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WYBRANE TRENDY CHARAKTERYSTYCZNE
DLA ZROWNOWAZONEGO MARKETINGU
W ODBIORZE GRUPY STUDENTOW
NA PODSTAWIE BADAN JAKOSCIOWYCH

Streszczenie: W ramach zrownowazonego marketingu na znaczeniu zyskuja takie koncep-
cje, jak zielony marketing, idea swiadomej konsumpcji oraz model zachowan spotecznych
LOHAS. Reprezentujacy go wspotczesny konsument to osoba, ktora chee zdrowo sig odzy-
wia¢, utrzymywac dobra forme fizyczna, zrownowazony styl zycia i rozwdj osobisty, a jed-
noczes$nie dbac¢ o srodowisko naturalne i spoteczna sprawiedliwo$¢. Postawy wpisujace si¢
w nurt LOHAS wspieraja takie inicjatywy, jak open innovations, crowdsourcing czy
crowdfunding. Zasadniczym celem artykuhu jest nawiazanie do powyzszych tresci oraz przed-
stawienie wynikow badan jakosciowych przeprowadzonych na wybranej grupie studentow na
temat ich zaangazowania w dziatania prosumenckie i zrownowazone oraz opinii 0 wplywie
marketingu na ksztaltowanie postaw prozdrowotnych i spotecznie odpowiedzialnych.

Stowa kluczowe: zroéwnowazony marketing, $wiadoma konsumpcja, model LOHAS.

Wprowadzenie

Celem artykutu jest zaprezentowanie opinii wybranej grupy mtodych osob
(studentow na poziomie licencjatu) na temat ich zrownowazonych postaw kon-
sumenckich oraz wptywu marketingu na ksztattowanie zachowan prozdrowot-
nych i prospotecznych. Osoby uczestniczace w badaniu reprezentowaty popula-
cje studentow ostatniego roku studidow licencjackich na kierunku Gospodarka
Przestrzenna na Wydziale Zarzadzania, a wigc w zatozeniu mialy wigksza wie-
dze¢ na temat specyfiki dziatan marketingowych niz przecigtny mlody cztowiek
niebedacy studentem lub poglebiajacy wiedz¢ na innym wydziale.
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Badanie empiryczne o charakterze eksplanacyjnym poprzedzita analiza
eksploracyjna, oparta na zrddtach wtérnych dotyczacych aktualnych trendéw de-
terminujacych wspotczesny zrownowazony marketing.

1. Wybrane trendy charakterystyczne dla zrownowazonego
marketingu

Zréwnowazony rozw0j (ang. sustainability) to popularna obecnie tendencja
w biznesie, polegajaca na zaspokajaniu biezacych potrzeb klientow z mysla
o dobru przysztych pokolen [szerzej: Niedzielska, 2014]. To odpowiedZ na chaos
gospodarczy, koniecznos¢ ciaglego dopasowywania si¢ do zmian zachodzacych
w otoczeniu oraz pogarszajaca si¢ kondycje srodowiska naturalnego i spoteczen-
stwa [Pabian, 2013, s. 12].

