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Zrownowazona konsumpcja i produkcja
a zachowania konsumentow

Streszczenie

Jednym z 17 Celéw Zréwnowazonego Rozwoju jest zapewnienie wzorcéw zréwnowazonej konsumpcji
i produkcji. Dwunasty globalny cel odnosi si¢ do promowania efektywnego zuzycia energii i innych za-
sobow, trwatej infrastruktury, dostepu do podstawowych ustug, godziwych miejsc pracy, w tym w sek-
torze srodowiskowym, oraz lepszej jakosci zycia. Obejmuje trzy wymiary — gospodarczy/ekonomiczny,
spoleczny i srodowiskowy. Szczegdlne znaczenie przypisano zmniejszeniu zuzycia srodkéw oraz skali
degradacjii zanieczyszczen. Celem artykutu jest identyfikacja zachowan polskich konsumentéw w kon-
tekscie zrownowazonej konsumpcji i produkeji. Powodzenie dzialan w znacznej mierze zalezy od kon-
sumentdw, ich spotecznie odpowiedzialnych postaw w tych trzech wymiarach. Badania prowadzone
przez Instytut Zarzadzania SGH od 2021 r. pt. Barometr Spotecznie Odpowiedzialnego Konsumenta
wskazujg na korzystne tendencje zmian. W niniejszym artykule przestawione zostang wyniki I'V edycji
badania wskazujace na $wiadomos¢ konsumentdw wobec celu zréwnowazonego rozwoju, czyli zréwno-
wazonej konsumpcji i produkgji. Badania prowadzone sa technika CAWTI na liczacej ponad 1000 os6b
probie dorostych Polakéw, reprezentatywnej ze wzgledu na wiek, pte¢ i klase miejscowosci zamieszkania.

Stowa kluczowe: zréwnowazony rozwdj, zréwnowazona konsumpcja, zrbwnowazona produkcja
Kody klasyfikacji JEL: O13; P35; Q01
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1. Wprowadzenie

Jednym z 17 Celdéw Zréwnowazonego Rozwoju jest zapewnienie wzorcéw zréwnowa-
zonej konsumpcji i produkcji. Dwunasty globalny cel odnosi si¢ do promowania efektyw-
nego zuzycia energii i innych zasobdw, trwatej infrastruktury, dostepu do podstawowych
ustug, godziwych miejsc pracy, w tym w sektorze srodowiskowym, oraz lepszej jakosci zycia.
Obejmuje trzy wymiary - gospodarczy/ekonomiczny, spofeczny i srodowiskowy. Szczegdlne
znaczenie przypisano zmniejszeniu zuzycia srodkéw oraz skali degradacji i zanieczyszczen.

W Agendzie 2030 zwraca si¢ uwage, ze zréwnowazona konsumpcja i produkcja wyma-
gaja nie tylko systematycznego podejscia, ale bardzo duze znaczenie odgrywa wspolpraca
aktoréw rynku, uczestniczacych w calym tancuchu dostaw, poczynajac od producentdw,
a skonczywszy na konsumentach, ktérzy powinni by¢ coraz bardziej $wiadomi swojej roli
i podejmowanych decyzji oraz ich konsekwencji.

Warto zauwazy¢, ze popularnosé pojecia zréwnowazonej konsumpcji i produkeji wzro-
sta dopiero po Swiatowym Szczycie Zréwnowazonego Rozwoju, ktéry odbyl sie w 2002 .
w Johannesburgu. Wéwczas uwaga zostata zwrécona na konsumenta i jego kluczowe znacze-
nie w realizacji celéw bardziej zréownowazonych praktyk w zakresie gospodarowania zaso-
bami, odpadami i energig oraz ogdlnej zmianie stylu zycia, co przeklada si¢ na zmniejszenie
skutkow srodowiskowych [Johannesburg Summit, 2002]. Na konferencji w Oslo w sprawie
zrownowazonej konsumpcji i produkeji w 1994 r. roboczo zdefiniowano zréwnowazong kon-
sumpcje jako ,,wykorzystanie towaréw i ustug, ktére odpowiadaja podstawowym potrzebom
i zapewniajg lepszg jakos$¢ zycia, jednoczesnie minimalizujgc wykorzystanie zasobéw natu-
ralnych, toksycznych materialéw i emisji odpadéw oraz zanieczyszczenia w catlym cyklu
zycia, aby nie zagrozi¢ potrzebom przysztych pokolen” [ENB, b.d.].

Celem artykutu jest identyfikacja zachowan polskich konsumentéw w kontekscie zréw-
nowazonej konsumpcji i produkgji.

Powodzenie dzialan w znacznej mierze zalezy od konsumentéw, ich spotecznie odpowie-
dzialnych postaw w tych trzech wymiarach. Badania, prowadzone od 2021 r. przez Instytut
Zarzadzania Szkoly Gléwnej Handlowej, pt. ,,Barometr Spotecznie Odpowiedzialnego Kon-
sumenta” wskazujg na korzystne tendencje zmian. W niniejszym artykule przedstawione
zostang wyniki IV edycji badania, wskazujgce na $wiadomos¢ konsumentéw wobec wspo-
mnianego celu zréwnowazonego rozwoju, czyli zrownowazonej konsumpcji i produkc;ji.

Na stronie rzadowych instytucji Rzeczpospolitej Polskiej gov.pl zadano pytanie, co indy-
widualnie mozemy zrobi¢ dla klimatu, a nastgpnie podano nastepujacg definicje zréownowa-
zonej konsumpcji: ,Zréwnowazona konsumpcja oznacza $wiadome i racjonalne korzystanie
z dostepnych débr, tak aby minimalizowa¢ szkodliwy wptyw na srodowisko. Postepujace
zmiany klimatu wymagaja wdrozenia tej idei nie tylko w firmach czy zakladach produkcyj-
nych, ale réwniez w gospodarstwach domowych” [Serwis RP, b.d.].



