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Koniecznos$¢é ochrony srodowiska zostala uznana w skali migdzynarodowej jako
zadanie priorytetowe. Najbardziej rozwinieta koncepcja realizacji powyzszego celu jest
koncepcja ekorozwoju — czyli rozwoju uwzgledniajacego w sposdb zréwnowazony
wszystkie trzy sfery makrosystemu: spoleczenstwo — gospodarka — Srodowisko".
Koncepcja ta z uwzglednieniem ,silnej” zasady trwalosci jest podstawowym
zalozZeniem strategii rozwoju Unii Europejskie;.

Realizacja koncepcji ekorozwoju powinna zapewni¢ poprawe, a nastgpnie
zachowanie wysokiej jakosci zycia obecnych i przysztych pokolen, zgodnie z zasada
sprawiedliwosci miedzygeneracyjnej, tak mocno wyeksponowanej w raporcie ,,Our
Common Future™ z 1987 roku. Dlatego tez strategicznym zadaniem jest identyfikacja i
skuteczna implementacja komplementarnego zbioru instrumentéw ekorozwoju.
Zlozonos¢ koncepcji ekorozwoju powoduje koniecznosé stosowania i sprawdzania
skutecznosci réznych narzedzi. Wciaz poszukiwane sg nowe narzg¢dzia realizacyjne tej
koncepcji oraz analizowane juz istniejace. Znaczenie tych proceséw dla gospodarki i
spoleczenstwa bylo jednym 2z gldéwnych motywoéw podjecia tematu rozprawy
doktorskie;j.

Podstawowg przestanka, a jednoczesnie inspiracja do podjgcia tego tematu bylo
stwierdzenie, ze: ,,pofrzeba czystego srodowiska nie jest rownoznaczna 7 popytem na
czyste srodowisko” [Fiedor 1990, s. 9], co oznacza, ze marketing ekologiczny (tzw.
ekomarketing, zielony marketing czy marketing s$rodowiskowy), jako proces
zaspokajania potrzeb, uwzgledniajacy wymogi ochrony s$rodowiska, moze by¢
kluczowym narzedziem realizacji ekorozwoju.

W polskich opracowaniach naukowych brakuje kompleksowych analiz koncepc;ji i

funkcjonowania marketingu ekologicznego, cho¢ wiele ciekawych watkéw

' M.in. z tego powodu pojecia ekorozwoju oraz rozwoju trwalego i zrownowazonego bgda uzywane
zamiennie.
2 Nazywanego takze raportem Brundtland.
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teoretycznych i aplikacyjnych z tego zakresu zawieraja m.in. prace W. Adamczyka, H.
Bronakowskiego, J. Lesniaka, E. Lorek. Rowniez w literaturze zagranicznej brakuje
caloSciowych opracowan dotyczacych badania relacji migdzy marketingiem
ekologicznym a realizacja koncepcji ekorozwoju, moze poza pracami W. Hopfenbecka
(m.in. Umweltorientiertes Management und Marketing z 1990 roku 1 pozniejsze
wydania) czy K. Peattie’go (m.in. Green Marketing z 1992 roku).

PowyzZsza ocena stanu badan tych relacji stanowila kolejny motyw podjgcia
tematu. Rozpoznanie badawcze powyzszych zagadnien jest glownym celem rozprawy.
Jest nim zatem, w istocie rzeczy, préba odpowiedzi na podstawowe pytanie: czy
marketing ekologiczny moze byé narzedziem realizacji ekorozwoju?

Pytanie to generuje gléwng teze badawcza rozprawy, ktora begdzie przedmiotem
weryfikacji w tej pracy. Sprowadza si¢ ona do stwierdzenia, Zze ekomarketing jest
instrumentem realizacji ekorozwoju, a tym samym kompleksowej poprawy jakosci
Zycia obecnych i przysztych pokolen.

Cel gldwny rozprawy realizowany jest poprzez cztery cele szczegétowe, ktéorym

zostaly przyporzadkowane hipotezy pomocnicze. Ich zestawienie przedstawiono

ponize;j.
Cele szczegolowe Hipotezy pomocnicze
I.  Analiza relacji pomigdzy 1. Nadrzednym celem ekorozwoju jest poprawa
ekorozwojem, jakoscia jakosci zycia obecnych i przysztych pokolen.
zyciai marketingiem 2. W realizacji ekorozwoju kluczowym zadaniem
jest rownowazenie modeli produkcji i
konsumpcji.

3. Marketing w tradycyjnym ujgciu przyczynia si¢
do konsumpcji i produkcji niezréwnowazone;.

4. Marketing w swej wersji proekologicznej moze
byé wykorzystany w realizacji ekorozwoju.

II.  Analiza potrzeb czystego 5. Czynnikiem pobudzajacym potrzeby czystego
srodowiska srodowiska jest poziom §wiadomosci

ekologiczne;.

6. Poziom $wiadomosci ekologicznej jest jednym
z podstawowych kryteriéw typologii
konsumentow.

7. Potrzeby czystego srodowiska sa gldwna
przyczyna formulowania koncepcji marketingu
ekologicznego.
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III. Zdefiniowanie pojgcia 8. Kazda definicja ekomarketingu charakteryzuje
ekomarketingu si¢ duzym stopniem relatywnosci.
9. Ekomarketing jest powiazany z wieloma
podejsciami do zarzadzania organizacja.
10. Funkcja spoteczna jest nadrzgdna funkcja
marketingu ekologicznego.

IV. Identyfikacja kluczowych 11. Ekomarketing jest procesem kreacji dobr i ustug

obszarow wykorzystania proekologicznych.
marketingu ekologicznego 12. Ekomarketing jest procesem kreacji ,,zielonych”
w realizacji ekorozwoju konsumentow.

Zdaniem autorki rozprawy, realizacja powyzszych celéw ma nie tylko walory
poznawcze, ale réwniez istotng wartos¢ aplikacyjna. Zaprezentowane w rozprawie
wyniki badan moga przyczynic¢ si¢ zarowno do rozszerzenia wiedzy w zakresie narzg¢dzi
realizacji ekorozwoju, jak i ulatwi¢ formulowanie oraz skuteczna realizacjg ekorozwoju
w skali krajowej, regionalnej i lokalne;.

Weryfikacji powyzszych tez podporzadkowana jest struktura pracy, ktéra sklada
si¢ z czterech rozdzialow.

W rozdziale pierwszym przedstawiono problematyke koncepcji ekorozwoju —
sposoby definiowania oraz praktyczne znaczenie ekorozwoju. Wskazano, ze realizacja
ekorozwoju jest warunkiem koniecznym poprawy jakosci zycia obecnych i przyszlych
pokolen.

W tej czesci pracy przedstawiono réwniez ewolucj¢ koncepcji marketingu w
ramach ewolucji filozofii funkcjonowania przedsiebiorstwa na rynku. Szczegdlna uwage
poswigcono analizie ostatniej fazy tej ewolucji tzw. fazy spolecznej i humanistycznej,
bgdacej wyrazem poszukiwania rozwiazan narastajacych globalnych probleméw
spotecznych we wspolczesnym $wiecie.

Przeprowadzona analiza koncepcji ekorozwoju i marketingu pozwolila na
okreslenie wplywu instrumentow marketingu na ksztaltowanie si¢ nietrwatych wzorcow
konsumpcji i produkcji oraz wskazanie gléwnych zaleznosci mi¢dzy marketingiem a
ochrong S$rodowiska i ekorozwojem, z podkresleniem mozliwosci wykorzystania
dorobku marketingu w realizacji koncepcji ekorozwoju — szczegoélnie w realizacji celu
zmiany liniowych modeli konsumpcji i produkcji na modele bardziej zblizone do

zamknigtych.
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Rozdzial drugi poswiecony jest analizie potrzeb czystego Srodowiska oraz
poziomu Swiadomosci ekologicznej jako gléwnego czynnika wptywajacego na skalg tych
potrzeb. W tej czesci przeprowadzono takze analiz¢ konsekwencji rynkowych
wystepowania potrzeb czystego srodowiska, ktére stanowia nowy obszar badan rynku i
nowe kryterium klasyfikacji konsumentow. Przedstawiono m.in. wplyw probleméw
srodowiskowych na ksztaltowanie sie¢ megatrendéw oraz podzial konsumentéw ze
wzgledu na poziom $wiadomosci ekologicznej i proekologiczne zachowania
konsumpcyjne. Wskazano takze, ze potrzeby czystego srodowiska stanowia podstawe
formutowania koncepcji marketingu ekologicznego.

Nastgpnie  przeprowadzono  analiz¢ pojecia  marketing  ekologiczny.
Przeprowadzono réwniez analizy podmiotéw marketingu ekologicznego i wzajemnych
powigzan migdzy nimi. Okres$lono takze wplyw tych podmiotéw na realizacjg
ekorozwoju. Jako gléwne obszary wykorzystania marketingu ekologicznego w realizacji
tej koncepcji rozwoju wskazano kreacj¢ przez przedsigbiorstwa dobr i ushug
proekologicznych oraz kreacjg przez proekologiczne organizacje non-profit ,,zielonych”
konsumentow.

Rozdzial trzeci zawiera analize podstawowych obszaréw marketingu
ekologicznego wykorzystywanego przez przedsigbiorstwa. Skoncentrowano si¢ wigc na
zagadnieniach dotyczacych kreacji débr i ustug proekologicznych W rozdziale
podkreslono specyfik¢ oferty obejmujacej, obok innych wartosci, takze wartosci
proekologiczne.

W tej czegs$ci pracy przeprowadzono analize pojecia produkt przyjazny dla
srodowiska (tzw. ekoprodukt) i zwigzku tej kategorii z cyklem zycia produktu.
Dokonano takze identyfikacji czynnikow wplywajacych na poziom cen ekoproduktéw
oraz przedstawiono najczesciej wykorzystywane strategie cenowe. Przeanalizowano
réwniez kluczowe problemy proekologicznej dystrybucji. Na zakonczenie dokonano
charakterystyki gléwnych instrumentdw promocji ekoproduktéw, tj. reklamy, public
relations, sprzedazy osobistej i promocji sprzedazy.

Rozdziat czwarty, ostatni poswigcony jest analizie kluczowych obszarow
marketingu ekologicznego jako narzedzia kreacji , zielonych” konsumentow.
Skoncentrowano si¢ wigc na zagadnieniach ,,sprzedazy” idei ochrony srodowiska, czyli
ksztaltowania w spoleczenstwie, w coraz szerszym zakresie, proekologicznego stylu

zycia. Dlatego tez rozwazany obszar problemowy ograniczono do dziatan organizacji
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non-profit, uznanych za pierwotnych — m.in. w stosunku do przedsigbiorstw — oferentow
idei ochrony srodowiska i proekologicznego stylu zycia.

Uklad tego rozdzialu determinuja podstawowe instrumenty marketingu
ekologicznego wykorzystywanego jako narzedzie zmiany spoltecznej. Do instrumentow
tych zaliczono:

e ide¢ ochrony srodowiska i proekologicznego stylu zycia (produkt),
e koszty odbiorcow idei proekologicznych (cena),

e sposoby ,,dostarczenia” idei prosrodowiskowych (dystrybucja),

e promocj¢ proekologicznego stylu zycia (promocja).

Rozprawe koncza wnioski oraz problemy otwarte, ktére z réznych przyczyn sa
jedynie sygnalizowane w tej pracy.

W rozprawie wykorzystano dostepna krajowa i zagraniczng literature przedmiotu,
obejmujacg zagadnienia z kilku dziedzin m.in. ekonomii, zarzadzania i ekologii.
Skorzystano réwniez z zasobdw internetowych, zwiazanych tematycznie z omawianymi
zagadnieniami. W pracy autorka wykorzystala takze swoje doswiadczenia zdobyte w
realizacji kampanii proekologicznego stylu zycia w Jeleniej Goérze w latach 1997-1998,

w ramach Programu Ekozespoty.

Autorka pragnie serdecznie podzigkowaé wszystkim osobom, ktore przyczynily
sig¢ do powstania rozprawy.

Szczegbdlnie gorace podzigkowania autorka rozprawy ma zaszczyt wyrazié
promotorowi pracy Panu Profesorowi Tadeuszowi Borysowi za inspiracje, wsparcie i

ogromna pomoc.



Rozdzial 1

MARKETING A EKOROZWOJ

1.1. Ekorozwdj — zagadnienia podstawowe

1.1.1. Poj¢cie ekorozwoju

Niezaleznie od koncepcji miejsca czlowieka w $wiecie przyrody — biocentrycznej
lub antropocentrycznej — nie ulega watpliwosci, ze biotop i biocenoza sa baza
biologiczna, jak rowniez psychologiczng funkcjonowania ludzi. O ile jednak wszystkie
inne istoty zyjace tworza system samoregulujacy si¢, w ktorym Zaden gatunek nie jest w
stanie zagrozi¢ egzystencji wszystkich pozostalych, czlowiek ze wzgledu na
wyjatkowo$é swojego mozgu — w procesie rozwoju gatunku — zaczyna by¢ elementem
obcym w tym systemie. A moze zawsze byl?

W miarg jak homo staje sie coraz bardziej sapiens zmienia sig¢ jego rola w
srodowisku przyrodniczym. Z istoty, ktdra zostala w ,,procesie stworzenia” przystosowana
do zycia w réwnowadze z przyroda, przeksztalca sie w ,tyranicznego rzadcg”. W historii
relacji ,,czlowiek — jego Srodowisko przyrodnicze” mozna wyr6zni¢ kilka
charakterystycznych etapow.

Pierwszy etap charakteryzuje rownowaga ekologiczna pomiedzy populacjq
ludzkq a przyrodq. Jest to tzw. stadium zbieracko-lowieckie, ktére obejmuje prawie
99% historii czlowieka. Nasz gatunek byl wtedy $cisle zwiazany z przyroda, stanowiac
jej naturalny skladnik, a grupy ludzkie podlegaty w znacznym stopniu prawom doboru
naturalnego 1 konkurencji biologiczne), charakterystycznym dla innych organizméw
zywych. Grupy liczyly najczesciej 50-60 osob, a zamieszkiwaty 500-1500 km?, co
zapewnialo szeroki dostgp do zasobéw naturalnych, pomimo, ze juz wtedy czlowiek
wykorzystywal przyrod¢ bez zahamowan. Jednak ze wzgledu na niewielka liczebno$¢ i
duze rozproszenie populacji oraz niedoskonale narzedzia nie powodowat trwatych lub

gtebokich przeksztalcen przyrody [Kosmicki 1999, s. 152].
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Etap drugi to narastanie stopniowych przeksztalceri priyrody — od rewolucji
neolitycznej do rewolucji przemystowej. Podstawa rewolucji neolitycznej byta uprawa
roli i hodowla, ktéra spowodowala przeksztalcenie si¢ czlowieka z nielicznego,
Zyjacego w rozproszeniu gatunku, w gatunek dominujacy w przyrodzie. Polepszenie
zaopatrzenia w zywnos$¢ prowadzito do zwigkszenia gestosci zaludnienia i dato
poczatek urbanizacji oraz rozwojowi kultury. Obok osiagnie¢ kultury wystapity jednak
silne i r6znorodne procesy degradacji srodowiska i chociaz mialy one charakter lokalny,
prowadzily czesto do upadku poszczegélnych cywilizacji. W tym czasie rzesze ludnosci
byly atakowane przez epidemie, choroby wojny i lokalnie przez kleski gtodu [Kos$micki
1999, s. 153].

Etap kolejny, trzeci, to szybkie zmiany przyrody na skutek dziatan czlowieka — od
rewolucji przemystowej w XVIII w. do poczatku II wojny swiatowej. Zasadniczym
sposobem wykorzystania zasobow przyrody stala si¢ dziatalno$¢ przemystowa. Ta tzw.
pierwsza rewolucja przemystowa oparta byta na wykorzystaniu energii pary wodnej,
wegla i stali, a druga — na wykorzystaniu ropy, silnika spalinowego i elektrycznego oraz
na gwattownym rozwoju chemii. Ogélnie ta faza relacji opierala si¢ na zasobach
nieodnawialnych. W tym okresie wzrasta znacznie produkcja rolnictwa, a takze
nastgpuje rozwdj higieny i medycyny. Czynniki te wplyngly na gwalttowny rozwo;j
nowych stosunkéw spolecznych (pojawia sie kapitalizm) oraz na ogromny przyrost
ludnosci i poprawe sytuacji spoteczno-ekonomicznej. Postgp byl bezposrednio
kojarzony z uprzemystowieniem i rozwojem gospodarczym [Kos$micki 1999, s. 153].

Etap czwarty to globalne oddzialywanie czlowieka na srodowisko — od lat 40-tych
XX wieku. Gléwne cechy przemian w gospodarce i spoleczenstwie wyznacza trzecia
rewolucja przemystowa i nasilajace si¢ procesy globalizacji. Trzecia rewolucja oparta
jest na zastosowaniu powszechnym technik informatycznych, nowoczesnych srodkéw
telekomunikacji, wykorzystaniu mikroelektroniki, biotechnologii i wytwarzaniu nowych
substancji (materialdéw). Globalna gospodarka nie posiada jednak odpowiednich
mechanizmdéw kontroli spolecznej i politycznej. Rozwija sie wiec zywiolowo,
powodujac wiele negatywnych skutkow ekologicznych, ekonomicznych i spolecznych
[Kosmicki 1999, s. 153-154]. Obecnie, roczna konsumpcja energii na jednego
mieszkanca jest 10-20 razy wigksza od konsumpcji lowcdw i zbieraczy i 3-4 razy
wigksza od spoleczenstw rolniczych. Ogél materialéw przypadajacych na jednego

mieszkanca tzw. spoteczenstwa przemystowego jest 20 razy wiekszy niz w stadium
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zbieracko-towieckim i S razy wigkszy niz w spoleczenstwach rolniczych. Przykladowo

w Austrii przecigtne wykorzystanie materialow dochodzi do 29 ton na osobg w ciagu

roku, nieco mniej w Niemczech (§rednio 22 tony) i Japonii (17 ton). Spoleczenstwa

przemystowe uzywaja tez 10 razy wigcej powietrza i 20-40 razy wigcej wody niz lowcy

i zbieracze (w relacji na jednego mieszkanca) [Kosmicki 1998, s. 24].

Jaka jest przyczyna takich wiasnie relacji ,,czlowiek — Ziemia”? Wnioskujac z
dotychczasowych dziejéw ludzkosci, mozna postawié teze, ze czlowiek jako gatunek
$wiata przyrody jest w stanie pokona¢ przymusowe regulacje zapewniajace homeostaz¢
(czyli dlugookresowa niezmienno$¢ w ekosystemach), do ktorych nalezy zaliczy¢
przede wszystkim:

o warunki klimatyczne — m.in. mrozne zimy, okresy suszy, ulewne deszcze,
powodzie,

o relacje z innymi gatunkami — drapiezniki, trudnosci w zdobyciu pokarmu,
organizmy chorobotwdrcze itp.,

o ograniczenia biologiczne — m.in. przystosowanie do zycia na ladzie,
nieprzekraczalny nawet dla najlepiej wyposazonych genetycznie jednostek poziom
rozwoju narzadéw zmystow.

Ludzie zyja niemal na wszystkich szeroko$ciach geograficznych. Zyja nie tylko na
ladzie, ale moga réwniez przebywac pod ziemia, pod woda, w powietrzu i poza atmosfera
ziemska — przemieszczajac si¢ z nienaturalng dla wigkszosci gatunkéw szybkoscia.
Potrafia chroni¢ si¢ przed mrozem, upalem, niebezpieczenstwami wielu klesk
zywiolowych. Ujarzmili wiele gatunkow roslin i zwierzat w taki sposob, ze rodzg sie, zyja
1 umieraja dla potrzeb cztowieka (pokarm, odziez, leki, przedmioty, praca, rozrywka itp.).
Mogag réwniez wytgpi¢ wybrany gatunek fauny lub flory, jesli tylko stanowi przeszkode w
realizacji celow albo jest srodkiem do ich osiagnigcia. Populacja ludzka nie jest juz
dziesigtkowana chorobami w takim stopniu jak dawniej. Znaczaco zmalata umieralnosé
niemowlat, wydluzyla si¢ s$rednia wieku, szczegdlnie na potkuli pédinocnej (por.
[Marketing 2004]).

Czy jednak, pomimo imponujacych osiagnie¢ cywilizacyjnych, postawiona wyzej
teza o niezaleznosci czlowieka od praw przyrody jest stuszna?

W wyniku dotychczasowej dziatalnosci presja na srodowisko nie maleje. Swiat
jest dramatycznie podzielony na bogata Péinoc — z nadprodukcja, nadkonsumpcja i

mamotrawieniem zasobow — oraz biedne Poludnie — ze strefami glodu, wyzysku,
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szerzenia chordb, tatwych do opanowania w innych warunkach. Nie ustgpuja konflikty,
wojny i eksterminacja plemion i narodéw. Wystepuje analfabetyzm, wyscig zbrojen,
fanatyzm i dyskryminacja [Dobrzanski 1999 a, s. 24].

W relacjach czlowiek — srodowisko przyrodnicze szczegdlnie dwa ostatnie etapy
charakteryzuje silna negatywna presja na srodowisko. Od czasu rewolucji przemystowej
obserwuje si¢ wykladniczy wzrost ludnosci, kapitaléw, zanieczyszczen 1 eksploatacji
surowcOw. Mierzona w dolarach ilo$¢ dobr i ustug skonsumowanych przez ludnos¢
Ziemi od roku 1950 réwna jest skonsumowanej przez wszystkie poprzednie pokolenia
razem wzigte [Koztowski 1996 a, s. 7].

Zaden system przyrodniczy i techniczny nie moze si¢ w dhuzszym okresie
rozwijaé zgodnie ze wzrostem wykladniczym. Przy zalozeniu, ze obecne trendy
rozwojowe beda kontynuowane, symulacje komputerowe wskazuja na nieuchronnag
katastrofe spoleczna, gospodarcza i ekologiczng juz w pierwszej polowie XXI wieku
[Koztowski 1996 b, s. 5].

Szeroko dyskutowany jest problem kryzysu obecnej cywilizacji', ktéry na tle
licznych kryzysow w historii ludzkosci wyrdznia sie specyficznymi nastepujacymi

cechami (por. m.in. [Chotlaj 1991, s. 93-106], cyt. za [Dobrzanski 1999 b, s. 16]):

1.  Globalnym charakterem — obecnie podmiotami wzajemnego oddzialywania
czlowieka i przyrody po raz pierwszy sg cata ludzkos$¢ i biosfera. Nie ma miejsca
na Ziemi, na ktdre nie mialyby wptywu skutki ludzkiej dziatalnosci. Przy obecne;j
skali ingerencji czlowieka w srodowisko, w wielu wypadkach dzialalnos$¢ jednego

panstwa nabiera wymiaru migdzynarodowego.

2. Kompleksowoscig oddzialywania i jego odbioru — kryzysowa sytuacja zwigzana
jest z calym zakresem oddzialywania czlowieka na przyrode (produkcja,
konsumpcja, wypoczynek, organizacja Zycia spolecznego itp.), a nie tylko jego
pojedynczymi elementami (np. rolnictwo). Ponadto w przeszlosci skutki
antropogennej dzialalnosci odnosily si¢ do pojedynczych obiektéw lub
skladnikéw przyrody, natomiast obecnie wszelkie funkcjonalne czesci biosfery
(atmosfera, hydrosfera, litosfera i $wiat zywy) zostaly poddane negatywnej

antropopresji.

! Wskazuja na to m.in.: Raporty Klubu Rzymskiego (m.in. [Meadows 1995]), prace Worldwatch Institute
(m.in. [Raport 1990]), [Nasza 1991], [Ochrona 1998], {Garson 1962], [Gore 1996]).
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Wspolzaleznoscia globalnego kryzysu ekologicznego z kwestia wojny i pokoju
— podobnie jak w przeszlosci réznorodne zasoby przyrody sa nadal czynnikiem
wybuchu konfliktéw zbrojnych (ropa naftowa, woda itp.). Wojny i wyscig zbrojen
sa przyczyng zanieczyszczen i eksploatacji zasobow naturalnych, jednak
najwiekszym zagrozeniem jest uzycie broni jadrowej. ,,Zima nuklearna” moglaby
spowodowa¢é zniszczenie wigkszosci ekosystemOw i pozostawienie zrujnowanej

planety tym, ktdrzy przezyja.

Coraz wigksza ostroscig wystgpowania barier ekologicznych. Nalezy zwrdcié

szczegdlna uwage na dwie niepokojace tendencje:

e ostre deficyty wielu zasobow — zapotrzebowanie na energi¢ i surowce wciaz
ros$nie, maleje natomiast poziom zasobéw nieodnawialnych oraz zdolnosci
przyrody do odtworzenia poziomu zasobdw odnawialnych,

e obecne zanieczyszczenia moga doprowadzi¢ do takich globalnych zmian w
warunkach $rodowiskowych, w ktorych niemozliwe bgdzie funkcjonowanie
czlowieka 1 cywilizacji — po raz pierwszy w historii cztowiek odprowadza do

srodowiska substancje, ktore nie wystgpuja w przyrodzie (np. freony).

Powigzaniem swiatowych probleméw ekologicznych ze Swiatowa gospodarka
— gospodarka wraz z przyroda tworza calosciowa strukture, w ktorej zmiana
chocby jednego elementu wplywa na pozostale. Ta zalezno$¢ ujawnita sig
najsilniej w krajach rozwijajacych sie. Przykltadowo, w Somalii intensywnie
rozwijano hodowlg zwierzat na eksport, zajmujac na ten cel obszary poprzednio
uprawiane oraz tereny wrazliwe ekologicznie. Skutkiem jest zniszczenie gleby i
powigkszenie zasiggu pustyni, a w efekcie gléd. Obok nadmiemnej eksploatacji
zasobow naturalnych, uwarunkowania ekonomiczne (réznice w kosztach)
prowadza takze do wzrostu wykorzystania zdolnosci absorpcyjnej srodowiska
przez eksport odpadéw oraz przenoszenie produkcji opartej na technologiach
»orudnych”. Dysproporcje migedzy Poélnocg a Potudniem sa rownoczesnie

wyrazem kryzysu solidarmosci miedzyludzkie;j.

Zréznicowaniem charakteru kryzysu ekologicznego migdzy krajami
rozwinigtymi a krajami tzw. trzeciego Swiata — w krajach rozwinigtych problem

polega na zanieczyszczeniu srodowiska i jego konsekwencjach, natomiast kraje
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rozwijajace sie cierpia przede wszystkim z powodu nadmiemnej eksploatacji

Zasobow.

7. Wychodzeniem zanieczyszczen poza granice Ziemi — w kosmos — po raz
pierwszy w historii; zanieczyszczenia sztucznie wytworzonymi obiektami

kosmicznymi (pojazdami, satelitami itp.).

8. Opozycja ludzkosci wobec przyrody — w przeszlych kryzysach ekologicznych
ludzkos¢ intelektualnie, emocjonalnie, religijnie nie byla z reguly w opozycji do
przyrody. Wspolcze$nie ujawnia si¢ sprzecznos¢ migdzy potrzebami
biologicznymi czlowieka, ktérych zaspokojenie jest niezbedne do zachowania
zdrowia 1 zycia, a jego potrzebami ,.cywilizacyjnymi”, ktére maja charakter
wzgledny i zaleza od akceptacji okreslonego modelu konsumpcji. Obecnie model
konsumpc;ji zaklada coraz wyzszy komfort materialny.

Problem globalnego kryzysu ekologicznego dowodzi, ze istnieja granice
niekontrolowanego wzrostu gospodarczego lub co najmniej powazne jego bariery, a
wiec czlowiek musi w swojej dzialalnosci uwzgledni¢ prawa przyrody.

W jaki sposob? Zdaniem autorki gléwnym efektem poszukiwania sposobow
rozwiazania globalnych problemdw spotecznych wspoétczesnego §wiata jest koncepcja
ekorozwoju, nazywanego rowniez rozwojem zroéwnowazonym, trwalym i
samopodtrzymujacym sie. Koncepcja ekorozwoju przeciwstawia si¢ wasko
rozumianemu rozwojowi gospodarczemu.

Pojecie ,,ekorozwd)” zostalo dokladniej sprecyzowane w 1975 r. na III Sesji
Zarzadzajacej Programu Ochrony Srodowiska Narodéw Zjednoczonych (United Nations
Environment Programme — UNEP). Zgodnie z przyjetymi ustaleniami ekorozwdj to:
»taki przebieg nieuchronnego i pozqdanego rozwoju gospodarczego, ktory nie narusza
w sposob istotny i nieodwracalny Srodowiska zycia czlowieka, nie doprowadza do
degradacji biosfery i godzi prawa przyrody, ekonomii i kultury” [Poskrobko 1997, s. 9].

Pomimo, Ze ekorozwdj jest pojeciem intuicyjnie oczywistym (oznacza rozwdj lub
wzrost spoleczno-gospodarczy uwzgledniajacy wymogi ekologiczne) do tej pory nie jest
precyzyjnie zdefiniowany [Wskazniki 1999 d, s. 65]. Najbardziej charakterystyczne

definicje ekorozwoju przedstawiono w tab. 1.1.
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Tabela 1.1. Przeglad definicji ekorozwoju

Definicje
skoncentrowane
na zaspokajaniu

potrzeb obecnych

., Rozwdj, ktory umozliwia obecnym pokoleniom zaspokojenie swoich potrzeb bez
ograniczenia mozliwosci zaspokojenia potrzeb przysziych pokolen” [Szaniawska
1995, 5. 46]

»Rozwdj gospodarczy i spoleczny, ktory zapewni zaspokojenie potrzeb
wspoiczesnego spoleczenstwa bez naruszania mozliwosci zaspokajania potrzeb
przyszlych pokoler” (raport Specjalnej Komisji ONZ , Srodowisko i Rozwdj”,
opracowany w 1987 r. pod kierunkiem G.H. Brundtland)

przyrodnicze

i przyszlych
pokolen
»Racjonalne gospodarowanie zasobami naturalnymi, ich ochrona oraz
wymuszenie takich technologii i instytucjonalnych zmian, ktore zapewniq
zaspokojenie potrzeb obecnych i przyszfych pokolen” [Goérka 1997] (cyt. za
[Poskrobko 1997, s. 9])
e . Rozwdj, dzieki ktoremu oddzialywanie spolecznosci na Srodowisko nie
Definicje przekracza okreslonych granic” [Szaniawska 1995, s. 49]
skoncentrowane
i zn::sl.eijsnz:mu . Ekorozwdj polega na optymalnym wykorzystaniu zasobow i walorow
55)0 d ojwis;«) srodowiska przyrodniczego, ale zgodnie z zasadami jego naturalnego

funkcjonowania. Zatem gospodarowanie przyrodq to gospodarowanie
ekosystemami w sposob nie niszczqcy ich rownowagi” [Kozlowski 1994, s. 57]

Definicje
skoncentrowane
na
harmonizowaniu
relacji miedzy
systemem
ekonomicznym,
spolecznym i
przyrodniczym

.»Rozwdj spofeczno-gospodarczy, w ktorym w celu zrownowazenia szans dostepu
do Srodowiska poszczegdlnych spoleczenstw [ ich obywateli — zarowno
wspolczesnych, jak i przyszlych pokolen, nastepuje proces integrowania dziatan
politycznych, gospodarczych, spolecznych, z zachowaniem rownowagi
przyrodniczej oraz trwalosci podstawowych systemow przyrodniczych” [Ustawa
2001 e]

, Proces zmian spolecznych, gospodarczych i Ssrodowiskowych, kiory jest
oceniany pozytywnie z punktu widzenia zasad co najmniej antropocentrycznego
systemu wartosci” [Borys 2003 b, s. 197]

, Harmonizowanie  powiqzan  miedzy  gospodarczq  dziatalnosciq i
pozagospodarczq aktywnosciq czlowieka a Srodowiskiem przyrodniczym, a takze
ksztaltowanie nieantagonistycznych stosunkéw miedzy roznymi systemami |
grupami spolecznymi” [Szaniawska 1995, s. 51]

»Sposob prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, ksztattowania i wykorzystania
potencjatu Srodowiska oraz organizacji zycia spofecznego, ktory zapewni
dynamiczny rozwdj jakosciowo nowych procesow produkcyjnych, trwatosé
uzytkowania zasobow przyrodniczych oraz poprawe (w pierwszym okresie), a
nastepnie zachowanie wysokiej jakosci zycia” [Poskrobko 1997, s. 10]

Definicje
skoncentrowane
na nowym
rodzaju rozwoju
gospodarczego

»Nowoczesny kierunek rozwoju gospodarki — nowe sposoby organizacji
gospodarki w skali kraju, regionu i samorzqdu terytorialnego, nowe sposoby
organizacji i zarzqdzania jednostkami gospodarczymi, zastepowanie technologii
ucigzliwych dla Srodowiska z wrzqdzeniami ochronnymi ma koncu procesu,
technologiami, ktore sq , przyjazne” srodowisku, zapewniajq bezpieczenstwo |
komfort ludziom” [Poskrobko 1997, s. 8]

.»Nowy kierunek badan naukowych integrujqcy wiedze z réznych dziedzin, celem
poznania relacji (powiqzan, sprzezen) w makrosystemie: spoleczenstwo —
gospodarka — Srodowisko” [Poskrobko 1997, s. 11]

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Jedna z najbardziej kompleksowych i przydatnych do dziatan realizacyjnych
definicja zréwnowazonego rozwoju jest definicja zawarta w dokumentach korficowych
Konferencji Narodéw Zjednoczonych ,,Srodowisko i Rozwéj” — nazywanej réwniez
»Szczytem Ziemi”, ktora odbyla sie w czerwcu 1992 r. w Rio de Janeiro, a ktdrej
uczestnikami byli przedstawiciele ponad 180 panstw oraz przedsigbiorstw i organizacji
pozarzadowych. Zgodnie z dokumentami ,,Szczytu Ziemi” w Rio de Janeiro ekorozwdj
oznacza: ,rozwdj, ktory zapewnia rownolegly roiwoj gospodarki, spoleczeristwa i
srodowiska, umozliwiajqcy zaspokojenie potrzeb wspolczesnego spoleczeristwa bez
ograniczania moZliwosci rozwojowych przyszlych pokolen” [Dokumenty 1993, s. 13-
15]. W dalszych rozwazaniach ekorozwdj (rozwdj zréwnowazony, trwaly,
samopodtrzymujacy si¢) bedzie rozumiany zgodnie z powyzsza definicja, poniewaz
zdaniem autorki rozprawy laczy ona w sobie wszystkie najczgsciej podkreslane w
definicjach wlasciwosci ekorozwoju, tj.:

o problem zaspokojenia potrzeb obecnych i przysztych pokolen,

° konieczno$¢ uwzglednienia w rozwoju wymogoéw srodowiskowych,

. wymoég harmonizowania rozwoju gospodarczego, spolecznego i przyrodniczego,

o konieczno$¢ weryfikacji dotychczasowych paradygmatéw wzrostu gospodarczego,
o cel zapewnienia i poprawy jakosci Zycia’.

Ekorozwdj odnosi si¢ zarowno do globalnej jakosci zycia, jak i1 do czastkowych
jakosci zycia pojawiajacych si¢ przy dezagregacji jakosci globalnej. W zaleznosci od
poziomu og6lnosci mozna wyr6zni¢ m.in. nastepujace propozycje dezagregacji jakosci
globalnej [Borys 2003 a, s. 11-12]:

1) trzy dziedzinowe jakosci zycia — spoleczna, ekonomiczna i $rodowiskows; z
mozliwoscia wyrdznienia dziedziny czwartej — instytucjonalnej jako$ci zycia,

2) szes¢ dziedzinowych jakosci zycia — rodzinna, somatyczna, psychiczna,
srodowiskowa, siedliskowa i zawodowa,

3) siedem dziedzinowych jakosci zycia — wedlug grup potrzeb w metodzie
genewskiej: wyzywienie, mieszkanie, zdrowie, wyksztalcenie, rekreacja,

zabezpieczenie spoleczne i zagospodarowanie materialne,

? Zgodnie z definicja komisji ekspertow ONZ jako$¢ zycia to: ,,caloksztalt rzeczywistych warunkéw zycia
ludzi oraz stopien ich materialnego i kulturalnego zaspokojenia potrzeb” [Pisany 1993, s. 74] (cyt. za
[Borys 2003 a, s. 13]).
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4)  trzynascie dziedzinowych jakosci zycia — malzenstwo 1 zycie rodzinne, zdrowie,
sasiedztwo, przyjaciele i znajomi, Zycie w danym kraju, miejsce zamieszkania,
mieszkanie, praca zawodowa i domowa, czas wolny, wyksztalcenie 1 jego
przydatno$é, bezpieczenstwo finansowe,

5) szesnascie dziedzinowych jakosci zycia wedlug GUS — dzieci, satysfakcja z
wlasnych dzieci, zycie osobiste, zdrowie, samopoczucie psychiczne, sasiedzi,
posiadanie przyjacidt, praca zawodowa, prowadzenie gospodarstwa domowego,
miejsce zamieszkania, warunki mieszkaniowe, sposob spgdzania wolnego czasu,
ilo$¢ wolnego czasu, sytuacja materialna i realizacja zasad demokracji w kraju.

Z zaproponowanych podzialéw wyraznie wynika, ze jako$¢ zycia jest Scisle
zwiazana z zaspokajaniem potrzeb. Wszelkie proby definiowania jakosci zycia opieraja

si¢ bezposrednio lub posrednio na procesie zaspokajania potrzeb i sg $cisle zwiazane z

realizacja okreslonej koncepcji rozwoju.

1.1.2. Praktyczne znaczenie koncepcji ekorozwoju

Definicja ekorozwoju jest bardzo zlozona i charakteryzuje si¢ duzym stopniem
relatywnosci, co moze stanowié¢ jeden z istotnych czynnikdéw utrudniajacych realizacje
tej koncepcji rozwoju. Jednoczesnie jednak mozliwosci réznego rozumienia ekorozwoju
stanowig o elastycznosci tej koncepcji. Ramowe zalozenia ekorozwoju wyznaczajq
gléwny kierunek zmian, co pozwala réznym spoteczno$ciom, organizacjom, regionom
etc. w pelni realizowaé kluczowy postulat ,,Szczytu Ziemi”, tj. ,,mysleé globalnie, lecz
dziata¢ lokalnie”.

Ramowe kierunki dzialan wyznaczaja takze wszelkie proby przelozenia
relatywnej definicji ekorozwoju na jezyk praktyki. Dotychczas ekorozwéj jest

definiowany jako zbior:

] zasad,

. cech,

. celow,

° fadow,

° wartosci.
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W literaturze przedmiotu istnieje wiele prob okreslenia zasad ekorozwoju z

réznego punktu widzenia. Szczegdlnie wazne znaczenie w dyskusji maja nastgpujace

zbiory zasad przyjetych w [Borys 2003 ¢, s. 120]:

»Swiatowej Karcie Przyrody” — 5 zasad,

,,Karcie Ziemi” — 27 zasad,

Unii Europejskiej — 7 zasad gléwnych,

Europejskich sieciach miast zrownowazonego rozwoju — 6 zasad,

Drugiej Polityce ekologicznej panstwa — 12 zasad [Druga 2000].

Zunifikowany zbior zasad przedstawiony zostal w 1996 roku przez T. Borysa w

artykule Dekalog ekorozwoju [Borys 1996, s. 37-47]. Dekalog ten tworzy:

1.

Zasada respektowania ekorozwoju, tzw. integralnosci systemu ekologicznego,

gospodarczego i spolecznego — obowiazek ochrony $rodowiska nie moze by¢ w

konflikcie z interesami gospodarki, lecz stanowi element i warunek prawidlowego

gospodarowania, przy czym dzialalno$¢ naruszajaca ten obowiazek jest

bezwzglednie nielegalna.

Zasada integralnos$ci $rodowiska (integralnosci ekosystemu) — jej istotg jest

zalecenie, aby ,Mysle¢ globalnie (catosciowo, holistycznie), lecz dziata¢

lokalnie”. Uwzglednia ona podstawowe prawa ekologit, czyli:

kazda rzecz jest powiazana z wszystkimi innymi rzeczami: w przyrodzie

istnieje nader skomplikowana sie¢ wzajemnych powiazan migdzy réznymi
elementami srodowiska; sie¢ odgrywa rol¢ wzmacniacza, ktéry powoduje, ze
nawet male zaklécenia w jednym punkcie moga mieé wielkie i odlegle skutki
w czasie 1 przestrzeni, a takZe to, iz nie mozna dokladnie przewidzieé
konsekwencji wszystkich naturalnych zmian i wynikow presji na srodowisko;

kazda rzecz musi si¢ gdzies podziaé: wszystko co powstaje w wyniku

dzialania jednego organizmu zostaje wykorzystane przez inne organizmy;
odpady wyrzucane przez czlowieka do srodowiska sa wlaczane w naturalny
obieg materii;

przyroda (natura) wie najlepiej: naturalne, stabilne ekosystemy sa uktadami

ekologicznie do$¢ doskonatymi, optymalizujacymi sig, przynajmniej na tyle,
ze czlowiekowi jest zdecydowanie latwiej zburzy¢ ich funkcjonowanie lub

zniszczy¢ niz je udoskonali¢; prawa ,natura wie lepiej” nie nalezy jednak
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traktowac¢ ortodoksyjnie, tzn. jako argumentu przeciw wszelkiej ingerencji
czlowieka.

Zasada kooperacji (wspéldzialania) w ochronie $srodowiska — ma szczegdlne

znaczenie w rozwiazywaniu globalnych i kontynentalnych oraz transgranicznych

problemdéw ochrony srodowiska. Preferencje dla wspélpracy mi¢dzynarodowe;j i

podejmowania wspdlnych dzialan wyraza réwniez zasada pomocniczos$ci

(subsydiarnosci). Jest to jedna z najwazniejszych zasad ogdlnych funkcjonowania

Unii Europejskiej; rozumiana jest bardzo szeroko jako pomoc instytucji i

organizacji migdzynarodowych oraz centralnych krajowych w realizacji przez

regionalne i lokalne spolecznosci celow wspdlpracy transgranicznej; jest

narzedziem stuzacym do okre$lania optymalnego poziomu dzialania zaréwno w

skali lokalnej i regionalnej, jak rowniez w skali krajowej, a nickiedy w skali

europejskiej lub tez przy uwzglednieniu wszystkich tych pozioméw dziatania. W

odniesieniu do krajow czlonkowskich Unii Europejskiej i polityki srodowiskowe;j

oznacza to, ze wspdlne dzialania na rzecz ochrony srodowiska podejmowane beda
tylko wtedy, gdy zapewnia lepsza realizacje¢ celu ochronnego niz indywidualne
dziatania krajow cztonkowskich.

Zasada ekonomizacji, tzw. efektywnosci ekonomicznej i ekologicznej ochrony

srodowiska — postuluje realizacj¢ polityki zapewniajacej osiaganie celow

ekologicznych minimalnym kosztem spolecznym. Jest to mozliwe pod warunkiem
umiejgtnego  wykorzystania instrumentéw ekonomicznych i mechanizméw

rynkowych. Zasad¢ ekonomizacji, stanowiaca podstawe ochrony srodowiska w

krajach OECD, laczy si¢ z reguly z kilkoma zasadami praktycznymi, w tym

przede wszystkim:

e zasadg ,zanieczyszczajacy placi”, tzw. ,sprawca zanieczyszczenia placi”
lub ,,zasada sprawcy” — zasada odpowiedzialnosci finansowej sprawcy
zanieczyszczenia lub dokladniej ,,zanieczyszczajacy producent placi”,

e zasada ,uzytkownik placi” (tozsamg z zasada poprzednia) - jesli
uzytkownik dobra powoduje w procesie konsumpcji lub uzytkowania
niekorzystne efekty ekologiczne musi ponies$¢ z tego tytutu skutki finansowe;
oznacza to obcigzenie kosztami ochrony srodowiska konsumenta produktu

(dokladniej ,,zanieczyszczajacy uzytkownik ptaci”),
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o zasada ,placg poszkodowani” — powinna by¢ realizowana poprzez
dobrowolne wlaczanie si¢ poszkodowanych w realizacje zadan ochronnych
zanieczyszczajacego Srodowisko, szczegdlnie jesli koszty eliminacji zrédla
zanieczyszczen sa nizsze od kosztow likwidacji strat spowodowanych
zanieczyszczeniem albo poprzez subwencjonowanie przedsigwzigé
ochronnych ze §rodkéw publicznych,

e zasady ,wspélnej odpowiedzialnosci” — sprowadza si¢ czg¢sto do
subwencjonowania ze sSrodkéw publicznych likwidowania starych
(,,historycznych”) zrodet zagrazajacych s$rodowisku oraz do realizacji
wspolnych przedsigwzig¢ ochronnych w ukladzie regionalnym lub
subregionalnym,

e zasada etapowania i wyboru priorytetéw - oznacza konieczno$¢
dostosowania potrzeb w dziedzinie dziatan ochronnych do mozliwosci
finansowych,

e zasada uwzgledniania wymogéw ochrony srodowiska w dzialalnosci
planistycznej — zwiazana przede wszystkim z umocnieniem roli planowania
przestrzennego w prawidlowym gospodarowaniu zasobami $rodowiska na
poziomie kraju, regionu i gminy.

