly omdéwione wyniki i zaprezentowane podsumowanie.

2. Przeglad literatury

Czas trwajacej wcigz pandemii COVID-19 uzmystawia wszystkim, jak wazna staje sie
koniecznos$¢ podejmowania dziatan w celu realizacji idei zréwnowazonego rozwoju Ziemi.
Koncepcje te opisa¢ mozna w trzech przenikajacych sie wymiarach: ekonomicznym (gospo-
darczym), spofecznym i srodowiskowym [Lélé, 1991; UN, 2015; Dhahri, Omri, 2018]. W uje-
ciu ekonomicznym dotyczy ona wzrostu PKB, ktory zapewni odpowiednig ilo§¢ towarow
i ustug, w ujeciu spotecznym dotyczy poprawy jakosci zycia, a zwlaszcza zaspokojenia potrzeb
spolecznych, a w ujeciu srodowiskowym odnosi si¢ do poprawy stanu naturalnego ekosta-
nu oraz zachowania kapitatu przyrodniczego i ochrony bioréznorodnosci. Zréwnowazony
rozwoj jest uwarunkowany przestrzenia ekologiczng, a poprzez zaktadang synergie aspek-
tow ekonomicznych, srodowiskowych i spotecznych jest bezpieczny oraz korzystny zaréwno
dla czlowieka, srodowiska, jak i gospodarki [Kolny, 2021, s. 39-40; Maciejewski i in., 2021,
s. 935]. Rozwoj zréwnowazony moze by¢ takze traktowany jako jeden ze stylow zycia, ktory
daje mozliwos¢ wyboru zachowan i form konsumpcji [Maciejewski, 2015]. Mozna okresli¢
go takze swoista moda, bo konsument kojarzy produkt ekologiczny z czyms$ bezpiecznym
i zdrowym, z czym$ nowoczesnym [Janos-Kresto, 2006, s. 75].

Rdzeniem zréwnowazonego rozwoju jest zréwnowazona konsumpcja [Kramer, 2011,
s. 7], ktora nie oznacza konsumowania mniej, ale konsumowanie w inny, bardziej efektyw-
ny sposob, ktéry prowadzi do poprawy jakosci zZycia. Mozna przyja¢, ze zrownowazony
poziom konsumpcji to taki poziom, gdy konsumuje si¢ towary i ustugi w stopniu wystar-
czajacym, by zaspokaja¢ podstawowe potrzeby i osiaga¢ wyzsza jakos¢ zycia, minimalizu-
je sie zuzycie zasobow naturalnych, materialow szkodliwych dla srodowiska, powstajacych
na wszystkich etapach produkgji, nie ograniczajac jednoczesnie praw nastepnych pokolen do
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takiej konsumpcji [Jastrzebska-Smolga, 2000, s. 73; Jano$-Kresto, 2006, s. 77; Matysa-Kaleta,
2018, s. 87; Kolny, 2021, s. 40]. W ide¢ zréwnowazonej konsumpcji wpisane jest zaspokoje-
nie podstawowych ludzkich potrzeb, a nastepnie przedkladanie jakosci zycia nad warunki
materialne, minimalizacja zuzycia zasobéw naturalnych, produkecji odpadéw i zanieczysz-
czen, uwzglednienie cyklu Zycia produktéw (ich wptywu na $rodowisko zaréwno w proce-
sach produkcji, jak i likwidacji) oraz podejmowanie wszelkich dziatan z mysla o przysztych
pokoleniach [Malysa-Kaleta, 2018, s. 87].

W nurcie rozwazan nad zréwnowazonym rozwojem i zréwnowazong konsumpcja nale-
zy wymieni¢ dobrowolng prostote, nazywang réwniez minimalizmem czy dekonsumpcja
[Wilczak, 2016; Mysona-Byrska, 2021], oznaczajacg ograniczenie przez konsumenta mate-
rialnej konsumpcji w celu uwolnienia zasobéw finansowych i czasu, a takze poszukiwanie
satysfakeji przez niematerialne aspekty zZycia. W obszarze oszczednego korzystania z rzeczy
mozna przyja¢ naprawianie i usprawnianie uzywanych przez siebie rzeczy, samozaopatrzenie
(np. robienie przetwordw, szycie ubran), kupowanie rzeczy uzywanych, nieodptatng wymiane
débr z innymi konsumentami oraz wspdlne uzytkowanie rzeczy (ekonomia wspoétdzielenia).
W obszarze dysponowania odpadami - segregowanie odpadéw, uzywanie ekologicznych opa-
kowan, w obszarze kupowania zréwnowazonych produktéw natomiast - nabywanie ener-
gooszczednych i ekologicznych produktéw [Zralek, 2018, s. 104-105]. Realizacja koncepcji
zrownowazonej konsumpcji jest mozliwa pod warunkiem dokonywania przez konsumentow
wyboréw uwzgledniajacych potrzeby innych ludzi oraz ochrone srodowiska naturalnego.

Dlatego przyjete w dniu 25 wrze$nia 2015 r. przez ONZ cele zréwnowazonego rozwoju
mialy ,przez najblizsze 15 lat stymulowa¢ dzialania w obszarach o kluczowym znaczeniu
dla ludzkosci i naszej planety” [UN, 2015, s. 1]. Ich realizacja miala wyeliminowa¢ ubéstwo
we wszystkich jego formach i wymiarach, wzmocni¢ pokdj w warunkach wiekszej wolno-
$ci, zapewnic¢ réwno$¢ wszystkim ludziom i poszanowanie ich praw, a takze uzdrowi¢ oraz
zabezpieczy¢ nadwyrezony juz znacznie ekosystem Ziemi. Cele zréwnowazonego rozwoju
i powigzane z nimi zadania uznane zostaly za niepodzielne i wspdlzalezne. Ich realizacja
miata zapewni¢ rownowage pomiedzy, scharakteryzowanymi wczes$niej, trzema aspektami
zréwnowazonego rozwoju: gospodarczym, spotecznym i srodowiskowym.