Zréwnowazona konsumpcja i produkcja a zachowania konsumentow 95

2. Zréwnowazona konsumpcja

Na wstepie, za J. Rifkinem, warto zauwazy¢, ze ,metamorfoza konsumpcji od zta do cnoty
jest jednym z najwazniejszych, cho¢ najmniej zbadanych, sposréd fenomenéw XX wieku.
Zjawisko masowej konsumpcji nie wystapito spontanicznie ani nie byto nieuchronnym pro-
duktem ubocznym nienasyconej ludzkiej konsumpcji. Wrecz przeciwnie. Na przetomie stu-
leci ekonomisci zauwazyli, ze wigkszos¢ ludzi pracy wolala zarabia¢ tylko tyle, by zaspokoi¢
swoje podstawowe potrzeby i nieliczne luksusy, za$ bardziej cenita czas wolny od pracy niz
dodatkowy dochéd osiagniety dzieki tzw. nadgodzinom (...). Jednak w miar¢ wzrostu pro-
dukcji przedsigbiorcy szukali rozpaczliwie nowych sposobéw dokonania zmian w psychi-
ce ludzkiej, aby przyciggna¢ ich do »nowej« ekonomicznej ewangelii konsumpcji” [Rifkin,
2001, s. 23]. Rodzi sie zatem pytanie, czy wspdlczesni konsumenci byliby sktonni przyja¢
taka postawe wobec kuszacych ofert rynku i rozwoju e-ustug?

Z kolei Z. Bauman ujmuje konsumpcje w kategorii potrzeb bedacych pragnieniami pobu-
dzanymi przez okazje i reklame (a wigc przez dziatania marketingowe), ktdre rosng szybciej
niz mozliwosci ich zaspokojenia [Bauman, 2008, s. 27]. Jak wynika z raportu IAB Polska/
PwC AdEx, po trzech kwartatach 2023 r. wydatki na reklame online wzrosty o 600 mln z}
w poréwnaniu do analogicznego okresu roku wczesniejszego, tempo wzrostu wyniosto 12,5%,
a catkowita warto$¢ wydatkow osiggneta poziom prawie 5,4 mld zI. Liderem pozostaje han-
del, ale najwigksze wzrosty odnotowaly: ,motoryzacja” oraz ,,farmaceutyki, leki” [IAB, 2024].
Zaklada sig, ze w 2024 r. udzial telewizji w wydatkach na reklame wyniesie 35%. W 2022 .
wydatki reklamowe per capita w Polsce wyniosly 71 euro, na 2023 r. zakladano niewielki
wzrost [RP Media, 2023].

K. Roose [2014] zauwazyl, ze w ciggu ostatnich pieciu dekad ludzie nabyli wiecej towaréw
i ustug niz wszystkie razem wzigte poprzednie pokolenia. Szczegélnie niepokoi fakt, ze pro-
ces ten wcigz nabiera na sile i postepuje coraz bardziej dynamicznie. Od tego czasu ming¢to
10 lat - czy konsumpcjonizm ustgpit miejsca zréwnowazonej konsumpcji?

Autorzy Raportu Klubu Rzymskiego The Limits to Growth, ktory powstal w 1972 r., a wiec
ponad pot wieku temu, ostrzegali, ze ,,Jesli obecne trendy wzrostowe $wiatowej populacji,
industrializacji, zanieczyszczenia, produkcji Zywnosci i zuzycia zasobdw zostang utrzyma-
ne, to w ciaggu najblizszych stu lat osiggniete zostang granice wzrostu tej planety” [Meadows
iin., 1972].

Zgodnie z zalozeniami demograficznymi, populacja $wiata do 2050 r. wzro$nie do 9,6 mi-
liarda ludzi [GUS, 2014]. Oznacza to, ze do prowadzenia dotychczasowego stylu zycia bedzie-
my potrzebowaé bogactw naturalnych w ilosciach odpowiadajacych trzykrotnoséci zasobow
naszej planety.

Wigksza produkcja i konsumpcja to wieksze zanieczyszczenia, ktére wplywaja na stan
$rodowiska naturalnego, a zatem moga stwarza¢ zagrozenie dla ludzi lub/i przyrody. Pro-
dukcja odpaddéw i niewlasciwe gospodarowanie nimi (nielegalne wysypiska, brak segrego-
wania $mieci, nielegalne pozbywanie si¢ odpadéw) wywieraja wplyw na zanieczyszczanie
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powietrza, wod, gleby, na ekosystemy. W Sygnatach EEA [2022] nakreslono szeroki obraz
energii i zrownowazonego rozwoju w Europie, ktéra odbudowuje si¢ po pandemii COVID-
19, mierzy sie z wojng w Ukrainie i angazuje sie w ambitne cele dotyczace ochrony klimatu,
przyrody i zdrowia ludzi.

Na $wiecie rocznie marnuje si¢ okoto 1/3 produkowanej zywnosci, a w ujeciu masy
strat jest to okoto 1,3 mld ton Zywnosci, w Polsce ok. 5mln ton. Najwiecej Zywnosci mar-
nuja konsumenci - 60%, co oznacza, ze do kosza trafia blisko 3 mln zywno$ci, ktdrej czgs¢
wciaz nadaje si¢ do wykorzystania. Najczesciej wyrzucamy pieczywo, wedliny, Swieze owoce
i warzywa [MRiRW, b.d.]. Skutki marnowania zywnosci maja charakter moralny wobec skali
glodu na $wiecie (wedlug szacunku ONZ w 2020 r. od 720 do 811 mln ludzi na calym $wie-
cie cierpialo z powodu gltodu [Demagog, 2021]), ekonomiczny - wyrzucanie zywnosci ozna-
cza straty finansowe zaréwno w skali makro, mezo i mikro, oraz ekologiczny - marnowanie
zywnosci to marnowanie kapitalu ludzkiego, energii, wody, zwiekszanie ilosci odpadéw, co
przyczynia sie do efektu cieplarnianego. Aby zapobiega¢ marnotrawieniu Zywnosci, konsu-
menci powinni planowa¢ zakupy z wyprzedzeniem, sporzadzac liste zakupdw, przetwarzad
zywnos¢, aby wydluzy¢ jej przydatnos¢ do spozycia, przechowywac zywnos¢ w odpowied-
nich warunkach, sprawdza¢ date spozycia, a takze dzieli¢ si¢ nadwyzkami.