W ramach zréwnowazonego rozwoju organizacji ktadzie si¢ duzy nacisk na
zrownowazony marketing, zarowno w ujeciu ogdlnym, jak i w obrebie dziatan
z zakresu poszczegolnych narzedzi marketingu mix. Interesujace, warte wskaza-
nia makrotrendy wptywajace na rozw6j zrownowazonego marketingu to troska
o stan Srodowiska naturalnego, idea $wiadomej konsumpcji oraz model zacho-
wan spotecznych wedtug koncepcji LOHAS. Dbanie o otoczenie naturalne jest
wpisane w koncepcje tzw. zielonego marketingu, w obrebie ktorego promuje si¢
takze ekologiczne produkty. Firmy coraz czg$ciej dostrzegaja bowiem, ze klienci
sa sktonni zaplaci¢ wigcej za ,,zielone produkty” i siega¢ po dobra oferowane
przez firmy angazujace si¢ w ochrong $rodowiska [Sienkowska, 2013, s. 38-40].
W ramach $wiadomej konsumpcji klient wybiera dobra produkowane z posza-
nowaniem praw cztowieka i1 natury. Wspotczesny konsument to takze coraz cze-
$ciej osoba, dla ktorej wazny jest sposob odzywiania si¢, dbanie o kondycje fi-
zyczna 1 psychiczng oraz budowanie przyjaznych relacji z otoczeniem. Ludzi
wykazujacych takie postawy definiuje si¢ jako LOHAS (ang. Lifestyles of Health
and Sustainability), tj. osoby, ktore chca propagowac zrownowazony styl zycia
1 rozwo0j osobisty, a jednocze$nie dba¢ o srodowisko naturalne i spoteczna spra-
wiedliwo$¢. Postawy wpisujace si¢ w nurt LOHAS wspieraja takie inicjatywy,
jak prosumeryzm, czyli aktywne popieranie marki przez konsumenta, uczestni-
czenie W procesie jej tworzenia, angazowanie si¢ w wypowiedzi na forach i ko-
munikowanie swoich potrzeb, open innovations, crowdsourcing czy crowdfun-
ding, czyli wspottworzenie i wspotfinansowanie ofert. Umiejgtne wykorzystanie
dziatan tego typu przez firmy moze okaza¢ si¢ znakomitym narzedziem marke-
tingowym w ramach zréwnowazonego dialogu z rynkiem.
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2. Analiza wynikow badania wlasnego
2.1. Charakterystyka badania

Analiza zrodet wtérnych dotyczacych aktualnych trendow determinujacych
wspotczesny, zrownowazony marketing stala si¢ podstawa do przeprowadzenia
badania metoda jako$ciowa wywiadu zogniskowanego na Wydziale Zarzadzania
Politechniki Czgstochowskiej w okresie styczen-luty 2015. Uczestnicy badania
odpowiadali na pytania indywidualnie, w formie pisemnej, ale byli stymulowani
przez badacza, ktory wystgpujac w roli moderatora, ttumaczyt zawite kwestie,
rozwijal wybrane watki oraz wyjasnial niezrozumiate pojgcia. Badanie objgto
swym zakresem poznanie opinii wybranej grupy studentdw na temat reprezen-
towanych przez nich zréwnowazonych postaw zyciowych i konsumenckich,
a takze wplywu marketingu na ksztaltowanie przekonan oraz zachowan proz-
drowotnych i prospolecznych. Osoby uczestniczace w badaniu (22 studentéw
z dwoch grup) stanowity okoto 70% populacji stuchaczy trzeciego roku studiow
licencjackich na kierunku Gospodarka Przestrzenna. W badaniu przyjeto zatoze-
nie, ze w zwiazku z konczeniem przez nich studiow I stopnia, mozna ich uznac
za osoby prowadzace samodzielne, $wiadome zycie wedlug wiasnych przeko-
nan. Zrédta danych wykorzystane w badaniu miaty charakter pierwotny (infor-
macje zebrane w nastgpstwie wywiadu ustrukturyzowanego, w zakresie ktorego
wyodrgbniono 3 obszary tematyczne (,,§wiadome zycie”, ,,Swiadoma konsump-
cja i zakupy” oraz ,,wptyw marketingu na ksztalttowanie postaw prozdrowotnych
i spolecznie odpowiedzialnych™) dotyczace wybranych trendow oraz koncepcji
charakterystycznych dla zrownowazonego marketingu, m.in. modelu LOHAS,
prosumeryzmu i marketingu spotecznego.

2.2. ,Swiadome zycie” w odbiorze uczestnikow badania

Wedlug wypowiedzi osob bioracych udziat w badaniu na temat swiadome-
go zycia zdecydowana wigkszo$¢ z nich zadeklarowata, ze dba o srodowisko na-
turalne. Przejawem takich zachowan jest segregacja $mieci, niezasmiecanie oto-
czenia, przemieszczanie si¢ Srodkami komunikacji miejskiej Iub rowerem,
oszczedzanie wody i energii elektrycznej oraz, w ramach pojedynczych odpo-
wiedzi, takie dziatania, jak: kupowanie produktow ekologicznych, zabieranie
swojej torby na zakupy czy nabywanie odziezy uzywanej.