W literaturze przedmiotu spotka¢ mozna wiele wynikéw badan instytucji (m.in. [OECD,
2017; WHO, 2017; World Bank, 2017; CSR Consulting, 2022]) i naukowcdw, dotyczacych reali-
zacji idei zréwnowazonego rozwoju przez probe osiggania wyznaczonych celow za pomoca
konwencjonalnych §rodkéw i strategii (m.in. [Easterly, 2015; Sachs i in., 2018; Schmidt-Traub
iin., 2017; Bali Swain, Yang-Wallentin, 2020]) i przy niestosowanych dotad rozwigzaniach, jak
np. sztuczna inteligencja [Vinuesa i in., 2020]. Prognozy i przewidywania tworzone na pod-
stawie tych badan nie przynoszga optymistycznych informacji. J.D. Mayer i S. Hedden [2020]
dowodza, ze do 2030 r., przy obecnych priorytetach politycznych, $wiat dokona jedynie ogra-
niczonych postepdw w osigganiu celéw zréwnowazonego rozwoju. Ich badania wykazuja,
ze wérod analizowanych zmiennych, dotyczacych zréwnowazonego rozwoju (9 wskaznikow
dla 186 krajow, co daje tacznie 1674 wskazniki krajowe), do 2015 r. osiaggnieto 43,2% wartosci
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docelowych. Wymienieni badacze przewiduja, ze do 2030 r. wartosci docelowe zostang osiag-
niete jedynie dla 53,8% zmiennych krajowych. W krajach Afryki wartosci te beda jeszcze
nizsze [Mayer, Hedden, 2020]. Konieczne s3 zatem zdecydowane dzialania na poziomie elit
politycznych i biznesowych oraz na poziomie poszczegdlnych jednostek — 0séb, tworzacych
spoleczenstwa. Z uwagi na cele artykutu kwestie koniecznych zmian politycznych prioryte-
tow, zwlaszcza w kontekscie napasci Rosji na Ukraine, nie beda tutaj poruszane. Uwaga sku-
piona zostanie na identyfikacji poziomu $wiadomosci i akceptacji celéw zréwnowazonego
rozwoju przez konsumentéw, mogacych poprzez zrownowazong konsumpcje przyczynic sie
do osiggniecia wyznaczonych celow.

Badania dotyczace sSwiadomosci konsumentéw w zakresie celéw zréwnowazonego rozwoju
izachowan zréwnowazonych sg stosunkowo rzadkie i fragmentaryczne. Wazne podsumowanie
badan dotyczacych podejmowanych przez konsumentéw zréwnowazonych zachowan, obej-
mujacych okres ostatnich 20 lat, oraz czynnikéw determinujacych takie zachowania prezen-
tuje R. Trudel [2019]. Autorka opisala cztery obszary badan naukowych, ktére zdominowaty
programy badawcze: (1) bariery poznawcze, (2) jazn, (3) wptyw spoleczny i (4) cechy produk-
tu. Z kolei wptyw idei zréwnowazonego rozwoju na zréznicowanie zachowan konsumentéw
badal zespo6! G. Maciejewskiego [Maciejewski, 2020; Maciejewski i in., 2021]. Przeprowadzo-
ne badania pozwolily m.in. ustali¢, ze do najczesciej podejmowanych przez konsumentéw
zachowan zréwnowazonych zaliczy¢ mozna unikanie nadkonsumpcji [Kemp, Bui, Grier,
2013; de Ridder, Gillebaart, 2022], troske o zdrowe odzywianie, a takze segregowanie i recy-
kling odpadéw. Edukowa¢ konsumentéw i ksztatltowac ich zréwnowazone zachowania nalezy
przede wszystkim w obszarze oszczednego zuzywania energii elektrycznej, gazu ziemnego
oraz zasobow wody. Postawy wobec zréwnowazonego rozwoju i zrGwnowazone zachowania
mlodych os6b nalezacych do pokolen Z (18-24 lata) i Y (25-39) badatl T. Zalega [2019]. Jego
analizy wykazaly, ze w ramach zachowan zréwnowazonych mtodzi ludzie najczesciej podej-
mujg zachowania prosrodowiskowe. Nie bez znaczenia dla skfonnosci do zachowan zréwno-
wazonych majg takie cechy konsumentdw, jak pte¢, wiek, miesieczny dochdd rozporzadzalny
czy miejsce zamieszkania. Szerokie studium na temat wyzwan zréwnowazonej konsumpcji
zaprezentowala J. Zralek [2018], opracowujac model wptywu postrzeganej trudnosci i efek-
tywnosci zréwnowazonych zachowan na ich wystepowanie. Przenoszenie zréwnowazonych
zachowan konsumpcyjnych z miejsca pracy do zycia prywatnego badal zesp6t A. Gadeikiené
[2019], zwracajac uwage na fakt, ze zachowania te koncentrujg si¢ jedynie na rozprzestrze-
nianiu si¢ miedzy domenami, takimi jak woda czy energia. Co wiecej, w badaniach dowie-
dziono, ze miejsce pracy uzna¢ nalezy za czynnik pobudzajacy, ktéry moze stymulowa¢ lub
cofaé zréwnowazone zachowania zaréwno w miejscu pracy, jak i w zZyciu prywatnym. W lite-
raturze przedmiotu spotka¢ takze mozna wyniki badan dotyczace swiadomosci i wiedzy
na temat celéw zréwnowazonego rozwoju w poszczegdlnych spotecznosciach. Przyktadem
mogg tu by¢ badania spolecznosci uniwersyteckich w Nigerii [Omisore Akinlolu i in., 2017]
czy we Wloszech [Smaniotto i in., 2020]. Badania w Nigerii dowiodly, Ze mimo pozytywnych
postaw wobec celow zréwnowazonego rozwoju wiedza na ich temat jest bardzo ograniczona
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i dopoki nie dojdzie do wprowadzenia zmian w programach nauczania, trudno spodziewa¢
sie, ze idea zréwnowazonego rozwoju zacznie by¢ powszechnie realizowana. Co interesujace,
poziom wiedzy wloskich studentéw na temat zréznicowanego rozwoju byl takze bardzo niski,
mimo duzego zainteresowania celami zréwnowazonego rozwoju, wykazywanego podczas
prowadzonego badania i deklarowanych pozytywnych postaw wobec idei zréwnowazonego
rozwoju. Bez wzgledu zatem na to, czy badania dotyczg spotecznosci kraju rozwijajacego sie,
czy tez nalezacego do grupy najwickszych swiatowych gospodarek [Baker, 2017], bez odpo-
wiedniego propagowania stusznosci idei zréwnowazonego rozwoju i umieszczania informacji
na jej temat w programach ksztalcenia trudno spodziewac si¢ osiggniecia przyjetych celow
w wyznaczonym okresie 2030 r.