Zasada prewencji, tzw. zapobiegania lub aktywnej polityki ekologicznej —

zaklada zapobieganie nadmiememu zanieczyszczeniu poprzez likwidacjg

zanieczyszczen ,u zrodla”; wprowadzanie tej zasady polega na takim
stymulowaniu gospodarki, ktére umozliwia przechodzenie od technologii

,brudnych” do ,,czystszych” lub niskoemisyjnych (przyjaznych dla srodowiska).

Zasada reagowania na istniejace zagrozenia ekologiczne — reagowanie na

»historyczne” (eliminacja skutkow prowadzonej w przesztosci uciazliwej

dzialalnosci produkcyjnej) lub na biezaco pojawiajace si¢ zagrozenia.

Zasada partycypacji publicznej, tzw. udzialu spolecznosci lokalnych w

rozwiazywaniu probleméw ekologicznych lub uspolecznienia. Jest realizowana

poprzez tworzenie instytucjonalnych i prawnych warunkéw udzialu obywateli,

grup spolecznych 1 organizacji pozarzadowych w calym procesie ochrony i

ksztaltowania $rodowiska, poprzez edukacj¢ ekologiczna, czyli budzenie

swiadomosci oraz generalnie, budowanie nowe;j etyki srodowiskowych zachowan.

Zasada ta ma zapewni¢ w przysztosci:
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10.

e czynny udzial obywateli i organizacji spolecznych w zréZznicowanych
formach spotecznej kontroli w zakresie ochrony srodowiska,

e powszechne prawo do wysuwania roszczen o zaniechanie lub ograniczenie
dziatan przeciwko srodowisku,

e powszechne prawo do informacji o stanie $rodowiska i sposobach jego
ochrony.

Zasada partycypacji nazywana jest tez zasadq partnerstwa miedzysektorowego

(por. [Borys 2003 b, s. 198]).

Zasada regionalizacji polityki ekologicznej — rozumiana jako postulat

dostosowywania wymagan ochronnych do regionalnych 1 lokalnych warunkoéw

oraz umozliwienia regionalnej i lokalnej wladzy wyboru narzedzi realizacji

polityki srodowiskowej; zasada ma podstawowe znaczenie przy wprowadzaniu

idei ekorozwoju na poziom regionu oraz poziom lokalny i jest $cisle zwigzana z

udzialem samorzadéw w ochronie srodowiska,

Zasada praworzadnosci — ma podobne znaczenie, jak poprzednia zasada — bez

jej stosowania nie jest mozliwe wprowadzenie idei ekorozwoju i prowadzenie

skutecznej polityki ekologicznej; oznacza w warunkach polskich koniecznos¢

takiej przebudowy systemu prawa ekologicznego i sposobu jego realizacji, aby

kazdy przepis byl scisle przestrzegany i niemozliwe bylo niestosowanie przepisow

przy zastosowaniu tak dobrze znanej spoleczenstwu argumentacji o ,,wyZszej

koniecznosci” czy ,,interesie spotecznym”.

Zasada przestrzegania mi¢dzygeneracyjnej (miedzypokoleniowej) sprawiedli-

wosci ekologicznej, tzw. migdzygeneracyjnego egalitaryzmu ekologicznego —

oznacza obowiazek:

e zachowania odpowiedniej jakosci srodowiska, w tym jego zasobow i uzytkow
pozaekonomicznych, dla przysztych generacji,

e dbalos¢ o roéwny dostgp do zasobéw przyrodniczych wszystkich
wspolczesnych generacji,

e zabezpieczenia zasobow podstawowych surowcow, w tym zwlaszcza
nosnikéw energii, na potrzeby wzrostu gospodarczego w przyszlosci.

Zasada migdzygeneracyjnego egalitaryzmu jest z pewnoscia zasada nadrz¢dna,

ktéra w ujgciu pragmatycznym bardzo $cisle wigze sie z nastepujacymi zasadami:

21



Marketing a ekorozwoj

e zasadg powszechnosci ochrony, wykluczajaca jakiekolwiek odstgpstwa od
obowiazku ochrony srodowiska i podejmowania przedsiewzig¢¢ ochronnych,

e zasadj presji moralnej,

e zasada nieprzekraczania Srodowiskowej pojemnosci asymilacyjne;j,
przejawiajaca sie praktycznie w zasadzie nieprzekraczania ustalonej prawnie
lub administracyjnie skali ingerencji w srodowisko,

e zasada koncesjonowania prawa do uzytkowania zasobéw Srodowiska —
wyrazajacq sie w reglamentowaniu korzystania ze srodowiska.

Ekorozwoj — obok definiowania jako zbiér zasad — moze by¢ rowniez okreslany

jako zbior takich cech jak [Wskazniki 1999, s. 69]:

- trwalos¢,

- zréwnowazonosc¢,

—  samopodtrzymywanie si¢ rozwoju.

Definicje trwatosci, ktoérych w literaturze funkcjonuje ponad sto, mozna podzieli¢
na [Wskazniki 1999, s. 71]:

1) ,konserwacyjne”, ktére wychodza od wiedzy ekologicznej o ekosystemach
naturalnych i klada nacisk na zastosowanie zasady konserwacji przyrody we
wszystkich mozliwych obszarach funkcjonowania czlowieka,

2) . kompromisowe”, ktore biora pod uwage ekologiczne ograniczenia dzialalnosci
czlowieka, jednak poszukuja kompromisu 1 mozliwosci przelozenia
ekologicznych przestanek na jezyk praktycznych zasad gospodarowania zasobami
przyrody z zachowaniem trwalosci ich uzytkowania,

3) ,technokratyczne”, ktére sa Kontynuacja ekonomicznej teorii wzrostu
gospodarczego 1 ekonomii dobrobytu uzupelionych czynnikami, ktére w pewnym
zakresie uwzgledniaja najbardziej oczywiste wymagania zwigzane z bezpiecznym
uzytkowaniem zasobow srodowiska.

Zdaniem autorki rozprawy, najbardziej odpowiednia — z punktu widzenia potrzeb
obecnych 1 przyszlych pokolen — jest koncepcja trwalo$ci prezentowana w drugiej
grupie definicji. Rozwoj trwaly mozna w tym przypadku rozpatrywaé jako strategie
poprawy jakosci Zycia w granicach wyznaczonych dopuszczalng pojemnosciq
(odpornosciq na antropopresje) najwazniejszych ekosystemow tworzqcych biosfere

[Wskazniki 1999, s. 74].
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Podstawe trwalego rozwoju wg powyzszej definicji stanowia trzy skladniki (por.
[Wskazniki 1999, s. 74]):

1) ekonomiczny, ktéry zapewnia wzrost gospodarczy dajacy rzeczywisty wzrost
dobrobytu w dlugim okresie; oznacza réwniez, ze spoleczenstwa wytwarzaja
optymalny strumien dochodu, zachowujac jednak jednoczesnie podstawowe
zasoby swojego kapitalu; trwalo$¢ implikuje takze internalizacj¢ wszystkich
kosztoéw, wlaczajac w to spoteczne i sSrodowiskowe koszty zwiazane z produkcjq i
dystrybucja débr,

2) spofeczny, ktory sprowadza sie do zaspokojenia ludzkich potrzeb i zapewnienia
réwnych szans rozwoju,

3) Srodowiskowy, ktory polega na zachowaniu ekologicznej infrastruktury i
dlugookresowej integralno$ci, a tym samym produktywnosci systemow
podtrzymujacych zycie na Ziemi.

Wymienione skladniki trwalego rozwoju powinny harmonijnie przyczyniaé si¢ do
wytworzenia stalego strumienia dochodu, zapewnienia akceptowane] przez
spoleczenstwa réwnosci, zachowania wytworzonego i przyrodniczego kapitalu oraz
ochrony zyciodajnych proceséw zachodzacych w srodowisku.

Rowniez zrownowazonos¢ rozwoju jest rozumiana integralnie tzn. w sensie
ekologicznym, ekonomicznym i spolecznym. Zatem rozwdj zréwnowazony polega na
»maksymalizacji korzysci netto z rozwoju ekonomicznego, chroniqc jednoczesnie oraz
zapewniajqc odtwarzanie sie uzytecznosci i jakosci zasobéw naturalnych w okresie
dlugim. Rozwdj gospodarczy musi wowczas oznaczaé nie tylko wzrost dochodow per
capita, ale takze poprawe innych elementow dobrobytu spofecznego. Musi on
obejmowaé rowniez niezbedne zmiany strukturalne w gospodarce, jak i catym
spoleczenstwie” [Pearce, Turner 1990] (cyt. za [Wos 1992)).

Cecha samopodtrzymywania sie¢ rozwoju (czyli Kkoncepcja sustainable
development) akcentuje natomiast wspélzalezno$¢ czynnika ekonomicznego,
spolecznego 1 ekologicznego w  stymulowaniu  dlugookresowego  wzrostu
gospodarczego. Zwraca wigc szczegolng uwage na ekologiczne uwarunkowania
wzrostu, a zwlaszcza na problemy degradacji $rodowiska oraz wyczerpywanie si¢
zasobow naturalnych jako proceséw prowadzacych zarowno do ostabiania dynamiki
wzrostu, jak i negatywnie oddzialujacych na dobrobyt generacji aktualnie zyjacych i

przysztych [Wskazniki 1999, s. 77]. Samopodtrzymywanie sie¢ rozwoju mozna uznaé¢ za
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pewien aspekt trwatosci rozwoju. Cechy objasniajace kategorig ekorozwoju sg mocno

skorelowane 1 opisuja trzy aspekty [Wskazniki 1999, s. 69]:

strukturalny (cecha zrownowazonosci),
czasowy (cecha trwalosci),
stwarzania rezerw i bodzcow dla dalszego rozwoju (cecha samopodtrzymywania).

Ekorozwd) definiowany jest takze jako realizacja zbioru celow. Generalny —

og6lny cel ekorozwoju, jakim jest zapewnienie jakosci Zycia — mozna opisaé poprzez

wiazke nastgpujacych celéw nadrzednych [Wskazniki 1999, s. 78]:

dobrobyt (spoteczny i materialny),
sprawiedliwos¢ (wewnatrz 1 migdzygeneracyjna),
bezpieczenstwo.

Szczegolna role w realizacji spotecznych celow nadrzednych odgrywa utrzymanie

funkcji ekologicznych s$rodowiska przyrodniczego, tzn. stalo$¢ zasobu tak zwanego

kapitalu naturalnego, ktéra jest warunkiem sprawiedliwosci migdzygeneracyjnej.

Syntetyczne ujecie ekorozwoju jako zbioru celéw zawiera tab. 1.2.

Tabela 1.2. Ekorozwdj jako zbior celow

Spoleczne cele nadrzedne dobrobyt — sprawiedliwos$é — bezpieczenstwo

Cele o charakterze idealizacyjnym | rozwdj — utrzymanie funkcji ekologicznych

Cele ,,empiryczne”

rézne rodzaje dziatalnosci ekonomicznej i spolecznej — staly
zasob kapitatu naturalnego

Operacyjny poziom celéw reguly zarzadzania

Zrédto: [Wskazniki 1999, s. 79].

W rozwazaniach tych nalezy réwniez uwzgledni¢ ciekawa propozycje S.

Kozlowskiego, ktdra silnie eksponuje aspekt ekologiczny. Wedlug jej autora celami

ekorozwoju sa [Koztowski 1994, s. 63]:

bezpieczne dla zdrowia ludzkiego srodowisko,
réwnowaga ekologiczna w podstawowych ekosystemach,
niezbedne warunki odnowy biologicznych sit czlowieka,
mozliwosci dalszego rozwoju gospodarczego.

Z1ozonos$¢ 1 wielos¢ celow realizujacych ekorozwdj dobrze obrazuje Globalny

Program Dzialan — Agenda-21 — dokument II Szczytu Ziemi w Rio de Janeiro (liczacy

ponad 800 stron). Syntetyczne zestawienie celéw zawartych w tym dokumencie ilustruje

tab. 1.3.
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Tabela 1.3. Gléwne zalecenia Agendy-21

ZAGADNIENIA SOCJALNE I EKONOMICZNE (cz¢s¢ I Agendy)

miedzynarodowa wspoétpraca w celu przyspieszenia trwalego 1 zréwnowazonego rozwoju i
odpowiedniej polityki wewnegtrznej w krajach rozwijajacych sig,

walka z ub4stwem,

zmiana modeli konsumpcji,

ochrona i promocja zdrowia ludzkiego,

propagowanie ekorozwoju osiedli ludzkich,

wspdlne traktowanie Srodowiska i rozwoju na poziomach polityki, planowania i
zarzadzania

OCHRONA I GOSPODAROWANIE ZASOBAMI NATURALNYMI (czgsé II)

ochrona atmosfery,

planowanie i gospodarowanie gruntami,

zapobieganie wylesieniom,

kierowanie niestabilnymi ekosystemami; walka z pustynnieniem i suszami,

zarzadzanie wrazliwymi ekosystemami; zrbwnowazony rozwoj terenéw gorskich,
promocja ekorozwoju rolnictwa i wsi,

ochrona réznorodnosci biologiczne;j,

bezpieczny dla srodowiska system zarzadzania badaniami naukowymi w dziedzinie
biotechnologii,

ochrona oceanéw, wszystkich rodzajow moérz, tacznie z morzami $rédladowymi, otwartymi
i terenami przybrzeznymi oraz ochrona, racjonalne uzytkowanie i rozwdj ich zasobow
zywych,

ochrona jakosci i wykorzystania zasobow wod srodladowych: zintegrowane podejscie do
problemu rozwoju, zarzadzania 1 zagospodarowania zasobow wodnych,

bezpieczny dla srodowiska system postgpowania z toksycznymi $srodkami chemicznymi, w
tym zapobieganie nielegalnemu handlowi srodkami niebezpiecznymi i toksycznymi,
przyjazna dla srodowiska gospodarka odpadami niebezpiecznymi oraz zapobieganie
nielegalnemu migdzynarodowemu handlowi odpadami niebezpiecznymi,

nieszkodliwe dla srodowiska postepowanie z odpadami statymi oraz pochodzacymi ze
Sciekow,

bezpieczne i nieszkodliwe dla srodowiska obchodzenie si¢ z odpadami radioaktywnymi

WZMOCNIENIE ROLI GLOWNYCH GRUP SPOLECZNYCH (czesé I1T)

wzmocnienie roli kobiet, mlodziezy i1 dzieci w trwalym rozwoju,

uznanie 1 umocnienie roli grup etnicznych,

wzmocnienie roli organizacji pozarzadowych jako partneréw w procesie ekorozwoju,
udzial wiadz lokalnych we wprowadzaniu postanowieni Agendy-21,

umocnienie roli pracownikow i ich zwiazkéw zawodowych,

umocnienie roli biznesu i przemystu,

udziat spofecznosci naukowe;j i technicznej,

zwiekszanie znaczenia i udzialu rolnikéw w ekorozwoju

MOZLIWOSCI REALIZACYINE (cze$é IV)

zapewnienie $srodkow i mechanizméw finansowych,

transfer technologii proekologicznych, wspétpraca i tworzenie mozliwosci realizacyjnych,
nauka, edukacja, oswiata i ksztaltowanie swiadomosci spoteczne;j,

wspolpraca migdzynarodowa w tworzeniu mozliwosci realizacyjnych,

instytucjonalne zmiany na forum migdzynarodowym,

efektywne uczestnictwo w procesie tworzenia prawa miedzynarodowego,

zwigkszenie dostgpnosci informacji w procesie podejmowania decyzji

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Agenda-21 1993, s. 34).
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Na podstawie wymienionych zasad, cech i celow ekorozwoju oraz pojgcia fadu
mozna dokona¢ kolejnej konkretyzacji koncepcji ekorozwoju jako ‘fadu
zintegrowanego. Doswiadczenia wielu krajow i regiondow sa przekonywujacym
dowodem, ze ekorozwdj to w praktyce integracja pieciu’ tadow [Wskazniki 1999, s. 94-
95]:

1) ekologicznego — determinujacego konieczno$¢ budowy polityki ekologiczne;j,

2) spolecznego — determinujacego konieczno$¢ budowy polityki spoteczne;j,

3) ekonomicznego — determinujacego konieczno$¢é budowy polityki gospodarczej,

4) przestrzennego — determinujacego konieczno$¢ nowego podejscia do
zagospodarowania przestrzennego i tworzenia polityki przestrzennej,

5) instytucjonalno-politycznego — doceniajacego w sensie politycznym i w sferze
zarzadzania kategori¢ ekorozwoju.

Rzeczywista wspolzalezno$é podstawowych stref rozwoju oznacza, ze nalezy
tworzy¢ w sposob zintegrowany i przenikajacy si¢ nawzajem cztery polityki, tzn.
ekologiczna, ekonomiczna, spoleczna i przestrzenna oraz system zarzadzania.

Zdaniem autorki rozprawy, na podstawie powyzszych rozwazan warto sugerowac,

aby ekorozwdj mozna byto takze rozpatrywac jako zbidr wartosci (poréwnaj tab. 1.4).

Tabela 1.4. Gléwne wartosci w koncepcji zréwnowazonego rozwoju

wartosci wartosci wartoSci wartosci
ekologiczne ekonomiczne spoleczne zintegrowane
e bioréznorodno$¢ |e bogactwo ¢ wolnosé e bezpieczenstwo
e pigkno krajobrazu |e wzrost ® réwnosé e zdrowie
e dbalos¢ o przyrode gospodarczy e wspoldzialanie |e lad
e szacunek wobec e rozwoj naukowo- |e tolerancja e sprawiedliwo$é —
wszystkich istot -techniczny e pokoj wewnatrz
zywych 1 miedzygeneracyjna
e dobrobyt

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Wskazniki 1999, s. 94-95; Blanchard 1998].

Na szczegdlne podkreslenie zastuguje fakt, iz zaprezentowane wyzej podejscia w
definiowaniu ekorozwoju, laczy generalny cel nadrzedny, stojacy za kazda préba

konkretyzacji koncepcji ekorozwoju. Jest to cel podnoszenia poziomu szeroko

* Czesto lad przestrzenny oraz polityczno-instytucjonalny wiaczane sa w obszar pozostatych ladéw,
tworzac system skoncentrowany, zawierajacy trzy lady podstawowe, tj. fad ekologiczny, spoleczny i
ekonomiczny.
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rozumianej jakosci zycia. Na wysokim poziomie ogdlnosci istnieje bowiem zgodnos¢
pogladow, ze zrownowazony rozw¢j ma zapewni¢ jako$¢ zycia [Borys 2001, s. 87].
Lepsza jako$¢ zycia jest wigc podstawowq przestanka formulowania zar6wno samej

koncepcji ekorozwoju, jak i zasad, cech, celow, tadow i wartosci.

1.2. Istota marketingu

1.2.1. Ewolucja koncepcji marketingu

Klasyczna juz dzi§ definicja marketingu przyjgta w 1941 roku przez
Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (American Marketing Association — AMA),
okresla marketing jako: , prowadzenie dziatalnosci gospodarczej skierowanej i
odnoszqcej si¢ do przeplywu towaréw i ustug od producenta do konsumenta Ilub
uzytkownika” [Mata 1974, s. 436]. Ewolucja pojgcia marketingu spowodowala
powstanie bardzo wielu definicji. Spotykane w literaturze przedmiotu okreslenia r6znia
si¢ przede wszystkim akcentami uwypuklajacymi rézne komponenty koncepcji
marketingu, wsrod ktérych do najczesciej podkreslanych naleza [Podstawy 1992, s. 30-
38]:

o aspekt koncepcyjny — marketing jest w tym ujgciu okreslong koncepcja myslenia

i dzialania na rynku,

. aspekt narz¢dziowy — marketing to zintegrowany zespot instrumentéw dzialania
na rynku,

. aspekt decyzyjny — marketing jako racjonalna podstawa do podejmowania
decyzji w zarzadzaniu.

Definicia AMA podkresla jako domen¢ czynnosci marketingowych dzialania
zwiqzane z wymianqg. Wedlug innej definicji — uznanej réwniez za klasyczna —
marketing jest to , proces, w ktorym struktura popytu na dobra i ustugi jest
antycypowana albo rozszerzana i zaspokajana przez innowacje, promocje, sprzedaz i
wymiane dobr i ustug” [Marketing 1965, s. 43] (cyt. za [Kramer 2000, s. 13]). Obok
wymiany, podkreslono w tym przypadku takze konieczno$¢ badan rynku i mozliwos¢

wplywania na popyt poprzez instrumenty marketingu.
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Wiele definicji wskazuje na najbardziej pozadany cel marketingu — osiaganie
celow organizacji poprzez zaspoKojenie potrzeb nabywcéw. Jest to szczegélnie
widoczne np. w definicji T. Sztuckiego, wedtug ktérej ,, marketing jest to system
osiqgania sukcesow na rynku dzieki orientacji na nabywcow, ciqglemu badaniu i
poznawaniu ich potrzeb, wytwarzaniu produktow najlepiej zaspokajajqcych istniejqce i
pobudzone potrzeby oraz dostarczaniu produktow nabywcom — wraz z informacjq i
promocjq — we wlasciwym czasie, wlasciwych miejscach i po odpowiednich cenach”
[Sztucki 1996, s. 44].

W literaturze przedmiotu czg¢sto podkresla si¢ rowniez powiazanie marketingu z
orientacja rynkowa. Przykltadem podkreslenia tej relacji jest utozsamianie marketingu z
,,celowym sposobem postepowania na rynku, opartym na zintegrowanym zbiorze
instrumentow i dziatan oraz orientacji rynkowej” [Garbarski 2000, s. 29].

Inne akcenty zawiera definicja Ph. Kotlera, ktory okresla marketing jako ,,proces
spoleczny i zarzqdczy, dzieki ktoremu jednostki i grupy otrzymujq to, czego potrzebujq i
pragnq poprzez tworzenie, oferowanie i wymiane z innymi jednostkami i grupami
produktow posiadajqcych wartos¢” [Kotler 1994, s. 11]. Definicja ta wyraznie
wskazuje, Ze marketing mozna wykorzysta¢ nie tylko do dzialan gospodarczych, ale
réwniez do pozagospodarczych i — w odroznieniu od poprzednich — wskazuje na
spoteczny charakter marketingu.

Réwnie uniwersalna jest definicja marketingu zaakceptowana przez AMA w 1985
roku, wedlug ktdrej jest to ,,proces planowania i realizacji koncepcji cen, promocji i
dystrybucji idei, dobr i ustug w celu doprowadzenia do wymiany, ktora daje satysfakcje
Jednostce i realizuje cele organizacji” [Bennett 1988, s. 115] (cyt. za [Otto 2001, s. 6]).
Przedstawiona definicja jeszcze wyrazniej niz poprzednia podkresla fakt, ze marketing
moze odnosi¢ si¢ takze do organizacji non-profit oraz dotyczy¢ nie tylko dobr i ushug,
ale produktu w szerokim rozumieniu.

Marketing nie jest zjawiskiem nowym. Pojawil si¢ w rezultacie rozleglych
przemian spoteczno-gospodarczych. Ujawnienie rzeczywistych czynnikow, ktore
wplyngly na uksztattowanie koncepcji marketingu jest utrudnione z uwagi na jej bardzo
szeroki zakres. Niektore elementy marketingu istnialy od poczatkéw produkcji
towarowej, a inne pojawily si¢ w ostatnich latach. MozZna jednak stwierdzié, ze
marketing, jako wyodrgbniona koncepcja zarzadzania, rozwija sie¢ w USA od

pierwszych lat po I wojnie $wiatowej [Prymon 1999, s. 21], a jako swoista filozofia
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podejscia do rynku w latach szescdziesiatych biezacego stulecia najpierw w USA, a

nastgpnie w innych wysoko rozwinigtych krajach [Kramer 2000, s. 11].

Wydaje sig, ze do gléwnych czynnikéw rozwoju marketingu mozna zaliczy¢ (por.

[Prymon 1999, s. 21-22]):

1) ogromny wzrost produkcji przemystowej w pierwszych dziesigcioleciach XX w.
(szczegélnie w USA), ktéry byl wynikiem rewolucji naukowo-technicznej i1
zwigzanymi z nig nowymi technologiami, §rodkami produkcji i nowymi dobrami
konsumpcyjnymi. Wzrost produkcji przemystowej spowodowal problem stale
rosnacej masy towarowej. Konieczna stala si¢ rewizja dotychczasowej relacji:
produkcja — sprzedaz; okazalo sig, ze przy produkcji masowej plan sprzedazy
powinien wyprzedzaé plan produkc;ji;

2)  wzrost koncentracji w przemysle i handlu w wyniku procesu industrializacji oraz
ekonomizacji procesow gospodarczych; efektem zlozonych proceséow walki o
dominacj¢ na rynku i rownoczesnych procesow integracyjnych bylo
wykrystalizowanie si¢ na rynku silnych podmiotow o duzej skali dzialania.
Koncepcj¢ marketingu mozna wyjasni¢ takze w inny sposéb. Do powstania tej

nowe]j filozofii dzialania na rynku konieczne stalo si¢ przejscie od rynku sprzedawcy — z

niedoborem towaréw i ustug — do rynku nabywcy — z nadmiarem towardéw i ustug.

Ewolucjg filozofii dzialania firmy na rynku przedstawia rys. 1.1. Kazda faza oznacza

odmienng orientacj¢ przedsigbiorstwa w odniesieniu do czynnosci rynkowych [Prymon

1999, s. 23-25]:

Rys. 1.1. Ewolucja filozofii dzialania firmy na rynku

ORIENTACIA ORIENTACJA ORIENTACIA ORIENTACIA
PRODUKCYINA | =| SPRZEDAZOWA | 1 1\ by pringowa | | SPOLECZNA
(PROMOCYINA) 1 HUMANISTYCZNA
FAZA1 FAZA 1l FAZAIII FAZA IV
Zrédlo: [Stanton 1978, s. 11; Keith 1960] (cyt. za [Prymon 1999, s. 23]).
Faza pierwsza, orientacji produkcyjnej — charakterystyczna w czasach

rozwijajacej si¢ produkcji masowej towarow — wiaze si¢ z ogdlnym przyspieszeniem
rozwoju gospodarczego, jakie nastapito w drugiej potowie XIX wieku w wyniku odkry¢

1 wynalazkéw w dziedzinie technologii i organizacji produkcji. Francuski ekonomista
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J.B. Say opisat te sytuacje gospodarczg krétkim stwierdzeniem: ,,produkcja tworzy swoj
wlasny popyt”. Umozliwito to zwiekszenie efektywnosci gospodarowania przez
organizowanie produkcji masowej, obnizanie kosztéw jednostkowych i cen, a takze
poszerzanie rynkow zbytu w wyniku rozwoju srodkéw komunikacji i transportu. Rynek
byl stosunkowo ubogi pod wzgledem zréznicowania asortymentowego produktow. W
masowe] skali zaspokajane byly jedynie podstawowe potrzeby ludnosci. Na og6l popyt
przewyzszal podaz. Przedsigbiorstwo mialo zagwarantowany sukces, kiedy bylo zdolne
jak najwigcej wyprodukowaé, a tatwos¢ sprzedazy wynikata z chlonnosci rynku. W
przypadku przewagi popytu nad podaza przedsigbiorstwa nie musialy sklania¢
konsumentéw do nabywania, chociaz w miare rozwoju rynku — jeszcze w tej fazie —
wystepowala sugestia laczenia traktowanych jako odrgbne niektérych czynnosci
rynkowych zwiazanych np. z reklama oraz badaniami rynku. Negatywny natomiast jest
brak rozpatrywania otoczenia rynkowego jako Zrddla realizacji celéw przedsigbiorstwa.
Od lat 20. XX wieku mozna méwié o stopniowym wygaszaniu tej orientacji.

W tej fazie punktem wyjscia dzialan firmy jest produkt, zjawiskiem — na ktérym
koncentrowana jest uwaga — produkcja, a badania rynku nie wystgpuja lub maja miejsce
w bardzo waskim zakresie. Stosowane sa gldwnie dwa instrumenty — produkt i cena,
ktére nie maja zintegrowanego charakteru. Miemikiem sukcesu jest dalszy rozwoj
produkcji.

Orientacjg tg trafnie puentuje zdanie: ,,nabywca kupi wszystko, co przedsigbior-
stwo zdota wyprodukowa¢ i po niskich cenach sprzedaé¢ — tym wigkszy zysk im wyzsza
produkcja” (por. m.in. [Prymon 1999, s. 23; Marketing 2004]).

Faza orientacji sprzedazowej (dystrybucyjnej) zostala wygenerowana rosnaca
skala masowe)j produkcji i konsumpcji. Przy stale rosnacej liczbie nowych firm, stalo sig
oczywiste, ze koncentracja uwagi na produkcji nie wystarczy do osiagnigcia sukcesu.
Wzroslo znaczenie konkurencji, a problem dotarcia do rynku stat si¢ bardziej zlozony.
Masowa produkcja i zbyt spowodowaly trudnosci w sprzedazy (tzw. waskie gardlo).
Powstala wigc potrzeba intensyfikacji dziatan promocyjnych i rozwoju techniki
sprzedazy — bez przywiazywania jednak specjalnej uwagi do potrzeb i1 Zyczen
nabywcéw.

Przedsigbiorstwa moga diugo funkcjonowaé w ramach orientacji sprzedazowej,
poniewaz istnieje duzy zasob rozwigzan w technice i promocji sprzedazy. Czg$¢ z nich

jest korzystna dla konsumenta, np. rozwoj nowych form handlu, rzeczywiste obnizki
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cen, sprzedaz kompletéw towardéw, przy bezplatnym udostepnieniu pierwszego
elementu kompletu, prawo zwrotu bez szczegdlnego uzasadnienia. Niestety, wiele
technik sprzedazy i promocyjnych budzi krytyke spoteczna, np. reklama wprowadzajaca
konsumentéw w blad, agresywna sprzedaz metoda od drzwi do drzwi, pozorne obnizki
cen itp. Zakres mozliwosci jest tu tak duzy, ze istnieje rozwinigta krytyka marketingu, w
ramach ktdrej marketing utozsamiany jest z postepowaniem firmy w tej wlasnie fazie.

I w tej orientacji uwaga firm koncentruje si¢ na produkcie i produkcji, zakres
badan rynkowych jest waski, ale poszerzeniu ulega stosowane instrumentarium. Do
produktu 1 ceny dolaczaja dystrybucja i promocja. Choé instrumenty te sa nie
zintegrowane, miara sukcesu staje si¢ wolumen sprzedazy.

Haslem tej orientacji jest zdanie: ,,dobry sprzedawca potrafi sprzeda¢ wszystko,
kazdemu”. ,,Panowanie” w tej orientacji konczy sie na przetomie lat 50. i 60. XX wieku
(por. [Prymon 1999, s. 24; Marketing 2004]).

Faza orientacji marketingowej jest filozofia biznesu odmienna od poprzednich.
Jej zasadnicze podstawy skrystalizowaty sie w polowie lat 50. XX wieku [Kotler 1994,
s. 16]. Koncepcja marketingowa opiera sig na zalozeniu, ze klucz do osiagnigcia celow
organizacji lezy w okresleniu potrzeb i wymagan rynkéw docelowych oraz dostarczaniu
pozadanego zadowolenia w sposob bardziej wydajny 1 skuteczny niz konkurenci. Faza
ta, zwigzana z rynkiem nabywcy, charakteryzuje si¢ orientacjq na konsumenta. Punktem
wyjscia do dzialan przedsigbiorstwa staja si¢ potrzeby nabywcy. Uwaga w zarzadzaniu
firma jest skupiona nie tylko na produkcji i sprzedazy, ale na catym zespole czynnosci
marketingowych (badania rynku, planowanie produktu, kontrola zapaséw, magazyno-
wanie, czynnosci promocyjne, handlowe). Kompetencje pionu marketingowego
obejmuja nie tylko koniec, ale poczatek cyklu produkcji. Marketing wyznacza w tej
fazie dzialalno$¢ biezaca, ale takze wspoélksztaltuje dlugofalowa strategie
przedsigbiorstwa. Koncepcja marketingowa opiera si¢ na czterech glownych filarach:
rynku docelowym, potrzebach klienta, marketingu skoordynowanym i rentownosci. W
orientacji marketingowej podmiotem jako punktem wyj$cia dzialan staje si¢ konsument,
a procesem koncentrujacym uwageg — rynek. Wykorzystywane na szeroka skalg stajg sig
badania rynkowe, a instrumentarium marketingowe — 4P: produkt, dystrybucja, cena i
promocja jest zintegrowane, zas miarg sukcesu jest pozycja rynkowa firmy. Koncepcje

marketingowa wyrazano za pomocg wielu barwnych okreslen, m.in.: ,,zaspokojenie
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potrzeb w sposéb przynoszacy zysk”, ,,znajdz pragnienia i spenij je”, ,.kochaj klienta,
nie produkt” (por. [Prymon 1999, s. 24-25], [Marketing 2004]).

Dziatania firm w ramach trzech pierwszych faz doprowadzily do nastgpujacych

glownych negatywnych konsekwencji spotecznych:

zachwiania réownowagi ekologicznej — ciagly proces marketingowy, w ramach

ktérego dostawcy odkrywaja i rozwijaja potrzeby nabywcéw, a nastgpnie poprzez

innowacje i masowa produkcj¢ i dystrybucje rozwijaja konsumpcjg, okazal sig
niszczacy dla $rodowiska. Do najczesciej wymienianych, negatywnych dla
przyrody, skutkéw dziatan marketingowych mozna zaliczy¢ (por. [Hopfenbeck

1994 b, s. 300]):

e eksploatacj¢ zasobow surowcowych i zanieczyszczenie S$rodowiska (np.
poprzez zastosowanie przestarzalych, ,brudnych” technologii, mnozenie
opakowan, czgsto wykonanych z surowcéw nie poddajacych sig utylizacji),

e niedostateczne uwzglednienie wilasciwych potrzeb i zyczen konsumentéw
(oferta produktéw zagrazajacych zaréwno srodowisku, jak i zdrowiu),

e podnoszenie poziomu wymagan, pobudzanie potrzeb, promowanie wWzorcow
konsumpcji niezréwnowazonej (np. zachgcanie i manipulowanie poprzez
reklameg),

e sklonnos¢ do mamnotrawienia (np. skracanie czasu trwalosci produktow,
pozorna réznorodno$¢ produktow);

niezadowolenia spolecznego i poczucia zagrozenia wéréd nabywcow — a w

konsekwencji do powstania organizacji i ruchow spolecznych, a wreszcie do

rozwoju regulacji prawno-administracyjnych ograniczajacych swobode dziatania

przedsigbiorstw na rynku. Dobrym przykladem jest tu ruch konsumeryzmu, w

ramach ktorego doprowadzono do rozwoju regulacji skierowanych przeciwko

firmom, a chronigcych interesy konsumentéw. Zarzuty wobec dzialan

marketingowych wielu firm mozna ujaé nastgpujaco (por. np. [Marketing 2004;

Rogozinski 1998, s. 30; Kotler 1999, s. 28-29]:

e wplywanie na ksztaltowanie si¢ niezrownowazonych sposobdéw zaspokajania

potrzeb*;

* Szerzej na ten temat w pkt. 1.3.1.
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projektowanie i technologia wytwarzania produktu znajduja si¢ czgsto poza
obszarem zainteresowan pionu marketingu,

,polowanie” na nowych klientow, a mniej staran o utrzymanie dobrych
kontaktéw z klientami dotychczasowymi (o skutecznosci dziatan
marketingowych ma $wiadczyé liczba ,,zwabionych” klientow, zamiast
bardziej wiarygodnej liczby zadowolonych nabywcéow),

nastawienie na maksymalizacje liczby transakcji,

przywiazywanie nadmiernej wagi do form (sposobéw) masowej komunikacji,
przy jednoczesnym zaniedbywaniu bardziej skutecznych sposobow
porozumiewania si¢ typu ,.komunikacja bezposrednia”,

niewlasciwa konstrukcja umow zawieranych z klientem,

,Spalanie” energii na dostarczanie doraznego zaspokojenia (nasycenia),
zamiast realnej satysfakcji,

nadmiermne rozbudowywanie kampanii promocyjnych, ktére z jednej strony
wywoluja ,,szum informacyjny”, z drugiej budzg nieuzasadnione nadzieje
(konkursy z ,,pewna wygrana” w ramach promocji uzupekiajacej), z trzeciej
za$ powoduja podrozenie wielu produktow, gdyz koszty promocji sa wliczane
W ceng,

nieuczciwa reklama,

kierowanie reklamy do dzieci, manipulowanie ich emocjami,

niepeina lub nieprawidlowa informacja o produktach,

zawyzanie cen produktow,

brak lub trudnosci z nabyciem czg¢sci zamiennych do produktow,

stosowanie praktyk monopolistycznych,

nieetyczne traktowanie pracownikéw — warunki pracy i ptacy,
nieprofesjonalne lub/i niekulturalne zachowania pracownikéw firmy w
relacjach z klientami,

utrudnianie procedur reklamacyjnych,

oferowanie tzw. podrébek jako wyrobéw markowych.

Szkody w stanie $rodowiska naturalnego i w jakosci zycia konsumentéw to

negatywne skutki marketingu, czgsto falszywie przemilczane na fali jego

bezkrytycznej akceptacji. Nalezy réwniez podkreslié, iz ofiarami orientacji
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marketingowej staja si¢ takze przedsiebiorstwa, ktore nie majac odpowiednich zasobow,
lub nie chcac uczestniczy¢é w nieetycznej grze, ktora trafnie okresla, rzadziej cytowana
definicja marketingu: ,,czyn to co sktoni konsumenta, aby chcial robi¢ to, co ty by$
chcial aby on robil”, wypadajg z rynku [Marketing 2004].

Efektem powyzszych negatywnych skutkow dzialania przedsigbiorstw na rynku
jest pojawienie si¢ nowej fazy — fazy orientacji spolecznej i humanistycznej. /deq
przewodniq tej fazy orientacji jest stwierdzenie, ze przedsiebiorstwa chcqc realizowac
swoje cele bedq musialy dziatac w sposob spolecznie odpowiedzialny.

W mysl postulatow orientacji spolecznej i humanistycznej, poprzez zarzadzanie
marketingowe firmy powinny kreowa¢ 1 ,dostarczaé” wyiszy poziom szeroko
rozumianej jakosci Zycia, zamiast okreslonego standardu zyciowego. Wymaga to od
przedsigbiorstva zaspokojenia nie tylko indywidualnych 1 biezacych potrzeb
konsumentéw, ale uwzglednienia réwniez dlugofalowych potrzeb zwigzanych z
interesem ogdtu spoleczenstwa (por. np. [Prymon 1999, s. 25)).

Nie jest to zadanie latwe poniewaz czgsto wystgpuje konflikt migdzy
zaspokajaniem indywidualnych potrzeb a dlugofalowym interesem konsumentéw.
Przedsigbiorstwo w tej fazie wykorzystuje koncepcjg¢ marketingu do rozwiazania
konfliktu pomigdzy wymaganiami Kklienta, interesami klienta i dlugookresowym
dobrobytem spoleczenstwa [Kotler 1994, s. 25-26]. Ta koncepcja marketingu okreslana
jest marketingiem spolecznym.

W mysl koncepcji marketingu spolecznego® zadanie organizacji polega na
okresleniu potrzeb, wymagan i intereséw rynkéw docelowych oraz dostarczeniu
pozadanego zadowolenia w sposéb bardziej efektywny i wydajny niz konkurenci, przy
jednoczesnym zachowaniu lub podniesieniu dobrobytu konsumenta i spoteczenstwa
[Kotler 1994, s. 26].

Trudno prognozowaé, czy i kiedy firmy powszechnie zaczng stosowac orientacj¢
spoleczng i humanistyczna. Obecnie mozna odnotowad nastepujace przejawy nowej
orientacji (por. [Prymon 1999, s. 26-31])°:

o kreowanie tzw. firm ekologicznych, co jest m.in. odpowiedzia firm na

zidentyfikowany megatrend: srodowisko naturalne’,

5 Szerzej nt. marketingu spolecznego w pkt. 2.2.1.
® Poréwnaj réwniez [Marketing 2004].
7 Charakterystyka trendu w pkt. 2.1.2.
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wspolfinansowanie zewnetrznych badan naukowych nad nowymi czystszymi
technologiami lub eliminacja negatywnych dla srodowiska skutkéw dziatalnosci
wytworczej,

tworzenie lobbingu na rzecz podwyzszania norm ekologicznych,

sponsoring mediéw popularyzujacych w swoich programach lub na swoich
famach poszanowanie zasob6éw i wartosci etyczne,

samoograniczanie wolumenu produkcji czy wielkosci swiadczonych ustug (np. w
sferze ustug turystycznych), ktdrego przekroczenie szkodzitoby srodowisku i
samym konsumentom,

opracowywanie w firmach kodeksoéw etycznych; wspolczesnie docenia sig
korzysci dla biznesu wynikajace z zachowania standardow etycznych; etyka nie
stanowi jedynie obowiazku — oznacza réwniez optacalnosé,

tworzenie w  przedsigbiorstwach stanowiska ,rzecznika konsumenta”,
reprezentujacego punkt widzenia konsumentéw na dziatania firmy,
przygotowywanie w firmach tzw. zarzadzania na czas kryzysu, np. firmy lotnicze
maja przygotowane rzetelne plany dziatan w przypadku katastrofy,

dotacje firm na rzecz rozwiazywania probleméw lokalnej spolecznosci oraz
problemow o szerszym zasiegu,

realizowane w ramach public relations inicjatywy charytatywne wspierane
pieniedzmi pochodzacymi bezposrednio ze sprzedazy wybranych produktow
(r6znig si¢ od dotacji tym, ze firma przerzuca koszt dziatalnosci spolecznej wprost
na konsumenta, a dodatkowo na ogdt korzysta na zwigkszonej sprzedazy —
konsumenci che¢tniej kupuja produkty objete akcja charytatywna),

finansowanie i organizacja dzialan edukacyjno-popularyzatorskich, np. w formie
muzeum czy statej ekspozycji na terenie firmy.

Czynnikiem sprzyjajacym upowszechnieniu si¢ nowej orientacji jest rosnace

zainteresowanie teoretykOw zarzadzania, a takze samych firm etycznymi aspektami

biznesu, a w szczegbdlnosci marketingu. Dzieje si¢ tak m.in. dlatego, ze marketing ma

charakter powszechny (tzn. odnosi si¢ do najrozmaitszych dziatlan gospodarczych i

spolecznych), aktywny (umozliwia wplyw na otoczenie), a ponadto narzedzia

marketingu sa uzywane w otoczeniu spolecznym — nie sa wigc wewnetrzna sprawa

firmy. Wspblczesnie docenia si¢ korzysci dla biznesu wynikajace z zachowania
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standardow etycznych. Etyka nie stanowi jedynie obowiazku — oznacza réwniez
oplacalno$é [Prymon 1999, s. 27].

Dzialania etyczne stanowia podstawe realizacji strategii dlugofalowych
przedsigbiorstwa, zwigkszaja lojalnos¢ pracownikéw wobec wiasnej firmy i wptywaja
na pozytywny image [Prymon 1999, s. 30].

W celu ulatwienia rozpoznania ,,zawartosci etycznej” konkretnych sytuacji, AMA
rozwingla kodeks etyczny przyjety przez czlonkdw Stowarzyszenia. Ustalenia kodeksu

przedstawiono w tab. 1.5.

Tabela 1.5. Zasady i reguly kodeksu etycznego marketingu

Lp. Przedmiot regul

i zasad Reguly i zasady etyczne

—

Odpowiedzialno$¢ Businessmani musza akceptowa¢ odpowiedzialno$¢ za konsekwencje swoich
businessmana czynnosci i dolozy¢ wszelkich staraf, aby zapewnié, ze ich decyzje, zalecenia i
dzialania byly wykonywane dla poznania, obsluzenia i dania satysfakcji
wszystkim odno$nym podmiotom otoczenia: konsumentom, organizacjom oraz
spoleczenstwu.

Zawodowe czynno$ci powinny by¢ podporzadkowane nastgpujacym zasadom:

1) podstawowej zasadzie etyki zawodowej: nie wyrzadza¢ §wiadomie szkody,
2) dzialac zgodnie z prawami i przepisami,

3) reprezentowac¢ wlasciwe wyksztatcenie, praktyke i dowiadczenie,

4) aktywnie wspierac, praktykowac i promowac niniejszy kodeks.