Wedlug Organizacji Narodéw Zjednoczonych na calym $wiecie rocznie powstaje okoto
50 mln ton elektro$mieci, a warto$¢ surowcow w takich odpadach wynosi przeszto 48 mld euro.
Gléwny Inspektorat Ochrony Srodowiska podaje, ze w 2018 r. w Polsce zebrano 200 tys. ton
elektro$mieci, w 2021 r. bylo to juz okolo 560 tys. ton, a wigc 0 360 tys. ton wigcej [Machniew-
ski, 2022]. Wedlug badania GFK Polonia dla ElektroEko w 2019 . co piaty Polak przyznal,
ze zdarzylo mu sie wyrzucac zuzyty sprzet elektryczny i elektroniczny do $mietnika. Szacuje
sie, ze w polskich domach zalega blisko 20 mln sztuk elektro$mieci, najczesciej sg to nieuzy-
wane smartfony, czajniki elektryczne, telewizory, zelazka i odkurzacze [EcoEkonomia, 2022].
Kazdy mieszkaniec Unii Europejskiej produkuje rocznie ok. 16 kg elektro$mieci — z czego
tylko ok. 7 kg jest zbierane i przetwarzane, Polska zajmuje 7. miejsce pod wzgledem ilosci
zbieranego ZSEE. Wedlug prognoz w 2023 r. kazda osoba na §wiecie wygenerowata $rednio
8 kg elektroodpadéw [Business Insider Polska, 2023].

Mozna zalozy¢, ze skala tego zjawiska bedzie miala tendencje rosngca. Czy tak powinna
wyglada¢ zréwnowazona konsumpcja i zréwnowazona produkcja? Za wazng nalezy uzna¢
Rezolucje Parlamentu Europejskiego z dnia 4 lipca 2017 r. w sprawie dluzszego cyklu zycia
produktéw: korzysci dla konsumentéw i przedsigbiorstw [Parlament Europejski, 2017].

W ostatnich dziesiecioleciach na znaczeniu zyskuje dyskusja nad skutkami konsump-
cjonizmu i koniecznoscig wdrazania idei zréwnowazonego rozwoju, w tym zrdwnowazonej
konsumpcji i zréwnowazonej produkcji. Potrzebne sg jednak wyrazne dzialania przynoszace
spodziewane efekty. Dzialania te powinny by¢ dostrzegalne zaréwno po stronie konsumen-
tow i ich spolfecznie odpowiedzialnych zachowan, postaw, jak i po stronie przedsi¢biorstw,
ktére powinny by¢ coraz bardziej zréwnowazone, spolecznie odpowiedzialne.
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Jaki obraz uczestnikdéw rynku rysuje sie w $wietle wynikéw IV fali badania ,,Barometr
Spolecznej Odpowiedzialno$ci Konsumentéw” [2024]? Czy zachowania Polakéw jako kon-
sumentow sg zbiezne z dwunastym Celem Zréwnowazonego Rozwoju?

3. Metodyka badania

W listopadzie 2023 r. Instytut Zarzadzania SGH przeprowadzil po raz czwarty cyklicz-
ne badanie pt. ,Barometr Spotecznej Odpowiedzialnosci Konsumentéw”. Podobnie jak
w poprzednich edycjach starano sie pozna¢ spoteczng odpowiedzialno$¢ konsumenta w trzech
wymiarach jego dzialalnosci: gospodarczej/ekonomicznej, spolecznej i Srodowiskowej [Buerke
iin. 2017]. W ramach kazdego wymiaru sformulowano od kilku do kilkunastu stwierdzen,
ktére byly oceniane przez respondentéw. Do pomiaru uzyto skal Likerta (7-stopniowych).
Sa to skale o charakterze porzadkowym. W badaniu dokonano zalozenia o quasi-ilo$cio-
wym ich charakterze.

Do obliczenia Indeksu Spotecznej Odpowiedzialnosci Konsumenta (ISOK) wykorzysta-
no $rednig subindekséw w trzech wskazanych wymiarach. Kazdy subindeks ekonomiczny/
gospodarczy - SE, spoteczny - SS i rodowiskowy - SS opiera si¢ na zastosowaniu $redniej
arytmetycznej wazonej przy wykorzystaniu procentowych wskaznikéw czestosci poszcze-
golnych wariantéw odpowiedzi na kazde z pytan uwzglednionych w kwestionariuszu i przy-
porzadkowane poszczegélnym wymiarom.

Do obliczen zastosowano, tak jak w poprzednich edycjach, nastepujacy estymator:

k
ISOK=X=) xw,

i=1

gdzie:

w, = El * 100% - czgstos¢ wystepowania poszczegdlnych wariantéw zmiennej x; (odpowie-

dzii=1,...,7), w,€(0; 1) oraz z;wi =1.

Prezentowane wyniki zostaly zaokraglone do pelnych procentow.