Przedstawiony przeglad literatury zwraca uwage na koniecznos¢ podejmowania kom-
pleksowych badan na temat §wiadomosci, wiedzy i akceptacji idei zréwnowazonego rozwoju,
zréwnowazonej konsumpcji oraz zréwnowazonych zachowan przez ludzi i spoteczenstwa.
Tylko identyfikujac deficyty informacji, mozna przeprowadza¢ skuteczne kampanie infor-
macyjne i edukacyjne. Pierwszym krokiem do realizacji celu jest swiadomos¢ jego istnienia,
a kolejnym jego akceptacja. Dopiero wtedy, gdy ludzie uznaja koncepcje zréwnowazonego
rozwoju za stuszna, mozna oczekiwa¢ upowszechnienia si¢ zréwnowazonych zachowan jed-
nostek, prowadzacych do osiggniecia celow zréwnowazonego rozwoju. Bedzie to jednak pro-
ces dlugotrwaly, w ktérym poszczegdlne jednostki beda musiaty wyksztalci¢ w sobie nowe
wzorce zachowan [Maciejewski, Lesznik, 2022].

3. Materiaty zrodtowe i metody badawcze

Na potrzeby empirycznej czgsci artykutu przeprowadzono ankietowe badania pierwotne
zwykorzystaniem autorskiego kwestionariusza. Badania mialy charakter badan ilosciowych,
jednakze kwestionariusz obejmowal takze dwa pytania o charakterze jakosciowym. Doty-
czyly one rozumienia pojecia zrownowazonego rozwoju przez konsumentéw. Zdecydowa-
no si¢ na wykorzystanie techniki ankiety online, w celu szerszego dotarcia do mieszkancéw
wszystkich regionéw Polski. Badania przeprowadzono w drugiej potowie listopada 2020 r.
Tym samym uwzgledniaja one potencjalne zmiany w zachowaniach konsumentéw, wynikle
z pandemii koronawirusa SARS-CoV-2. Wykorzystana w artykule czes¢ kwestionariusza
zawierala trzy pytania merytoryczne, ktore dotyczyly zréownowazonych zachowan konsu-
ment6w (18-itemowa skala porzadkowa aktywnosdci konsumentdw), zmian jakie wystapity
w tych zachowaniach w wyniku wybuchu pandemii COVID-19 (16-itemowa skala porzad-
kowa zmian zachowan) oraz szacunkowej wielkosci wptywu postepujacej degradaciji sro-
dowiska naturalnego na powstanie pandemii COVID 19 (skala stosunkowa), a takze sze$¢
pytan metryczkowych opisujacych cechy spoleczno-ekonomiczno-demograficzne respon-
dentéw. Rzetelnos¢ obu skal porzadkowych zostata obliczona za pomocg wspdtczynnika alfa
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Cronbacha. Warto$¢ wspotczynnika alfa dla pierwszej skali wyniosta 0,899, a dla skali dru-
giej — 0,910. Obie zatem skale charakteryzowaly si¢ bardzo wysokim poziomem rzetelnosci.
Badania pierwotne przeprowadzono wsrod zarejestrowanych uczestnikéw Ogolnopol-
skiego Panelu Badawczego Ariadna. Profil spoleczno-demograficzny osob zarejestrowanych
w panelu pokrywa si¢ z profilem Polakéw korzystajacych z Internetu [Ariadna, 2022]. Spo-
$réd 300 000 cztonkéw panelu pobrano w sposéb losowy probe badawcza. Wielko$¢ proby
ustalono na 1067 jednostek, jako ze przy poziomie ufnosci 95% oraz wielkosci frakcji 0,5 btad
maksymalny wynosi 3%. Blad wielkosci 3% uznaje sie za dopuszczalny w badaniach spo-
tecznych. Projektujac badania, wzieto pod uwage takze koszty badania, ktére poniesiono ze
srodkoéw publicznych w ramach realizacji projektu badawczego, finansowanego przez Mini-
sterstwo Edukacji i Szkolnictwa Wyzszego. Nalezy rowniez przypomnie¢ kluczows role jed-
norodnosci populacji, a nie jej liczebnos$ci w wyznaczaniu wielkosci préby. Préba moze ulec
zmniejszeniu wraz ze wzrostem jednorodnosci populacji, bazujac na wybranych jej cechach
[Pietrucha, Maciejewski, 2020]. W efekcie przeprowadzonych badan uzyskano 1045 komplet-
nie i poprawnie wypelnionych kwestionariuszy, ktore zakwalifikowano do dalszych analiz,
przeprowadzonych z pomocg pakietu statystycznego IBM SPSS Statistics 28.

W pobranej probie wystapita przewaga kobiet (53,4%), zas rozklad wzgledem grupy wie-
kowej, obejmujacej kolejno pokolenia Z (18-24 lata), Y (25-39), X (40-59) oraz baby boomers
(60-80), byl niemal réwnomierny - po 25%. Charakterystyki proby badawczej zawarto
w tabeli 1.

Tabela 1. Charakterystyka respondentéw bioracych udzial w badaniu (N =1045)

Wyszczegoélnienie Proba badawcza

w lb. w %

Ptec¢ kobiety 558 534
mezczyzni 487 46,6

Wiek 18-24 252 241
25-39 259 24,8

40-59 266 255

60-80 268 25,6

Poziom wyksztatcenia podstawowe 28 27
zasadnicze zawodowe 97 93

Srednie 492 471

wyzsze 428 41,0

Miejsce zamieszkania wies$ 245 234
miasta do 50 tys. mieszkafncow 233 223

miasta od 51 do 200 tys. mieszkarcéw 243 233

miasta powyzej 200 tys. mieszkancéw 324 31,0
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cd. tabeli 1
Wyszczegélnienie Proba badawecza

w Ib. w %

Subiektywna ocena wiasnej | bardzo zta 33 32
sytuacji finansowej Aa 100 96
dostateczna 453 433

dobra 421 40,3

bardzo dobra 38 3,6

Liczba oséb w gospodarstwie | 10osoba 133 12,7
domowym 2 osoby 316 30,2
3 osoby 244 23,4

4 osoby 213 20,4

5iwiecej osob 139 133

Zrédlo: badania wlasne.