I

o

Szlachetnosé Umacnia¢ i rozwija¢ harmonig, honor i godno$¢ profesji marketingowej przez:

i uczciwoséé 1) uczciwosé w obstudze klientéw, stosunkach z pracownikami, dostawcami,
posrednikami i spoleczenstwem,

2) nie uczestmiczenie w konfliktach interesow bez uprzedniego
poinformowania stron konfliktu,

3) utrzymywanie sprawiedliwego systemu rozliczen, w tym placenia lub
przyjmowania platmosci w zwiazku z biezacymi, zwyczajowymi lub
prawnymi zobowiazaniami czy z procesami wymiany marketingowe;.

IIT | Prawa 1 obowiazki Uczestnicy procesu wymiany marketingowej maj prawo spodziewac sig, Ze:

stron w procesie 1) produkty i uslugi oferowane sa bezpieczne i zgodne z oczekiwanym

wymiany przeznaczeniem,

2) tresci proceséw komunikacji dotyczace towardw i ustug nie oszukuja,

3) wszystkie strony zamierzaja wypelia¢ obowigzki finansowe i inne, w
dobrej wierze,

4) istnmeja wewnetrzne metody sprawiedliwej oceny zazalen i ewentualnego
naprawiania szkod zwiazanych z zakupami.

Przyjmuje sig za zrozumiale, Ze powyzsze obowiazki obejmuja, ale nie s3 ograniczone do odpowiedzialnosci —
w nastepujacych obszarach:

IV | Obowiazki w zakresie | 1) ujawni¢ wszelkie istotne ryzyko, jakie jest zwiazane z uzyciem produktu,

produktu 2) wskaza¢ zmiang jakiegokolwiek komponentu produktu, ktéra moglaby
materialnie zmieni¢ sam produkt lub zmiang, ktora moglaby wplynac na
decyzje zakupu,

3) ujawni¢ elementy wyposazenia produktu oznaczajace dodatkowy koszt dla
klienta.

V | Obowiazki w zakresie | 1) unikac falszywej lub wprowadzajacej w blad reklamy,

promocji 2) odrzucanie manipulowania popytem przy uzyciu wielkiej presji, oraz
wprowadzajacych w blad taktyk,

3) unikanie promocji uzupekniajace) opartej na oszustwie lub manipulacji.
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cd. tab. 1.5.
V1| Obowiazki w zakresie | 1) nie manipulowaé dostepnoscia produktu dla celéw wyzysku odbiorcy,
dystrybucji 2) nie stosowaé przymusu w kanatach dystrybucji,
3) nie uzywal nadmiemego wplywu na wybor dokonywany przez
poérednikéw rynkowych
VII| Obowiazki w zakresie | 1) nie angazowac si¢ W Zmowy cenowe,
ustanawiania cen 2) nie stosowac cen grabiezczych,

3) ujawniaé pelng ceng zwiazana z zakupem.

VIII | Obowiazki w zakresie | 1) wystrzegal si¢ sprzedazy lub gromadzenia funduszy pod pretekstem

badan marketingowych prowadzenia badan,

2) zachowal rzetelnoé¢ badan przez unikanie niewlasciwej interpretacji
wynikéw lub pomijanie istotnych danych.

IX | Obowiazki w Przedsigbiorca powinien by¢ $wiadomy tego, jak jego zachowanie- moze

stosunkach z wplywaé na zachowania innych jednostek w stosunkach wewnatrz firmy. Nie

personelem i powinien on zada¢ stosowania, zacheca¢ do stosowania, ani stosowaé przymusu

spoleczenistwemn dla osiagniecia nieetycznych zachowan w odniesienin do pracownikéw,

dostawcow lub klientow:

1) zachowa¢ dyskrecje i anonimowo$¢ w zwigzku z poufnie uzyskanymi
informacjami,

2) wykonywa¢ obowiazki i postepowaé odpowiedzialnie w kontraktach 1
uzgodnieniach, by¢ terminowym,

3) nie przejmowac wynikow pracy i nie przedstawiac jako wlasnych, czy osiagac
korzysci bez wynagrodzenia dla rzeczywistych wykonawcow,

4) unika¢ manipulacji zmierzajacej do osiagania korzy$ci whasnych w sposéb
polegajacy na ograbianiu lub wyrzadzaniu szkody organizacji lub innych oséb.

X|Kazdy czlonek AMA zlapany na tamaniu ktéregokolwiek postanowienia niniejszego kodeksu utraci
czlonkostwo w stowarzyszeniu lub prawo czlonkowskie zostanie zawieszone.

Zrédlo:  [AMA Chicago] (cyt. za [Prymon 1999, s. 32-33]).

Bezposrednio zwiazany z kodeksem etycznym jest zadekretowany przez
prezydenta J.F. Kennedy’ego pakiet praw konsumentow, begdacy odpowiedzia na
zadania ruchu konsumeryzmu. Cztery fundamentalne prawa konsumenta przedstawia

tab. 1.6.

Tabela 1.6. Prawa konsumenta

Prawo Charakterystyka

do bezpieczenstwa |produkty powinny by¢ bezpieczne, a ich uZycie nie moze zagrazaé
konsumentom; wymaga wlasciwego projektowania produktéw oraz
dostarczania instrukcji informujacych o potencjalnych zagrozeniach lub
tez uprzedzajacych o tym jaki sposdb uzycia jest niebezpieczny

do informacji klienci powinni byé informowani o produktach, postugiwaniu sig nimi, a
takze o samej firmie; firmy nie moga wprowadzaé konsumentéw w blad
wyboru konsumenci powinni mie¢ zapewniony wybdr pomigdzy produktami

roznych firm tak, aby ich wybér byl dla nich optymalny; prawo to
wymaga m.in., aby ekspozycja oferty umozliwiala dokonywanie
porownan

glosu klienci powinni mie¢ mozliwo$é krytyki firm, mozliwo$¢ wlasciwego
traktowania, gdy zglaszajg pretensje; w rozwinigciu tego prawa,
konieczne jest wspieranie przez rzad tzw. glosu grupowego w ramach
organizacji konsumenckich, a takze tworzenie instancji rzadowych
dzialajacych w imieniu konsumentow

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Prymon 1999, s. 36].
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Opierajac  sie na tych podstawowych prawach uchwalono w Stanach
Zjednoczonych imponujaca liczb¢ przepiséw prawnych regulujacych sprawy
konsumenckie [Antonides 2003, s. 110]. Wigkszo$¢ panstw nalezacych do Unii
Europejskiej rowniez wprowadza w zycie polityke prokonsumencka dla zapewnienia
ochrony interesow konsumentéw i popierania ogélnych celéw spotecznych, np. walki z
eksploatacja i zanieczyszczeniem srodowiska [Antonides 2003, s. 110].

W 1973 roku w Komisji Europejskiej wprowadzono shuzby zajmujace sig
problemami $rodowiska, energi¢ jadrowa i ochron¢ konsumenta oraz powolano
Konsumencki Komitet Konsultacyjny, ktéry zostal przeksztalcony w 1995 roku w
Komitet Konsumencki. W 1975 roku przyjeto uchwalg, ktora wymienia pigé praw
konsumenta inspirowanych deklaracja J. Kenned’ego: prawo do ochrony zdrowia i
bezpieczenstwa, ochrony intereséw ekonomicznych, wynagrodzenia szkod, informacji 1
ksztalcenia oraz reprezentacji. Priorytetowe elementy Polityki Komisji Europejskiej
wobec konsumenta mozna uja¢ w pieciu kategoriach: zwigkszenie przejrzystosci rynku,
pobudzenie konkurencji na rynku, ochrona konsumenta, aktywizacja konsumentéw oraz
pomoc krajom spoza Wspdlnoty (por. [Antonides, s. 111-116]). W Polsce ruch
konsumencki rozwija sig (por. Box 1.1), zgodnie z zalozeniami prawa unijnego (por.

réwniez [Malarski 1997, rozdz. 7].

Box 1.1. Wykaz wazniejszych aktéw prawnych dotyczacych ochrony intereséw konsumentéw w Polsce

e Ustawa z 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny, DzU z 1964 r. nr 16, poz. 93, z p6zn. zm.

e Ustawa z 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, DzU z 1993 r. nr 47, poz.
211, z pézn. zm.

e Ustawa z 15 grudnia 2000 r. o Inspekcji Handlowej, DzU z 2001 r. nr 4, poz. 25, z pdzn. zm.

e Ustawa z 15 kwietnia 2000 r. o ochronie konkurencji i konsumentéow, DzU z 2000 r. nr 122, poz.
1319, z pézn. zm.

e Ustawa z 2 marca 2000 r. o ochronie niektérych praw konsumentéw oraz o odpowiedzialnosci za
szkodg wyrzadzona przez produkt niebezpieczny, DzU z 2000 r. nr 22, poz. 271.

e Ustawa z 22 stycznia 2000 r. o ogdlnym bezpieczenstwie produktéw, DzU z 2000 r. nr 15, poz.
179.

e Ustawa z 20 lipca 2001 r. o kredycie konsumenckim, DzU z 2001 r. nr 100, poz. 1081.

e Ustawa z 22 czerwca 2001 r. o organizmach genetycznie zmodyfikowanych, DzU z 2001 r. nr 76,
poz. 811, z p6zn. zm.

e Ustawa z 11 stycznia 2001 r. o substancjach i preparatach chemicznych, DzU z 2001 r. nr 11,
poz. 84, z p6zn. zm.

e Ustawa z 11 maja 2001 r. o warunkach zdrowotnych zywnosci i zywienia, DzU z 2001 r. nr 63,
poz. 634.

e Ustawa z 27 kwietnia 2001 r. Prawo ochrony $rodowiska, DzU z 2001 r. nr 62, poz. 627, z p6zn.
zm.

Zrédlo: [Stoczkiewicz 2003].
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1.2.2. Pojecie, funkcje i struktura marketingu

Ph. Kotler za podstawowe pojecia, na ktérych opiera si¢ definicja marketingu

uznaje: potrzeby, pragnienia i popyt, produkty, wartosci, cene i zadowolenie, wymiane,

transakcje i zwiqzki, rynki oraz marketing i uczestnikow rynku [Kotler 1994, s. 6].

Sekwencje tych pojeé¢ ukazano narys. 1.2,

Rys. 1.2. Podstawowe pojecia marketingu

Potrzeby, Wartos¢, Wymiana, . .Marketir.l g
pragnienia Produkty cena i transakcje Rynki i uczestnicy
1 popyt zadowolenie 1 zwiazki rynku

Zrédlo: [Kotler 1994, s. 6].

Powyzsze pojg¢cia mozna wyjasni¢ nastgpujaco [Kotler 1994, s. 6-11]:

potrzeba ludzka — to stan odczuwania braku zaspokojenia; potrzeby nie sa
tworzone przez spoteczenstwo — istnieja w naturze ludzkiej;

pragnienia — sa wyrazem szczego6lnego sposobu zaspokajania potrzeb; pragnienia
sa roznorodne 1 wciaz zmieniaja si¢ pod wpltywem potrzeb;

popyt — to pragnienie posiadania okreslonych produktow, poparte mozliwoscia i
gotowoscig ich kupienia;

produkt — to co mozna zaoferowaé w celu zaspokojenia potrzeby lub pragnienia —
dobro lub ushluga; produktami moga byé réwniez osoby, miejsca, dzialania,
organizacje i idee;

wartos¢ — jest dokonang przez klienta oceng ogolnej zdolnosci produktu do
zaspokojenia jego potrzeb;

cena — to dla odbiorcy jedno z kryteriow wyboru przy nabywaniu produktu;
najczgsciej konsument wybiera ten produkt, ktéry posiada najwieksza wartos¢ w
stosunku do ceny;

zadowolenie — uczucie towarzyszace trafnej decyzji zakupu;

wymiana — nalezy rozpatrywac jako proces; dwie strony sa zaangazowane w
wymiang jesli negocjuja warunki i zblizaja si¢ do porozumienia; jesli zostanie

osiagnigte porozumienie, ma miejsce transakcja;
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o transakcja — sklada sie z wymiany warto$ci pomiedzy dwiema stronami;

o zwiqzki — dlugoterminowe, oparte na wzajemnym zaufaniu i wzajemnie korzystne
relacje ze swoimi klientami, dystrybutorami, dealerami i dostawcami; ostatecznym
rezultatem marketingu zwiazkow jest stworzenie jedynych w swoim rodzaju
aktywow przedsiebiorstwa, w postaci sieci marketingowe)j; sie¢ marketingowa
obejmuje firme oraz jej dostawcow, dystrybutoréw i klientéw, z ktérymi buduje
ona trwale 1 niezawodne wiezi;

. rynek — sklada si¢ ze wszystkich potencjalnych klientéw, majacych okreslona
potrzebg lub pragnienie, ktérzy w celu ich zaspokojenia sa gotowi 1 sa w stanie
dokona¢ wymiany.

Z punktu widzenia marketingu sprzedajacy tworza galaz, a nabywcy rynek

(poréwnaj rys. 1.3).

Rys. 1.3. Prosty system marketingu

Komunikacja

N
f . N
Dobra/Ustugi
Galaz > Rynek
(zbior sprzedajacych) (zbiér nabywcow)
l\ Pienigdze /
Informacja

Zrédto: [Kotler 1994, s. 10].

Marketing oznacza wigc zajmowanie si¢ rynkami w celu urzeczywistnienia
potencjalnej] wymiany, mogacej zaspokoi¢ ludzkie potrzeby i pragnienia. Bardziej
aktywna ze stron wymiany nazywana jest oferentem (druga strona jest potencjalnym
klientem). Oferent poszukuje mozliwosci uzyskania zasobow drugiej strony i gotowy
jest zaoferowaé w procesie wymiany co$ przedstawiajacego dla niej wartosé.

Gospodarka narodowa kazdego kraju i cala gospodarka $wiatowa sktadaja si¢ z
calego kompleksu rynkéw, wzajemnie powiazanych poprzez procesy wymiany.
Podstawowe rodzaje rynkow i taczacych je wiezi przedstawia rys. 1.4. Przedstawione na
nim rynki i laczace je procesy wymiany nie uwzgledniaja podstawowego podmiotu

rynkowego, jakim jest srodowisko przyrodnicze (por. np. [Lisiecka 1997, s. 32-34;
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Pienkkowski 1997, s. 67]). W literaturze marketingowej wciaz jeszcze zbyt rzadko®

dostrzega si¢, ze Srodowisko przyrodnicze jest baza biologiczna (m.in. materialng i

energetyczng) wszelkich proceséw wymiany. Srodowiskowe niekorzysci zewngtrzne

beda jednak wymusza¢ w coraz wiekszym stopniu respektowanie w procesach wymiany

wymogow srodowiskowych.

Rys. 1.4. Struktura przeplywow we wspdélczesnej gospodarce wymiennej

Zasoby Zasoby
Pieniadze Rynki Pieniadze
> zasobow
Podatki, A Ushugi,
towary pieniadze
[Ustugi, pieniadze Podatki
Rynki Podatki, towary Rynki Ustugi Rynki
producentow > rzadowe > konsumentéw
iy Ustuigi, | ¥ Podatki, A
pieniadze towary
Pieniadze Pieniadze
Towary i ustugi Rynki Towary i ushugi
> posrednikow

Zrédlo: [Kotler 1994, s. 10].

1
2)

3)

4)

Podsumowujac mozna stwierdzié, ze:

pierwotna sila prowadzaca do stosunkéw wymiennych sg potrzeby ludzi;

gtéwnym celem dziatania marketingowego jest kreowanie i utrzymanie klienta

poprzez zaspokojenie jego potrzeb;

na proces zaspokajania potrzeb sktada si¢ obstuga okreslonych strumieni [Kramer

2000, s. 20]:

— informacyjnych,

— rzeczowych (towary lub ushugi),

—  w postaci przekazywania uprawnien do posiadania towaréw i ustug (sprzedaz
lub uzyczenie);

caly kompleks dzialan marketingowych pozwala wyodrebnié nastepujace funkcje

marketingu [Kramer 2000, s. 21]:

® Z punktu widzenia wymogéw ochrony $rodowiska.
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gromadzenia informacji rynkowej — badania rynku pozwalaja na
zmniejszenie ryzyka zwigzanego z dzialaniem w warunkach niepewnosci,

w dziedzinie obrotu towarowego — zwiazane z obstugg proceséw kupna—
sprzedazy, przesuwaniem dobr od producenta do konsumenta, analiza drog
przebiegu towaréw oraz instytucji (posrednikéw) z tym zwiazanych,

w dziedzinie zarzadzania — budowa strategii marketingowej, uwzglednienie
systemowego charakteru marketingu (instrumenty i dzialania uruchamiane w
ramach marketingu sa wspdlzalezne); podstawowym problemem zarzadzania
marketingowego jest wypracowanie zintegrowanych systeméw dziatania w
osiaganiu zaréwno celow biezacych, jak i dlugofalowych,

spoleczne — z uwagi na znaczny wplyw dzialan marketingowych na
spoleczenstwo (ksztaltowanie konsumpcjonizmu i zanieczyszczenie srodowis-
ka), podkresla sie konieczno$¢ taczenia interesu firmy z odpowiedzialnoscia za
spoteczne skutki jej dziatalnosci,

naukowe — w praktycznej dzialalnosci marketingowej uwzglgdnia si¢ wiele
aspektdw: ekonomiczny, organizacyjny, techniczny, socjologiczny, psycholo-
giczny 1 inne; najwigksza sil¢ marketingu stanowi jego interdyscyplinarnosé, co
daje podstawg do tworzenia nowej dyscypliny naukowej, wykorzystujacej
osiagnigcia innych dyscyplin do wspierania proceséw decyzyjnych

przedsiebiorstwa.

Marketing oparty jest na zbiorze instrumentéw i dzialan, co wskazuje na jego

charakter systemowy. Instrumenty i dzialania tworza wzajemnie powiazana calosé

ukierunkowana na klienta jako cel ostateczny. Wzajemne zintegrowanie instrumentow i

dzialan jest wyrdzniajaca si¢ cecha marketingu. Poszczegdlne instrumenty i dzialania —

jesli nie sa zintegrowane — nie moga by¢ uznane za elementy marketingu. Do wielo-

elementowej struktury marketingu nalezy zaliczy¢ (por. rys. 1.5) [Garbarski 2000, s. 30]:

instrumenty marketingowe,
dzialania marketingowe,
badania marketingowe,
reguly marketingowe.

Kluczowym wyznacznikiem marketingu jest — obok wymogu zaspokojenia

potrzeb konsumenta — mieszanka marketing-mix. Marketing ten jest zestawem
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instrumentéw majacych zapewnié¢ osiagnigcie okreslonych celow marketingowych na

rynku docelowym.
Rys. 1.5. Struktura marketingu
Instrumenty « Badania marketingowe h Dzialania
marketingu BADANIE ZJAWISK ZEWNETRZNYCH: marketingowe
e produkt i jego ¢ badanie potrzeb i popytu Zwiazane z:
bezposrednie  badanie konkurencji e produktem
wyposazenie o badanie skutecznosci instrumentéw i dziatan e dystrybucja
e cena i warunki e Dbadanie zalozen polityki gospodarczej e cena
. “anszkc?' BADANIE ZJAWISK WEWNETRZNY CH: * promocja
sprzedaz e badanie techniki, technologii
i dystrybucja ) .
e promocja i organizacji
P e badanie wielkoéci i struktury zasobéow
PROGNOZA ROZWOJU ZJAWISK
ZEWNETRZNYCH | WEWNETRZNYCH ORAZ
PROGNOZA SPRZEDAZY

f i

Reguly marketingowe

doskonata znajomo$¢ rynku

orientacja strategiczna

integracja produkcji i sprzedazy

aktywne stosowanie kompozycji marketing-mix

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Penc 1999, s. 15; Garbarski 2000, s. 51-72].

Termin marketing-mix po raz pierwszy wprowadzit do literatury w 1964 roku prof.
Neil H. Borden z Harvard Business School. Zbidr instrumentéw marketingu-mix
zaproponowany przez tworcg tej koncepcji obejmuje, az 12 elementow (por. tab. 1.7). W

literaturze z zakresu marketingu spotyka sie takze inne propozycje kompozycji instrumentow

marketingu-mix, bedace pochodnymi listy opracowanej przez N. H. Bordena (por. tab. 1.7).

Tabela 1.7. Wybrane koncepcje marketingu-mix

12 ”l_)” 7 ”P” 5 ”P” 4 ”P”

. Ilzlan?w'fmie produktu ¢ Produkt ¢ Produkt e Produkt
¢ Ustalame cen e Cena e Cena e Cena
: ZKnakleI:s;ltﬂu) handlowe e Dystrybucja |e Dystrybucja |e Dystrybucja
o Akwizycja osobowa ¢ Promocja ¢ Promocja ¢ Promocja
e Reklama e Pracownicy, |e Ludzie
¢ Promocja popierania sprzedazy zaloga,
¢ Opakowania e Procesy,
¢ Demonstrowania towarow w oknach wystawowych | | Obstuga
¢ Techniczna obsluga klienta i g
e Magazynowanie, transport towaréw, zapasy lenta

magazynowe
e Badania rynku

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Otto 2001, s. 12-14].
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Najbardziej populamym zestawem elementéw marketingu-mix jest zbior
zaproponowany w 1969 r. przez E. J. Mc Carthy’ego, obejmujacy cztery gléwne grupy
(tzw. 4P) [Otto 2001, s. 13]:

o produkt (Product) — polityka ksztaltowania produktu (jego asortymentu, ustalania
jakosci, wzorow, cech, marki, opkowania, rozmiaru, serwisu, gwarancji itp.),

. cen¢ (Price) — caloksztalt dzialan zwigzanych z wyznaczaniem ceny, warunkow
platnosci, polityki upustow,

o dystrybucj¢ (Place) — zagadnienia zwiazane z ksztaltowaniem i wyborem kanalow
zbytu oraz fizycznym przeptywem towardw (tzw. logistyka marketingowa),

° promocj¢ (Promotion) — zestaw dziatan i instrumentdw skladajacych sig na proces
komunikowania, informowania potencjalnego klienta o oferowanym produkcie i
pozyskanie w ten sposob jego przychylnosci oraz naklanianie do zakupéw. W
ramach promocji wyrdznia si¢ cztery podstawowe elementy: reklame, sprzedaz

osobista, public relations 1 promocjg sprzedazy.

1.3. Instrumenty marketingu a ekorozwadj

1.3.1. Wplyw marketingu na ksztaltowanie si¢ wzorcéw nietrwalej

konsumpcji i produkcji

Pomimo wielosci definicji marketingu, bezsprzeczny pozostaje fakt, ze jest on
zwigzany z podejéciem rynkowym organizacji. Baza powstania koncepcji marketingu
jest bowiem orientacja rynkowa. Warunki sprzyjajace wyksztalceniu sie tej orientacji
istnieja przede wszystkim w krajach wysoko rozwinigtych, ktore maja znaczacy wplyw
na gospodarke¢ $wiatowa. Gospodarka rynkowa nie posiada, jak dotad, wystarczajacych
mechanizméw regulujacych wszystkie relacje migdzy jej podmiotami. Gdyby tak bylo,
to realizacja gtéwnego celu marketingu, jakim jest zaspokojenie potrzeb konsumentéw,
sprzyjalaby dobru jednostki — konsumenta — i dobrobytowi ogélu — spoteczenstwa.
Zasadnicze teoretyczne zatozenia marketingu, przedstawione w tab. 1.8, powinny stuzy¢

W swej intencji rozwiazywaniu problemoéw spotecznych i podnoszeniu jakosci zycia.
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Tabela 1.8. Réznice miedzy sprzedaia a marketingiem

Kryteria odréznienia Sprzedaz Marketing

Nacisk w dzialaniu Na produkt Na potrzeby klienta

Hierarchia dzialania |Firma najpierw wytwarza Firma najpierw okresla potrzeby
produkt a nastgpnie konsumentow a nastgpnie sposob
zastanawia sig jak go produkc;ji i dostarczania na rynek
sprzedaé aby usatysfakcjonowac klienta

Koncentracja Zainteresowanie firmy jest Zainteresowanie firmy jest skupione

wysilkow skupione na wielkosci na osiaganiu korzysci (zysku)
sprzedazy (jej jakosci i
wielkosci)

Charakter Planowanie jest krétko- Planowanie jest dlugookresowe,

planowania okresowe, zorientowane na zorientowane na produkty,
»dzisiejsze” produkty i rynki | ,,jutrzejsze” rynki i przyszly wzrost

Rozklad ,,napigcia” Napigcia (zaangazowania) Napigcie (zaangazowanie) jest

(stresu) potrzebuje sprzedawca potrzebne nabywcy

Zrodlo: [Stanton 1991, s. 6] (cyt. za [Penc 1995, s. 13]).

Coraz czestsza krytyka dzialan przedsigbiorstw na rynku (w tym takze
marketingu), ktora zaowocowala rozwojem ruchu konsumeryzmu, wskazuje jednak, ze
marketing przyczynia si¢ do kumulowania probleméw spolecznych.

Niepokojacy jest wplyw marketingu na ksztaltowanie si¢ sposobéw zaspokajania
potrzeb, na tworzenie wzorcow zachowan i modeli konsumpcji. Orientacja produkcyjna
1 sprzedazowa doprowadzily do stanu, ktéry z jednej strony zapewnia niemal
nieograniczone mozliwosci produkcji, a z drugiej — pewnos¢, ze przedsigbiorstwo moze
kreowa¢ 1 ksztaltowa¢ zachowania konsumpcyjne. Wiele firm korzysta wciaz z
wybranych instrumentéw charakterystycznych przede wszystkim dla fazy sprzedazowe;.
Dziatania tego typu okresla si¢ jako krétkowzroczno$é marketingowa, poniewaz w
dluzszym okresie czasu okazuja si¢ nieefektywne. Jednak przy obecnej, wzgledne;j
tatwos$ci zmiany rodzaju prowadzonej dziatalnosci nie zawsze firma kieruje si¢ celem:
trwanie i rozwoj. Czasem réwnie dobry jest cel: maksymalizacja zysku w krotkim
okresie, a nastgpnie zamknigcie firmy i utworzenie innej. Niestety, na rynku pozostaja
konsumenci z pewnymi nawykami, przyzwyczajeniami i pragnieniami.

Rowniez sama orientacja marketingowa, z zalozenia przeciez przychylna wszystkim
potrzebom konsumentéw, przyczynia si¢ do kumulowania probleméw spolecznych dlatego,
ze nie weryfikuje skutkéw ich zaspokajania i kreuje wciaz nowe pragnienia. W interesie

przedsigbiorstwa lezy pobudzanie tych pragnien, ktére moga by¢ zaspokojone dzigki
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masowej produkcji. Syntetycznie ujal ten problem Ph. Kotler: osoby zajmujgce sie
marketingiem nie tworzq potrzeb, ale wplywajq na pragnienia. Propagujq idee, Ze mercedes
zaspokoi potrzebe wysokiego statusu spofecznego, jakkolwiek nie tworzq tej potrzeby.
Dzialania marketingowe ksztaltujq popyt konsumentow (czyli pragnienia poparte silq
nabywczq) poprzez tworzenie odpowiedniego, atrakcyjnego, nie przekraczajgcego
mozliwosci finansowych i tatwo dostepnego produktu [Kotler 1994, s. 6-7].

Konsumenci przekonywani sa poprzez dzialania promocyjne oferentow: ,,im
wiecej masz, tym wigcej znaczysz i jestes szczesliwszy” — swoiste perpetuum mobile dla
producentow.

Dlaczego jednak ten mechanizm tak dobrze funkcjonuje? Zasadnicza przyczyna sa
potrzeby czlowieka, ktory — niezaleznie od sytuacji w jakiej si¢ znajduje — dazy do
czegos lepszego, a przynajmniej pragnie czego$ lepszego, zardbwno w sensie
materialnym, jak i duchowym. Cala ,przewrotno$¢” oddzialywania na konsumenta
polega na uwarunkowaniu go, w taki sposob, aby swoje potrzeby duchowe probowat
zaspokajac dobrami materialnymi. Niewatpliwie, mi¢dzy stanem zaspokojenia potrzeb
materialnych i duchowych wystepuje pewne continuum, ale istnieja takie potrzeby,
ktérych ,,$wiat materii” nie jest w stanie zaspokoic.

Zdaniem autorki rozprawy, firmy wykorzystuja jedynie dzialania i instrumenty
marketingowe’ i okreslaja je ,.szlachetnym” mianem marketingu. W rzeczywistosci
jednak, wigkszo$¢ oferentow nie uwzglgdnia potrzeb konsumenta w swojej dziatalnosci.
Daza oni do tego, aby konsument zrobit to, czego chce firma. ,,Prawdziwy” marketing,
tzn. zgodny z zaloZeniami teoretycznymi koncepcji marketingu, uwzglgdnia szeroko
rozumiane potrzeby konsumenta, tj. zar6wno potrzeby jednostkowe, jak i potrzeby
calych spotecznosci, a takze zaréwno potrzeby krotkookresowe, jak i potrzeby
zaspokajane w dtugim okresie.

Jedynie zaspokojenie szeroko rozumianych potrzeb konsumentéw oznacza
kierowanie si¢ rzeczywistym dobrem konsumenta, postrzeganego nie tylko jako
indywiduum, ale takze jako czionek spolecznosci [Mazurek-Lopaciniska 1997, s. 27].
Orientacja na klienta, bedaca podstawowa zasada marketingu, powinna wiec oznacza¢
w praktyce [Mazurek-Lopacinska 2002, s. 18]:

o gotowos$¢ i umiejetnosé stuchania klientow oraz uzyskiwania od nich informacji,

® Czesto w spos6b nieetyczny i/lub niezgodny z prawem.
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kreowanie misji firmy na podstawie wartosci istotnych dla klienta,

ksztaltowanie oferty rynkowej w dostosowywaniu do charakterystyk segmentow
rynku,

koncentracj¢ na takiej jakosci, jaka jest pozadana przez klienta,

budowanie relacji z klientami, w tym zwlaszcza z klientami kluczowymi,
zapewnienie udzialu wszystkich pracownikéw w kreowaniu rosnacych wartosci
dla klienta,

tworzenie w przedsigbiorstwach stuzb prokonsumenckich,

systematyczne mierzenie poziomu jakosci $wiadczonych ustug oraz poziomu
satysfakcji klientow.

Jednak w rzeczywistosci spoteczno-gospodarczej niepelne rozumienie gléwnej

misji marketingu doprowadzilo do zmiany modelu konsumpcji na niezréwnowazony,

migdzy innymi poprzez:

badania sposobdw zaspokajania potrzeb — wykorzystywanie m.in. psychologii 1
socjologii do wplywania do nadmiernego rozbudzania pragnien konsumentéw'?,
dzialania ukierunkowane sg raczej na rozbudzenie pragnien niz na rzeczywiste
zaspokojenie potrzeb (por. [Peattie 1995, s. 238]),

produkt — masowos¢ dobr, ich substytucyjnos¢, wybor wsrod wielu ofert,
»SZtuczne” nowosci, powigzania produktow (zakup jednego produktu wymusza
czgsto nabywanie produktow komplementamych),

cen¢ — dazenie do maksymalnego obnizania kosztéw'!, skracanie cyklu zycia
produktu,

dystrybucje — maksymalizacj¢ dostepnosci produktu,

promocj¢ — nasilajaca si¢ presj¢ reklamy propagujaca hasta: ,,Zuzyj i wyrzuc”,
"Kupuj tylko nowe”; konsument ,.bombardowany” jest informacjami zachgca-
jacymi do kupowania nowych produktéw, a jednoczesnie maleje wiedza o
uzytecznosci, trwatosci, mozliwosci renowacji i konserwacji oraz bezpieczenstwie
tych produktéw; narastajacy szum informacyjny oraz tendencyjne ekspertyzy

sprawiaja, ze wiedza konsumenta o nowych produktach jest coraz mniejsza

[Kozlowski 2000, s. 7-8].

' Por. m.in. [Cialdini 1999; Aronson 1997, rozdz. 8; Antonides 2003].
' Kosztem zwigkszania negatywnych efektéw zewngtrznych.
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W odréznieniu od konsumpcji w przyrodzie, konsumpcja czlowicka zatracila
charakter kotowy, zapewniajacy trwato$¢ konsumpcji obecnym i przysztym pokoleniom.
Obecny sposdb konsumpcji zasobdw przyrody jest sposobem niezréwnowazonym, ma
charakter liniowy: zasoby — konsumpcja — odpady. Powoduje globalng nieréwnowageg
w sferze ekonomicznej, ekologicznej i spoleczne;.

Konsumpcje niezréwnowazona mozna ogdlnie zdefiniowa¢ jako: ,,taki proces
korzystania z dobr i ustug, ktory powoduje nadmierne zuzycie zasobow naturalnych,
energii oraz zanieczyszczenie Srodowiska przyrodniczego. Konsumpcja nieréwno-
wazona stanowi zagrozenie dla uzyskania lepszej jakosci zycia przez obecne i przyszie
pokolenia” [Jastrzgbska-Smolaga 2000, s. 16].

W skali $wiata wyksztalcily si¢ dwie formy wzorca konsumpcji
niezréwnowazonej. Jedna realizuja kraje wysoko rozwinigte gospodarczo. Jest to
konsumpcja bogata, rozwinigta ponad rzeczywiste potrzeby. Druga formeg realizuja
kraje stabo rozwinigte. Jest to konsumpcja uboga, nie zaspokajajaca podstawowych
potrzeb [Jastrzgbska-Smolaga 2000, s. 53].

Obecnie w krajach wysoko uprzemystowionych ma miejsce wielkie mamotrawstwo
zasobdw przyrody, ludzkiej pracy i wyprodukowanych ddbr. Dotyczy to szczegdlnie
konsumpcji ostentacyjnej [Kozlowski 1998, s. 95]. Konsumpcja bogata, tzw.
nadkonsumpcja, stala si¢ waznym wyznacznikiem prestizu spolecznego. Swiatowa elita
ludzi znanych i bogatych licytuje si¢ w nabywaniu kolejnych posiadlosci, jachtow,
prywatnych samolotéw, a nawet wysp. Ten wzorzec dobrobytu i rzekomej pomys$lnosci
powielany jest w setkach magazynow, a przede wszystkim w telewizji. Jest to dzi$
dominujacy wzorzec, ktory pragna osiagnaé mieszkancy wszystkich kontynentéw. Tak
zwany ,amerykanski styl zycia” obejmuje okolo 1/5 ludzi $wiata w krajach wysoko
rozwinigtych. Pozostale 4/5 ludzi zyje w ubodstwie, niedozywieniu i z wielkg determinacja
dogonienia krajow bogatych, ale roznice coraz bardziej poglebiaja sie — kraje bogate
bogaca sig¢ coraz bardziej, a biedne biednieja, szczegdlnie w Afryce. Szanse na
wyréwnanie poziomu Zycia s3 znikome. Prognozy wskazuja, ze globalizacja, przy
jednoczesnej mechanizacji i robotyzacji produkcji, bedzie prowadzi¢ do wzrostu
bezrobocia. Dla utrzymania $wiatowej produkcji wystarczy zatrudnié 1/5 ludzi w wieku
produkcyjnym — pozostali beda skazani na wegetacje na zasitkach spotecznych. Ponadto,

charakterystyczny dla krajéw zachodnich model produkcji i konsumpcji nie ma szans na
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kontynuacje w dluzszej perspektywie z powodu nadmiemnej eksploatacji zasobow

przyrody i zwigkszajacego si¢ zanieczyszczenia przyrody [Koztowski 2000, s. 7-8].

W krajach stabo rozwinietych, przy obecnym stanie $wiadomosci spolecznej,
dazenie do zaspokajania potrzeb podstawowych, jest rozumiane jako konieczno$¢ wzrostu
produkcji dobr materialnych i ich importu. Wciaz zbyt szczuple $rodki finansowe
ograniczaja mozliwosci importu a wzrost produkcji rodzimej dokonuje si¢ w oparciu o
zakup przestarzatych technologii, ktore sa agresywne wobec srodowiska — powodujq
dewastacje Srodowiska. Tak wiec kraje ubogie powielaja wzorzec konsumpcji nietrwalej
poniewaz ucza si¢ wytwarzania produkcji przy pomocy technik agresywnych w stosunku
do srodowiska i ucza si¢ czerpania satysfakcji z wytwarzania i konsumpcji coraz wigkszej
ilosci débr materialnych. Obecnie kraje bogate i biedne rozni pod wzgledem modelu
konsumpcji jedynie ilos¢ dobr materialnych przypadajqcych na jednego mieszkarca (por.
[Jastrzgbska-Smolaga 2000, s. 53, 56]).

Niestety model konsumpcji niezrownowazonej jest coraz mocniej stymulowany
przez producentéw. Konsumpcja sterowana przez producentdow charakteryzuje si¢
[Jastrzgbska-Smolaga 2000, s. 82-100]:

. czgstym naruszaniem zasad etycznych w stosunku do konsumentéw (ukrywanie,
przemilczanie informacji o szkodliwosci produktu dla zdrowia — szczegdlnie w
przypadku chemizacji zywnosci),

o utrwalaniem zlych nawykdw, pomimo posiadanej wiedzy (zywienie, alkohol,
papierosy, nadmierna konsumpcja i zwiazane z nia marmotrawstwo — rozbudzanie
nowych pragnien itp.),

o nadmiemnym rozbudzaniem potrzeb materialnych — potrzeby psychiczne prébuje
sig zaspokajaé konsumpcja dobr,

o upowszechnianiem (droga reklam) nieprawdziwych informacji o produkcie (o
jego jakosci, sposobie wytwarzania, efektach jego wykorzystania, oddzialywaniu
na $rodowisko),

o zanieczyszczaniem i degradacja Srodowiska (w tym nadmierna eksploatacjg
zasobéw) 1 pomijaniem kosztow ochrony srodowiska w rachunku kosztow
przedsigbiorstwa,

o dowolnym rozporzadzaniem zywymi zasobami przyrody - modyfikacje
genetyczne roslin i zwierzat, okrutne praktyki wobec zwierzat, ktérych migso

przeznaczane jest do konsumpcji delikatesowej (tucz gesi i kaczek na stluszczone
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watroby, cielagt na biale migso), wykorzystywanie zwierzat jako materiatu

doswiadczalnego w eksperymentach.

Sterowanie konsumpcja sprzyja wzmocnieniu lobby producentéw oraz przyczynia
si¢ do utrwalania wzorca nietrwalej konsumpcji (por. [Jastrzebska-Smolaga 2000, s. 100]).

Zaspokojenie potrzeb masowej konsumpcji stawia przed produkcja nowe
wyzwania — poszukiwanie surowcow, technologii, tworzenie nowych materialow i
produktow przy rownoczesnym obnizaniu Kosztow. Duze mozliwosci daje
wykorzystanie tanich zasobow i sity roboczej krajéow rozwijajacych si¢ oraz pomijanie
w  rachunku ekonomicznym kosztow ochrony Srodowiska. W przypadku débr
produkowanych masowo, nie docenia si¢ unikatowosci przedmiotéw, pracy wlozonej w
produkcje, nic tez nie motywuje konsumentow do dilugotrwalego uzytkowania, a
producentom zalezy na szybkim zuzyciu ddébr i odnowieniu w ten sposob popytu.
Korzystniejsza dla przedsigbiorstw jest rowniez czesto produkcja z nowych surowcow
niz odzyskiwanie materialdow, a przy braku rozwiazan prawnych rozszerzajacych
odpowiedzialnosé producenta na faze¢ pouzytkowa, firma nie musi martwi¢ si¢ o odpady
pozostawiane przez produkt w calym cyklu zycia. W takiej sytuacji systemy

produkcyjne sa rowniez liniowe (poréwnaj rys. 1.6).

Rys. 1.6. Linearna struktura gospodarki przemyslowej

Nieodnawialne i/ lub Materiaty Produkeci . .
. o ja | _, |Krotkotrwale Gory
Zzlge(;(:)%?::zdv:;:::se > |podstawowe| ™ toksyczne - toksycznych
zasoby produkty odpadow
y
NIEBEZPIECZNE ODPADY

Zrédlo: [Strategie 1996, s. 2].

Z nietrwalej produkcji 1 konsumpcji wynikaja dwa zasadnicze problemy:

1)  wciaz postgpujaca degradacja Srodowiska przyrodniczego zagrazajaca nie tylko
poprawie jakosci zycia, ale rowniez dalszej egzystencji,

2)  ,degradacja” wartosci, ktére umozliwiaja wspolnocie ludzkiej trwanie i rozwdj,
bowiem jak formuluje problem papiez Jan Pawel II: ,jesli nie jest sie

uodpornionym na wszechobecnq reklame i nieustannie kuszqce propozycje
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nabycia nowych produktow, wowczas im wiecej sie posiada, tym wiecej sie
pozqda, podczas gdy najgilebsze pragnienia pozostajq niezaspokojone a moze
nawet zagluszone” [Jan Pawel II] (cyt. za [Prymon 1999, s. 113]). ,,Wszyscy z
bliska obserwujemy smutne skutki tego Slepego poddania sie czystej konsumpcji:
przede wszystkim jakis razqcy materializm, przy rownoczesnym nienasyceniu”

[Jan Pawet IT] (cyt. za [Kozlowski 1998, s. 94]).

1.3.2. Trwalo$¢ konsumpcji i produkcji podstawa ekorozwoju

Najwiekszy wplyw na degradacj¢ srodowiska ma proces zaspokajania potrzeb i
wynikajaca stad produkcja oraz konsumpcja. Zalozeniem ekorozwoju jest umozliwienie
dalszej poprawy jakosci zycia, a wigc rowniez nieodlacznie z tym zwigzana produkcja i
konsumpcja, bedaca ,,motorem” rozwoju. Jednak wymoég niepogarszania, a nastgpnie
poprawy stanu Srodowiska implikuje konieczno$¢ zmodyfikowania dotychczas
niezréwnowazonych sposobdéw produkcji i konsumpcji. Ich przeciwstawieniem i
proponowanym rozwiazaniem jest konsumpcja i1 produkcja zrownowazona, ktére

zapewnia zblizenie modelu zuzycia zasobéw do modelu konsumpcji kotowej (por.

rys. 1.7).

Rys. 1.7. Konsumpcja kolowa

Konsumpcja
dobr materialnych

Wymiana
towarowo-pienigzna Odpady .
pokonsumpcyjne

i ]

Rynek dobr Odpady
poprodukcyjne
A 4

Utylizacja
a4

Utylizacja

Produkcja débr
A

Mniejsze zuzycie
zasobow surowcowych

Zrédto: [Jastrzgbska—Smolaga 2000, s. 80].
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Konsumpcje zrownowaziong, tzw. trwala lub ekokonsumpcjg, mozna zdefiniowac
jako taki proces korzystania z débr i ustug, kioremu odpowiada zaspokojenie potrzeb
przynoszqce lepszq jakosé zycia, ale pod dwoma réwnoczesnie spetnianymi warunkami:
. realizacji tych celow bedzie towarzyszyto rownoczesne radykalne obnizanie

zuzycia zasobow naturalnych, energii, ograniczenie emisji zanieczyszczen

Srodowiska przyrodniczego i tworzenia odpadow oraz zaprzestanie uzywania

materiatow toksycznych,

o uzyskiwanie lepszej jakosci zycia przez obecne pokolenia nie stanie sie przeszkodq
na drodze satysfakcjonujqcej realizacji zaspokajania potrzeb przez przyszle
pokolenia (por. [Jastrzgbska-Smolaga 2000, s. 72]).

Przez analogie mozna réwniez okresli¢ produkcj¢ zrownowazongq jako taki proces
wytwarzania i dostarczania dobr i ustug, ktoremu odpowiada zaspokojenie potrzeb
przynoszqce lepszq jakos¢ zycia, pod dwoma wyzej wymienionymi warunkami.

Konsumpcja i produkcja zrownowazona sg kluczowymi elementami koncepcji
zrownowazonego rozwoju. Problemom réwnowazenia modelu konsumpcji oraz $cisle z
nig zwiazanej produkcji poswiecony zostal w calosci rozdzial 4 Agendy 21. Ponadto
zadania wymienione w pozostalych rozdzialach Agendy (poréwnaj tab. 1.3), sa tez
bezposrednio lub posrednio zwiazane z celem réwnowazenia sposobdw konsumpcji i
produkcji (por. [Agenda’21 1993; Zaremba 2003 a, s. 344]). Problemy — w skali makro
— ktére nalezy uwzglednic w realizacji powyzszego celu przedstawia tab. 1.9.