Celem badania bylo zidentyfikowanie zachowan respondentéw oraz stosunku Polakéw
do spolecznej odpowiedzialnosci konsumenckiej. Badanie w ramach IV fali, poprzedzone
pilotazem, zostalo przeprowadzone na prébie 1009 konsumentdéw w okresie 17-29 listopada
2023 r.! zwykorzystaniem techniki CAWI (computer-assisted web interview) — wspomagany
komputerowo wywiad przy pomocy strony www. Préba byla reprezentatywna ze wzgledu

1 T fala - 27 lipca - 8 sierpnia 2021 r. (N'=1000); II fala - 15 lutego — 8 marca 2022 r. (N =1030); III fala -
14-25 pazdziernika 2022 r. (N =1003).
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na wiek (18-80 lat), pte¢, miejsce zamieszkania (wielko§¢ miejscowosci i wojewddztwo).
Dodatkowo w analizie wykorzystano informacje o wyksztalceniu, statusie zawodowym,
liczbie oséb w gospodarstwie domowym, posiadaniu dzieci, subiektywnej ocenie sytuacji
materialnej. Przedstawione wybrane wyniki (ktére osiagnety najwyzsza wartos¢ wskazan
pozytywnych) zostang poréwnane z wynikami I fali badania.

W artykule przedstawiono po trzy najwazniejsze wskazania w kazdym z badanych wymia-
réw: gospodarczym/ekonomicznym, spolecznym i érodowiskowym

4. Postawy konsumentow wobec zrownowazonej konsumpgji
i zrownowazonej produkcji - wyniki badania

Indeks Spolecznej Odpowiedzialnosci Konsumenta w IV fali badania wynidst 5,39, co
oznacza wzrost w stosunku do wynikéw I fali badania o 0,13 pkt. Uzyskane wyniki bada-
nia pozwolily na zdefiniowanie profilu przeci¢tnego respondenta. Jest to kobieta, w wieku
35-44 lata, legitymujaca si¢ wyksztalceniem srednim, aktywna zawodowo, oceniajaca sytu-
acje materialng gospodarstwa domowego na poziomie ,,§rednim” (wystarczalo im na co
dzien, ale byli zmuszeni do oszcz¢dzania na powazniejsze zakupy), bedaca czlonkiem trzy-
osobowego gospodarstwa domowego, mieszkanka wsi lub miejscowosci do 9 tys. mieszkan-
cOw, wojewddztwa mazowieckiego.

Zréwnowazona konsumpcja, jak pisano wczeéniej, obejmuje trzy wymiary: gospodarczy/
ekonomiczny, spoteczny i srodowiskowy.

Wartos$¢ subindeksu gospodarczego/ekonomicznego w 2024 r. wyniosta 5,83, co ozna-
cza wzrost 0 0,17 pkt. w stosunku do wynikéw I fali badania przeprowadzonego w 2021 r.

Zachowania konsumenckie wpisujace si¢ w wymiar gospodarczy/ekonomiczny to przede
wszystkim deklarowane postawy:

a) Wazne jest, aby firmy wspétpracowaly z konsumentami, uwzglednialy ich potrzeby
i uwagi np. przy projektowaniu produktéw — 93% wskazan (wzrost w stosunku do wyni-
ku I fali badania o 6 pkt.). Postawy takie wyrazaly w réwnym stopniu kobiety, jak i mez-
czyzni, czgsciej osoby w wieku 18-34 lata i 55-80 lat, osoby legitymujace si¢ co najmniej
wyksztalceniem $rednim.

W tym stwierdzeniu przejawiajg sie postawy prosumenckie, aktywne i §wiadome nasta-

wienie respondentéw wobec oferty rynkowej i dostrzeganie znaczenia wspétodpowie-

dzialnosci przedsiebiorstw i konsumentow.

b) Podczas zakupdw zwracam uwage na moje ograniczenia finansowe — 91% wskazan (wzrost
w stosunku do wyniku I fali badania o 1 pkt.). Postawy takie przejawiali w réwnym stop-
niu kobiety i mezczyzni, czesciej osoby legitymujace sie wyksztalceniem podstawowym
i srednim, wiek nie réznicowal postaw.

Na takie zachowania wplynal niewatpliwie fakt, iz zyjemy w ciekawych, co oznacza trud-

nych, czasach - wysoka inflacja, trudnosci gospodarcze, wojna w Ukrainie i pandemia.
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o

d)

Niestabilno$¢ sytuaciji, a takze do§wiadczenie ograniczonego dostepu do produktow zwra-
ca uwage konsumentéw na bardziej racjonalne gospodarowanie budzetem.

Wazne jest, aby rozwoj gospodarczy odbywat sie w sposéb harmonijny, zréwnowazony — 89%
wskazan (wzrost w stosunku do wyniku I fali badania o 6 pkt.). Tego oczekuja przede wszyst-
kim kobiety, osoby w wieku 55-80 lat, osoby legitymujace si¢ wyksztalceniem wyzszym.
Harmonijny, zréwnowazony rozwdj gospodarczy jest gwarantem stabilnosci rozwoju spo-
teczno-ekonomicznego, poprawy jakosci zycia, podnoszenia poziomu zycia. W 2023 r.
wedtug badania CBOS zdecydowana wigkszo$¢ dorostych Polakéw deklarowata, ze
w obecnych czasach najbardziej obawia si¢ drozyzny (71%), wojny (70%) i choroby (64%)
[CBOS, 2022].

Konsument powinien kierowac si¢ przede wszystkim swoimi wartosciami, nie ulega¢
bezkrytycznie reklamom - 89% wskazan (wzrost w stosunku do wyniku I fali badania
o0 2 pkt.). Takie postawy czesciej byty wlasciwe mezczyznom, osobom w wieku 35-54 lata,
osobom legitymujacym si¢ wyksztalceniem wyzszym.

Kazdy cztowiek, konsument reprezentuje jakis swoisty system wartosci. W dobie glo-
balizacji i integracji na znaczeniu zyskal hedonizm, doktryna, uznajaca przyjemnosc,
rozkosz za najwyzsze dobro i cel zycia, gtéwny motyw ludzkiego postepowania [Wnuk,
2013, s. 285]. Reklamy obiecujg, kuszg, a nawet wprowadzaja w stan iluzji. Coraz czgsciej
e-konsument spotyka si¢ z niebezpiecznymi reklamami w wyszukiwarkach. Rodzi si¢
zasadne pytanie, jak nie da¢ si¢ ztapac¢ cyberoszustom? Co zrobi¢, zeby nie da¢ si¢ ztapa¢
na falszywa reklame podpowiada Ministerstwo Cyfryzacji [MC, b.d.].