W prébie dominowaly osoby z $rednim wyksztalceniem (47,1%) i z wyzszym (41,0%),
a sami respondenci najczesciej pochodzili z duzych osrodkéw miejskich o liczbie mieszkan-
cow powyzej 200 tysiecy (31,0%). Ankietowani najczesciej okreslali wlasna sytuacje finanso-
w3 jako dostateczng (43,3%) lub dobra (40,3%) i reprezentowali gospodarstwa dwu- (30,2%)
i trzyosobowe (23,4%). Mediana wieku badanych wyniosta 40 lat, a mediana liczby oséb
w gospodarstwach domowych respondentéw — 3 osoby.

4. Opis wynikow

4.1. Zmiany w zachowaniach badanych konsumentéw wskutek
pandemii COVID-19

Jak juz to zostalo zauwazone we wprowadzeniu, pandemia COVID-19 wplyneta na funk-
cjonowanie catych spoleczenstw i gospodarek, wywotujac zmiany niemal we wszystkich
obszarach zycia. Zmiany te nastapily takze w zachowaniach konsumentéw, ktére obserwo-
wane sg tak na rynku, jak w ich gospodarstwach domowych (tabela 2).

Najczesciej wskazywang przez respondentéw zmiang w swoich zachowaniach, spowodo-
wang wybuchem pandemii, bylo ograniczenie wyjs¢ do placéwek kultury (36% odpowiedzi
»zdecydowanie sie zgadzam” i 38% odpowiedzi ,,zgadzam si¢”). Ankietowani stosunkowo
czesto przyznawali takze, ze rzadziej korzystajg z ustug placéwek gastronomicznych (odpo-
wiednio: 24% i 36%). Wida¢ zatem, ze przymusowa izolacja, bedaca jedna z gléwnych strategii
radzenia sobie z rozprzestrzenieniem si¢ pandemii, ograniczyla swobode i wolno$¢ wybo-
ru konsumentéw. Spowodowata takze, na co badani wskazywali dalej, koniecznos¢ robienia
wielu rzeczy zdalnie i przeniesienia cze$ci zyciowych aktywnosci, jak np. robienia zakupow,
ze sfery realnej do wirtualnej.
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Lek przed zakazeniem si¢ spowodowal, ze respondenci zaczgli bardziej dba¢ o zdrowie,
a nawet czesciej placi¢ kartami platniczymi, z obawy przed rozprzestrzenianiem si¢ wirusa
poprzez kontakt z bedacymi w obiegu monetami, a zwlaszcza banknotami. Konsekwencje
pandemii widoczne sg takze w obszarze konsumpcji finansowanej z przysztych dochodéw.
Blisko bowiem 60% badanych zdecydowanie zgodzito si¢ lub zgodzilo si¢ ze stwierdzeniem
»0graniczamy zacigganie pozyczek i kredytow”.

Tabela 2. Zmiany w zachowaniach badanych i cztonkéw ich gospodarstw domowych wystepujace
w wyniku pandemii COVID-19 (N = 1045, w %)

s Zdecydowanie | Zgadzam Ani sig nie . Nie Zadecydowanie
Wyszczegoélnienie . A zgadzam, ani | zgadzam | .
sie zgadzam sie - . sie nie zgadzam
sie zgadzam sie
Ograniczamy wyjécia do placéwek kultury 36,2 37,9 21,2 3,0 17
Ograniczamy zaciaganie pozyczek i kredytow 26,3 330 332 41 33
Rzadziej ko.rzystamy z ustug placéwek 2,0 362 284 78 36
gastronomicznych
Wiecej rzeczy robimy zdalnie, przez telefon, 2,0 474 29 35 22
komputer
Czesciej korzystamy z kart ptatniczych 23,9 38,1 278 58 43
Czesciej kupujemy przez Internet 19,3 40,1 30,7 6,7 32
Wyrzucamy mniej zywnosci 18,5 358 358 6,5 34
Czujemy sie mniej bezpieczni 18,1 42,4 30,3 6,8 24
Bardziej dbamy o zdrowie i higiene 16,6 517 24,9 47 2.2
Wykon.UJemy wiecej rzeczy we wiasnym 164 381 351 73 32
zakresie
Ograniczamy duze wydatki 153 337 35,6 1,9 35
Czujemy sie bardziej zmeczeni, przygnebieni 13,9 42,5 31,6 8,6 34
Rzadziej robimy zakupy 13 34,0 353 14,6 4,8
I’3ard2|e! zwracamy uwage na ochrone 96 38 418 10,9 39
$rodowiska
Potrngne rzeczy czeéciej wypozyczamy niz 68 16,8 21 2338 95
kupujemy
W mniejszym s.topnlu wspieramy organizacje 65 230 50,6 149 50
charytatywne i pomocowe

Zrédlo: badania wlasne.

Patrzac na wyniki badan, sadzi¢ mozna, Ze stosunkowo najmniejszy wplyw pandemia
wywarla na zachowania konsumentéw w takich obszarach, jak wspieranie organizacji cha-
rytatywnych i pomocowych (7% odpowiedzi ,,zdecydowanie si¢ zgadzam” i 23% odpowiedzi
»zgadzam si¢”) oraz czestsze kupowanie potrzebnych rzeczy niz ich wypozyczanie (odpo-
wiednio: 7% i 17%).