Tabela 1.9. Cele i zalecenia Agendy 21 zmierzajace do osiggniecia modelu zrownowazonej
produkcji i konsumpcji

Cele Zalecenia
Skoncentrowanie ¢ wykorzysta¢ dzialania migdzynarodowe w celu wprowadzenia
dzialan na modelach zréwnowazonych modeli konsumpcyjnych:
zréwnowazonej 0 wszystkie panstwa powinny dazyé do promocji zréwnowazonych
produkcji modeli konsumpcyjnych,
i konsumpcji 0 kraje rozwinigte powinny odegra¢ glowna rolg¢ we wprowadzaniu

zrownowazonych modeli konsumpcji,

0 kraje rozwijajace si¢ powinny si¢ stara¢ osiagnaé zréwnowazone
modele konsumpcji w ramach procesu rozwoju, dazac do
zagwarantowania  ludziom  ubogim  zaspokojenia  ich
podstawowych potrzeb i unikajac tych modeli, ktére okazaly sie w
krajach uprzemystowionych niebezpieczne dla srodowiska
przyrodniczego, nieefektywne i rozrzutne

Badania konsumpcji ¢ w celu poparcia powyzszej strategii, rzady i/ lub instytuty badawcze, z
i rozwéj nowych metod pomoca organizacji gospodarczych i ekologicznych
stuzacych ekorozwojowi (migdzynarodowych i regionalnych), powinny:

W gospodarce 0 podja¢ badania dotyczace produkcji i konsumpcji oraz rozwinaé

metodologig ich analizowania,
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cd. tab. 1.9.

0

bada¢ zaleznosci pomiedzy produkcja i konsumpcja,
Srodowiskiem, stosowanymi technologiami i ich
unowoczesnieniem, wzrostem gospodarczym i srodowiskiem oraz
danymi demograficznymi,

zbada¢ wplyw zmian strukturalnych w niematerialochlonnych
galeziach przemyshu,

stwierdzi¢, jak mozna utrzymaé wzrost gospodarczy przy
Zzmniejszeniu zuZycia energii i surowcdw oraz ograniczeniu
materialow szkodliwych,

okresli¢ zréwnowazone modele konsumpcji dla calego $wiata, do
osiaggnigcia w odleghych terminach

Rozwinigcie polityki

i strategii narodowej,
przyspieszajacej
eliminowanie
nieekologicznych modeli
konsumpcji

¢ promocja dziatan na rzecz poprawy efektywnosci wykorzystania
energii i surowcow poprzez:

Q
Y
0

0

upowszechnianie zdrowych ekologicznie technologii,

promocj¢ badan nad technologiami sprzyjajacymi Srodowisku,
pomoc krajom rozwijajacym sie w wykorzystaniu efektywnych
technologii i rozwinigciu technologii mogacych mie¢ zastosowanie
w specyficznych warunkach,

wsparcie dla zastosowania odnawialnych zasobéw naturalnych
sprzyjajacych srodowisku.

¢ ograniczanie ilosci gromadzonych odpadow poprzez:

0

0

0

wsparcie recyklingu w procesie produkcji i na poziomie
konsumpcji,

redukcje ilosci opakowan, ktore powoduja zanieczyszczenie
srodowiska,

wsparcie promocji produktéw sprzyjajacych srodowisku.

¢ pomoc jednostkom gospodarczym i konsumentom w podejmowaniu
decyzji dotyczacych nabywania produktéw nie szkodzacych
Srodowisku poprzez:

0
Y

rozpowszechnianie informacji o produktach i opakowaniach,
uswiadamianie konsumentom konsekwencji zdrowotnych i
$rodowiskowych wynikajacych ze stosowania poszczegélnych
produktéw i artykulow przez wprowadzenie odpowiednich
informacji i oznakowan na opakowaniach oraz za posrednictwem
organizacji konsumenckich,

powszechne wprowadzenie zasady zwrotu i ponownego uzycia
opakowan.

¢ wykorzystywanie przez wladze systemu dostaw rzadowych.
¢ dzialania sprzyjajace przychylnej srodowisku polityce cen.
¢ wzmocnienie §rodkdw popierania zréwnowazonej konsumpcji.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Agenda’2] 1993, s. 17-18].

Na poziomie przedsigbiorstwa realizacja zrownowazonej produkcji wymagataby

uwzglednienia probleméw ekologicznych we wszystkich fazach cyklu zycia produktu

wlacznie z faza pouzytkowa, co w praktyce oznacza przestrzeganie przez producentéw

zasady Rozszerzonej Odpowiedzialnos$ci Producenta (por. rys. 1.7).
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Rys. 1.7. Rozszerzona Odpowiedzialno$¢ Producenta

4 N

Zagospodarowanie
Produkcja —— Dystrybucja —— Konsumpcja ——» odpadéw

recykling ponowne| wykorzystanie l

Zrédlo: [Zaremba 2003 b, s. 195].

Zasada ROP laczy rozne rodzaje odpowiedzialnosci, a mianowicie [Strategie

1996, s. 23]:

1)  fizyczng — producent jest zobowiazany fizycznie przeja¢ swodj produkt, gdy staje
sig on odpadem,

2)  ekonomicznqg — wymagajaca od producenta internalizacji catosciowych Ilub
czgs$ciowych kosztoéw zbiorki, recyklingu i koncowego sktadowania produktu,

3)  prawnq — zwiazang ze szkodami srodowiskowymi spowodowanymi przez produkt
(w tym opakowanie) w catlym cyklu zycia,

4)  informacyjnq — oznaczajaca obowiazek dostarczenia przez producenta informacji

o produkcie i jego oddzialywaniu na srodowisko w catym cyklu zycia.

W skali mikro zrownowaziona konsumpcja dotyczy pojedynczego konsumenta

lub gospodarstwa domowego. Wymaga ona w ramach decyzji konsumenckich realizacji

czterech nastgpujacych zasad imperatywu ekologicznego konsumenta [Janikowski 1999,

5. 67-68]:

1)

2)

3)

4)

selekeji rodzaju energii lub materii, czyli w sposéb $wiadomy dokonywania
wyboru produktéw mniej uciazliwych dla srodowiska; jesli to mozliwe
zaspokajania potrzeby poprzez ustuge,

minimalizacji zuzycia energii lub materii (wielkosci konsumpcji), czyli w
sposob $wiadomy oszczgdzania energii i/lub materii wykorzystywanej do
zaspokajania danej potrzeby,

maksymalizacji efektywnosci wykorzystania energii lub materii, czyli w
sposob swiadomy zwigkszania czasu i wielofunkcyjnosci uzytkowania,

segregacji odpadow, czyli w sposob swiadomy rozdzielania odpadéw powstatych

W procesie konsumpcji.
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Imperatyw ekologiczny konsumenta stanowi zasady okre$lajace zachowanie sig

konsumenta w kolejnych etapach procesu realizacji potrzeby (rys. 1.8).

Rys. 1.8. Imperatyw ekologiczny konsumenta

Potrzeby
Wybér sposobu Okreslenie Konsumpcja — Wybér sposobu
realizacji poziomu proces realizacji usuwania skutkéw
potrzeby realizacji potrzeby realizacji potrzeby
potrzeby

Selekeja _} Minimalizacja _} Maksymalizacja _’ Segregacja
Rynek »Rynek” sposobow
zaspokojenia Konsument Konsument usuwania skutkow
potrzeby realizacji potrzeby

Zrodlo: [Michaliszyn 1997, s. 66].

Aby zapewni¢ poprawg jakosci zycia, konsumpcja i produkcja zréwnowazona
musza by¢ realizowane w skali globalnej — przez wigkszos¢ konsumentow (gospodarstw

domowych) i przedsiebiorstw.

1.3.3. Mozliwosci wykorzystania dorobku marketingu w realizacji

koncepcji ekorozwoju — uwagi wstepne

Obecne problemy ekologiczne wynikaja przede wszystkim z faktu, Ze: ,potrzeba
czystego srodowiska nie jest rownoznaczna z popytem na czyste srodowisko” [Fiedor
1990, s. 9] (wytl autor). Zintegrowane dzialania marketingowe skierowane na
tworzenie popytu czystego S$rodowiska sa koniecznym warunkiem rozwiazania, a
przynajmniej zminimalizowania problemow ekologicznych ery postindustrialnej (por.
[Zaremba 1998, s. 143]).

Badania poziomu $wiadomosci ekologicznej wykazuja, iz ponad 90% poparcie
spoleczenstwa dla idei ochrony srodowiska ma charakter deklaratywny. W sytuacji,
kiedy deklaracje¢ trzeba zamieni¢ na dzialanie, w sposob drastyczny maleje udzial oséb

gotowych do poniesienia kosztow ochrony srodowiska (por. [Glinski 1996, s. 127-148].
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Zamiana potrzeby w popyt lezy ewidentnie w gestii marketingu, ktéry moze by¢
wykorzystany w realizacji zréwnowazonego rozwoju w sposob wielostronny. Zdaniem
autorki rozprawy nalezy tu zwrocié uwage co najmniej na trzy kwestie.

Po pierwsze, gdyby upowszechnila sie¢ orientacja spoleczna i humanistyczna —
stanowigca przeciez szczegélna odmiane orientacji marketingowej — przedsigbiorstwa
realizowalyby model zréwnowazonej produkcji. W interesie firm byloby
rozpoznawanie, kreowanie 1 utrzymywanie zainteresowania konsumentéw produktami
przyjaznymi dla srodowiska.

Po drugie, organizacje non-profit propagujace ekologiczny styl zycia w sposob
mniej lub bardziej $wiadomy wykorzystuja instrumenty marketingowe w swojej
dzialalnosci. Odpowiednia strategia marketingowa umozliwia organizacjom wywieranie
wplywu na konsumentéw oraz pozyskiwanie srodkéw umozliwiajacych funkcjonowanie
organizacji do momentu wypelnienia jej misji (por. m.in. [Kotler 1990]).

Po trzecie, rzady 1 samorzady zainteresowane realizacja koncepcji ekorozwoju
m.in. pod wplywem nacisku wyborcow, moga wykorzysta¢ w tym celu dilugofalowe
strategie marketingowe.

Zdaniem autorki rozprawy optymalne wykorzystanie marketingu dla realizacji
zrownowazonego rozwoju powinno uwzgledniaé dwa podstawowe etapy (por. [Zaremba
1998, s. 143-144)):

I etap — to tworzenie podstaw dla ery ekologiczne;j,

II etap — to rownowazenie rozwoju w ramach ery ekologiczne;j.

Zadania pierwszego etapu to przede wszystkim:

o wykorzystanie instrumentéw marketingowych przez organizacje proekologiczne
(profit 1 non-profit) w celu tworzenia duzego rynku zielonych konsumentéw,

o oddziatywanie zielonych konsumentéw na rzad w celu wprowadzenia skutecznych
rozwigzan ochrony $rodowiska, ktore beda musialy zosta¢ uwzglednione przez
wszystkie podmioty Zycia spoteczno-gospodarczego,

. kontrola dostosowania podmiotéw do wprowadzonych rozwiazaf ochrony
Srodowiska.

Zadania drugiego etapu to istotna zmiana struktury i wielkosci popytu, czyli

rzeczywiste zréwnowazenie rozwoju'”.

2 Szerzej na ten temat por. m.in. [Zaremba 1998].
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Rozdzial 2

PODSTAWOWE ZALOZENIA MARKETINGU
EKOLOGICZNEGO

2.1. Potrzeby czystego srodowiska jako przestanki formulowania

koncepcji marketingu ekologicznego

2.1.1. Potrzeby czystego Srodowiska

Potrzeba w ujeciu marketingowym oznacza stan odczuwania braku zaspokojenia

(por. pkt 1.2.2). Tak wigc, pojecie potrzeba czystego srodowiska mozna zdefiniowad

jako stan odczuwania braku czystego Srodowiska lub stan odczuwania braku

zaspokojenia wynikajacy z niezadowalajgcego stanu Srodowiska przyrodniczego.
Proponowana definicja zaklada istnienie pewnego wzorca czystego Srodowiska,
czyli istnienie okreslonego stanu, ktory jest spotecznie akceptowany, uznany za
zadowalajacy. Ustalenie wzorca czystego srodowiska napotyka jednak na zasadnicze
problemy. Zdaniem autorki szczegélne znaczenie maja cztery zagadnienia (por.

[Zaremba 2001, s. 151]):

1)  aspekt dynamiczny wynikajacy z rozwoju cywilizacyjnego, np. $rodowisko
obecnie uznawane za czyste przed rewolucja przemystowa byloby uwazane za
zanieczyszczone, natomiast dla mieszkancéw obszardéw ekologicznego zagrozenia
czystym bedzie si¢ wydawal obszar mniej zanieczyszczony;

2)  wzglednos¢é wagi czystosci poszczegolnych komponentow Srodowiska, np. wody,
powietrza, gleby itd.; wynikaja stad trudnosci przy ustaleniu kiedy srodowisko jest
czyste — czy w przypadku, gdy wszystkie jego komponenty nie sa zanieczyszczone,
czy tez pojgcie czystosci ogranicza si¢ do wybranych sktadnikéw $rodowiska;

3) dominacja podejscia ego- i antropocentrycznego w relacjach czlowieka ze
srodowiskiem przyrodniczym — $rodowisko rzadko uwazane jest za podmiot; na og6t

stanowi ono bazg przedmiotowa do zaspokojenia roznorodnych potrzeb czlowieka,
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4)  ograniczonosé dostepnego czlowiekowi aparatu zmystéw — organizm ludzki nie

jest w stanie bez pomocy specjalistycznych urzadzen zidentyfikowaé wielu

zagrozen srodowiskowych, np. promieniowania radioaktywnego.

Powyzsze problemy powoduja, ze — pomimo préb sformalizowania wzorca

czystego Srodowiska poprzez ustalenie dopuszczalnych emisji i pozioméw imisji

zanieczyszczen — potrzeba czystego Srodowiska nie bedzie sig¢ przejawia¢ pragnieniem

okreslonego poziomu np. NOy czy tez SO,. Nalezy zwréci¢ uwagg, ze potrzeba

czystego Srodowiska jest postrzegana poprzez pryzmat zaspokojenia wielu,

réznorodnych potrzeb (por. tab. 2.1).

Tabela 2.1. Gléwne potrzeby i pragnienia czystego Srodowiska w hierarchii potrzeb A. H. Maslowa

Grupy potrzeb
i pragnien

Specyfikacja potrzeb i pragnien

samorealizacji

wytrwanie w ekologicznym stylu zycia — gotowo$¢ do samoograniczen
dla dobra srodowiska, poglebiania wiedzy i §wiadomosci ekologiczne;j,
zachowanie bogactwa przyrody dla obecnych i przyszlych pokolen
(krajobraz, bior6znorodnos¢ itp.),

poczucie jednosci z przyroda,

rozwijanie ,,duchowosci” poprzez kontemplacj¢ przyrody

szacunku
i uznania

bycie uznawanym za jednostke proekologiczng w $rodowiskach, w
ktorych modny 1 oceniany jako spolecznie pozytywny jest ekologiczny
sposob konsumpcji oraz model wykorzystania zasobow,

potrzeba bycia waznym i szanowanym, mozliwa do zaspokojenia np.
poprzez pehienie kierowniczych funkcji w organizacjach i instytucjach
zajmujacych si¢ ochrong srodowiska)

spoleczne

poczucie przynaleznosci do organizacji lub grupy spolecznej zajmujacej
si¢ ochrona srodowiska,

cheé zrobienia czegos dobrego dla srodowiska, szczegolnie dla zdrowia
czlowieka

bezpieczenstwa

konsumpcja bezpiecznych dla zdrowia produktow 1 ustug (potrzeba
pewnosci, ze spozywane pokarmy i woda nie sg napromieniowane ani nie
zawieraja szkodliwych substancji),

potrzeba poczucia, Ze w otoczeniu nie znajdujg sie przedmioty
wplywajace ujemnie na zdrowie (od zakladéw przemystowych po
urzadzenia domowe),

potrzeba oddychania czystym powietrzem, mycia si¢ w ,,czystej” wodzie,
potrzeba mieszkania w domu wykonanym z bezpiecznych dla zdrowia
materialéw budowlanych,

potrzeba zachowania zasobéw w stopniu umozliwiajacym zapewnienie
przynajmniej dotychczasowego poziomu konsumpcji

fizjologiczne

potrzeba powietrza, wody i Zywnosci,
potrzeba aktywnosci na ,,lonie natury”

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Zaremba 2002 b, s. 156].
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Czyste srodowisko jest srodkiem do osiagnigcia celow m.in. takich jak: zdobycie
wody i pozywienia nadajacego si¢ do spozycia bez wigkszego zagrozenia dla zdrowia i
zycia, zdrowie i zwiazane z nim poczucie bezpieczenstwa, wypoczynek i rozrywka w
,haturalnym” otoczeniu, zapewnienie co najmniej dotychczasowego poziomu
konsumpc)i, zaspokojenie poprzez kontakt z przyroda potrzeb psychicznych, np. pigkna,
wrazen estetycznych, samorealizacji, dzieki dzialaniom chroniacym przyrod¢. Mozna
wigc stwierdzié, ze w okresleniu ,,potrzeba czystego srodowiska” miesci si¢ nie jedna
potrzeba, ale cala grupa potrzeb i pragnien zwiazanych z czystym srodowiskiem, ktére
nie stanowia jednolitej grupy (np. potrzeb fizjologicznych), ale wystepuja na réznych
poziomach hierarchii potrzeb [Zaremba 2001, s. 151].

Warto zauwazyé, ze mozna wyrézni¢ niewiele potrzeb odnoszacych sig
bezposrednio do czystego srodowiska. Zwiazek miedzy zaspokajaniem potrzeb ludzkich
a stanem Srodowiska nie jest relacjg oczywista — za wyjatkiem sytuacji skrajnych, takich
jak np. smog czy katastrofa ekologiczna. Potrzebe czystego srodowiska charakteryzuje
wigc — podobnie jak wiele innych potrzeb — pewien stopien nieuswiadomienia.
Glownym czynnikiem uaktywniajacym potrzebe czystego srodowiska jest poziom
$wiadomosci ekologiczne;j.

Mozna przyjaé, ze Swiadomos$é ekologiczna to swiadomosé zaleznosci ludzi od
pozostalej czesci przyrody i swiadomosé wplywu jaki dzialalnosé¢ cztowieka wywiera na
otaczajqce Srodowisko. Swiadomosé oznacza nie tylko odpowiedni poziom wiedzy, ale
rowniez takie jej racjonalne i emocjonalne przyswojenie, ktore powoduje podejmowanie
okreslonych dzialan.

Sama wiedza nie wystarcza do podjgcia dzialan proekologicznych, np. mozna
wiedzie¢, ze zbieranie makulatury jest czynnoscia proekologiczna, a jednak nie
podejmowac takich dziatan [Proekologiczne 2000, s. 72].

W zaleznosci od stopnia zrozumienia i u§wiadomienia zaleznosci mi¢dzy stanem
srodowiska a jakoscia zycia czlowieka mozna wyrézni¢ nastepujace poziomy swiadomosci
ckologicznej: niski, przecigtny, wysoki, bardzo wysoki (por. [Proekologiczne 2000, s. 72]).

Kazdy poziom $wiadomosci ekologicznej charakteryzuje si¢ odmiennym
podejsciem do nastepujacych glownych probleméw w relacjach czfowiek — srodowisko
przyrodnicze (patrz tab. 2.2), a mianowicie do:

o oceny roli cztowieka w srodowisku przyrodniczym,
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. wagi probleméw ochrony srodowiska w hierarchii celéw zapewniajacych ogdlny

dobrobyt spoteczny,

o stopnia uswiadomienia zaleznosci stanu zdrowia od prowadzonego trybu Zzycia i

od stanu srodowiska przyrodniczego,

. poczucia osobistej odpowiedzialnos$ci za zanieczyszczenie Srodowiska,

. oceny zaleznosci stanu srodowiska przyrodniczego od stopnia rozwoju naukowo-
\ przy

technicznego,

. postulowanej formy systemu ochrony srodowiska.

Tabela 2.2. Poziomy §wiadomo$ci ekologicznej

Kategoryzacja
; p?zmmov’v : Charakterystyka
Swiadomosci
ekologicznej
Niski o Czlowiek jako istota odrgbna i nadrzedna wobec przyrody ma prawo

uzywac, zuzywac 1 dowolnie przeksztalcaé przyrode.

Najwazniejsze potrzeby, ktére musza by¢é zaspokojone w celu
osiagnigcia ogolnego dobrobytu spolecznego to: pokdj, wzrost
gospodarczy, bezpieczenstwo ekonomiczne (m.in. mozliwos¢
ksztalcenia, pewnos¢ zatrudnienia, wysoki poziom konsumpcji).
Zalezno$¢ zdrowia od stanu srodowiska naturalnego nie jest zaleznoscia
istotna.

Prowadzony tryb zycia (sposob odzywiania, ilos¢ czasu poswigcanego na
ruch na §wiezym powietrzu, opanowanie technik relaksacyjnych itp.) nie
ma istotnego wplywu na zachorowalnos¢ na choroby cywilizacyjne.
Indywidualne dziatania jednostki nie wplywaja na stan $rodowiska
przyrodniczego; za jego degradacj¢ odpowiedzialne s przede wszystkim
zaklady przemystowe.

Nie ma takiej szkody wyrzadzonej przyrodzie przez ,technikg”, ktorej
»technika” nie moglaby naprawi¢.

Istniejacy obecnie system ochrony srodowiska jest wystarczajacy.

Przecigtny |e

Czlowiek jako istota najwyzej rozwinig¢ta intelektualnie w $wiecie
przyrody ma prawo dowolnie ja uzytkowaé w celu zaspokojenia swoich
potrzeb.

Najwazniejsze potrzeby, ktére musza byé =zaspokojone w celu
osiagnigcia ogolnego dobrobytu spolecznego to: pokdj, wzrost
gospodarczy, bezpieczenstwo ekonomiczne (mozliwo$¢ ksztalcenia,
pewno$¢ zatrudnienia, wysoki poziom konsumpcji), ochrona przed
skazeniem promieniotwérczym i degradacja Srodowiska na obszarach
ekologicznego zagrozenia.

Zalezno$¢ zdrowia od stanu srodowiska przyrodniczego ujawnia sig
jedynie na terenach silnie zdegradowanych (np. obszary ekologicznego
zagrozenia, obszary w obrgbie oddziatywania katastrof ekologicznych).
Prowadzony tryb zycia (sposob odzywiania, ilo$¢ czasu poswigcanego na
ruch na $wiezym powietrzu, opanowanie technik relaksacyjnych itp.)
moze nieznacznie wplyna¢ na ryzyko zachorowalnosci na choroby
cywilizacyjne.
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cd. tab. 2.2.

Indywidualne dziatania jednostki maja niewielki wptyw na stan $rodowiska
przyrodniczego; za jego degradacje odpowiedzialne s3 przede wszystkim
zaklady przemyslowe.

Wiekszos¢ szkod wyrzadzonych przyrodzie przez ,technike” (oprécz skazenia
promieniowaniem i klesk ekologicznych), moze byé przez ,technikg”
naprawionych.

Istniejacy obecnie system ochrony $rodowiska nie jest wystarczajacy;
doskonalenie tego systemu to zadanie administracji pafistwowe;.

Wysoki

Cztowiek jako cze$¢ przyrody zaspokaja w pierwszej kolejnosci swoje
potrzeby pamigtajac rowniez o potrzebach swojego otoczenia.

Najwazniejsze potrzeby, ktore musza by¢ zaspokojone w celu osiggnigcia
ogoblnego dobrobytu spolecznego to: zapewnienie rozwoju zréwnowazonego
(rozw¢j zréwnowazony ekologicznie, ekonomicznie, politycznie, spolecznie).
Zaleznos¢ zdrowia od stanu srodowiska przyrodniczego jest duza.
Proekologiczny tryb zycia (sposob odzywiania, ilo§¢ czasu poswigcanego na
ruch na $wiezym powietrzu, opanowanie technik relaksacyjnych itp.) jest
skutecznym sposobem profilaktyki m.in. choréb cywilizacyjnych.
Indywidualne dziatania jednostki maja bardzo duzy wplyw na stan srodowiska
przyrodniczego; zanieczyszczenia komunalne i pokonsump-cyjne przyczyniaja
sie niemal w takim samym stopniu do degradacji przyrody jak zaktady
przemyslowe.

Przyroda stanowi naturalng bariere dla rozwoju naukowo-technicznego z
powodu nieodnawialnosci zasobow.

Istniejacy obecnie system ochrony srodowiska nie sprzyja prowadzeniu
ekologicznego stylu zycia; doskonalenie tego systemu to zadanie administracji
panstwowej oraz instytucji i organizacji spolecznych.

Bardzo wysoki

Czlowiek bgdacy integralng czgscia przyrody, w réwnym stopniu dba o
zaspokojenie swoich potrzeb i potrzeb swojego otoczenia; jesli to konieczne,
czlowiek weryfikuje swoje potrzeby i modyfikuje sposéb ich zaspokajania, w
taki sposdb aby nie naruszaé rownowagi ekologiczne;.

Najwainiejsze potrzeby, ktore musza by¢ zaspokojone w celu osiagnigcia
ogoélnego dobrobytu spolecznego to: zapewnienie rozwoju zZrownowazonego
(rozwdéj zréwnowazony ekologicznie, ekonomicznie, politycznie, spolecznie).
Stan $rodowiska przyrodniczego jest jedna z determinant zdrowia czlowieka.
Proekologiczny tryb zycia jest dla zdrowia cztowieka najlepszy.

Indywidualne dziatania jednostki maja decydujacy wplyw na stan srodowiska
przyrodniczego. Gdyby kazdy czlowiek kierowal si¢ w swoim postepowaniu
przede wszystkim dobrem srodowiska przyrodniczego (w tym réwniez
czlowieka), nie byloby probleméw ekologicznych. To pojedynczy ludzie
tworza spoleczenistwa, panstwa i rzady, ktére tymi panstwami rzadza,
decydujac takze o problemach ochrony $rodowiska.

Rozwo] naukowo-techniczny, to jedna z gléwnych przyczyn degradacji
srodowiska. Wdrazanie nowych technologii powinno by¢ objete Scista kontrola
pod katem oceny oddziatywania na srodowisko. Je$li cztowiek jako gatunek
przyrodniczy zagrozi przetrwaniu Zycia na planecie — przyroda obréci sig
przeciwko niemu.

Istniejacy obecnie system ochrony $rodowiska na ogdt utrudnia prowadzenie
ekologicznego stylu zycia. System ochrony $rodowiska bedzie speiniat swoje
zadania, jeZeli jednym z gléwnych celéw kazdego podmiotu gospodarki
bedzie ochrona srodowiska.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Proekologiczne 2000, s. 73-74].
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W miar¢ wzrostu poziomu $wiadomosci ekologicznej potrzeby i pragnienia
czystego srodowiska przejawiaja sie¢ na coraz wyzszych poziomach piramidy potrzeb,
tzn. ewaluuja od potrzeb nizszego rzedu do potrzeb wyzszego rzgdu.

Analizujac zawarte w tab. 2.1 zestawienie, nalezy zwrdci¢ uwageg na wyrazna
réznice pomiedzy potrzebami i pragnieniami nizszego rzedu (fizjologicznymi i
bezpieczenstwa) a potrzebami i pragnieniami wyzszego rzedu. Potrzeby nizszego rzedu
nie mogg by¢ zaspokajane bez odpowiednio czystego srodowiska. Natomiast wigkszos¢
potrzeb i pragnien wyzszego rzedu moze by¢ zastapiona potrzebami nie zwigzanymi
bezposrednio z czystym srodowiskiem lub takimi, ktérych zaspokojenie oddziatuje

negatywnie na srodowisko (patrz tab. 2.3).

Tabela 2.3. Potrzeby wyiszego rzgdu konkurencyjne wobec potrzeb czystego Srodowiska

Potrzeby i pragnienia czystego Srodowiska Potrzeby i pragnienia konkurencyjne
Potrzeby samorealizacji: Potrzeby samorealizacji:
e zachowanie bogactwa przyrody dla e zabezpieczenie materialne obecnych i
obecnych i1 przysztych pokolen, przyszlych pokolen,
e poczucie jednosci z przyroda, e potrzeba kontroli wrogiej wobec
e rozwijanie ,,duchowosci” poprzez czlowieka przyrody,
kontemplacjg przyrody e rozwijanie ,,duchowosci” poprzez inne
formy kontemplacji
Potrzeby szacunku i uznania: Potrzeby szacunku i uznania:
e potrzeba uznania i szacunku za e potrzeba akceptacji w spoteczenstwie
proekologiczny styl zycia konsumpcyjnym, mozliwa do zaspokojenia
poprzez demonstracyjna konsumpcje
Potrzeby spoleczne: Potrzeby spoleczne:
e potrzeba przynaleznosci do organizacji e potrzeba przynaleznosci do innej
lub grupy spolecznej zajmujacej sie organizacji lub grupy spolecznej,
ochrong srodowiska, e cheé zrobienia czego$ dobrego np. dla
e chegc zrobienia czego$ dobrego dla rozwoju transportu samochodowego
srodowiska przyrodniczego

Zrédlo: [Marketing 2004].

Jednak pomimo wyraznego zwiazku migedzy mozliwoscia realizacji potrzeb
czystego Srodowiska nizszego rz¢du a stanem $rodowiska przyrodniczego oraz wigksza
sita motywujaca potrzeb nizszego rzedu, nie zawsze pobudzaja one do dzialan
proekologicznych. Istnieja dwie zasadnicze przyczyny takiej sytuacji:

1)  dlugofalowy charakter oddzialywan stanu srodowiska na jakos¢ zycia czlowieka —

w krotkiej perspektywie czasowej decydujacy wptyw na dzialania czlowieka maja

potrzeby konkurencyjne, np. bezpieczenstwo ekonomiczne; jedynie odpowiednio

wysoki poziom $wiadomosci ekologicznej moze spowodowal trwala zmiane
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2)

sposobu zaspokajania potrzeb biezacych (ochrona srodowiska staje si¢ wtedy
jedna z gtéwnych wartosci);

powszechnie wystepujacy wzorzec konsumpcji niezroéwnowazonej — negatywne
skutki pokonywania przez czlowieka przyrodniczych mechanizméw
zapewniajacych homeostazg zauwazone zostaly stosunkowo niedawno (druga
polowa XX wieku);, trudno oczekiwaé, ze Kkonieczna zmiana sposobow

gospodarowania nastapi samoistnie. Bedzie to wymagaé nakladu kapitatu i czasu.

2.1.2. Konsekwencje rynkowe rozwoju potrzeb czystego srodowiska

Analiza megatrendow prowadzona przez réznych badaczy wskazuje, ze

odpowiedzialno$é za Srodowisko naturalne zajmuje jedna z kluczowych pozycji'.

Wedlug badan poréwnawczych przeprowadzonych przez D. Castenowa, srodowisko jest

— obok indywidualizmu (por. rys. 2.1) — tematem numer jeden i mozna nawet sadzi¢, ze

obok istniejacych mega- i/lub metatrendéw, bedzie mialo w przyszlosci charakter

gigatrendu [Casenow 1996, s. 103].

Rys. 2.1. Trendy wiodace

Technika — — Prywatyzacja

1
>

Srodowisko l

naturalne
Nowe podejscie
do wykonywanej pracy
i zawodu

Etyka +“— +“—

Zrédlo: [Castenow 1996, s. 104].

Do gléwnych przejawéw wystepowania trendu srodowisko naturalne mozna

przede wszystkim zaliczy¢ (por. [Casenow 1996, s. 107-108]):

troskg o czyste powietrze, glebg i zbiorniki wodne,
ochrong przyrody przed zniszczeniem,

racjonalna gospodarke bogactwami naturalnymi,

B por. np. [Castenow 1996, s. 103-108; Chodynski 2001, s. 157; Graczyk 1999, s. 243-248].
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. rosnace znacznie recyklingu,

o wzrost zainteresowania wykorzystaniem odpadéw w produkcji nowych wyrobow,

o dazenie do minimalizacji zuzycia surowcow naturalnych,

o poznanie zalezno$ci przyczynowo-skutkowych lancucha: srodowisko — gtod —
przeludnienie,

o propagowanie orientacji ekologicznej i zdrowego stylu Zycia.

Obserwacja otoczenia prowadzona przez przedsigbiorstwa oraz badania poziomu
swiadomosci ekologicznej dokonywane przez organizacje i instytucje zajmujace si¢
ochrong $rodowiska wskazuja, ze problem oddzialywania konsumpcji na $rodowisko
bedzie mial coraz wigksze znaczenie dla spoteczenstwa.

Jednym z gléwnych efektéw proekologicznych przemian zachodzacych na rynku
jest nowa Kkategoria konsumenta, tzw. zielony konsument, okreslany takze jako
ekokonsument, konsument wrazliwy ekologicznie, konsument proekologiczny itp.

W Przewodniku zielonego konsumenta' J. Elkingtona i J. Hailes zielony konsument
to konsument unikajacy produktow, ktére [Elkington 1990, s. 28]:

. sa niebezpieczne dla zdrowia,

o powoduja powazne szkody w srodowisku podczas procesu produkcji, w fazie
uzytkowania 1 w fazie pouzytkowej,

o zuzywaja nadmiemng ilo$¢ zasobow srodowiska podczas procesu produkcji, w fazie
uzytkowania i w fazie pouzytkowe;j,

. powoduja powstawanie duzej ilosci odpadow,

o zawieraja surowce pochodzace z zagrozonych ekosysteméw lub od zagrozonych
gatunkéw,

. zostaly wyprodukowane w sposob zadajacy niepotrzebne cierpienia zwierzetom,

o maja negatywne skutki dla innych panstw, szczegdlnie dla krajow rozwijajacych sie.

Stopien zaangazowania konsumenta w sprawy ochrony srodowiska stanowi nowe
kryterium segmentacji rynku. Wydzielony wedlug poziomu $wiadomosci ekologicznej i
zwiazanego z nim stylu zycia (w tym zachowan konsumpcyjnych), segment konsumentow

moze by¢ traktowany przez przedsigbiorstwo jako rynek docelowy.

' The Green Consumer Guide — tytul oryginatlu; Umweltfreundlich einkaufen. Von Shampoo bis
Champagner — tytul w wersji niemieckiej.
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Przyktadowo H. Meffert i M. Kirchgeorg wyréznili, na podstawie wynikéw badan
prowadzonych w Niemczech przez stowarzyszenie SINUS, 7 typéw konsumentéw wedtug

ich stosunku do srodowiska przyrodniczego (por. box'’ 2.1).

Box. 2.1. Typologia konsumentéw wedlug ich stosunku do $rodowiska

Typ I - aktywnie zaangazowany ekologicznie
(glownie kobiety, ludzie mtodzi i w $rednim wieku, ludzie z wyzszym wyksztalceniem)
duze zainteresowanie problemami ochrony srodowiska
wysoka gotowos$¢ do zachowan przyjaznych srodowisku
wyrazna sympatia do ruchéw, organizacji proekologicznych, partii ,,zielonych”
akceptacja wyzszego poziomu cen produktéw przyjaznych dla srodowiska
obawa o przysztos¢ srodowiska
Typ II - wrazliwy ekologicznie, optymistycznie postrzega Srodowisko i przyszlo§¢
(gléwnie mezczyzni, ludzie w Srednim wieku, ludzie z wyzszym wyksztalceniem i o
wysokim poziomie dochodow)
e przekonanie, ze problemy S$rodowiska mozna rozwiaza¢ dzigki wspoldziataniu elit
politycznych, gospodarczych i obywateli
e postrzeganie ochrony $rodowiska i nowoczesnej techniki (np. energii jadrowej) jako
czynnikéw komplementarnych
e otwartos¢ na zakup ekoproduktow
Typ III - konsument niepewny przyszlo$ci
e strach przed zagrozeniami $rodowiskowymi powiazany z oczekiwaniem pomocy i ochrony
panstwa
e  wybdr ekoproduktow z oferty rynkowej oraz czesciowa lub catkowita rezygnacja z
konsumpcji w przypadku ich braku na rynku
e silne zainteresowanie informacja o producentach oraz znakami towarowymi i atestami jakosci
gwarantujacymi, ze nabywany produkt jest przyjazny srodowisku
Typ IV — konsument zniech¢cony
(glownie mlodzi ludzie z ,,mentalnoscia zerowego zaangazowania”, obawiajacy si¢
bezrobocia)
e sceptycyzm i pesymizm w pogladach na przysztos¢ i srodowisko
¢ nieufno$¢ a nawet wrogo$¢ wobec polityki i panstwa
e przy decyzjach zakupu produktéw dominuja wymagania dotyczace dobrego smaku i komfortu
Typ V — konsument zmeczony
(przede wszystkim kobiety oraz ludzie starsi, o niskim poziomie wyksztalcenia
1 dochodow)
e bezradny i bezsilny wobec probleméw srodowiskowych
e nostalgiczny, tgskniacy za przesztoscia i dawnym ,,czystym” $wiatem
e nieufny wobec ekoproduktéw
Typ VI - zwolennik szybkiego wzrostu gospodarczego
(glownie mezezyzni oraz ludzie starsi i w srednim wieku, mali i Sredni przedsigbiorcy,
urzednicy wysokiego szczebla, ludzie o wysokim poziomie dochodéw osobistych)
e konsekwentnie popiera cele ekonomiczne i1 sprawdzone sposoby na szybki wzrost
gospodarczy,
e pelen optymizmu, Ze problemy ekologiczne dadzg si¢ tatwo rozwiazaé
e dystans a nawet awersja wobec filozofii ograniczania konsumpcji
Typ VII - fatalista
(osoby bardzo mtode lub w starszym wieku, o niskim poziomie wyksztalcenia
1 dochodow)
e nie zainteresowany problemami srodowiskowymi
e ckoprodukty nie maja zadnego znaczenia w jego decyzjach rynkowych

Zrédto: opracowanie na podstawie [Meffert 1992, s. 91].

'’ Rozwazania teoretyczne uzupetniono licznymi przyktadami z praktyki. Wigkszo$¢ przykladéw zostala
przedstawiona w formie box’6w, w celu wyeksponowania i zwigkszenia przejrzystosci tekstu.
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Z kolei raport F.L. Simmona z 1991 roku stwierdza, ze amerykanscy konsumenci

podzielili sie na pie¢ grup [Simmon 1992] (cyt. za [Kotler 1994, s. 148]):

1)  gorgcy zwolennicy ruchu zielonych (22%); grupa o wyzszych niz srednie dochodach,
regulamie odstawiajaca surowce wtdme, prowadzaca bojkot producentow
,hieekologicznych”, gotowa zaptaci¢ wyzsza ceng za produkty czyste ekologicznie,

2)  sympatycy ruchu zielonych (20%); grupa podobna do poprzedniej, lecz juz nie tak
chetna do placenia wyzszej ceny za produkty ekologicznie czyste,

3) neutralni (28%), grupa o ograniczonych zasobach finansowych, popierajaca
dzialania proekologiczne, lecz sama ich nie stosujaca,

4)  wygodni (11%); grupa o nizszych dochodach; niektérzy z nich zaptaca wyzsza ceng
za produkty ekologiczne, jesli nie bedzie to dla nich zbyt uciazliwe,

5)  nieswiadomi (19%); grupa o nizszym dochodzie, stabo zorientowana w problemach
ekologicznych.

W innych krajach wysoko rozwinigtych zaangazowanie konsumentéw w sprawy

ochrony srodowiska ksztattuje si¢ podobnie (por. tab. 2.4)

Tabela 2.4. Swiadomo$¢ ekologicznej spoleczenistw w réznych krajach

Unikajacy produktéw | Dzialacze organizacji | Glosujacy / pracujacy
Kraj szkodliwych dla proekologicznych dla proekologicznego
srodowiska (%) (%) kandydata (%)

USA 57 11 19
Kanada 77 12 15
Japonia 40 4 14
Niemcy 81 10 18
Wielka Brytania 75 10 10
Holandia 68 7 21
Dania 65 10 18

Zrédlo: [Peattie 1995, s. 25].

W Polsce — jak wskazuja m.in. badania prowadzone przez Konsumencki Instytut
Jakosci — poziom $wiadomosci ekologicznej konsumentdéw nie jest jeszcze tak wysoki jak
w krajach zachodnich. Przy podejmowaniu decyzji zakupu — rozstrzygaja przede
wszystkim kryteria ekonomiczne: cena, wlasciwosci uzytkowe itp. Badania wykazaly
jednak, ze motywacja ekologiczna lub taka, ktéra mozna uzna¢ za pokrewna:
oddzialywanie na zdrowie, male zuzycie pradu, paliw, wody przez sprzgty gospodarstwa
domowego i pojazdy, jesli traktowaé te czynniki decyzyjne lacznie, tez odgrywa juz
znaczaca role [Swiadomosé 1995, s. 76].
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W pracy proponuje si¢ podzial konsumentéw na pig¢ podstawowych grup — kolory,

wedhug kryterium poziomu $wiadomosci ekologicznej (patrz tab. 2.5).

Tabela 2.5. Typy konsument6w ze wzgledu na poziom §wiadomos$ci ekologicznej

¢ reklamowane jako
ekologiczne (rzadko

Swiadomosci ekologicznej

TYP KONSUMENTA
POPYT NA PRODUKTY Poziom swiadomosSci MODEL KONSUMPCJI
ekologicznej

e nietrwale, jednorazowe, CZARNY ¢ liniowy
toksyczne, Niski poziom $wiadomosci (zakup — zuzycie i odpad),

e substytuty wewnetrznych ekologicznej e zakupy przewyZzszaja znacznie
potrzeb (zakup ,.tresci” rzeczywiste potrzeby,
oferowanych w reklamie), podporzqdkowany e nicoszczedne uzytkowanie

e zakup ze wzgledu na “kultowi materii”’ energii, wody, gazu, pradu
opakowanie elektrycznego itp.

* na ogot jak wyzej, ) SZARY e na ogot liniowy,

e ckologiczne — rzadko, Sredni poziom $wiadomosci (¢ zakupy czgsto przewyzszaja,

e zakup ekologicznych ekologicznej rzeczywiste potrzeby,
produktéw pod wplywem e oszczednosé zasobow
przypadkowych informacji przeciginy konsument wylacznie z przyczyn

ekonomicznych

e czystej produkcji (powody SZAROZIELONY o zamkniety (przemyslany
zdrowotne lub snobizm), Sredni lub wysoki poziom zakup — swiadoma

konsumpcja — ponowne
wykorzystanie) jedynie wtedy

jakosci, przeznaczone do
ponownego uzytku,

Swiadomosci ekologicznej

sprawdza prawdziwos¢ chce by¢ postrzegany jako gdy nie wymaga to wysitku,
reklamy), zielony i/lub dba o zdrowie |e oszczednosé w uzytkowaniu
s nieekologiczne — rzadko ZasobOw Z przyczyn
i kiedy nikt nie widzi ekonomicznych lub
(wygodnictwo) snobistycznych
e ckologiczne tj. czystej ZIELONY e zamknigty
produkcji, trwale, WySijCj Wysoki poziom e oszczedne uZytkowanie

zasobow w celu ich ochrony,
domaga si¢ wprowadzenia

ekologicznie opakowane, chce zmienié¢ i zmienia swoj odpowiednich rozwiazan
e zaspokajajace potrzeby styl zycia aby chronié organizacyjnych
rzeczywiste, a nie substytuty srodowisko ulatwiajacych ponowne
potrzeb wykorzystanie produktow
o wylacznie czystej produkcji,| JASKRAWOZIELONY |e¢ zamknicty,
e stale dobrowolnie Bardzo wysoki poziom e oszczedne uzytkowanie

ograniczany Swiadomosci ekologicznej zasob6w w celu ich ochrony,
e domaga si¢ (czgsto w sposob
postuluje ,, powrot do radykalny) wprowadzenia
natury” odpowiednich rozwiazan
(niekiedy stwarza zagrozenie organizacyjnych
»Zlelonego totalitaryzmu™) ulatwiajacych ponowne
wykorzystanie produktow

Zrédlo: opracowanie wilasne na podstawie [Zaremba 1997 a, s. 57].
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Warto podkreslié, ze przedstawiony powyzej podzial nie uwzglednia czgsto
wymienianej cechy charakteryzujacej zielonego konsumenta. Jest nia gotowos¢ do
zaplacenia wyzszej ceny za produkt przyjazny dla srodowiska (por. m.in. [Ottman 1993,
s. 41)). Jednak nalezy podkresli¢, ze jest to kryterium typowe dla krajéw rozwinigtych i
dotyczy gléwnie konsumentéw z dochodami co najmniej $rednimi'® Wielu konsumentéw
wrazliwych ekologicznie nie moze zakupi¢ produktéw proekologicznych ze wzglgdu na
swoja sytuacje materialng. Co wcale nie oznacza, ze nie odczuwaja oni potrzeby zakupu
takich produktow.