Wigkszo$¢ zapytanych osob podkreslita, ze powodem dbatosci o Srodowi-
sko naturalne jest ch¢é zapewnienia przysztym pokoleniom godnych warunkow
zycia. Tego rodzaju podej$cie jest zgodne z idea zrownowazonego rozwoju,
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w ktorej podkresla si¢ koniecznos¢ zapobiegania degradacji srodowiska i ochro-
ny przyrody na potrzeby wlasne i kolejnych pokolen (,,warto dba¢ o srodowisko
naturalne, bo jest to najwickszy skarb Ziemi / przyroda sama si¢ nie obroni
przed szkodliwymi zanieczyszczeniami, powstalymi z powodu dziatalnosci
cztowieka / to od nas ludzi zalezy, czy nasza planeta przetrwa i zobacza ja kolej-
ne pokolenia™).

Pewna sprzeczno$¢ pojawia si¢ przy okazji kolejnego zagadnienia dotycza-
cego kwestii bycia osoba proekologiczna. Mimo iz wigkszos¢ badanych osob
podkreslita konieczno$¢ dbania o srodowisko naturalne, to jedynie kilka z nich
zadeklarowato wlasng postawe proekologiczna. Osoby, ktore uwazaly si¢ za
proekologiczne, argumentowaly to niepaleniem papieroséw, wspieraniem akcji
ekologicznych, posiadaniem w domu zaréwek energooszczednych, segregowa-
niem $mieci, oszczgdzaniem wody, poszerzaniem wiedzy na temat odnawial-
nych zrodet energii, zwracaniem uwagi na pochodzenie i sktad Zywnosci, mini-
malizowaniem poruszania si¢ samochodem c¢zy dazeniem do zakupu
energooszczednego domu.

Bardzo pozytywnym przejawem $wiadomego zycia uczestnikow badania
okazato si¢ dbanie o zdrowie, ktore zadeklarowata zdecydowana wigkszo$¢ osob
bioracych udziat w wywiadzie. Przejawem takiej prozdrowotnej postawy jest re-
zygnacja z uzywek, zdrowe odzywianie (nieuzywanie cukru, jedzenie warzyw,
rezygnacja ze ,,Smieciowego jedzenia”), aktywno$¢ fizyczna i ruch na §wiezym
powietrzu, uprawianie sportu, regularne badania okresowe, branie witamin, picie
duzej ilosci wody, kupowanie zdrowych produktéw oraz, w ramach jednostko-
wych odpowiedzi, takie zachowania, jak: unikanie ryzyka, picie herbat zioto-
wych czy spanie minimum 7 godzin na dobe. Jedna z oséb uczestniczacych
w wywiadzie podkreslita, ze obecnie cigzko jest dba¢ o zdrowie we wlasciwy
sposob (,,pensja nie zawsze pozwala na zdrowe odzywianie sig, np. kupowanie
zalecanych przez dietetykoéw ryb, ktore sa kilkakrotnie drozsze od migsa™).

Kolejne, poruszone w wywiadzie kwestie dowodza, ze uczestnicy badania
popieraja zrownowazony samorozwo¢j wedtug modelu LOHAS. Niemal wszyscy
wraz z innymi cztonkami swoich rodzin segreguja $mieci, ponadto wigkszo$¢
z nich oszczgdza wode i1 energie (,,uzywam gltownie zimnej wody / zakrecam
wodg, kiedy jej nie potrzebujg, np. podczas mycia zgbow, golenia) / zakrgcam
zawory na noc / wodeg deszczowa wykorzystuje do nawadniania ro$lin / biorg
prysznic zamiast kapieli w wannie / myj¢ naczynia w zmywarce / wylaczam
wszystkie urzadzenia elektryczne na noc i podczas dhuzszych nieobecnosci
w domu / wytaczam $wiatto po wyjsciu z pokoju / stosuje energooszczedne za-
rowki / kupuje sprzet elektroniczny o zmniejszonym poborze mocy / zbieram
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«petne» pranie do pralki”). 2/3 0s6b bioracych udzial w badaniu uprawia sport,
glownie jezdzi na rowerze, biega, ¢wiczy na sitowni i chodzi na basen.

