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1. Wstep

Wydaje si¢, ze w obecnych czasach kazdy rozumie znaczenie
proekologicznych zachowan. Przeprowadzane badania pokazuja, ze co-
raz wiecej Polakow uwaza, ze problemy ekologiczne stajg si¢ w ich zyciu
wazne, ale to co robia, aby $rodowisku pomoc, ogranicza si¢ do oszcze-
dzania wody czy energii. Sg to wigc dziatania do$¢ symboliczne. W ni-
niejszym artykule za cel przyjeto zweryfikowanie tezy, ze aby zachecic
ludzi do bardziej odpowiedzialnych 1 aktywnych zachowan nalezaloby
zmieni¢ sposob komunikowania o organizowanych akcjach. Teza zostala
udowodniona poprzez wyniki testu réznych komunikatow, przeprowa-
dzonego przy udziale 151 studentow. Ograniczeniem badania jest fakt, ze
wziely w nim udziat osoby mtode (20-24 lata).

Od wielu lat podkresla si¢ koniecznos¢ budowania postaw proek-
ologicznych. Niniejszy artykut przedstawia jeden ze sposobow, jak prze-
konac¢ ludzi do bardziej aktywnego w sferze ekologii stylu zycia.

2. Odpowiedzialnos$¢ i ekologia

Odpowiedzialno$¢ taczona jest najczeséciej z dobrowolnym przyj-
mowaniem na siebie obowigzkéw, ktore oceniane sg jako stuszne, a wigc
taczy sie z dojrzatoscia osobistg 1 spoteczng jednostki. Wydaje sie¢, ze ludzie
z zasady chca postgpowaé wedtug akceptowanych zasad, i1 tylko bezmysine
osoby dziataja pod wptywem przypadkowych impulsow. Odpowiedzialno$¢
nalezy tez taczy¢ z ponoszeniem konsekwencji, a wigc cztowiek odpowie-
dzialny to taki, ktory zgadza si¢ przyja¢ na siebie skutki swoich dziatan lub



2800 Joanna Hernik

ich zaniechania. Zalozenie to mozna odnies¢ do zachowan proekologicz-
nych i nastawienia do problemow ochrony srodowiska.

Ekologia rozumiana jest na wiele sposobdw; najczgsciej] mowi si¢
o ekologii jako uniwersalnej nauce obejmujacej badanie relacji migdzy
organizmami i ich otoczeniem, ale tez mowi si¢ o human ecology, a wigc
ekologii pokazujacej jak powinien zachowywac si¢ cztowiek, aby szeroko
rozumiane zasoby natury zachowa¢ w niepogorszonym Stanie dla kolej-
nych pokolen [5]. Problemy ekologiczne sg coraz szerzej dyskutowane
z powodu nasilania si¢ negatywnych procesoéw, takich jak coraz wigksze
stezenie dwutlenku wegla w atmosferze, zaktocenia w obiegu azotu, prze-
ksztalcenia obszaréw zielonych w obszary zurbanizowane, ograniczanie
terenéw lasow deszczowych [6]. Na zjawiska globalne naktadajg si¢ pro-
blemy lokalne, takie jak nadmierna konsumpcja powodujaca powstawanie
odpadow, czy zanieczyszczenie wod i powietrza. I poniewaz informacje o
tych problemach docieraja dzi$ niemal do kazdego, stad rosnie spoteczna
Swiadomos$¢ o tym, co to znaczy zachowywac si¢ proekologicznie.

Jak pokazuja badania, Polacy coraz bardziej interesuja si¢ zmia-
nami w Srodowisku naturalnym. W badaniu CBOS z 1992 r. znalez¢
mozna informacje, ze wowczas mieszkancy naszego kraju najbardziej
martwili si¢ wzrostem cen; problemy zanieczyszczonego $rodowiska
byty bardzo wazne jedynie dla 35% respondentéw [4]. W badaniu z roku
2011 wida¢, ze srodowiskiem w duzym stopniu martwi si¢ juz 46% re-
spondentow [7]. Znamienne, Ze niepokoj jest czes$ciej odczuwany wsrod
mieszkancow duzych miast, a takze w grupie osob wyksztatconych.