Subindeks spofeczny w IV fali badania osiagnal wartos¢ SS=4,87 (I fala - 4,71, wzrost

0,16 pkt.). W wymiarze spotecznym dominowaly postawy:

a)

Jezeli mam dobre produkty, ktérych juz nie bede uzywa¢, oddaje je lub odsprzedaje,
a nie wyrzucam - 82% wskazan (wzrost w stosunku do wyniku I fali badania o 5 pkt.).
Na takie zachowania wskazywali czg¢$ciej mezczyzni, osoby w wieku 45-54 lata, osoby
legitymujace si¢ wyksztalceniem $rednim.

Coraz czesciej spotykamy sie z pojeciem re-commerce (reverse commerce), czyli dziataniami,
ktére dotycza sprzedazy produktéw uzywanych, dajac im drugie zycie, ale odsprzedaje-
my takze produkty nowe, np. nietrafione prezenty. Najczesciej sg to urzadzenia elektro-
niczne i ubrania, ale w tej grupie produktéw sa réwniez gry, ksiazki, bizuteria, meble itd.
Aktywnie w tym obszarze dziatajg takze firmy, np.: platformy e-commerce i serwisy oglo-
szeniowe typu: OLX, Amazon, Vinted, serwisy TradeIn & Recommerce, firmy nastawio-
ne na skup uzywanych produktéw — laptopow, telefondéw itp. — i ich powtdrng sprzedaz
czy dzialalno$¢ re-commerce konkretnych marek — niektdre z nich przyjmuja produkty
wlasnej produkgji, by poddac je renowacji, np. od$wiezy¢, zreperowacd i ponownie wpro-
wadzi¢ na rynek po nizszej cenie.

Staram sie ogranicza¢ kupowanie produktéw tanich, nietrwatych — 73% wskazan (wzrost
w stosunku do wyniku I fali badania o 3 pkt.). Takie postawy przejawiajg czesciej kobie-
ty, osoby w wieku 55+, osoby legitymujace sie wyksztalceniem wyzszym.
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Produkty te czesto kupujemy pod wplywem impulsu, promocji, wyprzedazy. Obcigza-
ja one budzet gospodarstwa domowego, natomiast z reguly nie przynosza, a jesli tak, to
na kroétko, satysfakeji z zakupu. Ich niewielka Zywotno$¢ wywotuje potrzebe kupienia
kolejnego produktu. Warto przed rozpoczeciem procesu zakupu miec¢ przemyslang liste
produktow, ktore sg nam potrzebne.

¢) Staram sie kupowac od firm, ktdére angazujg si¢ w rozwigzywanie probleméw spotecznych
i srodowiskowych - 67% wskazan (wzrost w stosunku do wyniku I fali badania o 4 pkt.).
Spolecznie odpowiedzialne firmy preferuja czesciej kobiety, osoby w wieku 45+, osoby
legitymujace si¢ wyksztalceniem wyzszym.

Firmy spolecznie odpowiedzialne deklarujg, Ze ograniczaja negatywny wplyw przedsie-
biorstwa na $rodowisko oraz angazuja sie w inicjatywy spoteczne, ktérych nie datoby sie
zrealizowac bez wsparcia biznesu. Warto jednak zauwazy¢, ze inicjatywa spoleczna lub
proekologiczna bardzo czesto stanowi gléwny element filozofii marki. Takie deklaracje
pozwalajg wykreowac¢ firmie wizerunek §wiadomej i dzialajacej na zasadzie zréownowa-
zonego rozwoju. Marka moze si¢ rowniez wyrdzni¢ wérod wielu podobnych konkretna
ideg. Jak wynika z 21. raportu Forum Odpowiedzialnego Biznesu [FOB, 2023], w ostat-
niej edycji zaprezentowano rekordowg liczbe 1705 dobrych praktyk (o 2 wigcej niz w roku
poprzednim) zgloszonych przez 272 firmy. Najwiecej z dobrych praktyk (477) dotyczylo
zaangazowania spofecznego i rozwoju spotecznosci lokalne;.

Warto$¢ subindeksu srodowiskowego wyniosta SS =5,64, wl fali 5,57, co oznacza wzrost

0 0,07 pkt. Zachowania w aspekcie srodowiskowym to gtéwnie:

a) Staram si¢ ogranicza¢ kupowanie nowych produktéw, jesli nadal moge uzywacé tych,

ktdre posiadam — 87% wskazan (bez zmian w stosunku do wyniku I fali badania). Takich
odpowiedzi udzielaty czesciej kobiety, osoby w wieku 55+, osoby legitymujace sie wyksz-
talceniem wyzszym.
Zachowania te mozemy odnie$¢ do $wiadomej dekonsumpcji, rozumianej jako unikanie
nadmiaru, co jest waznym krokiem w kierunku odpowiedzialnej konsumpcji [Leonard,
2011]. Warto odnies¢ si¢ w tym miejscu do definicji W. Patrzalek [2019, s. 74]: ,dekon-
sumpcja to styl zycia oparty na zakupie produktéw niezbednych, powigzany z ogranicze-
niem nadmiernych zapaséw. Stanowi on orientacj¢ przewartosciowujacg dotychczasowe
podejscie do sposobu zaspokajania potrzeb poprzez dgzenie do réwnowagi w konsump-
cji, poszanowaniu dobrostanu wszystkich istot zywych oraz harmonii z natura”.

b) Staram si¢ ogranicza¢ odpady w swoim gospodarstwie domowym - 86% wskazan (wzrost
w stosunku do wyniku I fali badania o 2 pkt.). Takie postawy sg blizsze osobom w wieku
46+, osobom legitymujgcym si¢ wyksztalceniem wyzszym, pte¢ nie réznicowala dekla-
rowanych zachowan.