Analizujgc zmiany w zachowaniach badanych konsumentéw, wywolanych pandemia
COVID-19, wedtug ich cech spoleczno-demograficznych, zauwazy¢ mozna, ze zmiany te
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deklarowaly czedciej kobiety niz mezczyzni (bylo tak w 15 na 16 badanych rodzajéow zacho-
wan). Réznice w skladanych deklaracjach byty jednak niewielkie, siegajace co najwyzej kilku
punktoéw procentowych. Wyjatek stanowily zachowania zakupowe w Internecie. Zwieksze-
nie czestotliwosci zakupow online podczas pandemii potwierdzito bowiem o 12 punktéw
procentowych wigcej kobiet niz mezczyzn (tabela 3).

Tabela 3. Zmiany w zachowaniach badanych i cztonkéw ich gospodarstw domowych wystepujace
w wyniku pandemii COVID-19 wedlug cech respondentéw: zsumowane odpowiedzi
zdecydowanie si¢ zgadzam i zgadzam si¢ (N = 1045, w %)’

Respondenci wedtug

Proba wielkos$ci miejscowosci

Wyszczegoélnienie . ptci wieku . -
ogobtem zamieszkania

K M VA Y X BB |wies| <50K |51-200K | >200K

Ograniczamy wyjscia do

. 74 782 | 694 | 64,7 | 652 | 793 | 86,2 | 72,6 73,0 76,5 74
placéwek kultury

Wiecej rzeczy robimy zdalnie,

4 751 | 671 | 682|637 | 733|799 | 710 67,3 74,9 71,9
przez telefon, komputer

Bardziej dbamy o zdrowie

Sl 683 | 713 | 64,7 | 615 | 60,6 | 70,7 | 79,5 | 70,2 68,6 70,4 64,8
i higiene

Czesciej korzystamy z kart
ptatniczych

Czujemy sie mniej bezpieczni 60,5 | 638|567 | 504|498 |639 769|596 | 583 64,6 59,6

620 | 657|583 | 591|509 646|727 |592| 623 68,7 58,9

Rzadziej korzystamy z ustug

. . 60,2 | 626 | 575 | 481 | 552|624 | 742 | 61,2 58,3 60,9 60,2
placéwek gastronomicznych

Czesciej kupujemy przez

594 | 647 | 533|666 |548 | 61,7 | 549 | 654 54,0 58,0 49,9
Internet

Ograniczamy zacigganie

. . . 593 620|562 |488 |502 | 651|724 | 559 57,5 65,0 58,9
pozyczek i kredytow

Czujemy sie bardziej zmeczeni,

przygnebieni 56,4 | 61,8 | 49,9 | 556 | 49,9 | 56,0 | 638 | 54,7 | 52,4 62,1 56,2

Wykonujemy wiecej rzeczy we

wiasnym zakresie 54,6 | 584|499 | 536|498 560|582 | 571 532 55,9 52,1
Wyrzucamy mniej zywnosci 543 | 559|523 ]393|464|590 | 71,3 | 531 57,9 59,3 48,8
Ograniczamy duze wydatki 49,0 | 522 | 454|429 | 41,8 | 50,0 | 60,8 | 462 | 459 50,2 52,4
Rzadziej robimy zakupy 453 49,8 40,0369 |390 459|586 | 470 | 438 44,8 454

Bardziej zwracamy uwage

. . 434 | 470|392 | 321 | 351 | 44,7 | 60,5 | 425 45,5 49,8 37,6
na ochrone $rodowiska

W mniejszym stopniu
wspieramy organizacje 295 289301293 332|319 |235|282| 305 33,8 26,6
charytatywne i pomocowe

Potrzebne rzeczy czeiciej

. . . 236 | 244|228 226|281 263|176 |245| 254 25,1 20,7
wypozyczamy niz kupujemy

'K - Kobiety, M - Mezczyzni; Z — 18-24 lata, Y — 25-39 lat, X — 40-59 lat, BB - baby boomers 60-80 lat; <50 K - miasta liczace
do 50 tys. mieszkancéw, 51-200 K — miasta liczace od 51 do 200 tys. mieszkancéw, > 200 K - miasta liczace powyzej 200 tys.
mieszkancéw.

Zrédlo: badania wlasne.
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Jesli chodzi o wiek badanych, to bez trudu mozna zauwazy¢, ze pandemia COVID-19 wywo-
tala najwiecej zmian w zachowaniach najstarszego badanego pokolenia (60-80 lat). Blisko
3/4 respondentdw w tej grupie zdecydowanie zgodzilo si¢ lub zgodzilo si¢ ze stwierdzeniami,
ze w wyniku pandemii ograniczali wyjscia do placéwek kultury, wiecej rzeczy robili zdal-
nie, bardziej dbali o zdrowie, czuli si¢ mniej bezpieczni czy rzadziej korzystali z ustug placo-
wek gastronomicznych. Co interesujace, z wszystkich czterech badanych pokolen najwiecej,
bo az 2/3 ankietowanych konsumentéw najmlodszego pokolenia Z (18-24 lata), przyznalo
racje stwierdzeniu ,,czesciej kupujemy przez Internet”. Natomiast przedstawiciele pokolenia
milenium (25-39 lat) czeéciej niz inne grupy badanych zdecydowanie zgadzali si¢ lub zga-
dzali si¢, Ze w mniejszym stopniu niz przed pandemia wspierajg organizacje charytatywne
i pomocowe oraz ze potrzebne rzeczy czesciej wypozyczajg niz kupuja.

Gdy patrzy si¢ na miejsce zamieszkania badanych konsumentéw, wyraznie daje si¢ zauwa-
zy¢, ze najwiecej zmian w zachowaniach pandemia wywotata wéréd mieszkancow sredniej
wielkosci miast liczagcych 51-200 tys. osob. Mieszkancy wsi czesciej niz mieszkancy miast
zaczeli natomiast kupowacd przez Internet oraz wykonywac wiecej rzeczy we wlasnym zakre-
sie. Rzadziej jednak dokonywali zakupéw w ogole. Z kolei mieszkancy miast liczacych powy-
zej 200 tys. czedciej niz pozostali badani ograniczali duze wydatki na zakup mebli, sprzetu
RTV, samochodu itp.