W coraz wigkszym stopniu ludzie wierza, ze do poprawy stanu
srodowiska mozna si¢ przyczyni¢ indywidualnym dziataniem. Takie
zdanie w 2011 roku wyrazato 67% Polakow, podczas gdy w 2000 roku
byto to 59% [4, 7]. W jaki sposob mozna przyczyni¢ si¢ do zachowania
srodowiska? Zdaniem respondentdéw, poprzez mniejsze zuzycie wody,
pradu, gazu; poprzez kupowanie ekologicznych produktéw; uzywanie
energooszczednych zardwek; segregowanie odpadow. Do tego zagadnie-
nia odnosi si¢ tab. 1. Tak wigc ludzie coraz czesciej podejmuja si¢ za-
chowan proekologicznych, jak 1 widza nasilajace si¢ w otoczeniu pro-
blemy. Jednakze czgsto odnosza te problemy do Ziemi jako takiej, nie sa
natomiast $wiadomi zagrozen pojawiajacych sie w ich bezposrednim
sasiedztwie (rys. 1).
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Tabela 1. Dziatania proekologiczne w zyciu codziennym Polakéw
Table 1. Pro-environmental activities in everyday life of Poles

Przyktad dziatania Pozytywne odpowiedzi
respondentow [w %]
1 | Ograniczam zuzycie wody 79
2 | Ograniczam zuzycie energii elektrycznej 73
3 | Uzywam energooszczedne zarowki 62
4 | Segreguje domowe odpady 55
5 | Rezygnuje z jednorazowych torebek 48
6 | Kupuje zdrowe, ekologiczne produkty 36

Zrodto: Zachowania proekologiczne Polakow, raport CBOS 2011,
www.cbos.p/SPISKOM.POL (dostep: 12.11.2012).

Source: Polish pro-environmental behavior, the Report of CBOS 2011,
www.cbos.p/SPISKOM.POL (access: 12.11.2012).
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Rys. 1. Odpowiedzi na pytanie: W jakim stopniu martwi pana/panig stan
srodowiska w miejscu zamieszkania?

Fig. 1. Answers to the question: To what extent are you worried abort
environment where you live?

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie Zachowania proekologiczne Polakéw, Ra-
port CBOS 2011, www.cbos.pl (dostep: 20.11.2012)

Source: Own calculations on the basis of Polish pro-environmental behavior, the Report
of CBOS 2011, www.chos.pl (access: 20.11.2012)

Dane na rys. 1 dowodza, ze respondenci moze widza problemy
ekologii w ogole, ale — jak wspomniano — nie odnoszg tego do bezpo-
sredniego otoczenia. Ponadto ich zachowania czgsto wiaza si¢ z oceng
materialnych korzysci, jakie dzigki zmianie postgpowania mozna uzy-
ska¢, a nie z przekonaniem, ze co$ nalezy robi¢, aby da¢ Ziemi szanse na
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przetrwanie. Tak wigc mniejsze zuzycie wody, kupowanie zdrowych
produktow, czy nawet rezygnowanie z plastikowych torebek maja roz-
wigza¢ indywidualne problemy danej osoby. Z drugiej strony jednak nie
nalezy takiego podejscia krytykowaé, bowiem kazde dziatanie, ktore
przyniesie oszczedno$¢ czy bardziej racjonalne wykorzystanie zasobow,
jest pozadane. Badania pokazujg takze, ze wrazliwos¢ ekologiczna jest
wazna dla mieszkancéw duzych miast, ale maleje w przypadku miesz-
kancow wsi, 0sob niewyksztatconych, a takze osob mtodych, ponizej 25
roku zycia [7], do czego odnosi si¢ Tab. 2.