Uczestnicy wywiadu rozumieja potrzebg samodoskonalenia, co rowniez wpi-
suje si¢ w koncepcje myslenia oraz dzialania wedlug modelu LOHAS. Dla wigk-
szo$ci z nich to pokonywanie wiasnych niedoskonatosci, walka ze stabo$ciami,
rozwijanie nowych umiejetnosci, wyznaczanie kolejnych celéow i dazenie do ich
zrealizowania, zdobywanie wiedzy, ksztatcenie si¢ w réznych kierunkach. Kilka-
nascie osob dazy do samodoskonalenia poprzez m.in. kontrolg wtasnych poczynan
i konsekwencje w dzialaniu, poszerzanie wiedzy w roéznych dziedzinach, zycie
w zgodzie z wlasnym soba i niepoddawanie si¢ bez wzgledu na okolicznosci.

Dla uczestnikow badania zrownowazony rozwoj cztowieka we wspotcze-
snym $wiecie to przede wszystkim koncentracja na wtasnych potrzebach (,,bycie
wszechstronnie wyksztatconym / jednoczesne doskonalenie ciata, ducha i umy-
shu / rbwnomierne rozwijanie si¢ w kazdej dziedzinie zycia”), ale takze zacho-
wanie rownowagi pomig¢dzy wartosciami spotecznymi, ekonomicznymi i ekolo-
gicznymi (,,rozw6j ekonomiczno-spoleczno-srodowiskowy / zycie w zgodzie
Z samym soba i otaczajacym nas §rodowiskiem”).

Koncowym, bardzo pozytywnym wnioskiem plynacym z tej czesci badania
jest fakt, iz znaczna cze$¢ studentdw uczestniczacych w wywiadzie uwaza sig za
osoby dazace do zrownowazonego samorozwoju (,interesuj¢ si¢ réoznymi rze-
czami z wielu dziedzin / staram si¢ rozwija¢ zrObwnowazenie, gdyz zawsze mie-
rzg sity na zamiary”).

2.3. Uczestnicy badania jako Swiadomi konsumenci i nabywcy

Druga cze$¢ wywiadu poswigcono zagadnieniom zwiazanym ze swiadoma
konsumpcja i zakupami. Jesli chodzi o zdrowe odzywianie, opinie uczestnikow
badania byly podzielone. Wielu stwierdzilo, ze nie sa w tym wzgledzie konse-
kwentni (,,to zalezy od dnia i nastroju”, ,,staram si¢ zdrowo odzywiaé, ale nie
zawsze mi si¢ to udaje”).

Uczestnicy badania wymienili produkty, ktorych nie jedza (m.in. podroby,
grzyby, stodycze, watrobka, mleko i nabiat, jedzenie typu fast food), ale w wigk-
szosci przypadkéw argumentem przemawiajacym za tym byla niecheé do spo-
zywania danego produktu, a nie kwestie zdrowotne. Potowa osob bioracych
udziat w wywiadzie przyznaje si¢ do picia kolorowych napojow gazowanych.
Zaledwie kilka osob wskazato na eliminowanie z diety produktow, ktorych po-
winno si¢ unika¢ ze wzgledu na ich szkodliwo$¢ dla zdrowia (,,nie jem fast
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foodow, bo sa niezdrowe / nie spozywam masta, cukru, stosuj¢ zamienniki, np.
w postaci cukru w owocach, nie pij¢ kawy / nie jem tlustych potraw, bo staram
si¢ dba¢ o poziom cholesterolu / staram si¢ unika¢ produktéw zawierajacych
m.in. sorbinian potasu i benzoesan sodu / nie pij¢ jogurtdéw smakowych, preferu-
je kefir i maslanke, bo maja mniej cukru / nie jem produktow, ktore maja w swo-
im sktadzie cala tablice Mendelejewa”).

Uczestnicy wywiadu bardzo réznie interpretuja pojecie zroOwnowazonej
konsumpcji. Najczesciej jednak definiuja ja jako zbilansowana dietg, w ramach
ktorej nalezy dostarcza¢ organizmowi roznych sktadnikow odzywczych.