4.2. Zachowania zrwnowazone badanych konsumentéw

Mimo utrudnien spowodowanych pandemig COVID-19 konsumenci w duzej mierze
starajg si¢ podejmowac zachowania zréwnowazone. Koncentruja sie one przede wszystkim
wokot ich gospodarstw domowych i w nich tez najczgsciej maja miejsce. Respondenci starali
si¢ przede wszystkim nie marnowa¢ zakupionej przez siebie zywnosci, a wszelkie odpadki sor-
towac i dbac o ich recykling. Dla badanych wazny jest stan srodowiska naturalnego, w jakim
zyja, dlatego postepuja tak, by go nie zasmiecac. Wysoki odsetek pozytywnych odpowiedzi
zaobserwowano takze w przypadku deklarowanych dzialan majacych na celu oszczedzanie
wody oraz energii elektrycznej i gazu. Na uwage zwracaja tez deklarowane dziatania dekon-
sumpcyjne ankietowanych, polegajace na ograniczaniu spozycia przez dokonywanie prze-
myslanych zakupéw towaréw i ustug naprawde potrzebnych (tabela 4).

Tabela 4. Zachowania zréwnowazone podejmowane przez badanych konsumentéw
(N=1045,w %)

Podejmowane dziatania Zawsze :\jvv;lziee gg 2:::3 I:::; Wdlye Nigdy
Sortuje odpady i dbam o ich recykling 44, 31,9 20,0 2,7 13
Staram sie nie marnowac zywnosci 433 37,5 16,2 1,9 11
Postepuje tak, by nie zasmiecac srodowiska 40,1 377 19,1 2,0 11
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cd. tabeli 4
Podejmowane dziafania Zawsze :;\?VV:;Z gg z:::j I;riz;v\éi; Nigdy
Oszczedzam wode 30,3 399 25,6 28 13
Oszczedzam energie elektryczng i gaz 27, 39,7 28,2 2,5 14
borseyeh gap spoeconych <oy trosks o rodowislo netralne. | 20 | 22 | 33| 59 | 4
Propaguje w swoim otoczeniu zdrowy styl zycia 16,4 334 39,2 75 35
\é\g:qiszzrx :atkami pienieznymi réznego rodzaju organizacje 159 21 437 96 67
ggr(:]z:)jfgjvs;cnze dobre, a niepotrzebne mi rzeczy organizacjom 135 34 40, 97 54
Naprawiam lub oddaje do naprawy zepsute sprzety, meble itp. 9,6 32,5 46,0 79 39
Montuje ekologiczne instalacje w swoim gospodarstwie domowym 55 13,4 331 24,0 24,0
Kupuje towary i ustugi firm dbajacych o srodowisko 52 26,6 56,7 8,6 3,0
Dziatam na rzecz ochrony $rodowiska naturalnego 45 135 44,6 232 143
Angazuje sie w wolontariat i pomoc innym osobom 4 9,9 45,6 243 16,1
Kupuje ubrania i inne towary z drugiej reki 3,7 19,8 54,6 13,5 8,3
Dziatam w organizacjach wspierajacych cele zréwnowazonego rozwoju 27 7,6 28,7 28,8 322
Angazuje sie w pomocowe akcje spoteczne typu,Swiateczna paczka” 22 12,0 49,2 203 16,4

Zrédlo: badania wlasne.

Do najrzadziej podejmowanych przez respondentéw zachowan zréwnowazonych nale-
zy zaliczy¢ przede wszystkim te, ktére wymagaja od nich zaangazowania w sprawy innych
wlasnego czasu, energii i Srodkow. Wymieni¢ tu w pierwszej kolejnosci nalezy angazowanie
sie w réznego rodzaju spoteczne akcje pomocowe, dzialalno$¢ w organizacjach wpierajacych
cele zréwnowazonego rozwoju czy w wolontariat i pomoc innym osobom.

Wyniki przeprowadzonych badan sg takze interesujace, gdy podda si¢ je analizie ze wzgle-
du na cechy spoteczno-demograficzne badanych, takie jak pte¢, wiek czy miejsce zamiesz-
kania (tabela 5).

Tabela 5. Zréwnowazone zachowania podejmowane zawsze lub prawie zawsze przez badanych
konsumentéw wedltug ich cech (N =1045, w %)

Respondenci wedtug

Proba wielkos$ci miejscowosci

Wyszczegoélnienie . ptci wieku . .
ogobtem zamieszkania

K M VA Y X BB |wies| <50K |51-200K | >200K

Staram sie nie marnowac

. - 80,8 | 855|756 |706 719 | 850|952 837 78,1 80,7 80,9
Zywnosci

Postepuje tak, by nie

L, LTy . 77,8 826|723 | 655|707 | 812|929 |784 77,7 75,8 79,0
zasmiecac srodowiska
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Respondenci wedtug

. Proba . ) wielkosci miejscowosci
Wyszczegdlnienie X ptci wieku . .
ogbtem zamieszkania
K M z Y X BB | wie$ | <50K | 51-200K | >200 K
sortuje odpady  dbam o ich 760 | 799 | 715 | 603 | 67,9 | 81,9 | 926 | 795| 789 | 76 | 728
recykling
Staram sie ograniczac
konsumpdjg poprzez 708 | 755 | 655|552 | 618|759 | 892|710 | 704 | 704 | 713
dokonywanie przemyslanych
zakupow towaréw i ustug
Oszczedzam wode 70,2 750 | 649 | 543 | 633 | 748 | 87,3 | 69,0 70,9 711 70,1
Oszczgdzam energie 668 | 700 | 630 | 461 | 595 | 752 | 851 | 644 | 670 | 683 67,3
elektryczng i gaz
W wyborach gtosuje na osoby
deklarujace wsparcie stabszych
i ubozszych grup spotecznych 542 | 595 | 481|429 | 413 | 556 | 858 | 53,1 52,8 57,6 533
czy troske o $rodowisko
naturalne
Propaguje w swoim otoczeniu | o o | 561 | 435 | 437 | 440 | 515 | 59,4 | 481 | 519 | 494 | 497
zdrowy styl zycia
Oddaje jeszcze dobre,
a niepotrzebne mirzeczy 449 | 565 | 31,7 | 353 | 37,0 | 50,3 | 56,0 | 48,2 46,7 41,6 435
organizacjom pomocowym
Naprawiam lub oddaje do
naprawy zepsute sprzety, 42,1 4751359 | 349|390 | 46,6 | 474 | 438 42,5 44,0 4,7
meble
Wspieram datkami
pienieznymi r6znego rodzaju 40,0 | 46,8 | 322 | 305 | 355|428 |504 | 41,2 39,9 39,9 39,2
organizacje pomocowe
Kupuje towary i ustugi firm 318 | 365|263 | 274 | 290|297 | 407|200 | 326 | 329 | 325
dbajacych o srodowisko
Kupuj ubrania finne towary | 53 o | 355 | 455 | 339 | 251 | 244 | 209 | 253 | 21,9 218 247
z drugiej reki
Montuje ekologiczne instalacje
w swoim gospodarstwie 189 | 205 (170 | 159 | 18,6 | 214 | 19,4 | 253 18,0 18,9 14,7
domowym
Dziatam na rzecz ochrony 180 | 2071 | 156 | 143 | 208 | 184 | 183 | 208 | 202 | 168 15,
srodowiska naturalnego
Angazuje sie w pomocowe
akcje spoteczne typu 14,2 172 106 | 175 | 197 | 1,7 | 82 | 147 14,6 16,9 1,5
,Swigteczna paczka”
Angazuje si w wolontariat 1“0 | 174|101 | 187 | 35143 ] 97 | B1| 146 | 12 | 133
i pomoc innym osobom
Dziatam w organizacjach
wspierajacych cele 10,3 126 | 76 | 135 | N6 | 86 | 75 8,1 9,0 12,0 4
zrbwnowazonego rozwoju