Tabela 2. Podejscie do problemow ekologii przeci¢tnych respondentow i ludzi
mtodych

Table 2. The approach to environmental problems of average respondents and
young people

Ogot Osoby w wieku
Zagadnienia ekologiczne badanych 18-24 lata
[w %]

1 Duze zaniepokojenie stanem 61 55
srodowiska naturalnego w Polsce

5 Duze zaniepokojenie stanem 70 72
srodowiska naturalnego na $wiecie

3 Widzg p_roblemy srodowiska w swoim 31 28
otoczeniu

4 | Ograniczaja zuzycie wody 73 62

5 | Segreguja domowe odpadki 55 45

6 | Rezygnuja z jednorazowych torebek 48 31

7 Unikaja kupowania produktow 36 29
szkodliwych dla srodowiska

Zrédto: Postawy wobec problemoéw zwiazanych ze $rodowiskiem naturalnym, Raport
CBOS 2008, www.cbos.pl (dostep: 20.11.2012)

Source: Attitudes towards problems related to the environment, the Report of CBOS
2008, www.chos.pl (access: 20.11.2012)

Ludzie mtodzi wydajg si¢ by¢ mniej zainteresowani codziennymi
aspektami proekologicznych zachowan, i1 bardziej niz wtasnym wktadem
w ekologie przejmuja si¢ problemami globalnymi. Oznacza to, ze na po-
ziomie deklaracji beda podkreslali wage roznych zagadnien, ale najpraw-
dopodobniej nie przetozy si¢ to na konkretne dziatania. Tak wigc wiele
0sOb interesuje si¢ ochrong sSrodowiska, ale juz znacznie mniej jest
sktonnych do poswigcenia wiasnej wiedzy, czasu i energii.
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W aspekcie powyzszych uwag zastanowi¢ si¢ nalezy nad trescig
i skutecznosciag roznych programéw edukacyjnych poswieconych ekolo-
gii 1 zroOwnowazonemu rozwojowi, jednakze to zagadnienie nie jest
przedmiotem rozwazan w niniejszym artykule. Natomiast zauwazy¢ tu
trzeba, ze konstruowanie odpowiedzialnosci to proces, ktory sie nie kon-
czy, dlatego trzeba go budowac¢ zarowno podczas edukacji szkolnej, jak
I p6zniej, podczas komunikacji miedzy podmiotami potrzebujgcymi
wsparcia dla swoich dziatan a spoteczenstwem (komunikacja rynkowa,
marketingowa). Z drugiej strony takze trzeba pamigtac, ze cztowiek jest
istota mys$laca racjonalnie, wiec odpowiednie argumenty okazujg si¢ byc
bardzo wazne. Tak wigc w konstruowanych przestaniach nalezy podkre-
sla¢ wrazliwos$¢ przyrody na dziatalnosci czlowieka, jak i pokazywaé
korzysci z proekologicznych zachowan [1].

3. Istota komunikacji

Wszelkie akcje i programy majace promowac¢ nowa forme $wia-
domego i odpowiedzialnego zycia, zgodnego z otoczeniem przyrodni-
czym i spotecznymi oczekiwaniami, muszg nies¢ odpowiednie informa-
cje 1 argumenty. Oczywiscie percepcja danego komunikatu jest zawsze
procesem ztozonym [8], ale mozna wyrdzni¢ trzy jej etapy: przekazanie
informacji (etap poznawczy), wzbudzenie stanu emocjonalnego (etap
afektywny) oraz podjecie dziatania (etap behawioralny). Swiadome prze-
kazanie tre$ci migdzy nadawca a odbiorca jest istota komunikacji, za$
warunkiem koniecznym jest che¢ i mozliwo$¢ porozumienia. Jesli od-
biorca rozszyfruje przekaz mozna woéwczas moOwi¢ o zrozumieniu, ale
nie o akceptacji, interpretowanej jako zgoda na dany apel [2]. Oczywi-
Scie skuteczno$¢ komunikacji warunkowana jest nie tylko zrozumieniem
informacji, ale takze postawg danej osoby, wiedzg i kultura, a wiec zgoda
uwarunkowana bedzie na przyktad stylem zycia danej osoby. O komuni-
kacji marketingowej bedzie mowa wowczas, gdy nadawca komunikatu
bedzie go kierowal do swoich interesariuszy (rynku) z zalozeniem, ze
W ten sposob roéwnoczesnie dazy¢ bedzie do zaspokojenia ich potrzeb.