Zwiqgzek pomiedzy przedsiebiorstwem a jego klientami uwazany jest za
najwazniejszy, dlatego poznanie ekologicznych preferencji konsumentéw bedzie mialo
coraz wigksze znaczenie dla wszystkich producentéw. Aspekt ekologiczny dotyczy jednak
takze relacji z pozostalymi podmiotami otoczenia przedsigbiorstwa. Wedtug J. Adamczyk
zbidr tych podmiotdw tworza przede wszystkim [Adamczyk 2001, s. 140-142]:

—  rzqdy poprzez zmiany legislacyjne stymulujg proekologiczne dziatania spoteczno-
gospodarcze,

—  partnerzy handlowi; coraz czgsciej partnerzy handlowi podkreslaja znaczenie
Srodowiskowego wizerunku firmy i domagaja sie, aby ich dostawcy uwzgledniali
ekologiczne parametry wyrobow; zadania poprawy oddzialywania na srodowisko
pojawiaja sig¢ we wszystkich ogniwach ukladéw kooperacyjnych, a nie tylko u
producentéw, ktérzy wystawieni sa na bezposrednia presj¢ zielonego
konsumeryzmu,

—  spolecznos¢ lokalna, ktéra domaga sie odpowiedniego poziomu dziatan
ochronnych ze strony przemystu tj. catkowitego zabezpieczenia, ze dziatalnosé
przedsigbiorstw nie zagraza zdrowiu i Zyciu; obserwowana jest tendencja do
udostgpniania lokalnej spofecznosci informacji o wplywie dzialalnosci na
Srodowisko (np. poprzez raporty srodowiskowe sporzadzane w ramach EMAS II),

—  pracownicy przedsiebiorstwa; firmy, ktére gwarantuja bezpieczne warunki pracy
oraz uwzgledniaja problemy S$rodowiskowe uwazane sa za etyczne i
odpowiedzialne spolecznie; takie firmy latwiej pozyskuja 1 motywuja
wykwalifikowanych pracownikéw,

- inwestorzy; w ostatnich latach nastapil gwaltowny wzrost angaZowania sie

inwestor6w jedynie w przedsigbiorstwa o pozytywnym $rodowiskowym

'8 Szerzej na ten temat w podrozdz. 3.3 pracy.
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wizerunku, co spowodowane jest rowniez ekonomicznymi wzgledami;
odpowiedzialno§¢ prawna za szkody ekologiczne niejednokrotnie wymaga
poniesienia wysokich kosztoéw; coraz trudniejsze i bardziej kosztowne staje sig
takze uzyskanie ubezpieczenia takich nieprzewidzianych wydatkow,

banki, ktére czgsto, udzielajac pozyczek i kredytdw, nie chca przyjmowac jako
zabezpieczenia majatku przedsigbiorstwa, co do ktorego istnieje duze ekologiczne
ryzyko,

media i inne grupy nacisku; polaczenie rosnacej swiadomosci ekologicznej opinii
publicznej oraz wolny dostep do informacji wymuszaja na firmach wykazanie
troski o srodowisko; deklaracje i zapewnienia sa coraz bardziej niewystarczajace,
a nawet szkodliwe dla pozytywnego odbioru dziatalnosci firmy; przedsiebiorstwa,
ktore pragna ksztaltowaé pozytywny prosrodowiskowy wizerunek muszg opierad
si¢ na rzeczywistych danych i faktycznych wynikach ocen.

Wedlug autorki rozprawy proekologiczne zmiany w spoleczenstwie moga

spowodowac przede wszystkim nastepujace pozytywne skutki spoleczno-gospodarcze

(por. box 2.2.):

pojawienie sie nowych rynkow — ogromny potencjal stanowi np. rynek odpadéw (i
zwigzane z nim gieldy odpadéw) oraz technologii recyklingu; odzyskiwanie,
sortowanie, magazynowanie 1 przerabianie odpadéw opakowaniowych wymaga
inwestycji w know-how, urzadzenia, sie¢ punktéw zbidrki i magazynowania,
obshugg operacyjna, ksiggowa itp.; wiele przedsigbiorstw decyduje si¢ korzystac z
profesjonalnych ustug organizacji odzysku i recyklingu (por. [Walczak 2001, s. 4]),
rozwoj nowych produktow oraz innowacje produktowe — uwzglednienie w ofercie
rynkowej problemu oddzialywania produktu na srodowisko stanowi dla
przedsigbiorstw okazj¢ do wprowadzenia nowych i modyfikacji dotychczasowych
produktéw; produkty przyjazne dla S$rodowiska mogg by¢é wprowadzane na
wszystkich rynkach,

zwiekszenie partycypacji spoleczenstwa w ochronie Srodowiska — aktywne wlaczenie
w ochrong srodowiska wszystkich podmiotéw spoteczno-gospo-darczych (np. na sku-
tek dzialan edukacyjnych) ulatwia wprowadzenie i realizacje zmian prosrodowisko-

wych; jest takze czynnikiem stymulujacym budowe spoteczenstwa obywatelskiego.
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Box 2.2.  Przyklady pozytywnych zmian spoleczno-gospodarczych pod wplywem wzrostu
$wiadomosci ekologicznej spoleczenstwa

Energia z ziemi
Trwa budowa nowego typu elektrowni geotermalnej, ktéra stanowié¢ bgdzie milowy krok w
rozwoju bardziej przyjaznej srodowisku energetyki. W kwietniu 2004 roku zakonczono w Alzacji
wiercenie 3 otworéw prowadzacych przez granitowe skaly na glgbokos¢ 5 km. Jesli prototypowa
francuska elektrownia spelni pokladane w niej nadzieje, moze sta¢ sig poczatkiem wielkiej sieci
analogicznych sitowni, ktére budowaé mozna prawie wszgdzie [Energia 2004 b, s. 22].

Sojowe paliwo
Grupa amerykanskich biochemikéw sadzi, ze olej sojowy poprowadzi lotnictwo ku ekologiczne;j
przysztosci. Biochemicy z Uniwersytetu Lafayette (stan Indiana), odkryli nowa technologig,
pozwalajaca produkowaé mieszanke paliwowa, skladajaca sie w 40% z biopaliwa. Obcigzenie
srodowiska w trakcie produkcji i uzytkowania jest znaczaco mniejsze w poréwnaniu do
konwencjonalnych paliw. Mieszanka paliwowa jest obecnie testowana [Wojtasinski 2004, s.23].

Wodorowe ogniwa paliwowe w Islandii
Islandzcy uczeni proponuja rozwigza¢ problem wyczerpywania sig¢ zrodel paliw kopalnych
poprzez wprowadzenie do powszechnego uzytku baterii wodorowych. Reakcja wodoru z tlenem
daje w rezultacie czysta wodg, a zatem nie ma zanieczyszczenia atmosfery, poza tym jest to proces
odnawialny.
Wynalazkiem zainteresowaly si¢ takie potggi przemyslowe, jak koncerny Daimlera-Chryslera,
Norsk Hydro czy Shell Hydrogen.
Islandia w ciagu 30-40 lat ma by¢ catkowicie zwodoryzowana. Poczatkowo trzy miejskie
autobusy byly napgdzane wodorem, co stalo si¢ w 2003 roku. W ciggu nastgpnych 3 lat napgdzane
wodorowymi bateriami samochody bgda sprzedawane na wyspie, co pozwoli wyeliminowaé
pojazdy benzynowe i dieslowskie do roku 2015. Tak samo napedzana bedzie cala islandzka flota
rybacka [Lesniakiewicz 2004, s. 23].

Wykorzystanie opon

Przedsigbiorstwo Energetyki cieplnej w Walbrzychu od 2000 roku spala wraz z mialem
weglowym granulat uzyskiwany z rozdrabnianych opon samochodowych. W watbrzyskim PEC
opracowana i wykonana zostala cala nowatorska linia technologiczna do rozdrabniania opon na
granulat oraz opracowany proces spalania nieszkodzacy srodowisku.

Technologia zostala nagrodzona srebrnym medalem na ubieglorocznych Swiatowych Targach
Wynalazczosci w Brukseli. Dzigki niej, corocznie bedzie rozdrabnianych i spalanych ok. miliona
opon z cigzkiego taboru samochodowego, a wigc najtrudniejszych do zagospodarowania
[Wykorzystanie 2004, s. 29].

Energia 7 wody

Naukowcy z Wydzialu inzynierii uniwersytetu Alberta (Kanada, Edmonton) odkryli nowe i
nieoczekiwane zrodlo energii elektrycznej. Stwierdzili, Ze przetaczaniu wody przez mikrokanaty
towarzyszy generowanie energii elektrycznej. Proces odbywa si¢ w sposob absolutnie ,,czysty’ —
bez jakichkolwiek szkodliwych oddziatywan na srodowisko. Prognozuje sig, ze technike t¢ bedzie
mozna wykorzysta¢ w bardzo szerokim zakresie, poczynajac od zasilania np. telefonow
komorkowych i podobnych urzadzen codziennego uzytku, na sieciach elektro-energetycznych
konczac. Technika ta i1 jej praktyczne wykorzystanie moze zrewolucjonizowaé zaréwno
energetyke, jak te produkcje¢ urzadzen i aparatury elektrycznej [Energia 2004 a, s. 28]

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Powyzsze skutki mogga wigzaé si¢ m.in. z nastgpujacymi korzysciami (por. [Fiedor
1991, s. 29-30)):
o zwigkszeniem dynamiki zatrudnienia, inwestycji i postepu technicznego,

o wzrostem uzytecznosci konsumowanych débr i ushug,
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o poprawa warunkow Zycia, zdrowia, pracy itp.,
o zachowaniem zasobow i piekna przyrody dla obecnych i przyszlych pokolen.

Nalezy jednak zauwazy¢, ze potrzeby czystego srodowiska moga stanowi¢ takze
bariere dla ciaglego rozwoju (wzrostu) spoteczno-gospodarczego. Zwraca na to uwage
m.in. B. Fiedor (por. [Fiedor 1991]). Odtwarzanie srodowiska rozumiane jako proces
ekonomiczny moze bowiem prowadzié¢ — szczegblnie w krotkich okresach czasu — do
ostabienia dynamiki wzrostu dobrobytu na skutek przeznaczania czgsci zasobow
produkcyjnych na inwestycje ochronne. Ponadto, gdy koszty spadku emisji staja sig
wigksze niz marginalnie ujeta szkoda (zanieczyszczenie), poprawa jakosci Srodowiska
osiagana jest przy spadku lacznej sumy dobrobytu spotecznego [Fiedor 1991, s. 30].

Istnienie swoiste] wymiennosci pomigdzy jakoscia (zanieczyszczeniem
srodowiska) i konsumpcja materialna, jako czynnikami wspolokreslajacymi poziom
dobrobytu spotecznego, prowadzi do scistego powiazania ekologicznej bariery wzrostu
gospodarczego (m.in. ograniczonos¢ zasobow i no$nikow energii) z bariera gospodarcza
ochrony srodowiska [Fiedor 1991, s. 30]. W takiej sytuacji kluczowa kwestia jest
maksymalizacja pozytywnych interakcji pomiedzy jakoscig Srodowiska a iloscia i
produktywnoscia podstawowych czynnikow produkcji, a wigc w efekcie i poziomem
dobrobytu.

Jak osiagnaé powyzszy cel? Wydaje sig, ze odpowiedz powinna by¢ nastepujaca:
przeksztatcajqc potrzebe czystego Srodowiska w popyt na czyste srodowisko (por.
[Fiedor 1980, s. 9])"". Popyt na czyste érodowisko oznacza nie tylko sile nabywcza —
gotowos$¢ 1 mozliwos¢ zakupu produktéw mniej szkodzacych srodowisku, nawet jezeli
ich ceny sa wyzZsze od nieekologicznych produktow alternatywnych, ale oznacza
réwniez gotowos¢ poniesienia innych kosztow niz finansowe, np. naktadu czasu i pracy,
streséw, wysitku zmiany wilasnych przyzwyczajen itp.

Zamiana potrzeby w popyt wymaga spelnienia nastepujacych grup wymagan
konsumentow (por. m.in. [Zaremba 2000, s. 38]):

1)  wobec produktu — wszystkie fazy cyklu zycia powinny by¢ proekologiczne,
2)  wobec firmy — proekologiczny powinien by¢ nie tylko caty cykl zycia produktu,

ale wszystkie dziedziny dziatalnosci firmy,

" Por. pkt. 1.3.3 niniejszej pracy.
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3)

4)

dotyczqcych rozwiqzania m.in. nastepujqcych konfliktow miedzy motywacjq

ekologicznq a innymi motywacjami (por. [Swiadomos¢ 1995, s. 12-13]),

przejawiaja si¢ one przede wszystkim w nastgpujacych ,,opozycjach™:

e ckologia kontra ekonomia — produkty proekologiczne sa czgsto drozsze (np.

zywnos¢ ekologiczna),

e ekologia kontra warto$¢ uzytkowa (np. torby na zakupy z papieru sa mniej

trwale i odpome na deszcz niz torby foliowe),

e ckologia kontra estetyka (np. mato efektowne opakowania z szarego papieru),

o ckologia kontra spoteczny system wartosci:

produkty proekologiczne nie sa akceptowane w danym s$rodowisku
spolecznym,

spoteczny system wartosci jest generalnie nastawiony na demonstracyjna
konsumpcje; ekologiczny styl zycia nie jest powszechnie obowiazujacy
(,,Dlaczego mam sie starac, kiedy inni tego nie robiq?”),

indywidualny wplyw na stan srodowiska przyrodniczego jest postrzegany
przez pojedynczego konsumenta jako akt marginalny (,,Czy to, w jaki
sposob postepuje ma jakikolwiek wplyw na stan srodowiska?”),

system ekonomiczny ukierunkowany na wzrost ilosciowy i podnoszenie
standardu zycia na ogdél pomija ekologiczne koszty wzrostu

gospodarczego,

e ckologia kontra dotychczasowe przyzwyczajenia (nawyki, nalogi)

nieekologiczne.

informacyjnych — dostep do wiarygodnych i jednoznacznych informacji o wptywie

dziatalnosci czlowieka na $rodowisko.

2.1.3. Potrzeby czystego Srodowiska jako szansa i wyzwanie

dla marketingu

Warto zauwazyc, ze wigkszo$¢ probleméw zwigzanych z zaspokajaniem potrzeb

czystego Srodowiska i prowadzeniem proekologicznego stylu zycia to problemy z

dziedziny marketingu. I tak w odniesieniu do (por. m.in. [Zaremba 2003 a, 5.347-348)):

1

produktu, sa to m.in.:
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2)

3)

4)

5)

6)

e  brak produktow przyjaznych dla srodowiska,

e niska jakos¢ istniejacych ekoproduktow;

dystrybucji:

e matla dostepnosé ekoproduktow,

e niedostatecznie rozwinigty system redystrybucji zuzytych produktéw i
opakowan;

ceny:

e na ogél wyzsza od alternatywnych produktéw bardziej obciazajacych
srodowisko;

polityki komunikacji (w tym promocji):

e pomijanie lub zbyt ogoélnikowe potraktowanie aspektu oddzialywania
produktu na srodowisko,

¢ szum informacyjny (sprzeczne informacje),

e naduzycia hasel ekologicznych (problem wiarygodnosci oferenta);

ludzi:

e spoleczny system wartosci nastawiony na konsumpcj¢ nietrwata,

e poczucie marginalnego wptywu dziatan jednostkowych na sprawy globalne,

e konflikt pomigdzy dotychczasowymi nawykami a wymogami ochrony
srodowiska,

e niski poziom $wiadomosci ekologicznej spoleczenstwa,

badan rynku:

e konieczno$¢ doskonalenia metod badania potrzeb czystego srodowiska,

e sltabe rozpoznanie potrzeb w zakresie proekologicznych produktow.

Marketing jako koncepcja koncentrujaca si¢ na zaspokajaniu potrzeb konsumenta

w taki sposdb, aby oferent osiagnat zamierzone cele moze pogodzi¢ ochrong srodowiska

1 wzrost gospodarczy, czyli dwa pozomie sprzeczne warunki konieczne do poprawy

szeroko rozumianej jakosci Zycia.

Spektakularmnym przyktadem wykorzystania szansy zwigzanej z zainteresowaniem

konsumentéw ochrona srodowiska oraz rozwigzania probleméw wynikajacych z oferty

przyjaznej dla srodowiska jest dzialalno$¢ Anity Roddick i zatozonej przez nig firmy

The Body Shop. The Body Shop w mistrzowski sposéb laczy cele gospodarcze i

spoteczne.
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W literaturze nt. marketingu The Body Shop jest uznawana za modelowy
przypadek marketingu spotecznego. Zdaniem Ph. Kotlera Anit¢ Roddick mozna okresli¢
mianem Wizjonera Marketingu [Kotler 1999, s. 29-30]. Firma zyskala takze uznanie w
kregach biznesu, m.in. otrzymala kilka prestizowych nagrod [Kearins 1999, s. 285].

Kiedy w 1976 roku Anita Roddick zakladata firme, miata problemy z uzyskaniem
kredytu (7 tys. dolaréw). Do roku 1994 firma otworzyla okoto 1500 sklepow na calym
$wiecie (47 krajow, klienci méwiacy 23 jezykami). Ponadto, oprécz sieci sklepow
prowadzi takze wytwormie opakowan z pelnym wykorzystaniem materialéw wtoérnych,
laboratoria testujace kosmetyki metodami alternatywnymi wobec préb na zwierzgtach
oraz wydaje materialy pomocne w edukacji ekologicznej. W 1994 roku obroty netto
wyniosty okoto 195 milionéw funtéw, przy 16-procentowym tempie rocznego wzrostu i
marzy wynoszacej 15,4%. W latach 80. sprzedaz i zysk rosty srednio o ponad 50%
rocznie. W 1984 roku firma weszta na gietde (emitujac 5 min akcji), a jej wyniki miaty
pozytywny wplyw na cene¢ akcji. Od tego czasu pigciokrotnie dokonywano splitu na
skutek wzrostu ceny (por. [Thomas 2001, s. 96-97], [Kearins 1999, s. 286]).

Sukces The Body Shop nie ma jedynie wymiaru finansowego — zysk jest to tylko
jedna z motywacji dziatlania. Wazny jest udany produkt, bezpieczenstwo i dobro ludzi
oraz ochrona $rodowiska przyrodniczego Znaczacy jest fakt, ze gwattowny rozwoj firmy
nie odbywa si¢ kosztem jej wizerunku i jakosci produktow (por. Thomas 2001, s. 96-97,
Kearins 1999, s. 287]). W box’ie 2.3 przedstawiono charakterystykg najwazniej-szych

elementéw programu marketingowego The Body Shop.

Box 2.3. Charakterystyka gléwnych elementow programu marketingowego The Body Shop
Produkt

The Body Shop oferuje catkowicie naturalne produkty: kremy, szampony, srodki kosmetyczne
uzyskane z owocow, warzyw, zi6t pochodzacych z najczystszych miejsc swiata (np. balsam do
ciala z owocéw mango, bananowy zel do ukladania wlosoéw). Przy produkcji wykorzystano
proste receptury 1 praktyki ludéw zyjacych w zgodzie z natura.

Nieustannie poszukuje si¢ nowych naturalnych sktadnikéw (pochodzenia roslinnego) przydatnych
do produkeji kosmetykow. Badania obejmujg rowniez identyfikacje sktadnikéw pochodzacych z
odnawialnych zrédel. Firma upewnia si¢, czy uzywane surowce nie wplyna negatywnie na
srodowisko naturalne.

W poznych latach osiemdziesiatych waznym elementem polityki firmy stala si¢ wspolpraca z
dostawcami. Firma nie tylko pomaga stabo rozwinigtym krajom, ale tez tworzy grupe statych
dostawcoéw i mozliwosci wynajdywania sktadnikow i produktéw np. zorganizowano produkcje
czerpanego papieru na opakowania z marnowanego na ogot chwastu — hiacynta wodnego,
zarastajacego zbiorniki wodne Nepalu. Oszczgdzilo to wiele tysigcy drzew i zapewnilo prace
ludziom z kasty “nietykalnych”, odsuwanych zwykle od innych zajeé.

Opakowania cechuje duza jednolitos¢, niemal monotonia — rdznia sie jedynie napisy na etykietce
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zawierajace opis skladu i stosowania srodka. Zr6znicowany jest natomiast rozmiar opakowan,
aby klient mégl wybra¢ najodpowiedniejsze dla siebie. Forma opakowan ma na celu
minimalizowanie iloSci $mieci. Przedsigbiorstwo zachgca klientéw do ponownego
wykorzystania opakowan, oferujac m.in. rabaty. Zakupy pakowane sa w torebki z papieru z
makulatury, z wydrukowanymi zasadami ochrony srodowiska.

Firma bierze na siebie catkowita odpowiedzialno$¢ za produkowane przez siebie opady.
Bezpieczne, trwale i lekkie butelki plastikowe sa wielokrotnie uzywane, a nastgpnie
wykorzystane jako surowiec do produkeji kolejnej partii opakowan.

Pozycjonowanie

The Body Shop odréznit si¢ od konkurentéw nie tylko stosunkiem do przyrody, ale réwniez do
sprzedawanych produktéw. Anita Roddick uwazata za nieetyczne wmawianie konsumentom, ze
moga odzyska¢ pigkno i miodos$¢. Produkty firmy promuja zdrowa skoérg i wlosy, ale nie
obiecuja cudu zapobiegania procesowi starzenia. Konsumenci otrzymuja natomiast dobre
samopoczucie, zdrowie i odzyskuja poczucie whasnej wartosci. The Body Shop zwraca si¢ do
konsumentéw zmegczonych tradycyjnymi promocjami i drogimi markami. Klienci ,,nowego
rodzaju” nie dajq si¢ zwodzi¢ obietnicom producentéw ani reklamom i agresywnej sprzedazy
przepisow na wieczna miodo$¢ i zapierajace dech w piersi pigkno — Zadaja informacji o
produkcie i sposobie funkcjonowania firmy.

Nizsze niz u konkurentéw ceny podnosza wiarygodno$¢ strategii pozycjonowania. Konsumenci
chetnie nabywaja tanszy produkt, a wplywy ze sprzedazy wystarczaja na utrzymanie systemu
franchisingu.

Sprzedaz detaliczna

Zmiany gustéw konsumentow i czynniki ekonomiczne silnie wplywaja na sytuacje w branzy
kosmetycznej. The Body Shop wykorzystat fakt, ze coraz wiecej klientow kupuje kosmetyki w
specjalistycznych sklepach. Wigkszo$¢ sklepow firmy dziata na zasadzie franchisingu.
Przedsigbiorstwo utrzymuje $cisty nadzor nad uzywanymi materiatami i wizerunkiem sklepow.
Punkty sprzedazy odgrywaja duza rolg¢ w promocji wizerunku przedsigbiorstwa. Firma nie
stosuje zwyklych kampanii reklamowych, wigc wazne jest przywiazywanie wagi do szczegotow.
Witryny sklepowe sa zgodne z filozofig firmy. Wnetrza sklepéw nie narzucaja nachalnych
obrazéw miodosci i pigkna — wyrdzniaja si¢ sposrod innych wytwornych sklepow niezwykla
prostota: oszczedne wnetrze, drewniane regaly, dominacja zielenie, czerni i bieli, bez zbgdnych
0ozdéb 1 super reklam. Zamiast tego klient otrzymuje informacje o filozofii dzialania i
przedsigwzigciach firmy. Podstawowymi srodkami przekazu sa ogromne plakaty na wystawach,
ulotki i broszury rozlozone w sklepie oraz koszulki firmowe pracownikow.

Pracownicy sklepow detalicznych

Pracownicy (takze wspoélpracujacy na zasadzie franchisingu), stanowia istotny element
wizerunku. Do pracy wybierane sa osoby podzielajace zainteresowanie $wiatowymi problemami
i gotowe poswigci¢ si¢ ich rozwiazywaniu. Wszyscy kandydaci (oprécz przejscia innych
procedur testowych) musza pracowa¢ w sklepie, gdzie oceniani sg przez pracownikow.
Kierownictwo przeprowadza takze wnikliwg rozmowe z kazda osoba.

Pracownicy nie sg uczeni agresywnych metod sprzedazy, lecz otrzymuja doglebng wiedzg o
pochodzeniu i zastosowaniu produktéw. Rezultatem edukacji jest ulepszanie i odrdznianie ustug
oferowanych w sklepach The Body Shop. Sprzedaz opiera si¢ na informowaniu, a nie
przekonywaniu.

Entuzjazm pracownikéw, wywolany przedsigwzigciami firmy, polepsza jakos¢ swiadczonych
ustug. Firma dazy nie tylko do wzbudzenia entuzjazmu $réd pracownikow, ale tez do fluktuacji
zalogi. Anita Roddick uwaza, ze ,jedynym sposobem wigzania ludzi z firma jest uczenie sig, jak
by¢ obywatelem $wiata i pasja”.

Promocja

Wedlug Anity Roddick zwykle techniki promocyjne staja si¢ coraz mniej skuteczne.
Konsumentéw zalewa fala reklam i promocji, ktérej nie sa w stanie przyjac. Ludzie coraz mniej
wierza w ciagle zapewnienia, obietnice i gwarancje producentow. The Body Shop stara sie
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zachowa¢ wiarygodno$¢ dzigki swojej filozofii dzialania, nowatorskim produktom,
pracownikom, sposobom podejscia do kwestii opakowania i broszurom.

Do produktéw dolaczane s ulotki z dokladnym opisem skfadu i pochodzenia surowcow. Firma
dba réwniez o wychowanie kolejnych pokolen konsumentow — dzieci towarzyszace rodzicom
przy zakupach otrzymuja m.in. ksigZzeczki o zagrozonych zaglada zwierzgtach i1 uzyskuja
informacjg, jak sta¢ si¢ aktywnym obronca Ziemi.

Broszury udostgpniane w sklepach przekazuja filozofig firmy i informuja o réznych kampaniach
(np. o protestach przeciwko testowaniu kosmetykow na zwierzgtach). Firma stara sig
selektywnie uzywaé materialéw papierowych w celach promocyjnych. Wykorzystaniu papieru
zawsze towarzysza informacje o recyklingu.

Innowacyjna forma promoc;ji tresci prosrodowiskowych jest zalozenie i rozwoj przez The Body
Shop stacji radiowe;. :

W 1995 Anita Roddick byla fundatorka Nowej Akademii Biznesu — niezaleznej placowki
edukacyjnej, wspierajacej rozwoj przedsigbiorstw spolecznie i ekologicznie odpowiedzialnych.
Od 1995 roku firma wydaje tzw. Raporty Wartosci, prezentujac swoje zatozenia i dziatania
spoleczne.

W niektdrych punktach sprzedazy wyswietla si¢ informacyjne filmy wideo.

Firma wspiera badania naukowe pozwalajace na opracowanie alternatywnych metod
sprawdzania kosmetykéw — zdecydowana akcja rozpoczeta przez zespdt skupiony wokét The
Body Shop spowodowatla cofnigcie przepisu krajow Wspdlnoty Europejskiej o koniecznosci
sprawdzania wszystkich kosmetykéw (nawet tych od dawna z powodzeniem stosowanych) na
zwierzetach.

Zgodnie z przeslaniem Anity Roddick, ze ,,The Body Shop jest emisariuszem zmian
spolecznej”, firma angazuje si¢ nie tylko w dziatalno$¢ ekologiczna. Przyczynia si¢ takze do
rozwiagzywania innych problemow spolecznych m.in. takich jak :

pomoc bezdomnym, bezrobotnym kobietom,

positki dla chorych i starszych os6b w osrodkach pomocy spotecznej,

opieka nad osieroconymi dzie¢mi m.in. w Rumunii,

pomoc dla chorych na AIDS,

programy edukacyjne m.in. w krajach rozwijajacych sig,

lobbing w celu zmian w budzecie tj. srodkdw na zbrojenia na cele edukacji, ochrony
srodowiska, opieki zdrowotne;j etc.

The Body Shop osiagnal sukces, nie stosujac dotychczas reklamy medialnej — trudno byltoby
przekaza¢ zlozone przestanie firmy w zwyklej kampanii medialnej. Reklama o zasiggu
krajowym moglaby nie dotrze¢ do odpowiednich konsumentéw, a wigc bytaby marnowaniem
pienigdzy. The Body Shop wykorzystuje natomiast darmowy rozglos. Reklamowa wartos¢
wystapien i artykuléw Anity Roddick szacuje sig¢ na 3,5 mln dolaréw. Wysitki Anity Roddick
wspierali tak wpltywowi klienci, jak m.in. ksiezna Diana i Sting. Artykuly i drobne wzmianki w
prasie wykreowaly ogromne zainteresowania firma.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie [Thomas 2001, s. 96-105; Hopfenbeck 1994 a, s. 185-187;
Kearins i in. 1999, s. 285-299; www.anitaroddick.com].

Historia The Body Shop odnosi si¢ do sytuacji kiedy przedsigbiorca rozpoznat
potrzeby czystego Srodowiska oraz inne potrzeby spoleczne i potrafil zaspokoié je z
zyskiem.

Koncepcja marketingu zaklada jednak réwniez pobudzanie potrzeb i kreacje
nowych pragnien. Ten tak czesto atakowany przez organizacje konsumenckie i
proekologiczne aspekt marketingu stanowi jednak szansg¢ w realizacji zrownowazonego

rozwoju. Marketing moze by¢ wykorzystany jako narz¢dzie zmiany postaw i zachowan
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spoleczenistwa na bardziej proekologiczne. Kreacja pragnien zaspokajajacych potrzeby
w sposob przyjazny dla srodowiska jest — zdaniem autorki rozprawy — najodwazniejsza
forma marketingu i rownoczes$nie moze spowodowaé radykalne pozytywne przemiany

spoteczne (por. [Kotler 1999, s. 43]).

2.2. Istota marketingu ekologicznego

2.2.1. Koncepcja marketingu spolecznego'®

Gléwnym przejawem fazy spolecznej i humanistycznej w ewolucji filozofii
funkcjonowania przedsigbiorstwa na rynku jest koncepcja marketingu spolecznego
integralnie — jak zostanie to dalej wykazane — powiazana z istota marketingu
ekoogicznego. Podstawa tej koncepcji jest uwzglednienie trzeciego podmiotu procesu
wymiany, jakim jest — obok producenta i konsumenta — spoteczenstwo.

Spoleczenstwo jest podmiotem grupowym 1 jako grupa - zgodnie z
socjologicznym mechanizmem zabezpieczenia trwania i realizacji celéw grupy —
narzuca wiele warunkéw ograniczajagcych wolno$¢ w zaspokajaniu potrzeb
poszczegolnych jednostek. Ponadto nalezy pamigtaé, ze konfliktowy charakter systemu
potrzeb przejawia si¢ nie tylko na poziomie zasadniczych stron procesu wymiany, ale
réwniez na poziomie jednostkowym.

Na linii producent — konsument w procesie wymiany zasadniczym zrodiem
konfliktu sa wasko rozumiane podstawowe cele podmiotéw wymiany, tj. zysk i koszt —

po stronie oferenta oraz satysfakcja i cena — po stronie konsumenta (por. rys. 2.2).

Rys. 2.2. Glowne cele producenta i konsumenta w procesie wymiany

Cele producenta Cele konsumenta
Maksymalizacja zysku Minimalizacja ceny
Minimalizacja kosztow Maksymalizacja satysfakcji

Zrédlo: opracowanie wlasne.

'® Por. réwniez [Marketing 2004].
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Najwazniejsze cele obu stron procesu wymiany maja nie tylko charakter
konfliktogenny, ale réwniez komplementarny — sa cz¢$ciowo zbiezne. Obie strony s od
siebie uzaleznione — zysk nie jest mozliwy bez zapewnienia satysfakc)i konsumentow, a
nabycie produktu zapewniajacego satysfakcje wymaga od konsumenta zaplaty.

Jak dotad — zdaniem autorki — orientacja marketingowa stanowi jeden z
najlepszych sposobow rozwigzania konfliktéw i réwnoczesnie realizacji celéw obu
stron. Jednak proces wymiany, w ktdrym uwzglgdnione sa jedynie biezace cele
producenta i konsumenta stanowi zagrozenie trwalosci (w sensie jakosci i ciaglosci)
procesu zaspokajania potrzeb. Uswiadomienie zwiazku pomiedzy sposobem
zaspokojenia potrzeb producentéw i konsumentéw, a stanem zaspokojenia potrzeb
spolecznych jest, jak juz wspomniano, procesem ztozonym i wymagajacym czasu.

Dopiero w II potowie XX wieku zakres problemow spotecznych spowodowat
konieczno$¢é uwzglednienia potrzeb trzeciej strony w procesie wymiany. Wydaje sig, ze
mozna wyrézni¢ dwie zasadnicze przyczyny takiego stanu.

Po pierwsze, potrzeby spoteczefistwa jako catosci sa w wigkszosci potrzebami
dlugookresowymi i jako takie najczesciej przegrywaja w hierarchii waznosci, a przede
wszystkim w kolejnosci zaspokajania z potrzebami biezacymi.

Po drugie, spoteczenstwo jest podmiotem niejednorodnym (sktada si¢ zaréwno z
konsumentow, jak i producentéw) i czesciowo abstrakcyjnym. W imieniu intereséw
spofeczenstwa moga wystgpowaé wylacznie jednostki i grupy, ktore stanowig cz¢sé
dwoch pozostatych stron procesu wymiany, np. liderzy lokalnych spolecznosci,
organizacje pozarzadowe, instytucje, rzady itp. Taka niejednoznaczno$¢ trzeciej strony
procesu wymiany powoduje, Ze jej interesy nie sg reprezentowane z taka sila jak w
przypadku producentéw i konsumentéw.

Jednymi z pierwszych grup domagajacych sie uznania potrzeb spolecznych w
procesie wymiany byli ekolodzy oraz organizacje broniace praw konsumentéw. Do$é
szybko problem potrzeb spoleczenstwa jako calosci zostal rowniez dostrzezony przez
marketerow (por. [Bogunia-Borowska 2001, s. 12}).

W zaleznosci od podmiotu wykorzystujacego marketing w celu zaspokojenia
potrzeb spotecznych mozna zaproponowa¢ dwa zasadnicze podej$cia w interpretacji
marketingu spotecznego:

1)  marketing spoteczny jako narzgdzie zmiany spolecznej, narzedzie zmiany postaw,

dziatan, zachowan,
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2) marketing spoleczny jako narzedzie rownoczesnego zaspokajania potrzeb
konsumenta i spoteczenstwa, w tym rozwiazywania konfliktéw migdzy
potrzebami jednostki i spoleczenstwa.

Po raz pierwszy termin ,,marketing spoteczny” zostal wprowadzony w 1971 roku
do opisu wykorzystania regut i technik marketingowych w celu ksztaltowania
okreslonych postaw spolecznych. Celem marketingu spotecznego jest wyeliminowanie
negatywnych dla spoleczenstwa idei i/lub zachowan oraz akceptacja pozytywnych. Ph.
Kotler 1 E. Roberto definiujg tak rozumiany marketing spoleczny jako ,narzedzie
zarzqdzania zmianq spolecznq obejmujqce projektowanie, wdrazanie oraz kontrole
programow majqcych na celu wzrost akceptacji danego produktu spolecznego w
wybranej grupie odbiorcow” [Kotler 1989, s. 24].

Produkt spolectny moze wystgpowaé w postaci idei, dzialania lub tez
rzeczywistego produktu, tj. dobra materialnego lub ustugi. Poszczegdlne typy produktu

spolecznego przedstawiono na rys. 2.3.

Rys. 2.3. Produkty w marketingu spolecznym

Wiara
Idea < Postawa
Wartos¢
Produkt spoleczny Dzialanie Czyn
Zachowanie

Dobro lub ustuga

Zrédto: [Kotler 1989, s. 25].

Produkt spoleczny w postaci idei moze przybiera¢ jedna z trzech form (por.
[Kotler 1989, s. 25]):
1)  wiary, np. ze ,,nowotwdr moze by¢ uleczalny, jesli jest odpowiednio wczesnie
wykryty” — w kampaniach wczesnego wykrywania nowotworow,
2)  postawy, nastawienia, np. ze ,,dzieci planowane maja lepsza opieke niz dzieci nie
planowane” — w kampaniach planowania rodziny,
3)  wartosci, np. prawa czlowieka — w projektach Amnesty International.
Drugi typ produktu spolecznego, tj. dzialanie spoleczne, moze wystgpowaé w

postaci pojedynczego czynu (np. szczepienie, glosowanie) lub sposobu zachowania (np.
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badania profilaktyczne, rzucenie palenia tytoniu) [Kotler 1989, s. 26]. Z tym rodzajem
produktu spolecznego zwigzane jest pojecie demarketingu, ktorego zadaniem jest
zmniejszenie popytu na produkty szkodliwe dla zdrowia i niepozadane ze spolecznego
punktu widzenia (por. [Sztucki 1998, s. 63]).

Trzeci rodzaj produktu spolecznego stanowi fizyczng baze towarzyszaca idei lub
dzialaniu, np. pasy bezpieczenstwa w kampanii bezpiecznej jazdy samochodem [Kotler
1989, s. 26].

Przytoczona definicja marketingu spolecznego dotyczy przede wszystkim
organizacji nie nastawionych na zysk. Niekiedy nawet marketing spoleczny
przypisywany jest wylacznie organizacjom non-profit. Przykladowo T. Sztucki
stwierdza, ze marketing spoleczny ,,wystepuje w organizacjach oraz instytucjach nie
nastawionych na osiqganie zyskow ze swej dzialalnosci, lecz na jak najlepsze
zaspokajanie potrzeb i dostarczanie zadowolenia z zalatwiania spraw oraz
rozwiqzywania problemow ludzi, traktowanych nie jak petenci, lecz jak klienci
wymagajqcy pozyskania poziomem ustug i sposobami obstugi” [Sztucki 1998, s. 178].

Odpowiedzialnos¢ za potrzeby spoleczne coraz czgsciej deklarowana jest jednak
takze przez organizacje nastawione na zysk. Zmiana postrzegania roli, jaka odgrywa
przedsigbiorstwo w spoleczenstwie moze przejawiaé si¢ czgsciowo lub catosciowo.
Obecnie przewazaja przedsigbiorstwa zaznaczajace swoja odpowiedzialnos$¢ spoteczng
w waskim wymiarze. Dlatego mozna spotkaé¢ si¢ takze z inng definicja marketingu
spolecznego jako formq dzialalnosci polegajqcej na tym, ze organizacja obiecuje czesé
swojego zysku osiqgnietego przez wzrost uzycia produktu lub ustugi tej organizacji
przez konsumentow, przeznaczy¢ na wspieranie z gory okreslonej sprawy [Przybylowski
1998, s. 499].

Powyzsza forma dzialalnosci laczy w sobie elementy reklamy, aktywizacji
sprzedazy i public relations. Odpowiedzialno$¢ spoteczna przedsigbiorstwa ogranicza
si¢ w takim ujeciu do wybranego problemu, czesto nie zwiazanego z prowadzona
dzialalnoscig. Zdarza si¢ nawet, ze przedsigbiorstwo swoja dziatalnoscia przyczynia sie
do kumulowania probleméw spotecznych, ale dzieki wspieraniu inicjatyw spolecznych
kreuje swoéj pozytywny wizerunek. Ponadto niejednokrotnie wspieranie celéw
spotecznych okazuje sig tanig forma promocji, przynoszaca znaczne zyski. Takie waskie
zaznaczanie przez firmy zaangazowania spotecznego wywoluje niekiedy — szczegdlnie

w grupie tzw. swiadomych konsumentéw — kontrowersje etyczne.
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Firma w pelni odpowiedzialna spolecznie powinna traktowac problemy spoteczne
w sposob calosciowy, ze szczegdlnym uwzglednieniem wlasnego oddziatywania.

Przy takim ujeciu zadaniem marketingu spolecznego w przedsiebiorstwie jest
okreslenie potrzeb, wymagan i intereséw rynkéw docelowych oraz dostarczenie
pozqdanego zadowolenia w sposob bardziej efektywny i wydajny niz konkurenci, przy
Jjednoczesnym zachowaniu lub podniesieniu dobrobytu konsumenta i spoleczenstwa
[Kotler 1994, s. 26].

Przyjecie przez firme odpowiedzialnosci za spoteczne skutki wszelkich jej dziatan
oznaczaloby, ze firma funkcjonuje w pelni w ramach orientacji spolecznej i
humanistycznej.

Podkresli¢ nalezy, ze o ile reakcja spoleczna firmy polega na spelnianiu
oczekiwan klientdw, o tyle wypeltnianie spolecznego obowiazku wymaga przestrzegania

zasad etycznych i kierowania si¢ powszechnie przyjetym systemem wartosci.

2.2.2. Przeglad definicji marketingu ekologicznego

W ramach marketingu spolecznego wyrdznia si¢ marketing odpowiedzialny
ekologicznie, nazywany takze marketingiem ekologicznym, ekomarketingiem, zielonym
marketingiem (green marketing) lub marketingiem srodowiskowym (environmental
marketing). Ten rodzaj marketingu jest odpowiedzia na proekologiczne potrzeby
konsumentow oraz trudnosci zwiazane z prowadzeniem proekologicznego stylu zycia.
Trudnosci wynikaja z faktu, Zze konflikt migdzy zaspokajaniem indywidualnych i
biezacych potrzeb a dlugofalowym interesem konsumentéw jest bardzo wyrazny,
niekiedy nawet ws$rdd konsumentéw zielonych (np. wyzsza cena produktow
proekologicznych). Rozwiazanie powyzszego konfliktu jest jednym z gidwnych zadan
marketingu ekologicznego.

W analizie istoty ekomarketingu warto postuzy¢ si¢ schematem uwzgledniajacym
dwie strony wymiany — co stanowi podstawowy warunek istnienia marketingu —
oferenta i nabywce (por. rys. 2.4).

Oferenci (zaréwno podmioty skierowane na zysk, jak i organizacje non-profit) i
nabywcy zostali podzieleni dychotomicznie wedtug kryterium odpowiedzialnosci ekolo-
gicznej, poniewaz jest ona gldéwnym wyznacznikiem marketingu ekologicznego. Dycho-

tomiczny podzial dotyczy tez konsumentéw. Otrzymane cztery pola ilustruje rys. 2.4.
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Rys. 2.4. Reakcja organizacji na proekologiczne potrzeby konsumentéw

ORGANIZACJE (w tym przedsi¢biorstwa)
PROEKOLOGICZNE NIEODPOWIEDZIALNE

EKOLOGICZNIE
4
I Pole HI Pole I
K E
0 L Zaspokajanie potrzeb Dzialania nieetyczne
N O czystego srodowiska
S N
U I
M
E Z Pole IV Pole I
N W
C Y Pobudzanie potrzeb Pobudzanie konsumpc;ji
I K czystego srodowiska niezréwnowazone;j
L
I

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie [Jiirgens 1988, s. 267].

Pole I dotyczy sytuacji, kiedy przedsiebiorstwo nieekologiczne oferuje szeroko
rozumiane produkty konsumentom z niskim poziomem $wiadomosci ekologicznej (tzw.
,»ZWyklym konsumentom”). Celem firmy jest przede wszystkim maksymalizacja zysku,
co najlatwiej moze osiagnaé¢ dzigki zwigkszeniu sprzedazy poprzez: pozyskanie
mozliwie duzej liczby nabywcéw, pobudzanie konsumentéw do konsumpcji wigksze)
niZ maja w zwyczaju oraz skracanie czasu uzytkowania produktu, zapewniajace
sprzedaz odtworzeniowa. Jesli przedsi¢biorstwo nie musi uwzglednia¢ kosztow
srodowiskowych w swoim rachunku kosztdw, to nie jest zainteresowane zaspokajaniem
potrzeb zwiazanych z czystym srodowiskiem.

Pole II charakteryzuje przedsigbiorstwa, ktore w sposéb mniej lub bardziej
$wiadomy wykorzystuja potrzeby proekologiczne konsumentéw. Na tzw. zielonej fali
czyli pod szumnymi nazwami: ekologiczny, przyjazny dla Srodowiska, naturalny,
bezpieczny dla srodowiska uplynniane sa produkty czesto bardziej obciazajace
srodowisko niz ich substytuty z pola I. Niekiedy takie zachowania wynikaja z
niedostatecznej wiedzy o oddziatywaniu produktu na srodowisko, np. nie jest brany pod

uwagg bilans ekologiczny (caly cykl zycia produktu i wszystkie kryteria przyjaznosci
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dla srodowiska). Niestety w wielu przypadkach jest to $wiadoma ,jazda na gap¢ w
zielonym pociagu”.

Oba wyzej opisane przypadki (I i II) sa charakterystyczne dla modelu
niezrownowazonej produkcji i konsumpcji, chociaz w sytuacji II, pomimo wielu
negatywnych skutkéw, pozytywny jest aspekt nagtosnienia w dziataniach promocyjnych
przedsigbiorstw problemu ochrony srodowiska.