Ograniczanie odpadéw w gospodarstwach domowych wymaga odpowiedzialnego kupo-
wania, uzywania siatek/torebek wielokrotnego uzycia. Skala wyrzucanych odpadéw jest
wysoka, na co zwrdcono juz uwage. To wiaze sie takze z obowigzkiem segregacji odpa-
dow. Takie dzialania dotyczg wszystkich gospodarstw domowych w Polsce. Nie zawsze
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jednak mamy $§wiadomos¢ skutkéw niestosowania si¢ do tego obowiazku. Selektywna
zbidrka odpadéw to jedna z najwazniejszych kwestii w staraniach o czystsze otoczenie
i mozliwo$¢ powtdérnego wykorzystania codziennie wytwarzanych $mieci. Edukacja na
tym polu jest zdecydowanie nieefektywna.

¢) Staram sie nie kupowa¢ produktéw spozywczych w zbyt duzych opakowaniach, ktérych
nie jestem w stanie zuzy¢ w wyznaczonym terminie przydatnosci do spozycia — 83% wska-
zan (bez zmian w stosunku do wyniku I fali badania). Takie postawy nabywcze sg blizsze
kobietom, osobom w wieku 55+, osobom legitymujacym si¢ wyksztalceniem wyzszym.
Jak wynika z Badania EKObarometr, az 82% konsumentéw chce, by towary kupowane
w sklepach byly w mniejszych opakowaniach. Zbyt duze opakowanie dla niewielkich
produktéw, zdaniem 43% Polakéw, czesto zniechg¢ca do ponownego zakupu, a wigc moze
wplywac negatywnie na ich sprzedaz. Natomiast blisko 70% badanych uwaza, ze stoso-
wanie opakowan wykonanych z pojedynczego materialu wtérnego, czyli podlegajacemu
recyklingowi, ma pozytywny wplyw na srodowisko naturalne. G. Lajca, prezes zarzadu
Grupy Akomex, dla ktérej przeprowadzony byt sondaz, uwaza, ze przedsiebiorcy, ktorzy
beda chcieli zwigksza¢ sprzedaz swoich produktéw, beda musieli w najblizszym czasie
dopasowac sie do zielonej zmiany [Wiadomosci Handlowe, 2023].
Warto podkresli¢, ze dzialania te wpisuja si¢ bezposrednio lub posrednio w realiza-

cje dwunastego globalnego Celu Zréwnowazonego Rozwoju. Wyniki badania wskazuja, ze

poziom wyksztalcenia wptywa na wzorce konsumpcji.

5. Podsumowanie

W raporcie Globalne trendy konsumenckie 2030 firmy badawczej Mintel [Mintel, b.d.]*
wskazano na siedem megatrendéw, w tym na trend wartos¢, a jednoczesnie zwrécono uwage,
ze cechg obecnej epoki jest nadmierna i niezréwnowazona konsumpcja. Wypromowana
przez media spolecznos$ciowe kultura ,,przesuwania kciukiem” (swipe culture) utrwalila
pogon za kupowaniem wigcej ilepiej. Obserwowane niepokojace zmiany klimatu sg jednym
z kluczowych czynnikéw definiujgcych nowoczesne spoteczenstwo, konsumenci zaczynaja
coraz uwazniej przyglada¢ sie wlasnym nawykom konsumpcyjnym oraz swoim preferen-
cjom i postawom konsumenckim i juz teraz chcg wprowadzi¢ zmiany, ktére przyczynia sie
do tworzenia lepszej przyszlosci, lepszej jakosci zycia.

2 Firma Mintel wyznaczyla siedem megatrendéw do 2030 r., a mianowicie: dobrostan (poszukiwanie fizycz-

nego i psychicznego dobrostanu), otoczenie (poczucie wigzi ze sSrodowiskiem zewnetrznym), technologia (znaj-
dowanie rozwigzan dzigki technologii w $wiecie fizycznym i cyfrowym), prawa (pragnienie zyskania szacunku,
ochrony i wsparcia), tozsamos¢ (zrozumienie i wyrazenie siebie i swojego miejsca w spoleczenistwie), warto$é
(uzyskiwanie namacalnych i realnych korzysci dzigki inwestycjom), doswiadczenia (poszukiwanie i odkrywanie
stymulacji).
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Z kolei w raporcie Global Marketing Trends 2023 firmy badawczej Deloitte [2023]* wska-
zano na sze$¢ trendow, wsérdd ktorych wyrézniono: wszystkie produkty stana si¢ ustuga-
mi, co oznacza, ze nie bedziemy kupowaé dobr niezywnosciowych na wlasnos¢, bo wszystko
zalatwi dostep do nich. Wazniejsze okazg si¢ doswiadczenia, ktdre beda ksztaltowac nasze
zachowania konsumenckie, oraz reklamy traktowane jako zlo konieczne, przy czym firma
przewiduje nowe sposoby oddzialywania reklamy i nowe rozwigzania, np. dotowanie pry-
watnych urzadzen po to, by dociera¢ do odbiorcow z reklamg.

Trendy te odnosza si¢ do idei zréwnowazonego rozwoju, a tym samym do zréwnowazo-
nej konsumpcji i produkgji.