Komunikowang tre§¢ odbiorcy odczytuja w sferze informacji,
perswazji oraz uzytej symboliki. Zasadnicze informacje to ,,kto mowi
i do kogo” oraz ,,0 co mu chodzi”; perswazja przekonuje, dlaczego po-
winno si¢ zachowac si¢ zgodnie z sugestig nadawcy komunikatu; symbo-
le za$ przywodza na mysl asocjacje, dzigki ktérym odbiorca nastawia si¢
do przekazu pozytywnie.
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Z analizy przekazéw dotyczacych zachowan proekologicznych
wynika, ze ich nadawcy popeniajg kilka podstawowych btedow:
1) nie wiadomo, kto jest nadawcg informacji;
2) nie wiadomo, czego doktadnie oczekuje sie od odbiorcy komunikatu;
3) nic nie mowi si¢ o korzysSciach, jakie odniesie odbiorca przekazu,
ewentualnie podkresla si¢ pozytywne skutki dla innych.

Taka wlasnie sytuacje mozemy wskaza¢ w wielu przypadkach:
Przyktad 1 — plakat z hastem ,,Ziemia w twoich r¢kach” [zob. 9] wspo-
mina o organizatorach kampanii, ale jest to gdzies§ matym drukiem, wigc
w pierwszej chwili nie wiadomo, kto jest nadawca apelu. Zdecydowanie
nie wiadomo natomiast czego si¢ od odbiorcy oczekuje, i kto dzigki jego
dziataniu odnio6stby korzysci. Przyktad 2 — plakat z hastem ,,Elektro$mie-
ci? Przynie$ z mieszkania do punktu zbierania” [zob. 10] jest juz bardziej
przemyslany — wiadomo czego oczekuje si¢ od odbiorcy komunikatu,
mozna odnalez¢ nadawceg tresci, nie ma nic natomiast o korzysciach. Jesli
wiadomo, ze odbiorcy apeli maja juz wiedz¢ na temat problemow ze §ro-
dowiskiem naturalnym, to o co chodzi nadawcom komunikatow? Chodzi
im gtownie o naktonienie do dzialania. Ale bedzie im to trudno osiagnac,
poniewaz z jednej strony odbiorcy apeli sa niechetni aby si¢ angazowac
osobiscie, a z drugiej - nadawcy nie dopracowali sfery informacji oraz
sfery perswazji w swoich przekazach.

4. Reakcja na zaproszenie do dzialania — wyniki testu

W wielu badaniach podkresla si¢, ze ludzie interesujg si¢ ekologia
1 widzg wagg globalnych problemoéw, jednakze nieche¢tnie podejmujg si¢
osobistej aktywnosci. Moze to wynika¢ z nieodpowiedniego informowa-
nia o tym, czego od odbiorcéw komunikatéw si¢ oczekuje, 1 jakie z ich
zaangazowania wynikng korzysci.