Przedsi¢biorstwa uwzgledniajace wymogi ochrony $rodowiska, ktdre decyduja si¢
zaspokajaé potrzeby konsumentow z wyzszym poziomem $wiadomosci ekologicznej
zaliczane sa do grupy III (pole III). Oferujac produkty zielonym konsumentom, firma
moze odwolac¢ sie do potrzeb wyzszego rzedu i liczyé na zachowania konsumenckie, do
ktorych tzw. zwykly konsument nie jest skionny, np. gotowos$¢ do zaplacenia wyzszej
ceny, akceptacja niedogodnosci zwigzanych z przyjaznym dla srodowiska opakowaniem
lub lokalizacja sklepu z produktami proekologicznymi (w miare wzrostu konkurencji
przedsigbiorstwa beda musialy jednak rozwiazywaé rowniez konflikty migdzy
motywacja ekologiczna a innymi).

W przypadku IV (pole IV) natomiast zadaniem oferenta jest przede wszystkim
pobudzenie potrzeb na tyle, aby zostaty poparte sita nabywcza lub spowodowaty okreslone
dziatania konsumpcyjne (np. oszczedzanie wody, korzystanie z komunikacji zbiorowej).
Docelowo przedsigbiorstwo dazy do ,,przeksztalcenia” konsumentéw zwyklych w
konsumentéw zielonych. Tak wigc, oprocz dostarczenia ekoproduktu w odpowiednim
miejscu, czasie, po odpowiedniej cenie i z odpowiednia informacja, przedsigbiorstwo
uwrazliwia konsumentéw na problem ochrony srodowiska. Najtatwiej moze osiagnaé ten
cel, laczac potrzebe czystego srodowiska z potrzebami bardziej motywujacymi
konsumentéw, a wigc przede wszystkim z fizjologicznymi i bezpieczenstwa.

Ponadto nie mozna liczy¢ na wyrozumiatlo$¢ charakteryzujaca konsumentow
zielonych — warto$¢ ekologiczna produktu jest dla zwyklych konsumentéw wartoscia
dodatkowa 1 moze mie¢ znaczacy wplyw na decyzj¢ zakupu jedynie wtedy, gdy
ekoprodukt charakteryzuje si¢ wysoka jakoscia [Meffert 1988, s. 151-152].

Marketing ekologiczny obejmuje dzialania charakterystyczne dla organizacji
funkcjonujacych w polach Il i IV.

Podobnie jak w przypadku definicji marketingu — istnieje rowniez wiele definicji
marketingu ekologicznego. Wystepujace w literaturze przedmiotu definicje marketingu

ekologicznego mozna przyporzadkowa¢ odpowiednio do poszczegdlnych pol rys. 2.4 —
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I, TV lub II i IV — w zaleznosci od pogladow autora definicji na kwesti¢ waznosci
probleméw ekologicznych. Propozycja takiego przyporzadkowania jest wiasnie
przedmiotem dalszych rozwazan (por. [Zaremba 2002, s. 158-160]).

Pierwsza grupa definicji zwiazana jest z polem IV. Niekiedy wigc za marketing
ekologiczny uwazane jest jedynie rozbudzanie $wiadomosci ekologicznej konsumentéw,
ktorzy nie sg zainteresowani ochrong srodowiska. Jest to wigc wplywanie na zmiang ich
zachowan spotecznych, a szczegdlnie wyboréw konsumpcyjnych (por. np. [Meffert
1992, s. 197]).

Takie rygorystyczne podejscie narzuca organizacji ochrong srodowiska jako
nadrzedny cel jej dzialalnosci. Tak rozumiany marketing ekologiczny jest wigc
charakterystyczny przede wszystkim dla organizacji non-profit zajmujacych sig szeroko
rozumiang ochrona $rodowiska. Podmioty dzialajace w tym polu to najczesciej
podmioty ruchu ekologicznego i jego partnerzy. Przykladowo N. Jiirgens okresla
marketing ekologiczny jako polityke przedsiebiorstwa, ktora zaklada sprzedaz
produktow ekologicznych obojetnym lub nie zainteresowanym ekologiq konsumentom
[Jirgens 1988, s. 268].

W  przypadku organizacji skierowanych na zysk powyzsza definicja
ekomarketingu moze by¢é postrzegana jako ograniczenie mozliwosci rozwoju
(,,tworzenie zielonych konsumentéw wiaze si¢ z duzo wigkszym ryzykiem niz dziatanie
na istniejacym juz rynku zielonych produktow). Stad tez, za marketing ekologiczny
czgscie] uznaje si¢ oferowanie i sprzedaz produktéw ekologicznych konsumentom z
wyzszym poziomem $wiadomosci ekologicznej (z pola III). Do drugiej grupy definicji
mozna zaliczy¢ m.in. nastepujace:

. marketing ekologiczny to system wiedzy, umiejetnosci, stylow zarzqdzania
umozliwiajqcy zaspokajanie potrzeb i osiggniecie satysfakcji przez uczestnikow
rynku dobr i ustug ekologicznych [Bronakowski 1996, s. 100];

o zielony marketing to dziafania marketingowe zmierzajqce do produkcji i promocji
towarow nieszkodliwych dla srodowiska naturalnego [Penc 1997, s. 242];

o zielony marketing to marketing, ktory ,,obejmuje: a) marketing produktow
nastawionych na ochrone srodowiska, b) projektowanie, wytwarzanie i
sprzedawanie produktow minimalizujqcych negatywne skutki dla Srodowiska
naturalnego, c) dzialania przedsiebiorstw wytworczych, transportowych i innych,

zajmujqcych sie produkowaniem, opakowaniem, transportowaniem oraz
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reklamowaniem produktow — wykonywane z poczuciem odpowiedzialnosci za
ochrone srodowiska naturalnego” [Sztucki 1998, s. 182];

o marketing ekologiczny to ,proces zarzqdzania majqcy na celu rozpoznawanie i
prognozowanie potrzeb konsumentow w zakresie proekologicznych wyrobow i
ustug i zaspokajanie ich poprzez kreowanie podazy wyrobow i ustug przyjaznych
dla Srodowiska naturalnego oraz informowanie konsumentow i producentow o

ekologicznych cechach produktow” [Le$niak 2001, s. 87].

Do trzeciej grupy naleza definicje marketingu ekologicznego laczace dzialania
charakterystyczne dla pola III i IV. Dobrym przykladem takich definicji
uwzgledniajacych ogoét potrzeb spoleczenstwa sa dwa okreslenia K. Peattie’go:

—  marketing ekologiczny to ,,proces zarzqdzania odpowiedzialny za rozpoznawanie,
przewidywanie i zaspokajanie potrzeb spoleczenstwa w zyskowny i
uwzgledniajqcy wymagania ochrony srodowiska sposéb” [Peatie 1992, s. 11] (cyt.
za [Lesniak 2001, s. 87]),

—  marketing Srodowiskowy to ,.holistyczny proces zarzqdzania odpowiedzialny za
rozpoznawanie, przewidywanie i zaspokajanie potrzeb konsumentow i

spoteczenstwa w zyskowny i zrownowazony sposob” [Peatie 1995, s. 28].

Podobnie réznorodnos$¢ celow organizacji — moga to byé przedsigbiorstwa
komercyjne lub organizacje non-profit — zostala uwzgledniona w definicji L. Biaton'®,
wedlug ktorej marketing ekologiczny to ,,proces spoleczny i zarzqdczy, dzieki ktoremu
konkretne osoby i grupy osob otrzymujq to, czego potrzebujq i pragnq osiqgnac poprzez
tworzenie, oferowanie i wymiang posiadajqcych wartos¢ ekologicznq dobr” [Bialon
1998, s. 121].

Ze wzgledu na réwnorzedne traktowanie celdéw rynkowych i1 celu zapewnienia
zrownowazonego rozwoju, warto rowniez przytoczy¢ definicj¢ B. Sienko, ktéra
ekomarketing definiuje jako ,zespdf zintegrowanych dziatan polegajqcych na
rentownym i skuteczniejszym od konkurentow rozpoznawaniu i zaspokajaniu potrzeb
klientow w celu uzyskania satysfakcji obu stron i jednoczesnie zapewnieniu
zrownowazonego rozwoju spolecznego. Tak rozumiany ekomarketing staje si¢ procesem
ciqgtego poszukiwania sposobow ograniczenia presji przedsiebiorstw i produkowanych

przez nie produktow i ustug na srodowisko przyrodnicze, w tym i czlowieka oraz

% Jak widaé, definicja L. Bialon oparta jest na definicji marketingu Ph. Kotlera.
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doskonalenia samej organizacji i oferty rynkowej, tak by podejmowane dzialania
przyczynialy sie do sukcesu firmy” [Siefiko 2001, s. 210].

Nalezy zauwazyé, ze istniejace definicje zwykle wymagaja dodatkowych
wyjasnien, poniewaz kazda zawiera pojgcia, ktore autorzy nie zawsze jednoznacznie
okreslaja®®, np. dotyczy to takich terminéw jak produkty ekologiczne, przyjazne dla
srodowiska naturalnego, nieszkodliwe dla srodowiska naturalnego, rynek dobr i ustug
ekologicznych, poczucie odpowiedzialnosci za ochrong $rodowiska naturalnego,
wymagania ochrony s$rodowiska, warto$¢ ekologiczna dobr, zroGwnowazony rozwdj
spoleczny.

Wymienione wyzej pojgcia charakteryzuja si¢ duzym stopniem relatywnosci z
powodu zlozonosci probleméw ekologicznych. Dlatego tez, w zaleznosci od sposobu
sprecyzowania powyzszych poje¢, konkretna definicja moze opisywac nieco odmienne
zjawiska. Kazda proba zdefiniowania marketingu ekologicznego bedzie wymagata

sprecyzowania wykorzystanych w definicji pojgé kluczowych.

2.2.3. Pojecie, funkcje i struktura marketingu ekologicznego

Na podstawie funkcjonujacych w literaturze przedmiotu definicji proponuje si¢ w
pracy wyrdznienie nastgpujacych, istotnych cech definicyjnych marketingu
ekologicznego®':

° marketing ekologiczny jest czyms$ wiecej, niz tylko marketingiem zmierzajacym
do celéw ekonomicznych pod ,,przykrywka” ekologii — wszystkie dzialania
przedsigbiorstwa musza by¢ odpowiedzialne ekologicznie; obok zysku i
zaspokojenia krétkofalowych potrzeb konsumentéw, zadaniem marketingu jest

dbalos¢ o srodowisko przyrodnicze, czyli o potrzeby dlugofalowe;

o marketing ekologiczny zamienia potrzebg czystego Srodowiska w popyt na czyste
$rodowisko poprzez ,otwieranie” $wiadomosci konsumenta na problemy
ekologiczne i poszukiwanie rozwiazan ulatwiajacych konsumentom prowadzenie
proekologicznego stylu zycia; przyjmujac poglad Ph. Kotlera, Zze podstawowym

celem marketingu jest zarzadzanie popytem (jego poziomem, kompozycja i

29 Niekiedy jednoznaczne okreslenie jest wreez niemozliwe (z powodu zlozonoéci problemdw ekologicznych).
2! Por. [Wiedman 1988, s. 124-126], [Brandt 1988, s. 12-13], [Zaremba 2002, s. 161].
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czasem) [Kotler 1999, s. 12], mozZna stwierdzi¢, ze podstawowym celem

marketingu ekologicznego jest zarzadzanie popytem na czyste Srodowisko, co

oznacza nie tylko podnoszenie poziomu popytu na produkty proekologiczne, ale
réwniez demarketing produktéw i zachowan konsumpcyjnych szkodliwych dla

Srodowiska;

o marketing ekologiczny zaklada szersze spojrzenie na pojgcia produkcji i
konsumpcji; przy ocenie danego produktu trzeba uwzgledni¢ caly cykl zycia
produktu (,,od kotyski po grob”, a jeszcze lepiej — ,,0d poczecia do reinkarnacji’),
stopien przydatnosci danego produktu dla spoleczenstwa oraz nastgpstwa
wytwarzania i uzytkowania danego produktu;

. marketing ekologiczny wymaga szczegélowego oznaczania produktéow i
podawania dokladnych informacji o oddzialywaniu na srodowisko wszystkich faz
produkcji, dystrybucji, uzytkowania produktu i zagospodarowania odpadow;

o efektywnos$¢ marketingu ekologicznego wymaga zintegrowania dzialan i
instrumentéw marketingowych i jest scisle uzalezniona od poziomu $wiadomosci
ekologicznej pracownikéw organizacji.

W powyzszej charakterystyce wyraznie widal przewage cech, ktére dotycza
dziatan organizacji skierowanych na zysk, ktory jest osiagany dzigki sprzedazy débr i
ustug. Uniwersalna definicja marketingu ekologicznego powinna jednak uwzgledniacé
dzialania zmierzajace do zrownowazenia popytu — zmiany nie tylko ilosci i struktury
zakupow, ale réwniez eliminacji lub minimalizacji innych zachowan przyczyniajacych
si¢ do niezréwnowazonego rozwoju spotecznego. Tylko w takim ujeciu kontrowersyjne
polaczenie dwéch pojeé: marketing + ekologiczny, uzyskuje racje bytu.

Zdaniem autorki pracy, najwiekszym stopniem uniwersalnos$ci charakteryzuja si¢
definicje taczace dzialania pola Il i IV (por. rys. 2.4). Jednak wigkszo$¢ z nich wymaga
niewielkiej modyfikacji, uwzgledniajacej cele organizacji non-profit, np. w odniesieniu
do definicji Ph. Kotlera mozna przyjaé, ze marketing ekologiczny to ,,proces spoleczny i
zarzqdczy, dzieki ktoremu konkretne osoby i grupy osob otrzymujq to, czego potrzebujq i
pragnq osiqgnq¢ poprzez tworzenie, oferowanie i wymiane posiadajqcych warto$é

ekologiczng produktéw” ** (por. [Bialon 1998, s. 121]).

22 Produkt — w szerokim rozumieniu, tj. cokolwiek, co moze znalez¢ si¢ na rynku, zyskaé uwage, zostaé
nabyte, uzyte lub skonsumowane, zaspokajajac czyje$ pragnienie lub potrzebe [Kotler 1994, s. 400].
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Na podstawie przeprowadzonej dyskusji terminologicznej, przyjmuje sig, ze W
dalszych rozwazaniach marketing ekologiczny bedzie rozumiany jako proces
zaspokajania potrzeb konsumentow i spoleczenstwa poprzer planowanie i
urzeczywistnianie koncepcji cen, promocji oraz dystrybucji idei, dobr i ustug, w
sposob satysfakcjonujqcy strony wymiany i rownoczesnie zrownowazony. Jak widaé
jest to definicja oparta na okresleniu marketingu srodowiskowego K. Peattie’go, a takze
definicjach marketingu sformulowanych przez British Institute of Marketing oraz AMA.

Podstawowe pojecia powyzszej definicji takie jak: potrzeby, wymiana, satysfakcja
konsumenta zostaly scharakteryzowane w rozdziale 1. Rozszerzenie koncepcji
marketingu o zagadnienia dobra ogétu spoleczenstwa wymaga okreslenia nowych poje¢,
ktdre pojawily si¢ w przyjetej definicji. Dotyczy to zwlaszcza:

—  potrzeb spoleczenstwa, w odréznieniu od potrzeb konsumentéw, nie dotycza one
biezacej konsumpcji, lecz dlugookresowych potrzeb wynikajacych z takich
probleméw jak zanieczyszczenie sSrodowiska, wyczerpywanie si¢ zasobow
przyrody, drastyczne nier6wnosci w rozwoju krajow Péinocy i Poludnia, brak
bezpieczenstwa politycznego 1 ekonomicznego; zaspokojenie  potrzeb
spoleczenstwa stanowi w diugim okresie warunek konieczny zaspokojenia potrzeb
biezacych; sa tez $cisle zwigzane z konsumpcjg zbiorowa i publiczna,

—  zrownowazonego sposobu wymiany, co oznacza prowadzenie dzialalnosci w
sposob zgodny z zasadami zréwnowazonego rozwoju (por. pkt 1.1.2).

Tak rozumiany marketing ekologiczny spetnia wszystkie funkcje marketingu (por.
pkt 1.2.2), ale nalezy podkres$li¢, ze funkcja spofeczna staje sie nadrzedna wobec
pozostatych. Konieczno$¢ laczenia celow ekonomicznych firmy z odpowiedzialno$cia
spoleczna rzutuje bezposrednio na budowg strategii marketingowej (funkcja
zarzqdzania), wymusza konieczno$¢ dokladnego badania rynku pod katem potrzeb
dlugookresowych (funkcja gromadzenia informacji rynkowej), wplywa na sposéb
przeptywu débr na drodze producent — konsument (funkcja obrotu towarowego) oraz
wymaga wykorzystania dorobku takich nauk, jak ekologia i ekonomia $rodowiska
(funkcje naukowe).

Na podstawie powyzszej charakterystyki mozna takze zauwazy¢, Zze marketing
ekologiczny taczy w sobie m.in. elementy nastgpujacych koncepcji zarzadzania (por. rys.
2.5):
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Zrédlo:

Rys. 2.5. Powigzania marketingu ekologicznego z innymi podej$ciami do zarzadzania

1. Marketing
spoteczny

2. Marketing
relacji

marketing
ekologiczny

3. Marketing
wewngtrzny

5. Marketing
kompleksowe;j
jakosci

4. Marketing
strategiczny

opracowanie wlasne na podstawie [Peattie 1995, s. 31].

Marketingu spolecznego — marketing ekologiczny ewaluowal z marketingu
spotecznego poprzez wyodrebnienie z ogdélu potrzeb spolecznych potrzeb
bezposrednio zwiazanych z czystym srodowiskiem.

Marketingu relacji (tzw. partnerskiego), ktory jest ,koncepcjq zarzqdzania i
dzialania na rynku, wedlug ktorej skutecznos¢ rynkowa firm zaleina jest od
nawiqzania partnerskich stosunkow z uczestnikami rynku. Koncepcja ta zaklada
budowe zwiqzkow lojalnosciowych z klientami i aliansow strategicznych z
partnerami w biznesie” [Rydel 1995] (cyt. za [Otto 2001, s. 48]); celem
marketingu relacji sa dlugoterminowe pozytywne wigzi ekonomiczne, techniczne i
spoteczne z podmiotami otoczenia przedsigbiorstwa.

Marketingu wewnetrznego (personalnego), czyli dzialan przedsigbiorstwa
stuzacych stworzeniu takiego zespotu (personelu), ktory zapewni jak najlepsza
obstuge klientow. Pracownicy traktowani sa w takiej sytuacji jako klienci
wewnetrzni  firmy. Realizacja podstawowych zalozen koncepcji marketingu
wewngtrznego wymaga zatrudnienia 1 utrzymania w firmie personelu o
okreslonych kwalifikacjach. Pozadany pracownik powinien by¢: lojalny,
kreatywny, zaangazowany, dynamiczny, przyjazny w komunikowaniu sig.
Szczegolnie istotne jest motywowanie pracownikow bezposrednio kontaktujacych
si¢ z klientem. W oczach nabywcéw to pracownicy uosabiaja przedsiebiorstwo

[Otto 2001, s. 176-186]. Pracownik powinien znalez¢ na swoim stanowisku nie

89



Podstawowe zalozenia marketingu ekologicznego

tylko techniczne s$rodki pracy, ale réwniez jasno sprecyzowane wizje, cele,
zadania oraz odpowiednie, przyjazne mu otoczenie. Do $rodkéw stuzacych
osigganiu tego celu mozna zaliczy¢: polityke kadrowa, programy szkolenia
pracownikow, system motywacji do lepszej obstugi klientéw [Leksykon 1998,
s. 146, 149].
Marketingu strategicznego, czyli zarzadzania marketingowego opartego na ogdlnych
zalozeniach zarzadzania strategicznego. Polega on na systematycznym $ledzeniu i
przewidywaniu zmian zachodzacych w przedsigbiorstwie 1 w jego otoczeniu,
przygotowywaniu odpowiednich scenariuszy i marketingowych planéw dziatania oraz
ich realizowaniu w taki sposob, aby w optymalnym stopniu wykorzysta¢ pojawiajace
si¢ na rynku okazje podjecia korzystnych przedsiewzig¢ i ostabi¢ negatywne
oddziatywanie na przedsigbiorstwo ewentualnych zagrozen. Stosowanie marketingu
strategicznego wymaga dysponowania zintegrowanym systemem analizy sytuacji i
kontroli marketingu, rozpoznajacym m.in. tzw. sygnaly o zmianach zachodzacych na
rynku, w otoczeniu ogélnym przedsigbiorstwa oraz w jego wiasnych zasobach (analiza
SWOT) (por. [Leksykon 1998, s. 148]).
Marketingu kompleksowej jakosci (,,Total Quality Marketing”); ta koncepcja
marketingu wywodzi si¢ z nowoczesnego systemu zarzadzania przez jakosé (TQM —
Total Quality Management). Jakos¢ oznacza nie tylko cechy i walory fizyczne
produktu, ale rowniez zdolno$¢ produktu (w tym ushigi) do mozliwie pelnego
zaspokojenia potrzeb klienta. Dzigki planowaniu, kontrolowaniu i doskonaleniu
jakosci mozliwe jest uzyskanie przewagi nad konkurentami. Marketing kompleksowe;
jakosci wymaga, aby:
¢ nadawanie produktom wymaganej jakosci zaczynalo si¢ od analizy potrzeb i
wymagan klientow i konczylo si¢ na postrzeganiu przez nich jakosci,
¢ jakos¢ byla celem i sposobem kazdego dziatania przedsigbiorstwa,
¢ stale pamigtaé, ze jako$¢é mozna zawsze jeszcze polepszy¢,
¢ uwzglednia¢ fakt, iz jako$¢ nie kosztuje wiecej niz produkt zlej jakosci,
ktérego nie moze nic juz uratowacé,
¢ jakos¢ stanowita zadanie wszystkich pracownikdw [Sztucki 1998, s. 168-169].
Reengineeringu, ktéry jest filozofia 1 strategia dzialania innowacyjnego
(fundamentalna zmiana myslenia i radykalne przeprojektowanie procesow biznesu

— zarowno w przemysle, jak i poza nim), a takze metoda radykalnego
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przeprojektowania i modernizacji proceséw biznesowych przedsigbiorstw oraz
instytucji, przy wykorzystaniu postgpow technologii informatycznej, w celu
osiagnigcia znacznej poprawy obslugi klientow i istotnych efektow
ekonomicznych (m.in. koszty, jakos$¢, szybko$¢ dziatania). Podstawowa zasada
reengineeringu jest zerwanie ze starymi metodami projektowania i usprawniania
przedsigbiorstw i wymog catosciowego, a nie etapowego przeprowadzania
radykalnych zmian poszczegélnych procesow (por. [Sztucki 1998, s. 265-266]).
Pomimo, ze wraz z ewolucja koncepcji marketingu — ktéry jako dziedzina
dynamiczna podlega cigglym zmianom na skutek dostosowywania si¢ do potrzeb
otoczenia — szeroko dyskutowany jest problem poszukiwania nowych, bardziej
skutecznych instrumentéw marketingowych (w literaturze pojawia si¢ nawet termin —
nowy marketing®), wysoce dyskusyjne byloby stwierdzenia, ze marketing ekologiczny
wykorzystuje nowe instrumenty albo, ze jest nowym marketingiem. Zdaniem autorki
rozprawy struktura marketingu ekologicznego (rys. 1.5 — rozdz. 1) nie rézni si¢ istotnie
od marketingu klasycznego. Zasadne wydaje si¢ jedynie niekiedy rozszerzenie
tradycyjnej koncepc;ji ,,4P” o czynnik ludzki (people), czyli przyjecie pigcioelementowe;j
koncepcji marketingu-mix (,,5P”) lub zwrécenie szczegdlnej uwagi na czynnik ludzki.
Podkreslenie znaczenia ludzi w czterech podstawowych elementach marketingu-mix
wynika ze S$cislej zaleznosci miedzy poziomem $wiadomosci ekologicznej a
umiejetnoscia zaspokajania potrzeb w sposéb zgodny z zasadami ekorozwoju. Ponadto
stworzenie pozytywnego ekowizerunku organizacji (szczegdlnie dotyczy to
przedsigbiorstw ustugowych 1 organizacji non-profit) jest z gory skazane na
niepowodzenie, jezeli poziom $wiadomosci ekologicznej pracownikow jest niski.
Marketing ekologiczny wyrdznia natomiast specyficzny cel wykorzystania
tradycyjnych instrumentow i1 wynikajaca stad zmiana ich kompozycji — dbalos¢ o stan
srodowiska przyrodniczego towarzyszy wszystkim tradycyjnym celom i stanowi
kryterium weryfikujace dla wszystkich dzialan organizacji. Dlatego wiekszy nacisk
zostaje polozony m.in. na: bezposredni kontakt, komunikacj¢ w formie dialogu z
konsumentem, odpowiedzialne sponsorowanie, dlugotrwale, pozytywne relacje z

klientami wewnetrznymi i1 zewngtrznymi.

 Por. np. [Castenow 1996, s. 114].
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Tabela 2.6 potwierdza réznice miedzy celem wykorzystania marketingu

ekologicznego a marketingu nie uwzgledniajacego odpowiedzialnosci

srodowiska przyrodniczego.

Za stan

Tabela 2.6. Roznice wystepujace miedzy marketingiem klasycznym a marketingiem ekologicznym

hurtownikiem i konsumentem,

lizrrlll(l;:iunrgau Cechy marketingu klasycznego | Cechy marketingu ekologicznego
Produkt wymierne korzysci, indywidualny produkt,
koncentracja na pozornie prawdziwe zalety produktu,
unikatowej ofercie sprzedazowej | ekologiczna korzy$¢ dodatkowa
Cena zasada maksymalizacji, zasada bezposredniego kontaktu
tendencja: zbieranie $mietanki, 1 dialogu,
ekonomiczna prawda tendencja: subwencjonowanie,
tendencja: ekologiczna prawda
Dystrybucja dystans migdzy producentem, partnerstwo producent/hurtownik,

wykorzystywanie bezposrednich

e reklama,
promocja
sprzedazy

e Public relations

e sponsorowanie

mechaniczny tryb postgpowania

ksztaltowanie wizerunku.
dzialania skierowane na
wywolanie konkretnych reakc;ji
robienie interesu na plaszczyznie,
komunikacji: rézme typy
Swiadczen i $wiadczen
wzajemnych

wykorzystywanie pozycji kontaktow z konsumentami
zajmowanej na rynku
Komunikacja manipulacja, informacja, dialog, partnerstwo,

personalizacja:

— rozmowa,

— informacja,

— porada,

tworzenia zaufania (,,zaciaganie
kredytu zaufania™),

dzialania spontaniczne (akcje),
spoteczny obowiazek

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Castenow 1996, s. 114].

Specyficzny cel marketingu ekologicznego wskazuje, Ze jest to koncepcja

zblizona do marketingu wartosci, ktérego celem jest maksymalizacja wartosci dla

interesariuszy®* [Doyle 2003, s. 15]. Istotne jest, ze w tej koncepcji celu marketingu,

maksymalizacja wartosci nie jest tozsama z maksymalizacja zysku. Wedtug P. Doyle’a

sq to pojgcia zupelnie rézne. Dazenie do maksymalizacji zyskow jest typowe dla

krotkoterminowego zarzadzania i zwiazanych z nim technik: zmniejszania kosztow,

ograniczania inwestycji i redukcji zatrudnienia. Jest wiec antyteza wdrazania

diugofalowych strategii marketingowych i prowadzenia dziatalnosci duzego formatu

[Doyle 2003, s. 16].

24 e . . o
Interesariusze —szerokie otoczenie przedsigbiorstwa.
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2.2.4. Gléwne obszary wykorzystania marketingu ekologicznego

Gléwne obszary wykorzystania marketingu ekologicznego generowane s przez
rodzaj podmiotu spoleczno-gospodarczego stosujacego ekomarketing. W pracy
proponuje si¢ podzial podmiotéw marketingu ekologicznego na dwie gléwne grupy:

1)  organizacje skierowane na zysk,
2)  organizacje non-profit.

Do grupy pierwszej naleza gldwnie przedsigbiorstwa produkcyjne i ustugowe,
przy czym warto zauwazyc, ze potrzeba proekologicznego zarzadzania jest uzalezniona
m.in. od rodzaju prowadzonej dziatalnosci. Przedstawione na rys. 2.6 1 zaproponowane
przez Castenowa typy przedsigbiorstw réznia si¢ stopniem zaleznosci mig¢dzy stanem
srodowiska a prowadzong dzialalnoscia (por. [Castenow 1996, s. 166-167]).

W przesztosci TYP ,,MUSI” mégl funkcjonowaé bez porozumienia si¢ i dialogu
ze stowarzyszeniami, zwiazkami i organizacjami konsumenckimi oraz grupami
zajmujacymi si¢ ochrona srodowiska. Centralnym punktem komunikacji dotyczace;j
srodowiska byl ostateczny uzytkownik. Obecnie — podobnie jak dla przedsigbiorstw
TYPU ,,POWINIEN” — wymagana jest komunikacja z wszystkimi osobami i grupami
wchodzacymi w sktad mikrootoczenia (takze z wlasnymi pracownikami). W przypadku
TYPU ,MOZE” nie moZna jednoznacznie okreslié zakresu problemowych grup
docelowych, ze wzgledu na brak wyraznie dostrzegalnych zwiazkéw migdzy stanem
Srodowiska a prowadzong dziatalnoscia. Zasigg przekazywanych informacji moze by¢ w
takim przypadku bardzo szeroki [Castenow 1996, s. 166-167].

Do drugiej grupy potencjalnych podmiotéw marketingu ekologicznego naleza
rzady, samorzady, instytucje i organizacje (a nawet osoby, np. liderzy lokalnych
spotecznosci), ktére nie sg nastawione na zysk. Celem ich dzialania jest zaspokojenie
potrzeb spoteczenstwa jako ogétu.

W wyniku dzialan podmiotéw drugiej grupy tworzy si¢ stopniowo ruch
ekologiczny, ktérego sukces jest uzalezniony od przyswojenia i popierania
ekologicznego stylu zycia przez mozliwie duza cz¢s$é spoteczenistwa. Ruch ten tworzony
jest przez proekologiczne instytucje i organizacje spoteczne, ekspertow—naukowcow,
lideréw lokalnych spolecznosci, partie ,,zielonych”, media proekologiczne, a wiec te
cz¢$¢ spoleczenstwa, ktéra jest najbardziej innowacyjna, otwarta na ideg¢ ochrony

przyrody.
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Rys. 2.6. Typy proekologicznego nastawienia przedsi¢gbiorstwa

Ksztaltowanie asortymentu

TYP ,MUSI” TYP ,POWINIEN" TYP ,MOZE”
~ ~— ~—

lsl Chemiczna Przemysl spozywczy Instytucje kredytowe
E Przemyst metalowy Handel Ubezpieczenia
= Energetyka Transport Turystyka
; Klienci Klienci
8 Organizacje konsumenckie i organizacje zwiazane Szeroka publicznos¢
8 z ochrona $rodowiska naturalnego
le) Tworcy opinii spolecznej
a Media i politycy
é Pracownicy
a Partnerzy handlowi i dostawcy
Qo

Badania i rozwdj Zaangazowanie
Q Produkcja w ochrong $rodowiska
é Produkty naturalnego
= Usuwanie odpadow Serwis

Komunikacja wewnatrz
przedsigbiorstwa

Komunikacja wewnatrz
przedsigbiorstwa

Dialog z organizacjami dziatalno$¢ na rzecz
konsumenckimi ochrony §rodowiska
Reklama naturalnego

Promocja sprzedazy Dialog z organizacjami
Sponsorowanie konsumenckimi

g
Rzeczowy Rzeczowy Emocjonalny
i emocjonalny
Informacja i propaganda Reklama Sponsorowanie

Komunikacja wewnatrz
przedsigbiorstwa

t Dialog ze Promocja sprzedazy Informacja i propaganda
Z stowarzyszeniami Informacja i propaganda Reklama

<) prowadzacymi Sponsorowanie Promocja sprzedazy

% dzialalno$¢ na rzecz Dialog ze Dialog ze

-4 ochrony $rodowiska stowarzyszeniami stowarzyszeniami

% naturalnego prowadzacymi prowadzacymi

dzialalnoé¢ na rzecz
ochrony §rodowiska
naturalnego

Dialog z organizacjami
konsumenckimi

Zrédlo: [Castenow 1996, s. 168].

Wedlug autorki pracy partnerami tak zdefiniowanego ruchu ekologicznego sa

przede wszystkim (por. tez [Proekologiczne 2000, s. 77]:

1)

szkoly — na kazdym poziomie ksztalcenia odpowiednio do mozliwos$ci uczniow
przekazywane sa wyniki badan dotyczacych zagrozen srodowiska przyrodniczego
1 mozliwosci jego ochrony; zmiany zachodzace w szkolnictwie pozwola na coraz
skuteczniejsza edukacje dzieci i mlodziezy — przysztych decydentdéw; szczegdlnie
wazne jest wskazanie mlodym czlonkom spoleczenstwa, ze moga mieé¢ wptyw na

zmiany w podejsciu do korzystania z zasobow przyrody;
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2)  media — w epoce kultury masowej i zalewu informacji konieczne jest wlaczenie
do dzialan na rzecz ksztaltowania postaw proekologicznych przedstawicieli prasy,
radia, telewizji — od redakcji ogdlnopolskich po lokalne;

3)  ludzie biznesu — wysoka pozycja, jaka zajmuja w warunkach rozwoju kapitalizmu
w Polsce predestynuje t¢ grupe do odegrania znaczacej roli w promowaniu
wzorcOw wlasciwego postgpowania wobec Srodowiska przyrodniczego;
samokontrola, stanowienie wysokich wymogéw etycznych oraz poczucie
odpowiedzialnosci sktadaja si¢ na budowanie wysokiego poziomu $wiadomosci
ekologicznej firmy, co — jesli jest potaczone z dobrymi wynikami ekonomicznymi
— moze stanowi¢ wzor dla innych firm;

4)  koscioly i wspolnoty wyznaniowe — w Polsce Koscidt Katolicki dysponuje wielka
sitag oddzialywania na $wiadomos¢ spoleczenstwa; w nauce spotecznej podkresla,
iz zaniedbanie moralnego obowiazku szacunku dla dzieta stworzenia, polegajace
na tym, ze dobro wszystkich traktuje si¢ jako res nullus (wlasnos$¢ niczyja),
zawlaszczajac je niesprawiedliwie lub bezmyslnie niszczac — oznacza grzech
ekologiczny (por. [Olejnik 1988, s. 18-19]);

5)  ruch konsumencki — dbatos¢ o jako$é produktow i prawa konsumenta wiaze sie
bezposrednio z problemami ekologii i ochrony srodowiska.

Analiza doswiadczen polskiego i zagranicznych ruchow ekologicznych pozwala
autorce rozprawy na sformutowanie tezy, ze determinanta sukcesu tych podmiotow jest
identyfikacja i wykorzystanie w maksymalnym stopniu instrumentow marketingowych
(por. tez [Glinski 1996, s. 422]).

W krajach wysoko rozwinigtych ruch ekologiczny jest juz na tyle
zinstytucjonalizowany, ze jego sila oddzialywania na spoleczenstwo wciaz rosnie. W
efekcie wzrasta udzial grupy z wysokim poziomem $wiadomosci ekologicznej, a w
zwiazku z tym rosna wymogi stawiane produktom i producentom oraz naciski na rzad,
dzigki ktérym wprowadzane sg coraz skuteczniejsze instrumenty ochrony srodowiska
[Glinski 1996].

W Polsce ruch ekologiczny nie jest jeszcze tak dobrze rozwinigty. Po pierwsze
dlatego, ze proces jego tworzenia rozpoczal si¢ okoto 30 lat pdzniej niz w krajach
zachodnich, a po drugie, Zze korzystne warunki dla dzialan proekologicznych nastapity
dopiero po zmianie systemu. Poczatkowo, a wigc w latach 80. istotnym bodzcem dla

rozwoju ruchu ekologicznego bylo zablokowanie spontanicznych dzialan spoteczno-
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politycznych. Potrzeba spolecznej aktywno$ci znalazta wtedy ujscie na terenie
wzglednie neutralnym politycznie, tj. w ruchu ekologicznym. Jednoczesnie od roku
1980 zostala czg¢sciowo przetlamana wczesniejsza blokada informacji o problemach
srodowiska, co bylo w duzej mierze zastuga Srodowiska niezaleznych ekologow. Tak
wigc od roku 1980 zaczal si¢ powolny, ale staly wzrost swiadomosci ekologiczne;.
Przelomowa role w tym procesie odegrata katastrofa czemobylska (26 kwietnia 1986 r.),
ktéra spowodowala szok $wiadomosciowy nie tylko w Polsce. W tym czasie
samorzutnie powstalo wiele organizacji 1 grup oraz lokalnych $rodowisk
proekologicznych (por. [Zaremba 1999, s. 283]).

Liberalizacja systemu pod koniec lat 80. spowodowala szybszy rozwdj organizacji
ekologicznych oraz rozpoczgcie wspdlpracy migdzy nimi. Od potowy 1989 roku,
obserwuje si¢ rosnace znaczenie dzialan proekologicznych oraz ich szybki rozwd;.
Oprécz korzystnej zmiany systemowej w Polsce, duze znaczenie dla rozwoju ruchu
ekologicznego miata pomoc zagraniczna, ktdrej celem bylo wspieranie demokracji w
krajach postkomunistycznych. Duze srodki zostaly przeznaczone na wspieranie
oddolnych inicjatyw obywatelskich (por. [Glinski 1996, s. 127-385]).

Podstawowa roznica migdzy podmiotami obu grup polega na miejscu, jakie
zajmuje ochrona srodowiska w hierarchii celéw danego podmiotu.

Podmioty non-profit sa niejako oferentami idei ochrony srodowiska i wartosci
zwigzanych z czystym Srodowiskiem — przejawiaja wigc popyt na czyste srodowisko.
Maja za zadanie ujawnié potrzeby czystego $rodowiska i wzmocni¢ je do takiego
stopnia, aby zostaly poparte funduszem nabywczym lub zmienionymi zachowaniami
(stylem zycia).

Cecha charakterystyczna podmiotow skierowanych na zysk jest natomiast silne
reagowanie na potrzeby juz ujawnione oraz obawa przed respektowaniem potrzeb,
ktoérych zaspokojenie moze spowodowaé zmniejszenie zysku (ochrona $rodowiska nie
jest na ogdt tania — do czasu zwrotu naktadéw, nie ma tez pewnosci jak zareaguje rynek
na nowy produkt) lub utrat¢ korzysci w postaci np. wladzy lub popularnosci (w wieku
konsumpcjonizmu hasta samoograniczania si¢ nie wzbudzaja na ogét zapatu).

Z punktu widzenia skutecznosci realizacji idei ekorozwoju istotny®® jest fakt

wystgpowania wzajemnych powiazan migdzy istniejacymi i potencjalnymi podmiotami

% Moze mieé zaréwno konsekwencje pozytywne tj. proekologiczne sprzezenia zwrotne, jak i negatywne
m.in. silng inercj¢ przy prébach wprowadzania zmian pro$rodowiskowych.
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marketingu ekologicznego a spoleczenstwem (w szczegdlnosci konsumentami). Na

rysunku 2.7 przedstawiono ogélny schemat zaleznosci miedzy wymienionymi grupami,

przy czym, z uwagi na specyfike dzialania, wyodrgbniono jako osobne grupy ,,rzad z

samorzadami” oraz ,,srodki masowego przekazu (masmedia)”.

Rys. 2.7. Powiazania istniejacych i potencjalnych podmiotéw marketingu ekologicznego
i konsumentéw

Y

Rzad, samorzady
I

Podmioty skierowane
na zysk

<49

Masmedia
A A

Podmioty,non-profit

A

SPOLECZENSTWO (KONSUMENCI)

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Przedstawione na rys. 2.7 zaleznosci charakteryzujg si¢ sprz¢zeniami zwrotnymi

miedzy wszystkimi podmiotami. Warunkiem osiagnigcia zrbwnowazonego rozwoju jest

wywolanie pozytywnych prosrodowiskowych sprzezen zwrotnych na skalg masowa. Ich

wystapienie oznacza, Ze:

dzialania podmiotéw non-profit propagujace ide¢ ochrony srodowiska i
proekologiczny styl zycia powoduja wzrost poziomu $wiadomosci ekologicznej
spoleczenstwa 1  zwigkszenie liczby konsumentéw  zainteresowanych
ekoproduktami, ponadto wywieraja presj¢ na wladze, przedsigbiorstwa oraz
inicjuja powstawanie wydawnictw, programow itp. o tematyce ekologicznej,

w miar¢ wzrostu udzialu konsumentéw szarozielonych i zielonych wzrasta nacisk
na proekologiczne zmiany w zarzadzaniu przedsigbiorstwem, ros$nie udziat
ekologdw we wladzach (rosnacy udzial lideréw ekologicznych w rzadzie
umozliwia wprowadzenie skutecznych instrumentéw ochrony s$rodowiska),
wzrasta popularno$¢ tematéw srodowiskowych w mediach, zwigksza si¢ liczba
czlonkéw organizacji proekologicznych,

wprowadzone przez rzad i samorzady instrumenty ochrony $rodowiska ulatwiajg

konsumentom prowadzenie ekologicznego stylu 2Zycia, wymuszaja na
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przedsigbiorstwach wprowadzanie rozwiazan proekologicznych w produkcji 1
zarzgdzaniu oraz umozliwiaja zwigkszenie $rodkéw finansowych na dziatalnosé
proekologiczna (w tym rozwdj podmiotoéw ksztaltujacych swiadomos¢ ekologiczng),
przedsigbiorstwa dostosowuja si¢ do proekologicznych zmian w otoczeniu
poprzez proekologiczna ofert¢ rynkowa i pobudzanie popytu na ekoprodukty; w
celu promocji wykorzystuja wspolprace z proekologicznymi organizacjami non-
profit oraz media; z czasem tworzy si¢ lobby przedsigbiorcéw proekologicznych
wplywajace na wiladze celu ochrony swoich intereséw,

dzialania rzadu i instytucji publicznych (szczegoélnie naukowych i edukacyjnych),
ruchy konsumenckie 1 akcje organizacji ekologicznych oraz zmiany w
przedsigbiorstwach odnotowywane sa przez srodki masowego przekazu, ktére
stwierdzajac popularno$¢ tematéw ekologicznych, przyczyniajg si¢ do dalszego
propagowania tej problematyki oraz staja si¢ waznym partnerem dla
przedsigbiorstw, szczegdlnie w dziedzinie promocji (reklama, tworzenie
wizerunku przedsigbiorstwa przyjaznego dla srodowiska itp.).

Efektem przedstawionych pozytywnych zmian jest docelowo tzw. spoteczenstwo

zrownowazone. Wedlug J. Lesniaka spoleczenstwo to mozna okresli¢ jako [Le$niak

2003, s. 283]:

postindustrialne,

o wysokim dochodzie narodowym,

wyksztalcone,

proekologiczne,

zyjace w czystym srodowisku przyrodniczym,
cyrkulacji,

roOwnouprawnienia,

nieskorumpowane,

o wysokim poziomie opieki socjalnej i medyczne;.

Przykladem spoleczenstwa zréwnowazonego jest spoleczenstwo Szwecji (por.

[Lesniak 2003, s. 283-286]). Dzialania na rzecz osiagniecia spoleczenistwa zréwnowa-

zonego w Szwecji wyraznie bazuja na przedstawionych wyzej prosrodowiskowych

sprzgzeniach pomigdzy podmiotami spoteczno-gospodarczymi (por. np. [Grundsten

1999; Sjsolander 1999]).
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Rozdzial 3

KLUCZOWE OBSZARY MARKETINGU
EKOLOGICZNEGO JAKO PROCESU KREACJI DOBR
I USLUG PROEKOLOGICZNYCH

3.1. Ksztaltowanie produktu zgodnie z zasadami ekorozwoju

3.1.1. Poj¢cie produktu przyjaznego dla Srodowiska

Zdefiniowanie pojgcia ,produkt przyjazny dla srodowiska” jest zadaniem
skomplikowanym. W zaleznosci od przyjetych kryteriow produkt przyjazny dla
Srodowiska — nazywany roéwniez zielonym produktem, produktem ekologicznym,
proekologicznym, naturalnym, ekoproduktem — moze by¢ rozumiany diametralnie
réznie.