Swiadomy konsument, zdaniem badanych o0sob, to osoba, ktora poszukuje
dobr zawierajacych wiele wartosciowych sktadnikoéw, zna swoje prawa i nie ku-
puje ,,na Slepo”, gdyz ma okreslone wymagania wobec produktow, np. odnosnie
do ich skladu i jakos$ci; czyta etykiety produktow i wybiera te o najmniejszej
zawarto$ci sktadnikow chemicznych.

W trakcie wywiadu ze studentami okazato sig, ze wigkszos¢ z nich uwaza
si¢ za $wiadomych konsumentoéw (,,zwracam uwage na sposob produkcji / nie
kupuje produktéw nieznanego pochodzenia / czytam etykiety i nie nabieram si¢
na niektore chwyty marketingowe”).

Wigkszo$¢ 0sob deklaruje rowniez, ze zwraca uwage na ochrong wlasnego
zdrowia przy zakupie produktow spozywczych (,,wybieram produkty bez kon-
serwantow / zwracam uwage na zawartos¢ thuszczu w produktach / staram sie
nabywac¢ produkty naturalne lub tzw. swojskie wyroby i minimalizowa¢ kon-
sumpcje wszechobecnej chemii spozywczej”).

Mniej wazny jest dla badanych osob fakt, ze kupowany produkt jest przyjazny
srodowisku. Zwraca na to uwage mniej wigcej potowa osob, z ktorymi rozmawiano.

W ostatniej cze$ci drugiego bloku pytan ujetych w wywiadzie zapytano
wybrana grupg mtodych konsumentéw o ich znajomos¢ i stosunek do postaw
angazujacych klienta w zycie marki, takich jak prosumeryzm, open innovations,
crowdsourcing i crowdfunding. Okazuje sig, ze studenci, z ktorymi rozmawiano
w niewielkim stopniu orientuja si¢ w specyfice tych pojgc¢ i potrafia wymieni¢
incydentalne przyktady rozwiazan w ich zakresie. 2/3 osob nie wiedziato, kto to
jest prosument. Kilka 0sob znajacych to pojgcie definiowato je prawidtowo, jako
producenta i konsumenta w jednej osobie (,,0soba majaca swoj udziat w projekto-
waniu produktu / osoba aktywna w Internecie, ktdrej nie jest «wszystko jedno»
i angazuje si¢ w rozwoj jakiejs marki”). Okoto 1/3 badanych podata, Ze stosowata
badz prowadzi obecnie dziatania prosumenckie, ale ogranicza je do promowania
wybranych produktow wsrod innych konsumentéw lub zajmuje si¢ produkcja na
wlasny uzytek, co odbiega od podstawowego rozumienia nurtu prosumeryzmu.
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Pojecia open innovations, crowdsourcing i crowdfunding sa znane osobom
bioracym udziat w badaniu w niewielkim stopniu. W kazdym przypadku zaledwie
kilka 0so6b podato, ze spotkato sig z takim dzialaniem i potrafi podaé jego przykta-
dy. Do typowych inicjatyw z zakresu open innovations zaliczono platformg Bla-
BlaCar.pl, promocje Lay’s, tj. wymyslenie nowego smaku chipsow; akcje promo-
cyjna McDonald’s — stworzenie nowego smaku burgera oraz zmiang zakonczenia
gry Mass Effect 3 pod wptywem sugestii spoteczno$ci zwiazanej z gra.

Jesli chodzi o aktywnos¢ z zakresu crowdfunding, to powotano si¢ na akcje
Ice Bucket Challenge oraz serwisy Kickstarter i polakpotrafi.pl, ktore faktycznie
stanowia nowy sposob finansowania ciekawych idei i kreatywnych pomystow.

Z kolei dziatania z zakresu crowdsourcingu sprowadzone zostaly przez
uczestnikow wywiadu glownie do wypowiedzi na forach internetowych, komen-
tarzy uzytkownikoéw na stronach lub profilach firm, wideoblogow czy wersji be-
ta programéw komputerowych, gier lub aplikacji testowanych przez uzytkowni-
kéw w celu wychwycenia bledow.