Oznaczenia jak w tabeli 3.

Zrédlo: badania wlasne.
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Zachowania zréwnowazone deklarowane byly zdecydowanie czgsciej przez badane kobie-
ty niz przez badanych mezczyzn - i to we wszystkich 18 rodzajach zachowan, o ktdre pytano.
Zwykle roznice te nie przekraczalty 10 punktéw procentowych, aczkolwiek w kilku przypad-
kach byly zdecydowanie bardziej wyrazne. W pierwszej kolejnosci nalezy tu wymienic¢ prze-
kazywanie wciaz jeszcze dobrych, ale juz niepotrzebnych rzeczy organizacjom pomocowym
(zachowania takie zadeklarowalo 57% kobiet i 32% mezczyzn), kupowanie ubran i innych
towaréw z drugiej reki (31% kobiet — 15% mezczyzn) czy wpieranie finansowe organizacji
pomocowych (47% kobiet - 32% mezczyzn).

W wynikach badan najwyrazniej wida¢, Ze do wypracowania w sobie zachowan zréwno-
wazonych takich, jak oszczedzanie zasobow, sortowanie odpadéw, niezasmiecanie srodowi-
ska, dekonsumpcja czy wspieranie oséb, firm i innych organizacji dbajacych o $rodowisko,
dochodzi si¢ z wiekiem. Mtodsze pokolenia angazujg si¢ natomiast czgsciej niz starsze w dzia-
fania wymagajace poswigcenia wigkszej ilosci wlasnej energii i czasu. Jest to dzialalnos¢
w organizacjach wspierajacych cele zrownowazonego rozwoju, wolontariat i pomoc innym
osobom, spoteczne akcje typu ,$wiateczna paczka” czy dziatania na rzecz ochrony $rodo-
wiska naturalnego.

Stosunkowo najmniejsze réznice w deklarowaniu podejmowanych dziatan zréwnowazo-
nych widoczne s3 ze wzgledu na miejsce zamieszkania respondentéw (tabela 5).

4.3. Postepujaca degradacja srodowiska a wybuch pandemii COVID-19

W trakcie badania respondentéw zapytano rowniez, jaki ich zdaniem wplyw na powsta-
nie pandemii COVID-19 ma postepujaca degradacja srodowiska naturalnego, spowodowana
nieodpowiedzialng dzialalnoscig cztowieka w obszarze wykorzystania zasobéw naturalnych,
produkgji i konsumpcji. W odpowiedzi respondenci mieli wpisa¢ w pole kwestionariusza
warto$¢ od 0 do 100%, gdzie warto$¢ 0 oznaczala, zdaniem ankietowanego, catkowity brak
wplywu degradacji srodowiska na wybuch pandemii, a wartos¢ 100 oznaczata wptyw cal-
kowity. Uzyskane wyniki zestawiono w tabeli 6.

Potowa badanych uznala, ze degradacja srodowiska spowodowana nieodpowiedzialng
dzialalno$cig cztowieka odpowiada nie wiecej niz w 40% za wybuch pandemii COVID-19,
druga polowa, ze wigcej niz w 40%. Co interesujace, zaobserwowane zostaly dwie dominan-
ty. Jedna na poziomie 0%, druga na poziomie 50% (tabela 6). Wartosci modalne wskazato
po blisko 18% badanych. Degradacje srodowiska wywolang nieodpowiedzialng dziatalno-
$cig czlowieka jako stuprocentowa przyczyne wybuchu pandemii wskazato blisko 7% bada-
nych konsumentéw.

Opinia respondentéw w omawianej kwestii jest zatem bardzo zréznicowana. Nie ulega
jednak watpliwosci, ze $wiadomos$¢ wptywu dziatalnosci cztowieka na $rodowisko natu-
ralne jest wérdd badanych konsumentéw wyraznie widoczna. Nalezy mie¢ zatem nadzie-
je, ze Swiadomos¢ ta przerodzi sie najpierw w akceptacje celow zréwnowazonego rozwoju,
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w tym zwlaszcza zréwnowazonej konsumpcji, a za akceptacja tych celéw przyjdzie takze
zmiana zachowan.

Tabela 6. Wplyw postepujacej degradacji srodowiska naturalnego spowodowanego
nieodpowiedzialng dzialalnoscig czlowieka na wybuch pandemii COVID-19 -
oceny badanych na skali procentowej (N =1045)

Zastosowane miary Uzyskane wartosci

Srednia 40,24
Mediana 40,00
Dominanta* | 0

I 50
Odchylenie standardowe 32,395
Wariancja 1049,421

25 10,00
Kwartyle 50 40,00

75 62,50

" Zaobserwowano dwie warto$ci modalne.