W celu udowodnienia tezy o koniecznosci innego formutowania
treSci komunikatow, zaplanowano test trzech réznych apeli umieszczo-
nych na plakatach z identyczng grafika. Test rozumiany jest tu jako
sprawdzenie reakcji respondenta w zaleznosci od zmieniajacej si¢ tresci
przekazu. Plakaty rozdane zostaty studentom I stopnia kierunku ekono-
mia oraz kierunku informatyka, w sumie 153 osobom (po 51 na kazdy
wariant plakatu) z prosba, aby przeczytali tres¢ i zdecydowali, czy przyj-
da na spotkanie, bo tego dotyczyl apel. Odpowiedzi miaty by¢ zaznaczo-
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ne w tabeli ze skalg Likerta, gdzie 1 odpowiadato opinii ,,Na pewno nie
przyjde na spotkanie”, 5 opinii ,,Zdecydowanie przyjde na spotkanie”,
a pole z liczba 3 byto neutralne (,,Nie wiem”). Testowane tresci zawarte
zostaly w Tab. 3, natomiast ilustracja 1 przedstawia plakat w wersji 3.

Tabela 3. Tresci umieszczone na testowanych plakatach
Table 3. Content of tested posters

Wer Tekst
Ziemia jest w Twoich rekach
— kampania na rzecz zréwnowazonego rozwoju —
nie pozwol, aby Ziemia cierpiala!
1 Wwww.naszaziemia.pl
GreenGlobe - Zajmujemy si¢ ekologia, potrzebujemy wolontariuszy
Spotkanie w Szczecinie — 20 X 2012, godz. 16.00,
Parter Galaxy - przyjdz!
Ziemia jest w Twoich rekach
— kampania na rzecz zrdwnowazonego rozwoju -
Najwigksza organizacja w Europie potrzebuje wolontariuszy w Polsce !
2 www.naszaziemia.pl
GreenGlobe - Zajmujemy si¢ ekologia, potrzebujemy wolontariuszy
spotkanie w Szczecinie — 20 X 2012, godz. 16.00,
Parter, Galaxy - przyjdz!
3 Na ilustracji 1

Zrodto: Opracowanie wiasne
Source: Own work

Jak wspomniano, aby cel komunikacji zostal osiggni¢ty nadawca
musi zadba¢ o odpowiedni zakres informacji, argumenty tworzace per-
swazj¢ oraz symbolike. Poszczegodlne warianty plakatéw roznig si¢ wigce
zakresem informacji i argumentow — wariant 1 jest najubozszy, wariant
2 — mowi wiecej o nadawcy komunikatu, wariat 3 dodatkowo mowi
0 korzysciach, jakie mozna odnie$¢ zastosowujac si¢ do prosby.
W pierwszym wariancie uzyto 30 stow; w wariancie 2 — 35 stow, w wa-
riancie 3 natomiast 42 stowa, przy niezmienionej cz¢sci graficznej.

Wyniki badania pokazuja, ze w przypadku wariantu 1 nikt nie za-
znaczyt, ze na pewno pojawi si¢ na spotkaniu; w przypadku wariantu 2 —
byly to 2 osoby, a w przypadku wariantu 3 — 6. Tak wigc okazuje sie, ze
na ch¢¢ ludzi do dziatania wplywaja nie tylko podstawowe informacje,
ale takze odpowiednia argumentacja. Takze $rednia warto§¢ odpowiedzi
w przypadku plakatu nr 3 byta najwigksza (rys. 2).
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O Srednia odpow iedzi
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plakat 1 plakat 2 plakat 3

Rys. 2. Srednia wskazan odpowiedzi przy réznych wariantach plakatow

(skala 1-5)

Fig. 2. Average indications for the different options of posters (1-5 scale)

Zrodto: Badanie wlasne
Own survey

Mimo znaczaco wickszej liczby pozytywnych deklaracji przy
plakacie 3, i 6 osobach deklarujacych przyjscie na zebranie (11,76%
W tej grupie respondentéw), zastanawiajgca jest ogdlna niska che¢ do
wzigcia czynnego udziatu. Potwierdza to wcze$niejsze stwierdzenie, ze
mtodzi ludzie mniej interesujg si¢ sprawami ekologii, a jeszcze mniej s
sktonni co$ zrobi¢ dla lokalnej spotecznosci. Informacje o wszystkich
wskazaniach udzielonych w badaniu przedstawia rys. 3.
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Rys. 3. Wskazania udzielone przez respondentéw przy poszczego6lnych

plakatach (5-stopniowa skala Likerta)