2.4. Wplyw marketingu na ksztaltowanie postaw prozdrowotnych
i spolecznie odpowiedzialnych

W ostatniej cze$ci badania poruszono kwestie wpltywu marketingu na
ksztaltowanie postaw prozdrowotnych i spolecznie odpowiedzialnych. Okazuje
si¢, ze doktadnie polowa osob, ktore uczestniczyly w wywiadzie, spotkata si¢
kiedykolwiek z pojgciem ,,marketing spoteczny”. To stosunkowo niewiele, bio-
rac pod uwage wydziat, na ktéorym studiuja i obecny w mediach trend shuzacy
naglasnianiu tego nurtu. Badana grupa studentdow nie byla jednomyslna co do
definicji marketingu spotecznego. Najwigcej, bo 1/2 0sob sktaniata si¢ do uzna-
nia, ze jest to laczenie intereso6w spoteczenstwa i firm oraz zaspokajania pra-
gnien konsumentdw, co rzeczywiscie jest zgodne z prawda. Pojawilo si¢ jednak
kilka osob, ktore uznaty, ze jest to proba promowania si¢ firm i fundacji poprzez
angazowanie si¢ w sprawy spoteczne, co stawia postrzeganie marketingu spo-
tecznego w dos¢ nieprzychylnym swietle.

Sposrod przyktadéw wykorzystania marketingu spotecznego w praktyce najcze-
Sciej wymieniano wspieranie fundacji, spoteczne akcje i kampanie reklamowe
(,,kampanie dotyczace przemocy w domu / reklamy pod tytulem «10 mniej ratuje zy-
cie» albo badania profilaktyczne oczu, piersi itp”’), kampanie komercyjno-spoteczne
(,,IKEA — Pluszaki dla edukacji / Philips — promowanie naturalnego sposobu karmie-
nia i wspieranie fundacji Rodzi¢ po ludzku”) oraz prospoleczng aktywnosc¢ o charak-
terze lokalnym (np. fundowanie nagrod przez firmy z wybranej gminy).



Wybrane trendy charakterystyczne dla... 147

Wyniki wywiadu wskazaty, iz studenci z badanej grupy bardzo stabo koja-
173 pojecia zwiagzane z marketingiem spotecznym, takie jak CSR, zielony marke-
ting i demarketing. W przypadku kazdego z tych terminéw prawidtowo interpre-
towato je =zaledwie kilka o0s6b (,CSR polega na uwzglednianiu
odpowiedzialnych spotecznie, srodowiskowo, ekonomicznie zasad w budowaniu
strategii firmy / ,,zielony marketing zwraca uwage na proekologiczne aspekty,
podnosi swiadomos$¢ ekologiczna konsumentow i/lub produkuje «zielone» pro-
dukty / demarketing to negatywny marketing majacy na celu zniechgcenie kon-
sumentoéw do zakupu jakiegos produktu/marki”).

Okoto 2/3 0sob bioracych udziat w wywiadzie przyznata, ze trwale i pozy-
tywne zmiany postaw spoleczenstwa wobec kluczowych probleméw spotecz-
nych moga by¢ wynikiem dzialah marketingowych, ale juz ponad polowa
stwierdzila, ze nie wierzy w bezinteresowne zaangazowanie prospoleczne (eko-
logiczne, prozdrowotne) firm komercyjnych (,takie dziatania maja na celu wy-
kreowanie dobrego PR wokot firmy oraz zwrdcenie uwagi na problem i w kon-
sekwencji zarobienie na nim”).

Zdania badanych osob byly rowniez podzielone, jesli chodzi o opini¢ na
temat zasadno$ci prowadzenia przez firmy komercyjne dziatan prospotecznych
oraz upubliczniania informacji o tego rodzaju aktywnosci. Wérod argumentow
przemawiajacych za prowadzeniem dziatan prospotecznych pojawita si¢ m.in.
opinia, iz ,,nie jest istotne, czy firmy dziataja w dobrej, czy w zlej wierze, po-
winny podejmowac takie dziatania, gdyz sa one potrzebne ogétowi i nawet jesli
kto$ robi to z przymusu, to przyczynia si¢ do poprawy obecnej kondycji spote-
czenstwa, jak i losu przysztych pokolen”).

