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Swiadomo$¢ konsumencka jest kluczowym elementem Kksztattujacym
decyzje zakupowe, a takze rozumienie konsumpcjonizmu i jego wptywu
na $rodowisko naturalne. Wiedza na temat ksztattowania Swiadomosci
konsumenckiej i czynnikow za to odpowiedzialnych jest waznym, wspot-
czesnym zagadnieniem poruszanym w wielu pracach naukowych, popu-
larnonaukowych i badawczych.

Fundamentalng role w ksztattowaniu $wiadomosci konsumenckiej
odgrywa edukacja. Wspotczesny konsument ma dostep do ogromu infor-
macji, jednak zdolno$¢ do ich selekcjonowania, analizowania i wykorzysty-
wania w sposO0b odpowiedzialny wymaga odpowiedniego przygotowania.
Edukacja konsumencka nie tylko obejmuje kwestie zwigzane z rozpoznawa-
niem praw konsumentdw, ale takze z umiejetnoscia krytycznego myslenia
na temat reklamy, jakos$ci produktéw i ich pochodzenia, wptywu na $rodo-
wisko naturalne, etycznych aspektéw produkcji w przedsiebiorstwach.

Wspéiczesna komunikacja rynkowa powinna sie opiera¢ na autentycz-
nosci i transparentnos$ci. Konsument oczekuje, ze przedsiebiorstwa beda
otwarte w takich kwestiach, jak: sktad produktéw, pochodzenie surowcow,
warunki pracy w fabrykach, wptyw produkcji na srodowisko, §lad weglowy.
Réwnoczes$nie coraz wiecej przedsiebiorstw wdraza koncepcje CSR, w kto-
rej nacisk jest ktadziony na odpowiedzialno$¢ spoteczng i Srodowiskowa.
Weryfikacja autentycznosci dziatalnosci przedsiebiorstw i ekologicznosci
produktow nie jest tatwa, gdyz wiele przedsiebiorstw wykorzystuje tzw.
greenwashing, czyli praktyki ulepszania obrazu firmy bez wprowadza-
nia realnych dziatan na rzecz zrownowazonego rozwoju. Dlatego rola
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Swiadomego konsumenta w weryfikowaniu informacji i podejmowaniu
decyzji na podstawie wiarygodnych Zrodet staje sie coraz wazniejsza.

Popkultura i media majg ogromny wptyw na postawy konsumentow.
W dobie mediow spotecznosciowych, influenceréw i marketingu inter-
netowego sposob, w jaki marka komunikuje sie z konsumentem, jest sil-
nie zwigzany z trendami kulturowymi i spotecznymi. Ludzie podejmuja
decyzje zakupowe m.in. pod wpltywem popularnych wzorcéw i wartosci
promowanych przez popkulture, takich jak: minimalizm, zré6wnowazony
rozwoj czy etyczna produkcja. Rownoczesnie popkultura moze wptywac
na wzrost konsumpcjonizmu, promujgc ciggta potrzebe posiadania nowych
produktéw. Wzrost Swiadomosci na temat nadmiernej konsumpgji i jej
negatywnych skutkéw sktania coraz wiecej oséb do refleksji nad swoim
stylem zycia i wyborami zakupowymi. Niebagatelne wyzwanie, ktore stoi
przed wspoétczesnymi konsumentami, dotyczy wtasnie oddzielenia warto-
Sciowych, $wiadomych wyboréw od impulséw wynikajacych z chwilowe;j
mody czy presji spotecznej. I tu znéw istotng role odgrywa swiadomos$¢
konsumencka ksztattowana juz od najmtodszych lat.

W krajach europejskich, szczegdlnie w kontekscie Unii Europejskiej, jest
zauwazalny wzrost inicjatyw edukacyjnych majacych na celu podnoszenie
Swiadomosci na temat zréwnowazonego rozwoju i odpowiedzialnej kon-
sumpcji. Edukacja w zakresie ekologii, minimalizowania sladu weglowego
czy odpowiedzialnosci spotecznej przedsiebiorstw staje sie czescig progra-
mow nauczania w szkotach i na uczelniach. W krajach europejskich, ktore
maja zaawansowane systemy edukacyjne, wysoko rozwiniete zaplecze
techniczne e-commerce i wiedze konsumenta na ten temat, Swiadomos¢
konsumencka ma duze znaczenie. ZrOwnowazona konsumpcja staje sie
tam coraz wazniejszym tematem, w tym takze w konteks$cie regulacji praw-
nych, ktére majg na celu ograniczenie negatywnych skutkéw konsumpcji.
Zarowno na poziomie edukacji, jak i prawnej ochrony konsumenta oraz
spotecznych inicjatyw powinny by¢ podejmowane dziatania na rzecz pro-
mowania zréwnowazonej i $wiadomej konsumpcji. Swiadomos¢ konsu-
mencka w dzisiejszym Swiecie jest nie tylko odpowiedzig na zmieniajace
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sie potrzeby rynkowe, ale takze wyzwaniem, ktére wymaga zaangazowania
na poziomie edukacyjnym, spotecznym i gospodarczym. Dlatego gtéwnym
celem ksigzki jest proba wykazania istotnosci ksztattowania §wiadomosci
konsumenckiej w kontekscie zaréwno ekologicznym, jak i ekonomicznym,
ze szczegOlnym uwzglednieniem wybranych krajéw europejskich.

Praca sktada sie z czterech rozdziatéw stanowigcych logiczng catos¢,
systemowo okres$lajacych i analizujgcych problematyke ksigzki. Rozdziat
pierwszy przedstawia teoretyczne aspekty Swiadomosci konsumenckie;j
oraz czynniki i Zzrodta jej ksztaltowania. Rozdziat drugi dotyczy odpowie-
dzialnoSci spotecznej zarowno przedsiebiorstw, jak i konsumentoéw w kon-
tekscie ich zachowan i decyzji. W rozdziale trzecim przedstawiono geneze
oraz wyzwania wspoéiczesnego konsumpcjonizmu, uwzgledniajac wptyw
popkultury, kampanie spoteczne dotyczace Swiadomosci konsumenckiej,
a takze znaczenie odpowiedzialnej konsumpcji. Ostatni rozdziat jest poswie-
cony réznicom $wiadomosci konsumenckiej w wybranych krajach europej-
skich, a takze wyzwaniom odpowiedzialnej konsumpcji.

W publikacji wykorzystano nastepujace metody badawcze: analiza lite-
ratury polskiej i zagranicznej, analiza raportéw branzowych, demograficz-
nych, spotecznych, analiza przypadkéw wybranych krajéw europejskich,
badania wtasne metodag CAWI oraz analiza wynikéw badan wtérnych.
Waznym fragmentem pracy jest analiza dotyczaca czynnikow ksztattowa-
nia Swiadomosci konsumenckiej w krajach europejskich i wyzwan, przed
ktérymi stojg te panstwa.