Zdecydowana wigkszos¢ Polakow zgadza si¢ z ideg zrownowazonego rozwoju, ktdrej inte-
gralnym elementem jest koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci konsumenta mieszczaca sie
w definicji zréwnowazonej konsumpcji i produkcji. O zréwnowazonej konsumpcji decyduje
w znacznej mierze spoteczna odpowiedzialno$¢, czyli ,takie zachowania, ktére respektuja
normy moralne, pozwalaja podejmowac §wiadome, kompetentne decyzje w calym procesie
zaspokajania potrzeb, przy akceptowaniu lub nieakceptowaniu produktéw, jakie przedsie-
biorstwo oferuje na rynku. Brak akceptacji moze wynika¢ z anty$rodowiskowego i anty-
zdrowotnego dzialania, a takze z nieposzanowania prawa i norm spotecznych” [Dabrowska,
Jano$-Kresto, 2022]. Definicja ta odnosi si¢ takze do zréwnowazonej produkcji. W badaniu
IV fali Barometru niemal co trzeci respondent nie potrafit okresli¢ rozumienia tego pojecia,
co piaty wskazal na przemyslane/odpowiedzialne zakupy/$wiadoma konsumpcje, co dziesia-
ty na ochrong srodowiska/konsumpcje uwzgledniajacg sSrodowisko, a co dwunasty na prawa
i obowigzki konsumenta (ich §wiadomos¢). Odnoszac ten fakt do postrzegania swoich zacho-
wan, postaw przez respondentéw, mozna pokusic sie o refleksje, ze deklaratywnie zmierza-
my w kierunku zréwnowazonego rozwoju, ale czy w $lad za deklaratywnymi postawami
podazaja rzeczywiste zachowania? Niestety nie zawsze. Ponadto 39% badanych uwaza, ze
spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstw to tylko chwilowa moda, a 42% - ze spoteczna
odpowiedzialno$¢ konsumenta jest niezrozumiala, mglistg koncepcja.

Niewatpliwie, na co autorki zwracajg uwage od lat, potrzebne s3 dzialania edukacyjne skie-
rowane tak do konsumentoéw, jak i przedsigbiorcow, uswiadamiajace obie koncepcje spolecznej
odpowiedzialnosci, a takze konsekwencje zachowan majacych na uwadze tylko wlasne cele.

Instytut ds. Klimatu, Srodowiska i Energii w Wuppertalu (Wuppertal Institut fiir Klima,
Umwelt, Energie) w latach 90. XX w., odnoszac si¢ do wzorca zréwnowazonej konsumpcji,
wskazal siedem zasad: a) zastepowanie nabywania dobr przez ich wypozyczanie i zamiane
oraz wspolne korzystanie z nich z innymi, b) nabywanie rzeczy uzywanych, c) nabywanie
débr o niewielkim tzw. plecaku ekologicznym i dtugotrwale korzystanie z tych, ktére maja
duzy plecak, d) unikanie dobr transportochlonnych, e) oszczedne zuzywanie zasobéw pod-

3 Firma Deloitte wyréznilta nastepujace trendy: wszystkie produkty stang sie ustugami, reklamy - zlo

konieczne, zmieniajacy si¢ profil konsumenta, zmiany wzorcéw zachowan konsumenckich, dalszy rozwoj tech-
nologii zmieniajacych nasze zycie, przejicie od perspektywy globalnej do indywidualne;.
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czas eksploatacji débr konsumpcyjnych, f) dbatos¢ o dobra zapewniajaca ich dtugotrwale
uzytkowanie, g) minimalizacja ilo$ci §mieci [za: Jastrzgbska-Smolaga, 2000].

Zasady te nie stracily na aktualnosci, ale ich wdrazanie wymaga przyspieszenia, budo-
wania $wiadomosci m.in. ekologicznej konsumentéw i przedsiebiorstw.

Bibliografia
Dokumenty prawne

1. Rezolucja Parlamentu Europejskiego z dnia 4 lipca 2017 r. w sprawie dluzszego cyklu zycia
produktéw: korzysci dla konsumentdw i przedsiebiorstw (2016/2272 (INI) (2018/C 334/06),
Dziennik Urzgdowy Unii Europejskiej 19.9.2018.

Wydawnictwa zwarte

1. Barometr Spotecznej Odpowiedzialnosci Konsumenta IV fala. Raport ze wspdlnego przedsie-
wziecia SGH i ABR Sesta sp. z 0.0., Warszawa 2024.

2. Bauman, Z. (2008). Bauman o popkulturze. Wypisy. Warszawa: Wydawnictwa Profesjonalne
i Akademickie.

3. CBOS (2022). Obawy i oczekiwania Polakéw. Komunikat z badan nr 35.

4. Dabrowska, A., Janos-Kresto, M. (2022). Spoteczna odpowiedzialnos¢ konsumenta w czasie
pandemii. Badania miedzynarodowe. Warszawa: Oficyna Wydawnicza SGH.

5. GUS (2014). Prognoza ludnosci na lata 2014-2050 (opracowana 2014 r.). Warszawa: Gtéwny
Urzad Statystyczny.

6. Jastrzebska-Smolaga, H. (2000). W kierunku trwatej konsumpcji. Dylematy, zagrozenia, szan-
se. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN.

7. Leonard, A. (2011). The Story of Stuff: The Impact of Overconsumption on the Planet, Our Com-
munities, and Our Health-And How We Can Make It Better. New York: Free Press.

8. Patrzalek, W. (2019), Dekonsumpcja. Motywy. Cele. Funkcje. Wroctaw: Wydawnictwo Uni-
wersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu.

9. Rifkin, J. (2001). Koniec pracy, schytek sity roboczej na swiecie i poczgtek ery postrynkowej.
Wroctaw: Wydawnictwo Dolnoélgskie.

Artykuty naukowe

1. Buerke, A., Straatmann, T., Lin-Hi, N., Miiller, K. (2017). Consumer awareness and susta-
inability-focused value orientation as motivating factors of responsible consumer behavior,
Review of Managerial Science, 11(4), s. 959-991.

2. Wnuk, M. (2013). Hedonizm, eudajmonizm oraz przeplyw/zaangazowanie jako trzy nurty
badan nad szcz¢$ciem, Hygeia Public Health, 48(3), s. 285.