Na koniec wywiadu zapytano studentow o to, czy firmy komercyjne, ktore
prowadza dziatania prospoteczne, wydaja si¢ im godniejsze zaufania niz te, ktdre tego
nie robig. Wigkszos$¢ 0sob zaprzeczyla, argumentujac to m.in. tym, iz intencje takich
firm nie zawsze sa szczere (,,nigdy nie wiadomo, czy robia to z «dobrego serca», czy
tylko, aby si¢ wypromowac / takie dzialania sg dla nich jedynie reklama’). Taka po-
stawa dowodzi ograniczonego zaufania wybranej grupy mtodych konsumentoéw do
dziatan zwigzanych z marketingiem spotecznym oraz pozwala przyja¢, ze ich
wplyw na postawy prospoteczne i prozdrowotne jest niewielki.

Podsumowanie
Przedstawione wyniki badan wtasnych nie wskazuja jednoznacznie, ze wy-

brane trendy charakterystyczne dla zréwnowazonego marketingu sa znane
uczestnikom badania. Wyraznie zauwaza si¢, ze najblizsze im sa zachowania
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zwiazane ze $wiadomym zyciem. Wigkszo$¢ badanych osob dba o srodowisko
naturalne, dazy do samorozwoju i zwraca uwagg na to, jak si¢ odzywia oraz pre-
feruje aktywnos$¢ fizyczna. Gorzej jest z identyfikowaniem dzialan zwigzanych
z nurtem prosumenckim i aktywnos$cia z zakresu open innovations. Najprawdo-
podobniej wynika to z faktu, ze uczestnicy badania nie umiejq zdefiniowac sa-
mych poje¢, co przektada si¢ na brak $swiadomej znajomosci dziatan w ich za-
kresie. Badana grupa osob zdecydowanie najstabiej orientowata si¢ w tematyce
dotyczacej marketingu spotecznego. Duza czgs$¢ studentéw nie rozumie idei tego
nurtu i nie identyfikuje zwiazanych z nim poje¢. Ponadto, poziom zaufania do
tego typu dziatan podejmowanych przez firmy komercyjne jest stosunkowo ni-
ski. Wigkszos¢ badanych osob nie wierzy w szczere intencje firm angazujacych
si¢ w marketing spoleczny i uwaza, ze dziatania te podyktowane sa jedynie che-
cia maksymalizacji zysku.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, iz mimo ze przeprowadzone badania nie
daja podstaw do generalizacji zachowan populacji studentow i1 maja jedynie cha-
rakter przyczynku, to wskazuja kierunek dalszych analiz w ramach podjgtej te-
matyki. Plynace z nich wnioski moga by¢ podstawa do dalszych przemyslen
i opracowania nowych sposobdéw komunikacji z mtodymi konsumentami, ktora
umozliwi im lepsze zrozumienie nurtu zrownowazonego marketingu oraz przy-
jecie przychylniejszej postawy wobec dziatah z tego zakresu.
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SELECTED TRENDS CHARACTERISTIC FOR SUSTAINABLE MARKETING
IN THE RECEPTION OF A GROUP OF STUDENTS ON THE BASIS
OF THE QUALITATIVE RESEARCH

Summary: Ideas such as green marketing, conscious consuming and LOHAS model of
social behavior are getting more and more significant within sustainable marketing.
A representative of LOHAS approach is a person who conducts a lifestyle of health and
sustainability, i.e. takes care of their health, personal development, natural environment
and social justice. LOHAS attitude is supported by such initiatives as open innovations,
crowdsourcing or crowdfunding. The fundamental aim of this article is to refer to the
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above-mentioned matter and present the results of the qualitative research among stu-
dents of full-time BA studies (Faculty of Management) concerning their commitment in
prosumer and sustainable activities and their opinion on marketing impact on creating of
health-enhancing and socially responsible attitudes.

Keywords: sustainable marketing, conscious consuming, LOHAS model.