Z punktu widzenia gl¢bokiej ekologii, Ziemia ($wiat przyrody) moglaby
doskonale funkcjonowa¢ bez obecnosci czlowieka. Prawa przyrody zapewnialyby
dlugookresowa rownowage — w ramach przystosowania si¢ do warunkéw otoczenia
pewne gatunki fauny i flory pojawialyby sig, a inne wymieraty. Czlowiek jako gatunek
nie godzi si¢ na taka wizj¢ swiata. Pokonujac naturalne mechanizmy regulacyjne
przyrody tworzy wlasny — coraz bardziej sztuczny — §wiat, w ktérym kazda produkcja i
zwiazana z nig konsumpcja powoduje obciazenie srodowiska. W takim podejs$ciu
produkcja 1 konsumpcja przyjazne dla srodowiska wystgpowalyby w sytuacji, kiedy
ludzkos¢ podporzadkowataby si¢ naturalnym mechanizmom regulacyjnym, co w
konsekwencji doprowadziloby do zmniejszenia liczby ludnosci (skrécenie sredniej
dlugosci zycia, zwigkszona umieralno$¢ niemowlat i dzieci, choroby spowodowane
ograniczeniem lub rezygnacja ze szczepien i leczenia farmakologicznego, zmniejszenie
dostgpu do pozywienia itp.) oraz przywrécenia naturalnych form gospodarowania
zasobami (wykorzystanie pierwotnych lub malo przetworzonych surowcow oraz
naturalnych sit przyrody, np. wody, wiatru, zwierzat). Jednak taka wizja §wiata oznacza

obnizenie jakosci zycia — niemal zbiorowe samobdjstwo wigkszosci ludzi tworzacych
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obecng cywilizacjg. Dlatego pojawialo si¢ pojecie produkcji i konsumpcji trwalej
[Jastrzgbska-Smolaga 2000, s. 72-73], zapewniajacej trwalo$¢ rozumiana jako
mozliwos$¢ korzystania z zasobow w sposob ciagly przez obecne i przyszle pokolenia, w
celu zaspokojenia ich potrzeb.

Proces zaspokojenia potrzeb rodzi kolejne problemy w definicji ,,ekoproduktu”.
W mysl glebokiej ekologii ludzie powinni zaspokaja¢ przy pomocy produktow
materialnych jedynie potrzeby podstawowe (biologiczne). Nalezaloby wigc
wyeliminowac takie produkty jak np. samochod osobowy, telewizor, komputer, telefon,
wigkszos¢ kosmetykow. Jaki procent konsumentéw zgodzi si¢ na to?

Zakladajac hipotetycznie, ze ludzko$¢ zadowoli si¢ produktami zaspokajajacymi
potrzeby biologiczne, pojawia si¢ kolejna kwestia zwiazana ze stopniem przetworzenia 1
réznorodnoscig oferty np.:

- cukier, ryz itp. rafinowany czy nie oczyszczony,

- stodycze przetworzone (czekolada, cukierki, batoniki, ciasta) czy miod 1 stodkie
owoce,

—  przetwory migsne czy migso,

—  pieczywo biale czy razowe,

—  odziez elegancka i dostosowana do szybko zmieniajacej sig¢ mody, czy tez prosta,
funkcjonalna, trwata?

W kazdej grupie mozliwe sa dalsze ograniczenia (np. midéd i owoce tylko z
terenow ekologicznie czystych), co w przypadku gospodarki rynkowe;j jest niemozliwe
do zrealizowania. Natomiast tzw. zielony totalitaryzm (,,Wielki Zielony Brat”), jak
kazda forma totalitaryzmu nie przyczyni si¢ do poprawy holistycznie rozumianej
jakosci zycia.

Kryterium przyjaznosci dla s$rodowiska dotyczy roéwniez rodzaju surowcow
wykorzystywanych do produkcji. Niejednokrotnie materialy syntetyczne (generalnie
uznawane za szkodliwe dla S$rodowiska), pozwalaja oszczg¢dzi¢ ogromne ilosci
surowcéw nieodnawialnych.

Z punktu widzenia powyzszych probleméw jedna z najbardziej uniwersalnych
definicji ekoproduktu jest definicja K. Peattie’go, ktéry za ekoprodukt uznaje ,,taki
produkt, ktorego produkcja, uzytkowanie i usuwanie odpadow jest znaczqco ulepszone
w poréwnaniu do konwencjonalnych lub konkurencyjnych produktow pod wzgledem

wymogow srodowiskowych i spotecznych” [Peattie 1995, s. 181].
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Dla usciSlenia powyzszej definicji nalezaloby podkresli¢, ze dotyczy ona
wszystkich faz cyklu zycia produktu, tj. takze fazy projektowania, nabywania surowcow
i materialéw oraz dystrybucji, a zatem zgodnie z ta propozycja — ekoprodukt to taki
produkt, kidrego wszystkie fazy cyklu Zycia sq znaczqco ulepszone w porownaniu do
konwencjonalnych lub konkurencyjnych produktow pod wzgledem wymogow
srodowiskowych i spotecznych.

W tak sformulowanej definicji ekoprodukt moze by¢ rozumiany w sposob szeroki,
a wigc zaréwno jako dobro lub ustuga, jak i np. jako idea lub osoba. Powyzsza definicja
podkresla kluczowg role nastgpujacych cech ekoproduktu [Peattie 1995, s. 181]:

. koncentracji rownoczesnie na wymogach ekologicznych i spotecznych,

° orientacji na ciagle ulepszenia,

o nacisku na znaczace zmiany,

o wykorzystania produktéw konwencjonalnych i konkurencyjnych do tworzenia
ciaglych i znaczacych ulepszen.

Szerokie ujgcie ,,ekoproduktu” w powyzszej definicji moze prowadzi¢ do naduzy¢
(nawet znaczne zmniejszenie presji na S$rodowisko w stosunku do produktow
konwencjonalnych nie oznacza, ze produkt jest przyjazny dla srodowiska). Jednak
dopdki w ekonomii i systemie legislacyjnym nie zostang uwzglednione rzeczywiste
koszty ochrony srodowiska, uscislanie definicji ,,ekoproduktu” nie bedzie mozliwe (por.
[Peattie 1995, s. 181]).

Ponadto wymég uwzglednienia wszystkich faz zycia produktu — w dobie niskiego
poziomu rozwoju rynku produktow przyjaznych dla s$rodowiska — jest zbyt
rygorystyczny i ograniczajacy rozwdj ekoprodukcji. Powyzsza definicje nalezy wiec
traktowa¢ jako docelowa w momencie powszechnego stosowania produktéw
przyjaznych dla $rodowiska (kiedy nieekologiczne alternatywne produkty zostana
wyeliminowane z rynku). Wtedy produkcja i konsumpcja produktu ekologicznego
powinna miesci¢ si¢ w ramach srodowiskowej pojemnosci asymilacyjne;j.

Obecnie bardziej realna z punktu widzenia rozwoju ekoprodukcji w najblizszych
latach jest definicja ekoproduktu jako takiego produktu, ktory znaczqco bardziej
uwzglednia wymogi srodowiskowe w porownaniu do konwencjonalnych lub

konkurencyjnych produktow.
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3.1.2. Ekologiczne cechy produktu

Cechy ekologiczne dotycza kazdego etapu cyklu zycia produktu, w przeciwienstwie

do innych cech (np. uzytkowych, estetycznych), ktére przede wszystkim dotycza fazy

dystrybucji i konsumpcji (niekiedy rowniez fazy pouzytkowej). W tabeli 3.1

przedstawiono cechy ekologiczne produktu we wszystkich fazach cyklu zycia.

Wymienione kryteria dotycza w réwnym stopniu produktu, jak i opakowania.

Tabela 3.1. Cechy ekologiczne w poszczegélnych fazach cyklu Zycia produktu

FAZA PROJEKTOWANIA - decydujaca o ,,ekologicznym” i rynkowym sukcesie produktu

uwzglednienie kryteriéw ekologicznych w calym cyklu zycia produktu,
dostosowanie wymogdéw ekologicznych do innych wymagan stawianych produktowi.

FAZA NABYWANIA SUROWCOW I MATERIALOW

wspOltpraca z kooperantami, ktorzy dbaja o zmniejszenie uciazliwosci wilasnej firmy dla
$rodowiska,

jesli surowce sprowadzane sa z krajow rozwijajacych sig, ich eksploatacja nie powinna
narusza¢ $rodowiska przyrodniczego, ani opiera¢ si¢ na wyzyskiwaniu pracownikéw,
preferowanie surowcéw wtoérnych z recyklingu,

preferowanie surowcow naturalnych i odnawialnych oraz nadajacych si¢ do powtérego
wykorzystania lub przetworzenia (w sposéb energooszczedny i bez szkodliwych emisji),
wycofanie lub minimalizacja zuzycia substancji toksycznych (jak m.in.: oléow, rte¢, kadm,
organiczne zwiazki cyny, pestycydy, PCW, freony, antybiotyki i hormony — w rolnictwie),
minimalizacja wptywu transportu surowcéw na srodowisko.

FAZA PRODUKCJI

technologie malo lub bezodpadowe,

zastgpowanie rozwiazan ,konca rury” dzialaniami prewencyjnymi (likwidacja emisji do
powietrza, wody i gleby ,,u zrédia”),

proces nieszkodliwy dla zdrowia pracownikow,

energooszczgdnosé calego procesu,

stosowanie czystszych paliw np. gazu,

oszczgdne gospodarowanie surowcami i materiatami,

powtorme wykorzystanie odpadéw poprodukcyjnych w miejscu ich powstawania (tzw.
recykling zamknigty) lub poza miejscem ich powstawania np. w innym procesie
technologiczny (tzw. recykling otwarty).

FAZA DYSTRYBUCIJI

wybor rodzaju transportu najmniej szkodliwego dla $rodowiska (za stosunkowo malo
uciazliwy uwaza sig transport: rowerowy, wodny, kolejowy, kombinowany tj. pociagi wozace
samochody cigzarowe w okresie najwigkszego nasilenia ruchu),

preferowane krotkie trasy przewozu (im dluzsza odleglosé, tym wigksze zuzycie energii i
wigksza emisja zanieczyszczen),

opakowania transportowe powinny by¢ trwale, nadajace si¢ do wielokrotnego uzytku, nie
tworzace szkodliwych odpadéw, nadajace sig do recyklingu,

proekologiczne wyposazenie miejsca wymiany,

proekologiczne zachowania dystrybutoréw (np. przechowywanie artykuléw spozywczych w
czasie transportu w sposob nieszkodliwy dla zdrowia).
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cd. tab. 3.1.

FAZA UZYTKOWANIA PRZEZ KONSUMENTA

oszczednos¢ energii | wody w czasie uzytkowania,

minimalizowanie zawartosci substancji szkodliwych dla srodowiska,

uzytkowanie produktu nie wplywa negatywnie na zdrowie,

brak lub niska emisja zanieczyszczen w czasie uzytkowania,

biodegradalnos¢,

mozliwos¢ wielokrotmego uzytku,

trwatosé, mozliwosé diugotrwalego uzytkowania i tatwej naprawy wyrobu,

minimalne opakowanie z materialéw umozliwiajacych ponowne wykorzystanie w sposob

nietoksyczny i energooszczedny (preferowane sa w kolejnosci: papier, karton, drewno, szklo,

metale).

FAZA POUZYTKOWA (W TYM REDYSTRYBUCIJA)

e mozliwos¢ recyklingu wyrobu i opakowania,

® wyrdb nie pozostawia po zuzyciu szkodliwych odpadéw lub jesli nie da si¢ ich uniknac¢
producent zabezpiecza szkodliwe odpady,

e zorganizowanie przez producenta odbioru zuzytych wyrobow i ich opakowan.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Fijat 1997, s. 45-46; Podrecznik 1997, s. 3-6; Strategie 1996,
s. 19, 58-59].

Tabela 3.1 specyfikuje cechy ekologiczne dobr materialnych. W przypadku ustug,
cechy ekologiczne dotycza fazy projektowania oraz $wiadczenia ustugi, co najczesciej
pokrywa si¢ z faza uzytkowania przez konsumenta. Nalezy jednak pamigtac, ze rowntez
produkty wspomagajace proces s$wiadczenia ustugi powinny speliaé¢ powyzsze
wymogi we wszystkich fazach cyklu zycia.

Z cechami ekologicznymi wiaze si¢ takze zaproponowane przez K. Peattie’go
pojecie produktu catkowitego (totalnego — total product). Do podstawowych pozioméw
produktu, marketing srodowiskowy wymaga dolaczenia koncowego poziomu wiasnie
produktu catkowitego. Produkt ten obejmuje wszystkie dzialania oferenta. Dlatego, aby
sprosta¢ potrzebom zielnych konsumentéw, firma powinna zmienié zaréwno produkt, jak
i system produkcji oraz organizacje pracy [Peattie 1995, s. 177].

Przykiadem kompleksowych zmian w dziatalnosci firmy jest opracowany przez
firmg Winter&Sohn zintegrowany system zarzadzania $rodowiskowego nazywany
modelem Wintera. Obejmuje on wszystkie aspekty dziatalnosci firmy, od szkolenia
nowych pracownikéw, az po zasady zakupu samochodéw firmowych. Do kluczowych
elementow modelu Wintera nalezg (por. [Winter 1998, s. 71-77]):

. dzialania wewnetrzne,
. szkolenie i poziom $wiadomosci pracownikow,

. doradztwo w zakresie ochrony srodowiska dla pracownikéw firmy,
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o wprowadzenie nowych produktéw i proceséw produkcyjnych z uwzglednieniem
zasad ochrony srodowiska,

o zaopatrzenie w surowce,

o gospodarka odpadami,

. siedziba firmy,

. lokalizacja fabryki,

o dziatalno$¢ w stowarzyszeniach branzowych na rzecz ochrony srodowiska,

o wspomaganie lokalnych inicjatyw,

o wymiana innowacji i pomystéw w dziedzinie ochrony srodowiska.
Koncepcja produktu totalnego jest odzwierciedleniem wymogu integracji

poszczegdlnych elementéw ekomarketingu mix. Szczegdlny nacisk w tej koncepcji

zostal polozony na integracj¢ koncepcji produktu z dziataniami promoc;ji.

3.1.3. Klasyfikacja ekoproduktow

Z punktu widzenia pozioméw produktu proponuje si¢ podzieli¢ ekoprodukty na
dwie grupy:

1) z ,korzyscia ekologiczng” poza rdzeniem produktu — ochrona srodowiska
stanowi korzys¢ dodatkowa i moze przejawiaé si¢ w pozostalych poziomach
produktu (ekoprodukty poziomu II).

2) z rdzeniem w postaci ,korzysci ekologicznej” — podstawowym ,,pozytkiem”
jest ochrona srodowiska (ekoprodukty poziomu I),

W tabeli 3.2 przedstawiono wybrane ekoprodukty podzielone wedlug
wyréznionych poziomow.

Tabela 3.2. Wybrane ekoprodukty podzielone wedlug zawartosci korzysci ekologiczne;j
w poziomie produktu

Rodzaj ekoproduktu Przyklady ekoproduktow
korzysé ekologiczna poza rdzeniem proekologiczne, altematywne zrédla energii,
produktu — gléwna zaspokajana potrzeba zaréwki energooszczedne,
nie jest .ZWiatzana scisle z ochrong biodegradalne srodki czyszczace i piorace,
srodowiska rolnictwo ekologiczne,
ekoagroturystyka,
proekologiczne budownictwo,
transport proekologiczny
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cd. tab. 3.2.

korzys¢ ekologiczna w rdzeniu produktu:

e produkt inzynierii Srodowiskowej —
wykorzystujacy osiagnigcia nauki i
techniki do ochrony poszczegdlnych
komponentéw $rodowiska (powinien by¢
rowniez produkowany w sposob
proekologiczny)

e produkt edukacji ekologicznej —
produkowany w sposob proekologiczny

e filtry (np. do wody, do powietrza),

oczyszczalnie sciekow,

inne urzadzenia redukujace emisjg
szkodliwych substancji do otoczenia,
technologie recyklingu i utylizacji odpadow
niebezpiecznych,

urzadzenia wczesnego ostrzegania o
zagrozeniach ekologicznych

e literatura edukacyjna (papier z makulatury!),

kasety, filmy itp. o tematyce ekologicznej,

e kursy, szkolenia itp. z zakresu ochrony

srodowiska,
ksztalcenie specjalistow ds. ochrony
srodowiska (technika, ekonomia, prawo)

Zrédto: [Marketing 2004).

Przyjmujac jako kryterium stopien speinienia wymogoéw ekologicznych (tab. 3.1),

mozna wyrézni¢ w produktach wiele odcieni zieleni. Przykladowy ich podziat

zaprezentowano narys. 3.1.

Rys. 3.1. Podzial ekoproduktéw wedlug stopnia spelnienia wymogéw Srodowiskowych

Stopien spelnienia wymogéw $rodowiskowych

Wysoki Niski
< >
zielone jasnozielone seledynowe szaro-seledynowe
produkty produkty produkty przyjazne dla produkty
wykorzystujace inZynierii $rodowiska w spetniajace nicktore
naturalne procesy $rodowiskowej wigkszosci faz cyklu kryteria
przyrodnicze i (np. oczyszczalnie zycia (np. $rodowiskowe (np.
mieszczace sig w Sciekéw, filtry proekologiczne zarowki
ramach $rodowiskowej technologie budownictwo, energooszczedne,
pojemnosci recyklingu) alternatywne zrodla samochody z
asymilacyjnej (np. energii, niektore katalizatorem,
rolnictwo ekologiczne) produkty metody medycyny przystosowane do
przyjazne dla naturalne;j 1 recyklingu)
produkty edukacji $rodowiska w nieckonwencjonalnej,
ekologicznej (np. calym cyklu zycia | ekoagroturystyka)
kampania spoleczna | (np. produkty The
przeciw $mieciom, Body Shop) ustugi finansowe
Program Ekozespotow) wspierajace
proekologiczne
dzialania (np. BOS)

Zréodlo: opracowanie wlasne na podstawie [Peattie 1995, s. 182].
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3.1.4. Cykl zycia ekoproduktu

Pojecie cyklu Zycia w ujeciu marketingowym odnosi si¢ przede wszystkim do
cyklu zycia produktu na rynku, a wiec obejmuje pie¢ zasadniczych faz, przez ktére
przechodzi kazdy produkt od momentu powstania jego koncepcji do zejscia z rynku (tj.
rozwdj, wprowadzenie, wzrost, dojrzatos¢, schylek). Na cykl zycia produktu na rynku
naklada si¢ jednak fizyczny cykl zycia produktu obejmujacy sze$¢ zasadniczych faz, tj.
faz¢ projektowania, nabywania surowcéw i materialéw, produkcji, dystrybucji,
uzytkowania oraz faze pouzytkowa (por. tab. 3.1).

W przypadku ekoproduktu oba cykle powinny by¢ zintegrowane wedlug
nadrzednego celu, jakim jest réwnoczesne zaspokojenie przez produkt potrzeb
konsumenta jako jednostki oraz potrzeb spotecznych.

Realizacja zasad zréwnowazonego rozwoju w calym cyklu zycia produktu
mozliwa jest dzigki wprowadzeniu szeregu rozwiazan w sferze legislacyjnej i
organizacyjno-technicznej [Adamczyk 2000, s. 25].

Do analizy wplywu na srodowisko obecnego lub ulepszanego, badz zupehie
nowego produktu, przedsigbiorstwo moze na przyklad wykorzysta¢ takie narzgdzia
diagnostyczne jak: analiza cyklu zycia (LCA), przeglady ekologiczne, oceny
oddzialywania na srodowisko, s$rodowiskowe miemiki oceny funkcjonowania
przedsigbiorstwa, kryteria przyznawania znaku ekologicznego. Natomiast do realizacji
procesu produkcji firma moze stosowaé narzgdzia implementacji zarzadzania
srodowiskowego, takie jak np.: czystsza produkcja, controlling ekologiczny, system
zarzadzania srodowiskowego, systemy znakowania ekologicznego (ecolabelling) (por.
[Adamczyk 1997]).

Jednym z gléwnych celéw polityki ekoproduktu jest realizacja zasady prewencji.
Koncepcja prewencyjna wymaga przy planowaniu produktéow myslenia o obiegu
materii i przejscia od szybkiego, linearnego przebiegu (produkcja = konsumpcja =
odpady) do obiegu zamknigtego.

Przy planowaniu produktéw przyjaznych dla srodowiska podkresla si¢ wigc zalety
takich rozwigzan jak (por. Hopfenbeck 1994 b, s. 308]):

° budowa modutowa — poprzez standardowe moduly funkcyjne i znormalizowane
potaczenia mozliwa jest wymiana pojedynczych komponentéw, przez co

przedtuza sig istnienie calego systemu,
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o wydluzanie czasu uzytkowania produktu w stosunku do produktow
alternatywnych (np. lampy energooszczedne),

o przedluzanie czasu wykorzystania (ponowne uzywanie, remonty, naprawy,
technologiczne podwyzszanie jakosci sprzetu, kaskady uzytkowania, starsze
produkty moga by¢ uzywane dalej do mniej wymagajacych celéw),

o sprzedawanie mozliwosci uzytkowania zamiast fizycznego dobra, czyli
odmaterializowanie débr (np. zamiast automatycznej sekretarki — ustuga poczty
glosowej).

Szczegdlnie faza projektowania odpowiadajaca w cyklu rynkowym fazie rozwoju
wymaga — zgodnie z zasada prewencji - szczegolnej koncentracji na wymogach
srodowiskowych. Dlatego tez niezbedna jest identyfikacja kluczowych czynnikéw
wplywajacych na fazg projektowania cyklu zycia ekoproduktu. W. Adamczyk zalicza
do nich m.in.: odpowiedzialno$¢ za produkt, wymagania dostawcow i konsumentow,
EMAS (Environmental Management and Audit Scheme), produktowy podatek — Ecotax,
a zwlaszcza kompleksowe dziatania normalizacyjne, proponowane przez ISO w ramach

pakietu norm serii 14000 [ Adamczyk 2000, s. 25] (por. rys. 3.2.).

Rys. 3.2. Czynniki determinujace proces ekologicznego projektowania cyklu zycia produktu
(environmental life cycle design)

Wymagania Odpowiedzialnos¢ EMS
dostawcow za produkt ISO 14001; 14004
Wymagania LCA

konsumentéw \ ISO
14040; 14041;
/ 14042; 14043
Regulacje /

prawne
Znakowanie
ekologiczne
Ecotax EMAS ISO
14020; 14021,

14024; 14025

Zrédlo: [Adamczyk 2000, s. 25].

W przypadku projektowania ekoproduktu takie czynniki projektu jak: sktad, proces
produkcji, wykonanie, sposéb uzytkowania nie sg szczegélnie nowe dla projektantow.

Bardziej niezwyklym jest wymoég dbatosci o produkt w fazie pouzytkowej, ktory
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powoduje radykalnie nowe podejscie wsrdd designerow. ,,Projektujac dla srodowiska”
designer w momencie opracowywania koncepcji produktu musi réwnocze$nie mysle¢ o
jego $mierci (a raczej o ,,reinkarnacji”’) [Peattie 1995, s. 189]. Projektowanie ekologiczne
wymaga wigc wspolpracy projektanta ze specjalistami z zakresu ekologii i
towaroznawstwa [Adamczyk 2004, s. 78]. Optymalng sytuacja jest posiadanie przez
designera wiedzy ekologicznej [Hopfenbeck 1994, s. 32].

Faza rozwoju ekoproduktu zostata przedstawiona na rys. 3.3.

Rys. 3.3. Faza rozwoju ekoproduktu

I Cele przedsiebiorstwa

1. « przeglad istniejacych produktéw i proceséw pod
R &D katem wymogdw srodowiskowych,
<« powstanie koncepcji ekoproduktu
2. Analiza ekonomiczna <« analiza oddziannia ekoproduktu na srodowisko
i spoleczna w calym cyklu Zycia,
(w tym Srodowiskowa) « analiza realnosci i optacalnosci pomystow nowych
ekoproduktow
3. « ocena zgodnosci przedsigwzigcia z ogdlnymi celami
Analiza mozliwo$ci i polityka firmy,
przedsigbiorstwa < analiza relacji nowego ekoproduktu do istniejacego
do podjecia nowego 450 —
przedsi¢wzi¢cia rtym , .
<« analiza zasobdw finansowych i rynkowych,
<« ocena zdolnosci produkcyjnych,
« szacowanie sprzedazy, kosztow 1 zysku
Stworzenie listy wymogéw « wymogi Srodowiskowe w catym cyklu zycia,
sradowiskowych wobec « wybdr wymogow srodowiskowych
nowego ekoproduktu wy wy g o, .wy :
« integracja wymogow srodowiskowych
5. | Tworzenie alternatywnych « rozwiazania idealne,
koncepcji ekoproduktu <« rozwiazania realne
6. Pozycjonowanie koncepcji <« cechy uzytkowe,
ekoproduktu « cechy srodowiskowe
7. ;e . .
Testowanie koncepcji - ocena wartoﬁcf lrlzytkov.ve_] >
<« ocena wartosci sSrodowiskowe;j
8. Rozwéj techniczny i préby « przyjazne srodowisku materiaty,
techniczne wybranej « czystsza technologia,
alternatywy .
« procedury recyklingu
9. Testy rynkowe « w segmencie zielonych konsumentow,
<« w pozostalych grupach konsumentow
10. Wprowadzenie ekoproduktu <« zintegrowana kompozycja wszystkich
na rynek instrumentéw ekomarketingu mix
11. Pomiar i kontrola

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Peattie 1995, s. 190; Kleczek 1992, s. 81-93].
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Spelnienie wymogdéw srodowiskowych w fazie pouzytkowe;j jest zwykle osiagane
poprzez projektowanie tzw. R — czynnikéw, takich jak [Peattie 1995, s. 189]:

o naprawa (Repair) — modutowe podejscie i odpowiedni serwis posprzedazowy
moze zmniejszy¢ koszty naprawy i przedtuzyé czas uzytkowania,

o odnawianie (Reconditioning) — odnawialne cze$ci pozwalaja na znaczne
obniZenie zuzycia mateialéw i energii,

. ponowne uzycie (Reuse) — w tym samym celu (np. butelki) lub w innym (zgodnie

z podejsciem ,.kaskadowym”),

o recykling (Recycling) — coraz czgsciej produkty projektowane sa tak, aby
nadawaty sie do recyklingu,
. ponowna produkcja (Remanufacture) — tworzenie nowego produktu ze starego

(np. ponowne wypetnianie wktadéw do drukarek laserowych).

W cyklu zycia ekoproduktu na rynku — obok fazy rozwoju — szczegdlna role
odgrywa faza dojrzatosci. Celem producenta ekoproduktu jest przedluzanie zycia
ekoproduktu bedace jednym z wymogdéw ekoprodukcji. Wydluzanie cyklu zycia
ekoproduktu powinno koncentrowaé si¢ na sposobach zgodnych z zasadami
Zzréwnowazonego rozwoju np. promowaniu nowych zastosowan, pozyskiwaniu nowych
grup konsumentéw, innowacjach jakosciowych, usprawnieniach (szczegdlnie
proekologicznych) w produkcie i/lub opakowaniu. Kontrowersyjny jest natomiast
sposob polegajacy na zwigkszaniu czgstotliwosci uzycia ekoproduktu, poniewaz moze
powodowac zarzut pobudzania nadkonsumpc;ji.

Takze faza schytku 1 eliminacji stwarza szanse zmniejszenia obciazenia
$rodowiska przez produkty firmy. Ekoprodukty wycofywane z rynku poddawane sa
recyklingowi oraz stanowia uzyteczne zrodlo wiedzy przy projektowaniu nowych
ekoproduktéw.

Podsumowujac, nalezy podkresli¢, ze aby odnies¢ sukces rynkowy ekoprodukty
powinny spetniaé nastgpujace gléwne warunki (por. [Peattie 1995, s. 191]):

o ekoprodukt powinien zaspokajac rzeczywiste potrzeby i pragnienia konsumentow

(nalezy unika¢ wrazenia tworzenia ,,nowosci” na sile),

. ekoprodukt musi by¢ akceptowany przez konsumentéw zaréwno pod wzgledem
funkcji podstawowych, jak i wymogdéw srodowiskowych,
o jakos¢ $rodowiskowa ekoproduktow nalezy odpowiednio ,,zakomunikowac”

konsumentom poprzez nazwe, markg, projekt, opakowanie i promocje produktu,
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o konsumenci musza chcie¢ 1 by¢ w stanie zaplacié¢ wyzsza ceng, ktéra wynika z
poprawy jakosci srodowiskowej,

. ekoprodukty powinny doréwnywac lub przewyzszaé produkty konkurencyjne pod
wzgledem cech uzytkowych, ekologicznych, ceny i dostgpnosci,

o ekoprodukt musi by¢é wspomagany przez prosrodowiskowa orientacje
przedsiebiorstwa we wszystkich dziedzinach dziatalnosci (zgodnie z koncepcja

total product).

3.1.5. Ekoznakowanie produktow

Szczegdlng role w marketingowych decyzjach dotyczacych ekoproduktu odgrywa
ekoznakowanie (tzw. ekoetykietowanie lub ecolabelling). Jest to dobrowolne
nadawanie przez organizacje publiczne badz prywatne etykiet (specjalnych znakdéw
jakosciowych) w celu upowszechniania i promowania wsréd konsumentéw produktéw,
ktore sa Srodowiskowo bardziej przyjazne od innych przy poréwnywalnych
parametrach uzytkowych i funkcjonalnych (por. [Borys 1997, s. 92]).

Ekoetykietowanie to nie tylko instrument umozliwiajacy proekologiczna
produkcj¢ i badanie oddziatywania produktu na $rodowisko (przy pomocy ustalonych
kryteridw przyznawania ekoznaku). Ekoznak — dzieki pelnionym funkcjom — znaczaco
wspomaga réwniez realizacjg strategii cenowych, procesu dystrybucji i komunikacji.
Wisréd najistotniejszych funkcji ekoznaku nalezy wymienié [Proekologiczne 2000, s.
132]:

o wzorcowg — przedsigbiorstwa moga sprawdzié, jakiego typu kryteria powinny
spetniac¢ ich produkty, aby mozna je bylo uznaé za ,.ekologiczne”; moga w ten
sposob dowiedzied sig jak daleko odbiegaja od ustalonego wzorca;

o porzadkujaca — firmy, ktore zdecyduja sie¢ ubiega¢ o przyznanie znaku
ekologicznego zobligowane sa do zorganizowania w odpowiedni sposéb swojej
dzialalnos$ci; musza zidentyfikowaé miejsca, w ktdrych nie spetiaja wymagan, a
nastgpnie wprowadzi¢ dziatania korygujace;

. uwiarygodniajaca — uzyskany certyfikat czy swiadectwo, wystawione przez
niezalezna, wyspecjalizowana jednostke, potwierdza rzeczywiste zaangaZzowanie

przedsigbiorstwa w minimalizowaniu obcigzenia §rodowiska przyrodniczego;
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. stymulujgca — w momencie uzyskania znaku ekologicznego, bgdacego
namacalnym dowodem poczynionych staran, przedsigbiorstwo jest sklonne do
dalszego dzialania na rzecz ochrony s$rodowiska (np. do wdrozenia systemu
zarzadzania srodowiskowego);

. komercyjng — produkty opatrzone ekoznakiem cieszg si¢ wigkszym zaufaniem u
nabywcéw, ktérzy poszukuja artykutéw o cechach ekologicznych;

o promocyjna — ekoznak jest doskonalym narzgdziem promocyjnym.

Dla efektywnosci dzialan ekomarketingu szczegdlnie wazne sa fumkcje:
komercyjna, promocyjna i uwiarygodniajaca. Jednak warunkiem odnoszenia korzysci z
posiadania ekoznaku jest jego popularno$é — mierzona odsetkiem o0séb poprawnie
identyfikujacych znak — oraz wiarygodnos¢ — mierzona odsetkiem osob deklarujacych
zaufanie do danego znaku.

Wybierajac program ekoznakowania, przedsigbiorstwo powinno wzia¢ pod uwage
duza roznorodnos¢ podejs¢ do systemdéw ekoznakowania. Do gléwnych kryteriow
podzialu systemdéw ekoetykietowania naleza [Proekologiczne 2000, s. 132-133]:

1) rodzaj instytucji przyznajacej prawa do uzywania ekoznaku, np. organy
panstwowe, stowarzyszenia, towarzystwa producentéw niezalezne od panstwa,

2)  kompleksowosé¢ badania produktu — znak moze opiera¢ si¢ na wybranych
ekologicznych cechach produktu lub obejmowaé caty cykl zycia,

3) przedmiot badania, np. znakowaniu moga podlega¢ surowce, produkt,
opakowanie, przydatnos¢ do utylizacji [Ekologiczne 2002, s. 163],

4)  uwzglednianie w badaniu innych cech jakosciowych — w niektérych znakach
oprécz kryteriow ekologicznych badane sg rowniez inne cechy jakosciowe.

Przy wyborze systemu ekoznakowania istotng kwestia sa rowniez koszty
uzyskania 1 utrzymywania prawa do danego znaku. Prekursorem systemow
ekoznakowania byly kraje skandynawskie oraz Niemcy.

W Szwecji pierwszy ekoznak pojawit si¢ na rynku juz w 1970 roku i funkcjonuje
do dzisiaj jako ,,Miljopapper”. Od 1989 roku funkcjonuje natomiast najbardziej znany
wspolny dla krajéw skandynawskich ekologiczny znak towarowy ,,Svanen” (Labedz)
(por. rys. 3.4). System ,,Svanen” jest oceniany jako jeden z najbardziej kompleksowych

i obiektywnych sposobow ekoetykietowania na $wiecie.

111



Kluczowe obszary marketingu ekologicznego jako procesu kreacji dobr i uslug proekologicznych

Rys. 3.4. Znak Svanen
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Zrédlo: [Ekologiczne 2002, s. 167].

W Niemczech pierwszy ekoznak tzw. Blekitny Aniol (Der Blaue Engel) zostal
uzyty w 1978 r. (rys. 3.5). Znak ten opiera si¢ jednak na wybranych kryteriach

ekologicznych — nie obejmuje calego cyklu zycia.

Rys. 3.5. Znak Blekitny Aniol

Zrédto: [Zielony 2003, s. 25].

Od czasu wprowadzenia pierwszych ekoznakéw podobne systemy zaczeto
stosowac w innych krajach.

W Polsce podstawa systemu ekoznakowania stalo si¢ podpisanie przez Ministra
Srodowiska oraz dyrektora Polskiego Centrum Badan i Certyfikacji (PCBC) 13 lipca 1998
roku zasad certyfikacji na zastrzezony przez PCBC ,,Eko-znak” (pro. rys. 3.6).

Rys. 3.6. Znak ekologiczny PCBC

Zrédlo: [Ekologiczne 2002, s. 176].
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W marcu 1992 roku Rada Wspdlnot Europejskich przyjgta dyrektyweg o

wprowadzeniu europejskiego systemu znakowania ekologicznego ,.,Kwiat Europejski”

(rys. 3.7).

Rys. 3.7. Znak Unii Europejskiej
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Zrédlo: [Zielony 2003 nr 3, s. 25].

Celem tego systemu jest promowanie technologii, handlu i stosowania produktow,

ktére w calym swoim cyklu zycia odznaczaja si¢ zmniejszonym, niekorzystnym

oddzialywaniem na $rodowisko. Obecnie europejski system obowiazuje rownolegle do

systemow krajowych, ale w dluzszym okresie bedzie sie dazy¢ do jego ujednolicenia
[Sznajder 1999, s. 56].

3.2. Cena ekoproduktow

3.2.1. Ksztaltowanie cen ekoproduktow

Przedsigbiorstwo, w zaleznos$ci od przyjetej polityki cenowej, moze zastosowaé

rozne strategie cenowe (por. [Sztucki 1996, s. 87-88]):

kosztowa — cena pokrywa wszystkie koszty wiasne przedsigbiorstwa i zawiera
okreslony narzut zysku,

cen zwyczajowych — ceng ustala si¢ i utrzymuje na poziomie uksztaltowanym
przez tradycj¢ rynkowa; dotyczy to produktow powszechnego uzycia,
sprzedawanych masowo,

cen propopytowych — ceng ustala si¢ na poziomie maksymalizujacym popyt na
dany produkt,

cen zrdzmicowanych — ceny na dany produkt réznicuje sie¢ w zaleznosci od

rodzaju nabywcéw np. inne dla hurtownikéw, inne dla detalistéw,
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» cen na poziomie oferowanym przez konkurentéow - wysokos¢ ceny
podporzadkowuje si¢ przecigtnemu poziomowi cen na ryku,

o cen penetracyjnych — ceny ustala si¢ na poziomie nizszym od cen produktow
konkurentéw w celu szybkiego zdobycia danego segmentu rynku i osiagnigcia
wysokiej sprzedazy dzigki pozyskaniu nowych grup konsumentéw,

o cen prestizowych — dotyczy produktéow luksusowych, zaspokajajacych potrzeby
szczegdlne niektorych grup konsumentow,

o cen psychologicznych — ceny ustala si¢ na poziomie wywolujacym u
konsumentéw emocjonalna, a nie racjonalng potrzebe zakupu danego produktu.
Wykorzystanie okreslonej strategii cenowej jest uzaleznione od czynnikéw

wplywajacych na ceng ekoproduktéw. Zdaniem autorki rozprawy, do gléwnych

czynnikéw determinujacych cen¢ produktow przyjaznych dla srodowiska nalezy

zaliczy¢ (por. [Marketing 2004]):

o koszty produkcji 1 programéw badawczo-rozwojowych ukierunkowanych
prosrodowiskowo,

o koszty dystrybucji, redystrybucji i promocji,

. mozliwosci oraz koszty pozyskania i zaangazowania kapitalu, np. dotacje,
preferencyjne kredyty na inwestycje proekologiczne,

o koszty korzystania ze srodowiska, np. optaty,

o poziom $wiadomosci ekologicznej konsumentow,

. elastycznos¢ cenowa popytu na dany produkt proekologiczny,

. site oddzialywania konkurentoéw, takze tych zorientowanych prosrodowiskowo
oraz ich pozycj¢ w zakresie innowacji technologicznych,

o relacje migdzy wielkoscig podazy i popytu na produkty ekologiczne.
Przedsigbiorstwo dzigki odpowiedniej polityce cenowej, uwzgledniajace;j

ekologicznos¢ swojej oferty na tle dziatan konkurentéw, najczesciej realizuje

nastgpujace cele [Proekologiczne 2000, s. 127]:

o pokrycia kosztow inwestycji,

o maksymalizacji zysku,

° zwigkszenia udzialu w rynku,

. wzrostu obrotow.

Na rys. 3.8 przedstawiono najwazniejsze czynniki wptywajace na politykg cenowa

ekoproduktéw, tj. koszty wynikajace z uwzglednienia przez firme wymogéw ochrony
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srodowiska, cen¢ produktéw konkurencyjnych oraz poziom $wiadomosci ekologicznej

konsumentéw i wynikajacy z niej poziom popytu na dany ekoprodukt.

CENA W STOSUNKU

Rys. 3.8. Polityka cenowa ekoproduktow

KOSZTY
obnizone zwigkszone

(dzigki dotacjom, nizszym (inwestycje w nowe technologie,

kosztom promocji, badan itp.) dotacje dla ekologicznych NGO’s)
9 8 2. Maksymalizacja zysku 1. Pokrycie kosztéw 2 a_
g 3 inwestycji przez zielonych 2 E
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é o | 3+ Zwigkszenie udzialu 4. Pokrycie kosztow inwestycji | & %J
o S w rynku na skutek wzrostu obrotow % S O
a = 58 4

Zrédlo: [Proekologiczne 2000, s. 127].

Tak wigc, na rynku ekoproduktow zestaw podstawowych celéw polityki cenowej

zostaje zachowany, choé wskaza¢ mozna na ich pewne specyficzne cechy. Zdaniem

autorki pracy, mozna je sformutowaé nastgpujaco (por. [Marketing 2004]):

1)

2)

3)

cena ekoproduktow ma symbolizowaé czysta technologi¢ i wysoka jakosé
surowcow wykorzystywanych przy produkcji; za niski poziom ceny wplywa
negatywnie na taki image wyrobu,

ekoprodukty kierowane sa gléwnie do tych segmentéw klientéw, ktére sa
wrazliwe na stan i problemy srodowiska, chca zy¢ w koegzystencji z natura; na
tzw. krzywej dyfuzji produktu, obrazujacej absorbcj¢ nowosci przez kolejne
grupy nabywcow, sg to innowatorzy i nasladowcy; pewna unikatowos$¢ wyrobow,
a nawet elitaryzm konsumpcji, wiaze sie¢ z wWyzsza niz przecietnie wystepujaca na
rynku i akceptowana przez te grupy, cena wyrobu;

moda na produkty ekologiczne powoduje, Ze pojawia si¢ coraz wigcej firm,
oferujacych tego rodzaju wyroby; rozwija si¢ konkurencja cenowa, ktéra na rynku
ekoproduktéw jest mozliwa pod warunkiem prawidlowego obnizania kosztow —
poszukiwania tanszych dostawcow, zmniejszania liczby nieefektywnych
odbiorcoéw, podwyzszania wydajnosci pracy, dywersyfikowania produkcji czy

eliminowania zbednych wydatkow;
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4) produkty ekologiczne ulegaja doskonaleniu i modyfikacji, stad koniecznos¢
wygenerowania $rodkow na cele badawczo-rozwojowe i badania marketingowe,
co znajduje wyraz z wysokosci cen;

5) w przypadku oferowania ekoproduktéow konsumentom mniej wrazliwym
ekologicznie, obnizenie ceny w stosunku do produktéw alternatywnych moze
przyczynic si¢ do pozyskania nowych grup konsumentow.

Odchylenia od cen podstawowych moga wywiera¢ istotny wplyw na nabywcow
ekoproduktéow 1 stymulowaé¢ popyt. Moze by¢ zastosowane réznicowanie
(dyferencjacja) cen ze wzglgdu na: typ odbiorcow (stali klienci, osoby o okreslonym
wieku, cztonkowie klubow), miejsce sprzedazy (centrum miasta, dzielnice peryferyjne,
ekskluzywne sklepy czy skromne placowki handlowe), zakupiony asortyment
(kompozycje uzytkowa produktu) czy pore zakupéw oraz dyskonta cenowe (ilosciowe,
patronackie, progotowkowe, sezonowe, promocyjne, zamienne, funkcjonalne)
[Marketing 2004].

W procedurze ustalania cen ekoproduktow nalezy uwzgledni¢ kryterium
przestrzeni, ktéra dany produkt musi pokonaé. Cele firmy i zachowania konkurentéw
sklaniaja firmy do wyboru nastgpujacych opcji tzw. cen geograficznych [Marketing
2004]:

o ceny nie uwzgledniajace kosztéw transportu,

o ceny punktow bazowych,

o ceny przecig¢tnych kosztéw transportu,

. ceny strefowe.

Na rynku ekoproduktéow znajduja zastosowania tzw. ceny psychologiczne. Sa to
najcz¢sciej ceny prestizowe, grupy (szeregi cenowe) oraz ceny zwyczajowe, rzadziej
ceny o nierownych koncoéwkach, ceny wabigce i ceny promocyjne (popularyzacyjne),
poniewaz tego typu dzialania w zakresie polityki cenowej powoduja krytyke
swiadomych ekologicznie konsumentow; nie sa wiec zgodne z proekologicznym

wizerunkiem firmy [Marketing 2004].

3.2.2. Charakterystyka wybranych strategii cenowych ekoproduktow

Do czgsto wykorzystywanych strategii cenowych nalezy w przypadku

ekoproduktéw strategia cen prestizowych, ktéra umozliwia przesuniecie kosztow
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ochrony $rodowiska na konsumentéw z wyzszym poziomem $wiadomosci ekologicznej
i/lub zapewnia wysokie zyski.

Potrzeba czystego srodowiska uznana jest w przypadku tej strategii za potrzebg
szczegolna. W segmencie zielonych konsumentéw zaspokojenie tej szczegdlnej
potrzeby wigze sie z wyzsza ceng w porownaniu do konwencjonalnych produktéw
alternatywnych.

Popularnos¢ strategii cen prestizowych w przypadku ekoproduktéw wynika z
faktu, ze istnieje duza grupa konsumentdw, gotowa do zaplacenia wyzszej ceny za
produkt proekologiczny. W krajach wysoko rozwinigtych srednio 65% konsumentoéw
deklaruje gotowos¢ zaptacenia za ekoprodukt wyzszej o ok. 10% ceny (por. [Peattie
1995, s. 285]). Akceptowalny przez konsumentéw poziom zwigkszenia ceny jest
podobny jak w Polsce i wynosi od 5 do nawet 40%. Dane na temat polskich

konsumentéw przedstawiono w tab. 3.3.