Fig. 3. Indications given by the respondents for tested posters

(5-step Likert scale)

Zrodto: Badanie wilasne
Source: own survey
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Jak wspomniano, najbardziej pozytywne reakcje wzbudzit plakat
3 — wiele o0sob pisalo, ze chcialoby zeby drzewo nosito jego imig, Ze to
cickawa inicjatywa, ze cieszg si¢ ze moga co$ zrobi¢. Jednakze 0 wiele
wiecej osob pisato, ze nie interesuje si¢ ekologia, albo ze w tym czasie
bedzie zaje¢tych (praca, inne trudnosci — takie wyjasnienie podato 15
osob). Fakt, ze nie interesuja si¢ ekologia w tej grupie podkreslity 4 oso-
by. Jedna z odpowiedzi byta znamienna: ,,Nie wiem jak bardzo musiat-
bym si¢ nudzi¢, zeby przyjs¢”. Przy takich postawach nawet najlepiej
skonstruowane komunikaty niewiele moga zdziatac.

Ziemia jest w Twoich rekach
— kampania na rzecz zrdwnowazonego rozwoju -
Najwieksza organizacja ekologiczna w Europie - GreenGlobe
potrzebuje wolontariuszy w Polsce !
www.naszaziemia.pl

GreenGlobe - spotkanie w Szczecinie — 20 X 2012, godz. 16.00,
Parter Galaxy - przyjdz!
Pomozesz nam posadzi¢ drzewa
Wybrane drzewo bedzie mialo Twoje imie!
Swiat dzieki Tobie bedzie piekniejszy!!!

llustracja 1. Testowany plakat — wersja 3 (plakat czarno-biaty)
Ilustration 1. Tested poster — version 3 (poster in black and white)

Zrodho: Opracowanie wlasne
Source: own elaboration

W przypadku plakatu nr 1 odmowne wskazania byly komentowa-
ne nastgpujaco: 16 osob stwierdzilo, Ze nie ma czasu zeby przyjs¢, 6 0sob
podalo Ze po prostu nie jest zainteresowanych, kolejne 3 napisaty wprost
,Nie chce mi si¢”. Wydaje si¢ wiec, ze pewna czg$¢ osob zawsze bedzie
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mowita NIE takim inicjatywom. Za cel komunikacji przyja¢ w takim
razie nalezy zmobilizowanie tych, ktdrzy sa niezdecydowani i potrzebuja
dodatkowego bodzca.

5. Whnioski

Mimo tego, ze Polacy uwazaja, ze bliski kontakt z przyroda jest
wazny, ze ta przyroda ma warto$¢ samg w sobie, 1 interesujg si¢ ekologia,
trudno ich namoéwi¢ do dzialan innych, niz oszczedzanie wody czy se-
gregowanie $mieci. Wynika to z faktu, Ze nie wiaza oni zagrozenia §ro-
dowiska z najblizszym otoczeniem (70% uwaza, ze tu nie ma si¢ czym
martwi¢). A wigc mysla o problemach ekologii w ujeciu globalnym.
W takim razie zalozy¢ trzeba, ze Polacy potrzebuja dodatkowych bodz-
coéw, aby wyjs¢ z domu i zrobi¢ cos dla swojej spotecznosci. Takie bodz-
ce mogg by¢ umieszczone w odpowiedniej perswazji w komunikatach
moéwigeych o proekologicznych akcjach.