Zrédlo: badania wlasne.

5. Podsumowanie

Przeprowadzone badania pozwolily, przynajmniej po czesci, odpowiedziec¢ na postawio-
ne we wprowadzeniu pytania badawcze.

Respondenci, wskazujgc zmiany w swoich zachowaniach, spowodowane wybuchem pan-
demii (RQ1), wymieniali przede wszystkim przymusowe ograniczenia, jakie ich spotkaty
(wyjscia do placéwek kultury, wyjscia do kawiarni, restauracji czy innych placoéwek ustugo-
wych i handlowych) oraz konieczno$¢ przeniesienia wielu swoich aktywnosci ze sfery real-
nej do wirtualnej (zdalna nauka, zdalna praca, zakupy przez Internet, spotkania z innymi
ludzmi). Dodatkowo towarzyszacy pandemii lek przed zakazeniem si¢ wirusem i niepew-
nos$¢ jutra spowodowaty wsrdd badanych wigksza dbatos¢ o zdrowie i higiene, a takze ogra-
niczenie konsumpcji z przysztych dochodow.

Wybuch pandemii COVID-19 wielu badanym uswiadomil i wielu tez utwierdzit w koniecz-
nosci podejmowania zachowan zréwnowazonych. Potowa ankietowanych uznata przeciez, ze
degradacja srodowiska, spowodowana nieodpowiedzialng dziatalnoscig cztowieka, odpowiada
za wybuch pandemii wiecej niz w 40% (RQ3). I mimo Ze sg to najczesciej tanie i niewymaga-
jace wysitku wybory (oszczedzanie wody, zmniejszanie zuzycia energii elektrycznej, niemar-
nowanie zakupionej zywnosci, recykling - RQ2) powinny by¢ promowane przede wszystkim
jako start do bardziej zaawansowanych kampanii edukacyjnych [Bronfman i in., 2015]. Do
podobnych wnioskéw dochodzi takze Kostadinova [2016], ktéra zauwaza, ze trwaly wpltyw
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na postawy i zachowania konsumentéw mozna osiggna¢ jedynie poprzez poszerzenie kregu
tzw. zielonych konsumentéw. Z drugiej strony w gospodarkach wschodzacych zréwnowazone
zachowania konsumentéw (zwlaszcza zachowania ekologiczne) czesto sg ograniczane przez
wysoka cene produktéw przyjaznych srodowisku czy spoteczenstwu [Carrete i in., 2012].

Na koniec nalezy zwrdci¢ uwage na ograniczenia przeprowadzonych badan. Badanie, cho¢
zrealizowane na duzej préobie 1045 respondentéw, bylo ograniczone geograficznie do Polski.
Prezentowane wyniki nalezy zatem odnie$¢ przede wszystkim do polskiego konsumenta
i zinterpretowac z perspektywy polskich warunkéw rynkowych. Wyniki mogg jednak stuzy¢
jako uzyteczny punkt odniesienia do analizy konsumentéw w Europie Srodkowo-Wschod-
niej, przede wszystkim w krajach bylego bloku wschodniego. Poczynione ustalenia uboga-
cajg teorie zachowan konsumentéw o nowe dowody. Cze$¢ ankietowanych konsumentow
jest skfonna, w imie wyzszych celéw, ograniczy¢ konsumpcje, bardziej racjonalnie korzystacé
z zasobéw i dbaé o srodowisko. Swiadczg o tym ich postawy i codzienne dziatania, cho¢ trze-
ba mie¢ na uwadze, ze badanie mialo charakter deklaratywny. Nie bez znaczenia pozostaje
takze sama technika przeprowadzonych badan - ankieta internetowa, ktéra oprocz wielu
zalet ma tez swoje liczne ograniczenia. Potrzebne s3 zatem dalsze badania oparte na ekspe-
rymentach lub analizie Big Data, aby zidentyfikowac rzeczywiste zachowania konsumentow.

Zaprezentowane wyniki badan mogg okaza¢ si¢ pomocne instytucjom o$wiatowo-edu-
kacyjnym, a takze organizacjom promujacym idee zréwnowazonego rozwoju. Mogg takze
okazac si¢ interesujace dla przedsigbiorstw. Na podstawie zaprezentowanych wynikéw zauwa-
zy¢ mozna duzy segment konsumentéw, dla ktérych stan srodowiska, a takze inne kwestie
zawarte w celach zréwnowazonego rozwoju nie sg obojetne. Jest to bardzo wazne spostrze-
zenie. Osoby te mogg bowiem sta¢ si¢ naturalnymi partnerami w ksztalttowaniu odpowie-
dzialnej konsumpcji. Przedsiebiorstwa §wiadome celéw zréwnowazonego rozwoju powinny
wchodzi¢ w interakcje z tymi konsumentami, przygotowujac dla nich zréwnowazone towary
i ustugi. W literaturze mozna juz znalez¢ pierwsze tego dowody [Zientara i in., 2020; Sheth,
Parvatiyar, 2021; Amoako i in., 2022].
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Sustainable Consumer Behavior During
the COVID-19 Pandemic

Summary

The aim of the article is to indicate the observed changes in consumer behaviour during the COVID-
19 pandemic. Particular attention has been paid to sustainable behaviours. The article also presents
the opinions of respondents on the impact of the progressive degradation of the natural environment
on the emergence of the COVID-19 pandemic.

The text was created as a result of a literature query on the subject and the implementation of original
empirical research conducted in November 2020 on a sample of 1,045 adult consumers from all over
Poland. The empirical study used the technique of an internet survey.

As a result of the pandemic, consumers do more things remotely, care more about health and hygiene
and more often pay by card. Sustainable behaviors undertaken the most frequently by consumers
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include activities related to the reduction of food waste, deconsumption as well as waste sorting and
not littering the environment. According to half of the surveyed consumers, environmental degra-
dation caused by irresponsible human activity accounts in no more than 40% for the outburst of the
COVID-19 pandemic, the other half believed that in more than 40%.

Keywords: sustainable consumer behavior, sustainable consumption, sustainable development goals,
change, COVID-19 pandemic, quantitative research