104 Anna Dabrowska, Liudmita Shulhina

Materialy internetowe

1. Business Insider Polska (2023). Wyrzucamy skarby do $mietnika. Ztoto w elektrosmieciach,
https://businessinsider.com.pl/technologie/zloto-w-elektrosmieciach-wyrzucamy-skarby-
do-smietnika/1vx0Oeqe (dostep: 15.01.2024).

2. Deloitte (2023). Raport Global Marketing Trends 2023, lipiec 2023, https://www2.deloitte.

com/pl/pl/pages/deloitte-digital/ Articles/raport-global-marketing-trends-2023.html (dostep:
20.01.2024).

3. Demagog (2021). Gtod i niedozywienie na swiecie. Najnowsze dane ONZ, https://demagog.
org.pl/analizy_i_raporty/glod-i-niedozywienie-na-swiecie-najnowsze-dane-onz/ (dostep:
10.01.2024).

4. EcoEkonomia (2022). Miliony elektrosmieci w polskich domach, https://ecoekonomia.
pl/2022/03/31/miliony-elektrosmieci-w-polskich-domach/ (dostep: 10.01.2024).

5. ENB (b.d.). Oslo Roundtable on Sustainable Production and Consumption, https://enb.iisd.org/
consume/0slo004.html (dostep: 20.01.2024).

6. European Environment Agency (2022). Utrzymanie kursu na zréwnowazong Europe, https://
www.eea.europa.eu/pl/sygnal42y/sygnaly-eea-2022-utrzymanie-kursu (dostep 15.01.2024).

7. FOB (2023). Raport ,Odpowiedzialny biznes w Polsce 2022. Dobre praktyki”. Warszawa: Forum
Odpowiedzialnosci Biznesu.

8. TAB (20240). IAB Polska/PwC AdEx 2023Q3, https://www.iab.org.pl/kategorie/baza-wiedzy/
rok/2023/ (dostep: 15.01.2024).

9. Johannesburg Summit (2002). Swiatowy Szczyt Zréwnowazonego Rozwoju Johanesburg, htt-
ps://www.unic.un.org.pl/johannesburg/ (dostep: 15.01.2024).

10. Machniewski, S. (2022). Utylizacja elektrosmieci - jak to si¢ odbywa i czy recykling elektrosmie-
ci sig optaca?, https://tech.wp.pl/utylizacja-elektrosmieci-jak-to-sie-odbywa-i-czy-recykling-
elektrosmieci-sie-oplaca,6849113459149664a (dostep: 10.01.2024).

11. Meadows, D.H., Meadows, D.I., Randers, J., Behrens, III W.W. (1972). The Limits to Growth:
A Report to The Club of Rome, https://web.ics.purdue.edu/~wggray/Teaching/His300/Illus-
trations/Limits-to-Growth.pdf (dostep: 10.01.2024).

12. Ministerstwo Cyfryzacji (b.d.). Niebezpieczne reklamy w wyszukiwarkach - jak si¢ nie dac zta-
pac cyberoszustom?, https://www.gov.pl/web/cyfryzacja/niebezpieczne-reklamy-w-wyszuki-
warkach--jak-sie-nie-dac-zlapac-cyberoszustom- (dostep: 20.01. 2024).

13. Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wi (b.d.). Nie marnuj Zzywnosci szkoda planety, https://
www.gov.pl/web/rolnictwo/4xp-czyli-szanuj-zywnosc (dostep: 10.01.2024).

14. Mintel (b.d.). Globalne trendy konsumenckie 2030, https://polska.mintel.com/blog/trendy/
globalne-trendy-konsumenckie-2030-firmy-mintel-w-jaki-sposob-siedem-czynnikow-wply-
wajacych-na-zachowanie-konsumentow-bedzie-ksztaltowac-globalne-rynki-przez-kolejne-
10-lat (dostep: 15.01.2024).

15. Roose, K. (2014). The Sharing Economy Isn’t About Trust, Its About Desperation, New York
Magazine, April 24.

16. RP Media (2023). Wydatki na reklame w 2023 r. Group M: w Polsce wzrost, ale nieznaczny,
https://www.rp.pl/media/art38050761-wydatki-na-reklame-w-2023-r-groupm-w-polsce-
wzrost-ale-nieznaczny (dostep: 15.01.2024).



Zréwnowazona konsumpcja i produkcja a zachowania konsumentow 105

17. Serwis RP (b.d.). https://www.gov.pl/web/edukacja-ekologiczna/zrownowazona-konsump-
cja- (dostep: 20.01.2024)

18. Wiadomosci Handlowe (2023). Za duze opakowanie produktu zniecheca do zakupu. Konsu-
menci wolg mniejsze paczki, https://www.wiadomoscihandlowe.pl/opakowania-i-recykling/
za-duze-opakowanie-produktu-zniecheca-do-zakupu-konsumenci-wola-mniejsze-pacz-
ki-2485693 (dostep: 20.07.2023).

Sustainable consumption and production
versus consumer behaviour

Abstract

One of the 17 Sustainable Development Goals focuses on ensuring sustainable consumption and pro-
duction patterns. Goal 12 refers to promoting the efficient use of energy and other resources, sup-
porting sustainable infrastructure, and providing access to basic services, decent jobs, including those
in the environmental sector, and a better quality of life. It covers three dimensions: economic, social,
and environmental. Particular importance is paid to reducing the consumption of resources and the
scale of degradation and pollution.

The aim of the article is to identify the behaviour of Polish consumers in the context of sustainable
consumption and production.

The success of these efforts largely depends on the actions of consumers and their commitment to being
socially responsible in these three areas. Research from the Institute of Management at SGH Warsaw
School of Economics, called the Socially Responsible Consumer Barometer, has been tracking changes
in this area since 2021. The article presents the findings of the fourth edition of the survey indicating
consumers awareness of the sustainable development goal related to sustainable consumption and
production.

Keywords: sustainable development, sustainable consumption, sustainable production