W artykule stwierdzono, ze dotychczasowe przekazy czgsto nie
moéwig ani kto jest nadawcg wiadomosci, ani czego konkretnie oczekuje,
ani jakie i1 dla kogo pojawia si¢ korzysci, jesli odbiorca wiadomosci za-
stosuje si¢ do apelu. Dlatego nalezatoby zmieni¢ sposob przekonywania
na taki, ktory wyraznie pokazuje pozytek z prowadzonej akcji. W artyku-
le udowodniono, ze w tym drugim przypadku o wiele wigcej oséb dekla-
ruje podjecie dziatan, chociaz doda¢ nalezy, ze w badanej grupie og6élna
che¢ zrobienia czego$ osobiscie jest bardzo niska. Jest to fakt dos¢ za-
skakujacy, bowiem ogolnie coraz wigcej Polakow uwaza, ze indywidual-
ne dziatania mogg co$ zmieni¢. Takie, a nie inne wnioski z badania, wy-
nika¢ moga z tego, iz respondenci tak naprawde nie ponoszg zadnych
konsekwencji swoich dziatan, a przy tym czujg si¢ zwolnieni z odpowie-
dzialnos$ci za dany problem (nie oni go spowodowali). | potwierdza to
rezultaty innych badan przedstawionych w pracy, pokazujace ze mtodzi
ludzie jednak réznig si¢ od przecietnych respondentéw. Z drugiej strony
mimo wszystko takie postawy trzeba zmienia¢, moze wtasnie przez lep-
szg komunikacje, bo nie da si¢ dzisiaj zaprzeczy¢ faktowi, ze cztowiek
jest cze$cig natury 1 musi rozwoj cywilizacyjny dostosowa¢ do potrzeb i
mozliwosci srodowiska [3], co oznacza przewarto$ciowanie prezentowa-
nych dotychczas postaw.
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Responsibility for the Environment
and Marketing Communication

Abstract

It seems that these days everyone understands the importance of envi-
ronmentally friendly behaviors. Research that has been conducted in Poland last
years shows that more and more Poles believe that environmental problems are
important in their lives, but what they do to help the environment is limited to
saving water or energy.

The aim of this paper is to verify the thesis that in order to encourage
people to more responsible and active behavior the way how messages of orga-
nized campaigns are created should be changed. The thesis has been proved by
results of the test of different messages, carried out with the participation of 151
students. A limitation of the study is the fact that it has embraced young people
only (2024 years).
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Despite the fact that Poles believe that the close contact with nature is
important, and that this nature has intrinsic value, and they are interest in ecology,
it is difficult to persuade them to other acts than water saving and waste segrega-
tion. This is due to the fact that they do not see hazards in an environment in the
milieu (70% believe that there is nothing to worry about). So they think about the
problems of ecology on a global basis. In that case, one may assumed that Poles
need extra incentive to go out and do something for their community. Such incen-
tives can be placed in the appropriate persuasion in messages talking about envi-
ronmental actions. As it is connected with people’s needs it should be named
marketing communication. It is stated in the article that existing messages often
do not say who is the sender of the information, or what exactly is expected from
a receiver, or who will get benefits if the recipient decides to comply with the
request. Therefore, a way of conviction should be changed to one that clearly
shows the effects and benefits of conducted actions.

In the article it is demonstrated that in the latter case, a lot more people
declare action, although it should be added that in the surveyed group overall
desire to do something in person is very low. This is a somewhat surprising
result, because in general, more and more Poles believe that individual actions
can make a difference. This may be due to the fact that respondents have not
held any consequences of their actions, yet they feel relieved from the responsi-
bility for the problem. On the other hand, in spite of all, these attitudes need to
be change, perhaps through better communication, because today the fact that
a man is part of nature and civilization development must adapt to the needs and
opportunities of the environment cannot be denied, that means reevaluation of
attitudes presented so far.

For many years the need of building environmentally friendly attitudes
among a society has been stressed. This article presents one of the ways how to
convince people (especially young people) to be more active in the field of eco-
logical lifestyle.