Tabela 3.3. Gotowo$§¢ konsumentéw polskich do zaplacenia wyiszej ceny za wybrane ekoprodukty

Czy zaplaciliby wyzsza O ile wigcej gotowi Brak
Produkty ceng byliby zaplacié odpowiedzi

tak nie | brak zdania | do 10% | do 25% [ ponad 25%
Zywnosciowe 59,4 | 28,7 11,6 78,5 15,7 3,0 29
Chemii gospodarstwa domowego 51,3 | 32,7 15,7 80,3 144 3,1 2,1
Artykuly higieniczne, kosmetyki 485 | 34,2 16,9 81,2 14,0 3,5 1,2
Sprzet gospodarstwa domowego, 36,3 | 41,8 21,1 83,5 12,9 33 0,3
Samochody i in. pojazdy mechaniczne 40,6 | 36,9 21,5 778 16,0 49 1,2
Odziez i obuwie 37,1 | 415 20,3 84,1 11,9 3,0 1,1

Zrédlo:  [Swiadomos¢ 1995, s. 49).

Zaakceptowanie przez nabywcow wyzszych cen ekoproduktéw wymaga szerokiej
akcji informacyjno-uswiadamiajacej i zalezne jest przede wszystkim od statusu
materialnego spoleczenstwa. Znacznie latwiej akceptuja strategie cen wysokich bogate
spoteczenstwa panstw rozwinigtych. Natomiast w krajach o transformowane;j
gospodarce stopien akceptacji jest nizszy (por. [Graczyk 1999, s. 260]).

Przyktadowo w Polsce od pierwszych badan poziomu swiadomosci ekologicznej
obserwowano podzial na wyksztalconych, bogatych i proekologicznych oraz biednych,
starszych, gorzej wyksztalconych, mieszkajacych na wsi i obojetnych na kwestie
ekologiczne. Niestety, podzial ten poglebia sig, przy jednoczesnym ubozeniu
spoteczenstwa [Burger 2000, s. 40]. Konsumenci bowiem jako gléwna przyczyne braku
gotowosci do zaplacenia wyzszej ceny za produkty proekologiczne wymieniaja sytuacje

materialng (por. tab. 3.4).
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Tabela 3.4. Przyczyny, dla ktérych polscy konsumenci nie byli gotowi placi¢ wyiszej ceny za
produkty bardziej przyjazne dla §rodowiska przyrodniczego

Przyczyna % respondentow
Bo mnie na to nie staé 82,3
Bo nie warto 49
Inne 12,8

Zrédlo: [Swiadomoéé 1995, s. 55].

Przedsigbiorstwo powinno wiec dostosowal strategie¢ cenowag do mozliwosci
nabywczych docelowej grupy konsumentéw, pamigtajac takze o tym, Ze rozwoj
konkurencji bedzie wymuszal obniZanie ceny przy réwnoczesnym zachowaniu lub
poprawie jakosci, rowniez ekologicznej, oferowanych ekoproduktow.

W przypadku stosowania strategii cen prestizowych muszg by¢é spemione
nastgpujace gléwne warunki:

1)  wysoka jakos¢ produktu,

2) wysoka efektywnos¢ dziatan marketingowych, w tym: korzystny wizerunek
przedsigbiorstwa, dostosowanie dzialan z zakresu dystrybucji, systematyczne
prowadzenie analizy wlasnych dzialan oraz obserwowanie sytuacji na rynku,

3) innowacyjno$¢ przedsigbiorstwa.

Spelienie powyzszych warunkéw umozliwia firmie zmniejszenie niepewnosci
jaka towarzyszy konsumentom przy zakupie drogiego, ale przyjaznego dla srodowiska
produktu. Nalezy przekonaé¢ konsumenta, ze z produktem wiaza si¢ nie tylko korzysci
ekologiczne i spoleczne, ale rowniez, Ze jest on bezpieczny i wygodny w uzytkowaniu.
Drogie produkty przyjazne srodowisku, charakteryzujace si¢ jednak jakos$ciowymi
brakami w stosunku do konkurencji nie sa akceptowane przez konsumentéw.

Znaczaca rol¢ w przekonaniu konsumenta o wysokiej jakosci ekoproduktu
odgrywa znak ekologiczny. Spektakulamym przykladem jest wspomniany juz szwedzki
Svanen, ktory pemi rolg instrumentu wplywajacego na wzrost popytu na wyroby
przyjazne srodowisku. Badania ankietowe konsumentow szwedzkich wskazuja, ze dla
80%, Svanen jest ekoznakiem o wysokim prestizu, jest on rowniez najbardziej znanym i
wiarygodnym ekoznakiem. Dwie trzecie konsumentéw kupuje ekoznakowane produkty
minimum raz w tygodniu, a ponad potowa jest gotowa zaptacic¢ co najmniej 10% wiecej
za ekoznakowane towary [Le$niak 2001, s. 91].

Obok maksymalizacji zysku, druga gléwna przyczyna wykorzystania strategii

opartych na cenach wysokich jest fakt, ze zwigkszone inwestycje w dziedzinie ochrony
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srodowiska wiaza si¢ z reguly z wyzszymi kosztami — szczegélnie w krétkim okresie

czasu. Wyzsze koszty ekoproduktéw sa spowodowane przede wszystkim:

o koniecznoscia rozwoju przyjaznych dla srodowiska produktéw (intensywne prace
w dziedzinie badan i rozwoju),

o przestawianiem proceséw produkcji,

. koniecznoscia inwestowania w infrastrukture techniczna, np. oczyszczalnie czy
urzadzenia odpylajace,

o wigkszymi nakladami na akcje promocyjne 1 inne dzialania zwiazane z
rozszerzeniem polityki komunikacji z otoczeniem - niezbednymi dla
uksztaltowania proekologicznego wizerunku przedsigbiorstwa,

o nizszymi wskaznikami sprzedazy, szczegdlnie w fazie wprowadzenia produktow
na rynek.

Cena ekoproduktéw nie zawsze jednak musi by¢é wysoka, np. w przypadku 23 z

47 grup produktow, ktore oznaczone sa znakiem ,,Blekitnego Aniota” odnotowano

zar6Wno nizsza cene, jak i tansza eksploatacje. Do tej grupy naleza m.in. (por.

[Hopfenbeck 1994 b, s. 312]):

. odnawialne opony,

o butelki wielokrotnego uzytku,

. dezodoranty bez zwiazkéw fluorochloroweglowych,

o lakiery z mala zawartoscia substancji szkodliwych,

o lakiery w proszku,

o papier z recyklingu,

. doniczki i inne pojemniki z materialéw z recyklingu,

o thumiki dtugotrwatego uzytku do samochodéw (redukujace poziom halasu),

o tacki wielorazowego uzytku,

. stojaki wielorazowego uzytku do artykuléw spozywczych,

o myjnie samochodowe o zredukowanym poziomie sciekow,

o wodooszczedne ograniczniki przeptywu,

. opakowania transportowe wielokrotnego uzytku,

o produkty drewnopochodne z matg iloscia formaldehydu,

. tapety 1 raufazy z papieru z recyklingu,

o materialy budowlane ze zuzytego szkla.

Obnizenie ceny ekoproduktéw jest mozliwe dzieki obnizce kosztow:
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. oprocentowania kredytow,

o badan rynku 1 promocji (m.in. dzieki wspélpracy z organizacjami
proekologicznymi),

o energii, zasoboéw i innych wynikajacych z zastosowania najnowszych technologii,
do jakich naleza technologie ochrony srodowiska,

o opakowania — proekologiczne opakowanie oznacza na ogoél nizsze koszty.

Nizsze koszty pozwalaja przedsigbiorstwu wykorzystaé strategie oparte na
niskich cenach, np. cen penetracyjnych, propopytowych, zwyczajowych oraz
dostosowac si¢ do strategii cenowych konkurentéw.

Takie cechy ekoproduktéw jak: nizsze koszty eksploatacji, dluzszy czas
uzytkowania oraz mozliwos¢ latwej i taniej naprawy, moga stanowi¢ dodatkowy
czynnik przyciagajacy konsumentéw wrazliwych cenowo. Catos¢ kosztéw, jakie ponosi
konsument ekoproduktu w zwiazku z zakupem (cena), uzytkowaniem (np. zuzycie
energii, wody, gazu itp.) i pozbyciem si¢ odpadéw (np. koszt wywozu $mieci), na ogél
jest nizsza niz w przypadku alternatywnych produktéw bardziej obciazajacych
srodowisko. Nawet jesli cena ekoproduktu jest wyzsza, to do$¢ szybko nastgpuje zwrot

kosztow zakupu na skutek tanszej eksploatacji.

3.3. Prosrodowiskowy system dystrybucji

3.3.1. Zasada rozszerzonej odpowiedzialno$ci producenta

jako podstawa proekologicznej dystrybucji

Celem proekologicznej polityki dystrybucji jest dostarczenie produktu nabywcom
zgodnie z ich potrzebami, a wigc w odpowiedniej formie, miejscu, czasie, po mozliwie
najnizszych kosztach oraz z uwzglednieniem wymogéw ochrony srodowiska.

Polityka dystrybucji, zgodna z zalozeniami marketingu ekologicznego, musi wigc
uwzgledni¢ rozszerzona odpowiedzialnos$é¢ producenta, co oznacza, ze rdwnie wazne jak
samo dostarczenie produktu jest zadbanie o jego oddziatywanie na $rodowisko po fazie
uzytkowania przez konsumenta, tj. redystrybucja produktu i/lub opakowania. Producent
powinien wskazaé, w jaki sposob konsument ma postapi¢ ze zuzytym produktem.

Zasada Rozszerzonej Odpowiedzialnosci Producenta (w skrocie ROP) stwarza
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mozliwo$¢ dla rozwoju odpowiednich modeli dziatania, wypekiajacych niszg migdzy
wytwarzaniem produktéw a gospodarka odpadami powstalymi w fazie konsumpcji i
pokonsumpcyjne;j.

Istotna cecha zasady ROP jest wlasno$é, co oznacza, ze producent pozostaje w
posiadaniu produktu bedacego w fazie pozakonsumpcyjnej, a tym samym jest
odpowiedzialny za jego wptyw na srodowisko, takze na etapie ostatecznego usuwania
odpadow. Wiasno$¢ wigze si¢ wige SciSle rowniez z opakowaniem peliacym w
stosunku do produktu rol¢ wtéma. Funkcje opakowania, t).:

o ochronne dla produktu,

o ulatwiajace manipulacje, przemieszczanie i sktadowanie produktu,

o informacyjne i promocyjne,

o podwyzszajace efektywnosé procesu dystrybucji produktu,

o ochrony $rodowiska,

sa podporzadkowane celom, jakie ma spelia¢ produkt [Krawczyk 2001, s. 284].
Odpady powstale z opakowan stanowig czg¢sto powazniejsze zagrozenie dla sSrodowiska
niz sam zuzyty produkt.

W zwiazku z problemem odpadow powstatych z opakowan w Unii Europejskiej
przyjeto dwie zasady (por. [Sznajder 1999, s. 60]):

1)  dazenie do redukcji odpadow w kazdym z panstw cztonkowskich,
2)  swobodny przeptyw produktéw opakowanych na terytorium Unii.

Nadrzgdna zasada jest dopuszczanie do obrotu tylko takich opakowan, ktére moga
by¢ ponownie uzyte lub sa opakowaniami zwrotnymi — kazde opakowanie powinno miec¢
informacjg, do ktérej z tych kategorii si¢ zalicza [Sznajder 1999, s. 60].

Przykladem funkcjonowania zasady ROP jest niemiecka Ordynacja o
Opakowaniach z 1991 roku, nakladajaca na producentéw i dystrybutoréw obowiazek
zbidrki zuzytych opakowan i przygotowania ich do ponownego uzycia lub recyklingu.
Producenci moga by¢ zwolnieni z tego obowiazku pod warunkiem, ze przystapia do
narodowego systemu zbiérki opakowan: Duales System Deutchland (w skrécie DSD),
funkcjonujacego od 1993 roku. Opakowania zbierane w systemie s oznaczane
specjalnym znakiem- ,,zielony punkt”(Der Griine Punkzt) (por. rys. 3.9).

Czlonkowie DSD otrzymujg prawo do oznakowania swoich wyrobdéw ,zielonym
punktem” po oplaceniu licencji, ktéra gwarantuje im po sprzedazy odbior opakowan od

konsumentéw w celu ponownego wykorzystania lub przetworzenia. Oplata licencyjna
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jest uzalezniona od wielkosci sprzedazy danych opakowan oraz od rodzaju materiatu, z
ktérego sa wykonane, np. papierowy kartonik na jogurt jest zdecydowanie tanszy od

plastikowego pojemniczka z aluminiowym wieczkiem (por. [Graczyk 1999, s. 258]).

Rys. 3.9. Znak ekologiczny ,,Der Griine Punkt”

Zrédlo: [Zielony 2003 nr 3, s. 25).

Odpowiedzialnos¢ za zagospodarowanie zuzytych opakowan jednostkowych
ponosi, powolane na podstawie odpowiedniego rozporzadzenia, przedsi¢biorstwo non-
profit — DSD AG. Srodki uzyskane z oplat przekazywane sa przedsiebiorstwom
zajmujacym si¢ zbiorka i zagospodarowaniem zuzytych opakowan (por. rys. 3.10).

Rys. 3.10. Model systemu zagospodarowania zuzytych opakowan oparty na DSD

Producenci

Przedsiebiorstwa
opakowan

Zajmujace sig

recyklingiem

Przedsiebiorstwa
wprowadzajace
opakowania na rynek

Przedsiebiorstwa
zajmujace sig zbiorkg
i sortowaniemn opakowar

—» Opakowanie (surowiec, material)
<> Umowy migdzy DSD a innymi uczestnikami rynku
[:> Przeplyw $rodkow finansowych

Zrédto: [Koterwa 2003, s. 321].

W niemieckim systemie uczestniczy ponad 19 tys. podmiotéw gospodarczych.

Wielkosci przeptywow pienigznych oraz materialowych, charakteryzujacych dzialanie
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niemieckiego systemu przedstawiono w tab. 3.5. W przypadku zmniejszenia sig
kosztow catego systemu, obnizana jest oplata za opakowanie. Dzigki takiemu
rozwiazaniu system staje si¢ tafiszy (np. w roku 1999 oplaty zostaly zmniejszone o

9,5%) [Koterwa 2003, s. 231-232].

Tabela 3.5. Wielko$ci charakterystyczne dla niemieckiego systemu zagospodarowania opakowan
w ramach DSD

Rok rozrachunkowy 2000 2001
Dochody DSD 2,0 mld euro 1,9 mld euro
Zakontraktowana masa odpadow 5.340.963 ton 5.128.073 ton
Zebrana masa odpadow 5.671.647 ton 5.467.079 ton
Wykorzystana masa odpadow 5.475.377 ton 5.297.941 ton

Zrédlo: [Koterwa 2003, s. 321].

Coraz wigcej krajow wprowadza systemy oparte na modelu niemieckim. Taka
popularnos¢ spowodowana jest rozpoznawalnoscia znaku ,zielony punkt” oraz
korzysciami ekologicznymi, ekonomicznymi i spofecznymi, uzyskanymi dzieki
wprowadzonemu systemowi (0szcz¢dnosé surowcow, materialdw, energii, powstawanie
nowych miejsc pracy, mniejsze obciazenie srodowiska) [Koterwa 2003, s. 320-321].

Istnienie narodowego systemu zbiorki odpadéw jest sytuacja optymalna i znacznie
ulatwiajaca przedsigbiorstwom ekologiczng dystrybucje, ale nie jest konieczne do
wprowadzenia dwutorowego przeplywu produktéw i opakowan miedzy producentem i
konsumentem. Pojedyncze przedsiebiorstwa — pomimo, ze nie jest to zadanie latwe —
réwniez moga w sposéb ekonomiczny i ekologiczny rozwiazaé problem proekologicznego

dostarczenia produktéw, a nastgpnie zagospodarowania odpadéw pokonsumpcyjnych.

3.3.2. Glowne problemy decyzyjne proekologicznej dystrybucji

Planowanie proekologicznej dystrybucji, a takze redystrybucji wymaga m.in.
uwzglednienia takich glownych czynnikéw jak: odleglos¢ w transporcie, srodki
transportu, rodzaj opakowan transportowych, miejsce wymiany i zachowania
dystrybutoréw oraz zagospodarowanie odpadéw. Rozpoznane przez autorke rozprawy
oczekiwania 1 preferencje zielonych konsumentéw w odniesieniu do konkretyzacji

czynnikéw proekologicznej dystrybucji przedstawia tab. 3.6.
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Tabela 3.6. Oczekiwania konsumenta z wyZzszym poziomem $wiadomosci ekologicznej wobec

dystrybucji produktéw
Froblan decy%'yj i Preferencje zielonego konsumenta
dystrybucji
1. RODZAJ TRANSPORTU | yszeregowane rosnaco wedtug oceny uciazliwosci dla srodowiska:

® TOWErowy,

e wodny,

¢ kolejowy,

e kombinowany - pociagi wozace ciezarowki w okresach

najwigkszego nasilenia ruchu,
e samochody z napgdem altematywnym (np. elektryczne);
tradycyjny transport samochodowy 1 samolotowy nie jest uznawany
za przyjazny dla $rodowiska; producent powinien staraé sig
ograniczy¢ te rodzaje transportu.
2. ODLEGLOSC uszeregowane rosnaco wedtug oceny uciazliwosci dla srodowiska:
* miejscowo$¢ konsumenta,
¢ region konsumenta,
e kraj konsumenta;
m dluzsza trasa przewozu, tym wigksze zuzycie energii i wigksza
emisja zanieczyszczen.

3. RODZAJ uszeregowane rosnaco wedug oceny uciazliwosci dla srodowiska:
?ET:ESOI:Z)?{]FF%\\’EGO e bk Sipdlchiv g,
e papier i karton,
e drewno,
e szklo,
e metale;

najwyzej oceniane s3 opakowania trwale, nadajace si¢ do

wielokrotnego uzytku i nie tworzace szkodliwych odpadow,

nadajace si¢ do recyklingu.

4. MIEJSCE WYMIANY | ¢ proekologiczne wyposazenie miejsca produkeji i wymiany,

e proekologiczne zachowania dystrybutorow.

5. é’l\)gggg(z\'/)AROWAN'E o zapewnienie dogodnego odbioru zuzytych produktow i

opakowan,

e przygotowanie do ponownego wykorzystania, przetworzenie lub

bezpieczne skladowanie zuzytych produktow i opakowar.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Zaremba 2003 b, s. 197-198].

Problem miejsca wymiany i proekologicznych zachowan dystrybutoréw zwiazany
jest z procesem budowania kanaléw dystrybucji. Duza kontrol¢ nad realizacja
proekologicznej dystrybucji oraz mozliwo$¢ maksymalnej integracji tego instrumentu z
pozostalymi elementami marketingu mix zapewnia dystrybucja bezposrednia
(producent — konsument) lub wytaczna.

Skuteczna forma dystrybucji dla produktéw przyjaznych dla srodowiska jest na
przyktad system sprzedazy wielopoziomowej (network marketing). Do zalet tej formy
nalezy zaangazowanie dystrybutora i mozliwo$¢ bezposredniej komunikacji z

konsumentem. To dystrybutor poszukuje drogi do domu klienta, ma czas wylacznie dla
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niego, pragnie jak najlepiej sprostaé jego oczekiwaniom; moze dokladnie
poinformowa¢ konsumenta o szczegdlnych cechach produktu, jego nieszkodliwosci dla
$rodowiska i rownoczesnie o cechach uzytkowych [Graczyk 1999, s. 261]. Podobne
korzysci daja sklepy firmowe [Tjdrmemo 2001, s. 7].

Jedli istnieja posrednie drogi sprzedazy, konieczna jest wspdlpraca ze strony
handlu, ktéra czgsto wiaze si¢ z wieloma problemami, jak np. wyzsze koszty osobowe
lub zajgcie wigkszej powierzchni (magazynowej, transportowej itp.).

W miare wzrostu popytu na produkt, producent napotyka na mniejsze opory ze strony
posrednikéw, poniewaz niedogodno$ci zwiazane np. z systemem redystrybucji sa
wynagrodzone dzigki wyzszej frekwencji klientdéw. W ramach systemow redystrybucji stoi
przed handlem takze szansa jako przed ,tym trzecim” posiadajacym $wiadomosé
ekologiczna, a znajdujacym si¢ migdzy konsumentem i producentem, np. mozliwe jest
zwigkszenie czestotliwosci odwiedzania centrow handlowych poprzez utworzenie
osrodkoéw recyklingu w punkcie dokonywania zakupéw. Dlatego tez polityke dystrybucyjng
powinna charakteryzowa¢ nieustanna troska o wzrost poziomu wiedzy ekologicznej u
wszystkich uczestnikow kanatu dystrybucyjnego (por. [Hopfenbeck 1994 b, s. 309]).

Przy formutowaniu polityki dystrybucji nalezy pamiegta¢ takze do jakiego rodzaju
doébr zaliczany jest produkt. Produkty proekologiczne zaliczane do grupy débr
powszechnego zakupu (np. srodki czystosci, kosmetyki, benzyna bezolowiowa itp.)
wymagaja dystrybucji intensywnej, gwarantujacej umieszczenie tych towaréw we
wszystkich mozliwych punktach sprzedazy, co zapewnia konsumentom duzy stopien
dostgpnosci produktow. Podstawowym problemem w takiej sytuacji staje sie
wyr6znienie ekoproduktu sposréd szerokiej oferty produktéw alternatywnych. Role
wyroznika dobrze spetnia ekoznak umieszczony na opakowaniu, ktére w warunkach
dystrybucji intensywnej peli rolg¢ ,cichego sprzedawcy”. Badania poziomu
swiadomosci ekologicznej konsumentéw wskazuja, ze informacja na opakowaniu jest
jednym z decydujacych czynnikéw przy wyborze produktéw [Swiadomosé 1995, s. 39].
Przykladowo, w grupie artykutéw zywnos$ciowych zieloni konsumenci poszukujg tzw.

zdrowej zywnosci, np. z atestem ,,Ekolandu” (por. rys. 3.11).
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Rys. 3.11. Znaki ,,Ekolandu” dla Zywnosci produkowanej metodami ekologicznymi

ekolat

Zrédlo: [Zielony 2003, s. 25].

Wsréd kosmetykow preferowane sa natomiast produkty nie testowane na

zwierzgtach oraz przyjazne dla powtoki ozonowej (rys. 3.12).

Rys. 3.12. Znaki najczgSciej umieszczane na kosmetykach
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Zrédto: [Zielony 2003, s. 24).

Ekoznaki takze znaczaco wspomagaja proces redystrybucji produktéw, a
szczegllnie zuzytych opakowan. Obok populamego ,zielonego punktu” spotyka sie
rowniez inne znaki wspomagajace zagospodarowanie odpadéw. Na rys. 3.13
przedstawiono wybrane znaki ulatwiajace konsumentom wlaczenie sie w proces

selektywnej zbiorki odpadow.
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Rys. 3.13. Wybrane znaki wspomagajace recykling
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Zrédlo: [Zielony 2003, s. 24].

W miar¢ zaostrzania przepisow dotyczacych ochrony $rodowiska i1 wzrostu
poziomu $wiadomosci ekologicznej spoleczenstwa, zwigksza si¢ ilo$¢ firm
uwzgledniajacych rozszerzona odpowiedzialnos¢ za oddziatywanie produktu na
srodowisko. W tabeli 3.7 przedstawiono przyklady praktycznych rozwiazan

proekologicznej dystrybucji, z uwzglednieniem podzialu na kluczowe problemy.

Tabela 3.7. Przyklady proekologicznych rozwigzan w zakresie dystrybucji

Problem decyzyjny
dystrybucji Treykady
1 e niemiecka firma Hertie korzysta z transportu kolejowego,

ODLEGLOSC e Edding AG - jak wiele firm — testowal wykorzystanie
W TRANSPORCIE samochodéw napedzanych energiqa stoneczna. Samochody

I RODZAJ elektryczne okazaly si¢ warte swojej ceny, szczegdlnie na krotkich
TRANSPORTU dystansach, na ktorych wykazuja swoja wyjatkowa uzyteczno$é
2. o Albright&Wilson, brytyjska firma chemiczna, przekonala
RODZAJ klientow, aby kupowali jej produkty w pojemnikach
OPAKOWANIA wielorazowego uzytku, zamiast w tradycyjnych jednorazowych,
TRANSPORTO- ktére stwarzaly problemy z odpadami. Firma zmniejszyla
WEGO rowniez wielkos¢ transportu pojemnikéw poprzez zwigkszenie

ich pojemnosci z 18 do 23 ton,
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cd. tab. 3.7.

szwajcarska firma Abroll-Container-Service AG daje przyklad,
jak efektywny i przyjazny srodowisku moze by¢ towarowy
transport  kolejowy. Nowoczesnie skonstruowany kontener
oszczedza 2000 kursow ciezarowki rocznie,

brytyjska sie¢ supermarketow Tesco przekonstruowala niektore
sposréd swoich samochodéw dostawczych. Usuwalne, izolujace
przegrody dzielg teraz tadownie samochodow na dwie lub trzy
czesci w zaleznosci od wymogéw fadunku. W przedziatach tych
mozna utrzymywac rézne temperatury. W efekcie wprowadzonych
zmian, obecnie wystarczy jeden samochdd cigzarowy do
zapewnienia dostawy z réznymi towarami tam, gdzie uprzednio
potrzebne bylo pigé ciezaréwek

3
MIEJSCE
WYMIANY

Unternehmensgruppe Rudolf Bohnacker wybrala starannie
lokalizacje nowej fabryki tak, aby towary mogly by¢ transporto-
wane koleja bez posrednictwa transportu samochodowego, co
umozliwia zredukowanie zanieczyszczen pochodzacych ze spalin,
np. dostarczenie do lub wywoz z fabryki 120 000 ton towarow
stanowi rownowartos¢ 20 000 kursow samochodow cigzarowych,
IBM Deutschland posiada w firmowym przewodniku do
zarzadzania nieruchomosciami  korporacji  specjalng sekcjg
zatytulowana ,Kwestie ekologiczne zwiazane z budowg i
uzytkowaniem budynkéw”. Obejmuje ona takie tematy jak:
izolacja akustyczna i termiczna, wykorzystywanie odzyskanych
materiatéw, srodki ochrony drewna, ogrody dachowe, jak réwniez
gospodarka wodg i odpadami. Wszyscy pracownicy zaangazowani
sa w prace 1 maja obowigzek przestrzegania tych zalecen

4,
ZAGOSPODARO-
WANIE ODPADOW

firma Britannia Recykling, przerabiajaca stare procesory
komputerowe, zajgla si¢ réwniez dodatkowo recyklingiem okolo
1000 ton pojemnikdéw polipropylenowych od akumulatorow
samochodowych w ciagu roku; poprzednio pojemniki te byly
wyrzucane, obecnie odzyskany plastyk jest kupowany przez
handlowcow zwigzanych z budownictwem 1 ogrodnictwem;
zamortyzowanie si¢ kosztow inwestycji trwalo zaledwie dwa lata,

Green Land, przedsigbiorstwo zajmujace si¢ utylizacja rolniczych
odpadow stworzylo system ich spalania, przetwarzajacy je na
nawodz organiczny, gaz palny i naw6z mineralny; gaz uzupelnia
potrzeby energetyczne gospodarstwa rolniczego, a reszta jest
uzywana lub sprzedawana jako phynny nawdz oraz substytut torfu

S
REDYSTRYBUCJA

austriacka sie¢ hurtowni sprzgtu elektrycznego rozpoczela akcje
zbierania starego sprzgtu; ustuga byla wykonywana bezplatnie i
Kklienci nie byli obowiazani do zakupu nowego sprzetu,

Iceland Frozen Food, firma zajmujaca sie detaliczna sprzedazg
zamrozonej zywnosci i sprzgtu elektrycznego, dostarczajac do
domoéw nowe lodowki 1 zamrazarki zabiera zuzyte; usuwane s3 z
nich ciecze chlodzace (CFC) 1 przekazywane do recyklingu
chemiczne;j firmie,

Pro-carton, w polowie 1991 roku rozpoczal pilotowy projekt
polegajacy na zbieraniu zuzytych pudet kartonowych w ramach
wspomagania programu wykorzystania surowcow wtdrnych
prowadzonego przez miasto Hamburg. Wspierani przez firmy
handlujace makulatura oraz sie¢ supermarketéw mieszkancy
Hamburga byli zachgcani do zbierania kartonéw oraz papierow,
ktore z reguly wyrzucali. Supermarkety zajmowaty sie reklamowa-
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cd. tab. 3.7.

niem akc;ji oraz dostarczaly bezptatnie torby wykonane w 100% z
surowcow wtomych,

e klienci firny Brauns-Heitmann maja mozliwos¢ ponownego
napelniania swoich pojemnikéw ptynem do prania sprzedawanym
przez firme w specjalnych ,,punktach napelniania”. Dzialanie takie
przynosi korzysci zaréwno srodowisku, jak réwniez finansom
firmy,

e produkty szwajcarskiej firmy Migros’a, demonstruja przyklady
kombinowanego uwzgledniania celow ekonomicznych i
ekologicznych. Dodatkowe opakowania — takie jak kartonowe
pudeleczka na tubki pasty do zgbow — zostaly tak wykonane, ze
moga byé ponownie wypehiane innymi produktami, takimi jak
szampon lub kawa instant. Stoiki szklane lub foliowe przykrywki
jogurtu, stanowiace niezbgdne opakowania, wykonywane sa z
materialow cienszych i 1zejszych od zwykle stosowanych. Ponadto
sie¢ dystrybucyjna firmy nie rozprowadza puszek z napojami, a
aerozole zawierajace CFC znikly z polek po roku 1988

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Winter 1998).

Podsumowujac, nalezy podkresli¢, ze negatywne skutki powstawania odpadow
moze zminimalizowaé skuteczny i efektywny proces ekodystrybucji, ktory wymaga
zaangazowania nie tylko producentéw, posrednikéw handlowych i konsumentow, ale
réwniez organizacji rzadowych 1 samorzadowych, producentéw materialéw
opakowaniowych 1 opakowan, producentéw wykorzystujacych te opakowania oraz
jednostek powotanych do odbierania odpadow [Krawczyk 2001, s. 292]. Sprawnos¢
procesu poprawia takze wigczenie do wspélpracy medidw i organizacji pozarzadowych

(por. [Hopfenbeck 1994 b, s. 309]).

3.4. Promocja w marketingu ekologicznym

3.4.1. Podstawowe problemy promocji ekoproduktéw

Proces wymiany — szczegdlnie w otoczeniu konkurencyjnym — jest oparty na
komunikacji. Pomimo, ze przedsigbiorstwo komunikuje si¢ z otoczeniem poprzez
wszystkie instrumenty marketingu, za komunikacje jest bezposrednio odpowiedzialna
promocja. W przypadku promocji produktéw proekologicznych przed firma stoi trudne
zadanie kompozycji instrumentéw promocji oraz zintegrowania ich z pozostalymi
elementami ekomarketingu w taki sposéb, aby wizerunek produktu i producenta

kojarzyt si¢ jednoznacznie z dziataniami na rzecz ochrony srodowiska.
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Promocja jako instrument marketingu ekologicznego tworzy ekologiczny
wizerunek produktéw i firmy oraz uwrazliwia konsumentéw na problem ochrony
$rodowiska. Prosrodowiskowy wizerunek firmy pozwala nabywcom na jednoznaczna i
szybka identyfikacje przedsiebiorstwa 1 jego produktéw jako przyjaznych dla
srodowiska.

Wyréznia sie dwa zasadnicze rodzaje polityki promocyjnej [Hopfenbeck 1994 b,
s. 313-314]:

1)  defensywna, ktora przeciwdziala utracie eko-image firmy lub krytycznym
nastawieniom,

2)  ofensywnq (aktywnq), ktéra traktuje problemy proekologicznej produkcji jako
szansg¢ stworzenia swojego dilugookresowego potencjalu na rynku; zaklada
dzialania majace na celu wzmacnianie swiadomosci ekologicznej i wykorzystanie
zmienionych zachowan konsumenckich.

Polityka defensywna wykorzystywana jest na 0ogot przez branze silnie obciazajace
srodowisko, np. przemyst chemiczny czy energetyczny (tzw. przedsigbiorstwa TYPU
»MUSI”). Coraz czgsciej jednak TYP ,,MUSI” z pasywnego obroncy przechodzi do
ofensywnej prezentacji wlasnej firmy jako odpowiedzialnej ekologicznie.

Do kluczowych wymogdw skutecznej polityki promocji w proekologicznym
przedsigbiorstwie mozna zaliczyé:

o zgodno$¢ z pozostalymi instrumentami marketingowymi — jedynie peilna
odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa za oddzialywanie na srodowisko zapewnia
dlugookresowy sukces rynkowy; akcje promocyjne oparte na tresciach
prosrodowiskowych muszg by¢ poparte rzeczywistymi dziataniami firmy,
szczegdlnie w dziedzinie produktu i dystrybucji,

. wiarygodno§¢ - stanowi ona forme¢ aktywow w przedsiebiorstwach
odpowiedzialnych spotecznie,

. doskonalenie form dialogu z otoczeniem — chodzi tu gltéwnie o rzetelnosé i
jasnos$¢ przekazywanych informacji oraz rozwijanie nowych form komunikacji z
wrazliwymi ekologicznie grupami otoczenia firmy.

Spelnienie powyzszych wymogdéw jest kluczem skutecznej promocji z powodu
nastgpujacych problemow (por. [Zaremba 2003 c]):

. rosngcego poziomu SwiadomoSci ekologicznej spoleczenstwa — zieloni

konsumenci sa lepiej poinformowani i bardziej wymagajacy w stosunku do
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przekazywanych informacji; czesto 2zadaja bardzo precyzyjnych danych
dotyczacych wszystkich faz cyklu zycia produktu i wiarygodnego potwierdzenia
przekazywanych informacji; przyktadowo na nastepujace informacje firmy BASF
[Hopfenbeck 1994 b, s. 341]:

— ,,Nasze bakterie pozerajq codziennie 220 t brudu”’;

— ,,Zebralismy ponad 3 min danych na temat naszej wody”’;

— ,,Badamy rocznie 35 000 probek wody, aby lepiej chroni¢ Ren’’;

— ., Spalamy rocznie ponad 100 000 t odpadow”.

zielony konsument moglby zareagowad pytaniami:

,, Oczyszczanie Sciekow jest dobre — ale ile i co jest oczyszczane? ”;

., Jakie odpady sq spalane, jak proces spalania oddziatuje na srodowisko?”’;
nieuczciwosci lub niedoinformowania wielu firm - hasta: ekologiczny,
przyjazny, bezpieczny dla srodowiska, bio, naturalny itp. wykorzystywane sa
niezgodnie z prawda; spektakulamym przykladem — szeroko dyskutowanym na
forum publicznym — jest reklama Mercedesa klasy S:

., Mercedes klasy S — pierwszy samochod podlegajqcy pelnemu recyklingowi.
Prasowe ogloszenia informujq, ze ten, kto dokona zakupu Mercedesa, uczyni
rowniez dobrodziejstwo dla ochrony srodowiska. Klasa S zostala zaprojektowana
i wykonana z myslq o recyklingu. W rzeczywistosci bilans ekologiczny jest
przerazajacy. Wedlug obliczetr hamburskiego Instytutu Ochrony Srodowiska
podczas budowy jednego samochodu klasy S, od momentu pozyskania surowcow,
poprzez produkcje czesci, az do montazu, powstajq 52 tony odpadow, a wiec
ponad dwa razy tyle, co przy produkcji samochodu przecietnej klasy. Zestawiajqc
te wielkos¢ z 360 kg Smieci, ktore ,,wytwarza” rocznie statystyczny mieszkaniec
Niemiec, okazuje sie, Zze odpady powstajqce podczas budowy jednego samochodu
klasy S sq wigksze, niz te, ktore mogq zosta¢ ,,wyprodukowane” przez dwie osoby
podczas calego swojego zycia [Castenow 1996, s. 39];

stereotypow, uprzedzen, negatywnych skojarzen - czgsto produkty
proekologiczne uwazane sa za drozsze, gorsze, mniej skuteczne, brzydsze, co jest
spowodowane bledami marketingowymi popelnianymi w fazie ksztaltowania sie
nowych rynkéw produktéw proekologicznych; ponadto ekologiczna oferta
wywotuje negatywne emocje na skutek skojarzenia z katastrofa ekologiczng —
element zagrozenia ekologicznego w przekazach promocyjnych czesto jest za

mocno eksponowany; wielu konsumentéw reaguje na wiadomosci o
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katastrofalnym stanie $rodowiska utrata zaangazowania W rozwigzanie
problemow ekologicznych; pozytywne reakcje wywoluje natomiast wskazanie
probleméw wraz ze sposobem ich rozwiazania. Zwraca na to uwagg m.in.
Castenow, twierdzac: ,,.Dajcie mi nadzieje, ze dqzenie do odpowiedzialnosci
spolecznej i Swiadomosci ekologicznej niekoniecznie muszq iS¢ w parze z
catkowitq rezygnacjq z konsumpcji”’ [Castenow 1996, s. 240];

. szumu informacyjnego — brakuje jednoznacznych kryteriow pozwalajacych
uznaé produkt za rzeczywiscie ekologiczny; oferta uznana przez przedsigbiorstwo
za proekologiczna moze by¢ okreslana jako szkodliwa np. w $rodowiskach
,»glebokich” ekologéw; przyktadowo, wciaz trudno rozstrzygnaé: skora naturalna
(m.in. zdrowa, biodegradalna) czy syntetyczna (m.in. nie zabija si¢ zwierzat) albo
butelki szklane (m.in. zdrowe, wielokrotnego uzytku) czy plastikowe (duzo lzejsze
w transporcie, co zmnigjsza zuzycie paliwa);

o mody na ekologie — moze powodowaé znuzenie samym hastem i ostabiad reakcje
otoczenia.

Powyzsze problemy nalezy uwzgledni¢ przy projektowaniu i wykorzystaniu

wszystkich instrumentéw promocji.

3.4.2. Reklama

Oprocz typowych probleméw zwiazanych z konstruowaniem przekazu
reklamowego dowolnego produktu, reklama ekoproduktu wymaga rozwazenia przede
wszystkim dwéch specyficznych kwestii:

1)  poziomu $wiadomosci ekologicznej grupy docelowej,
2)  wiarygodnosci przekazu.

Najczesciej produkty proekologiczne oferowane s konsumentom z wyzszym
poziomem $wiadomosci ekologicznej, tzw. zielonym konsumentom. Przekaz
reklamowy skierowany do tej grupy odbiorcéw powinien zawiera¢ wigcej elementéw
racjonalnych skoncentrowanych gléwnie wokol dwéch grup tematycznych, tj.
ekologicznych cech produktéw oraz proekologicznych dziatan firmy. Emocjonalne
elementy przekazu moga odwotacé sie do potrzeb wyzszego rzedu zwiazanych z czystym

srodowiskiem takich jak np. potrzeba wytrwania w ekologicznym stylu zycia, potrzeba
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poczucia jednosci z przyroda, potrzeba zachowania réznorodnosci biologicznej dla
obecnych i przysztych pokolen.

W grupie nabywcéw stabo lub w ogdle nie zainteresowanych problemem
oddziatywania produktu na s$rodowisko, ekologiczna koncepcja reklamowa bedzie
szczegdblnie silnie konfrontowana z warto$cig uzytkowa produktu. Dlatego tez przekaz
reklamowy powinien koncentrowaé si¢ na typowych konfliktach miedzy tzw.
motywacja ekologiczna a innymi, np. uzytkowa, ekonomiczng itp. Elementy racjonalne
powinny podkresla¢ sposéb rozwiazania lub zlagodzenia danego konfliktu, np.
biodegradalne $rodki czyszczace zaggszczone, w formie koncentratu z opakowaniami
uzupelniajacymi, sa wygodniejsze, tansze i bardziej przyjazne dla Srodowiska.
Natomiast cz¢$¢ emocjonalna przekazu moze odwotywa¢ si¢ do potrzeb nizszego rzgdu
zwiazanych z czystym $rodowiskiem, tj. fizjologicznych i bezpieczenstwa. W tej grupie
potrzeb szczegdlnie silnie oddzialujacym motywem jest bezpieczenstwo zdrowotne, np.
cena ptacona za zywno$¢ ekologiczng stanowi dtugookresows inwestycje we wiasne
zdrowie.

Przekazy reklamowe produktéw proekologicznych najczg¢éciej zawierajg
informacje o: ekologicznych cechach produktu we wszystkich fazach cyklu zycia,
dzialaniach, ktére moga podja¢ konsumenci, aby jak najmniej przyczyniaé¢ sig¢ poprzez
swoja konsumpcj¢ do obciagzania $rodowiska oraz dziataniach producenta na rzecz
ochrony $rodowiska. W box-ie 3.1 przedstawiono przyklady przekazéw reklamowych
produktow proekologicznych.

Drugi istotny problem w konstruowaniu przekazu reklamowego produktu
przyjaznego dla srodowiska to wiarygodnos¢ przekazu. Jej zapewnienie oznacza, Ze nie
nalezy uzywaé hasel proekologicznych (np. bezpieczny dla srodowiska, ekologiczny,
naturalny, bio itp.), bez réwnoczesnego udowodnienia proekologicznos$ci w postaci na
przyklad:

o pelego sktadu produktu,
. ekoznaku®,
o informacji o posiadanym certyfikacie srodowiskowym.

Z kwestig wiarygodnosci reklamy zwiazane jest wigc bezposrednio opakowanie,
na ktérym nalezy umiescié informacje o oddziatywaniu produktu i ewentualnie rowniez

firmy na srodowisko. Takze rodzaj i wielko$¢ opakowania powinny fizycznie

?® Funkcjg promocyjna ekoznaku scharakteryzowano w punkcie 3.1.5.
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potwierdza¢ proekologicznosé oferty i oferenta. Opakowanie stanowi tzw. ,zielony
dotyk™, dlatego tez preferowane sa takie materiaty jak: papier, szklo, drewno (z lasow
hodowlanych!), metal oraz polecane sa opakowania nadajace si¢ do wielokrotnego
uzytku i recyklingu, minimalizujace zuzycie materialéw i przystosowane do opakowan

uzupetniajacych.

Box 3.1. Przyklady przekazéw reklamowych produktéw proekologicznych

Pierwszy Srodek do pielegnacji mebli bez gazéw cieklych i rozpuszczalnikow

Kto pielegnuje tak wspaniale meble, ze widaé to juz na pierwszy rzut oka, a przy tym jest
mozliwie najmniej szkodliwy dla $srodowiska? Nowy $rodek firmy Thompson. Nie zawiera
ani rozpuszczalnikow, ani gazow cieplarnianych, a material, z ktérego jest wykonane
opakowanie jest nieszkodliwy dla srodowiska. Nowy s$rodek firmy Thompson jest
produktem, ktéry zostatl opracowany nie tylko z uwzglednieniem aspektéw jakosciowych,
ale przede wszystkim ekologicznych.

Moda utrzymana w formie w sposéb ekologiczny

Chcielibyscie panstwo utrzymac swoje modne ubrania w swietnym stanie, nieszkodliwie dla
srodowiska? Pomoze wam w tym produkt ,Perla Spruh-Starke”. Nie zawiera gazéw
cieplarnianych, a jego sita pochodzi od naturalnych surowcow.

LOGONA posiada 25 letnie do§wiadczenie w produkcji kosmetykdw naturalnych. Wysokie
kryteria jakosciowe, dostosowane do najnowoczesniejszego standardu techniki ulegaja
nieustannemu ulepszaniu przy zachowaniu ostrych wymogéw ekoleogicznych. Postawiony
sobie cel —wytwarzanie produktéow stuzacych czlowiekowi, nie zanieczyszczajacych przy
tym Srodowiska naturalnego — pozostaje nadal pierwszoplanowym celem firmy LOGONA

»Spirit of Nature” — Line — kolekcja butow z materialow przyjaznych dla Srodowiska
Buty posiadaja “mozliwie najwyzsza naturalnos¢, sa produkowane w sposéb nieszkodliwy
dla srodowiska z naturalnej skéry, korka, gumy, tekstylnego materialu z recyklingu oraz
wiokien naturalnych. Obcasy sa przyjazne dla Srodowiska dzigki zminimalizowanemu
zuzyciu materiatu 1 daja si¢ tatwo usunaé dzigki bazie estrow. Ksztalt butéow odpowiada
budowie anatomicznej; chodzi si¢ w nich naturalnie, bez napigcia i dyskomfortu.

Poszukiwana pomoc do mycia naczyn przyjazna dla srodowiska. Frosch plyn do mycia
naczyn

Zmywac¢ na blysk a mimo to nie obcigzaé $rodowiska? Zaden problem dzigki ptynowi do
mycia Froscha! Zawiera on aktywne substancje myjace, podlegajace biodegradacji. Testy
kliniczne dowiodly, ze ptyn do mycia naczyn jest nie tylko przyjazny dla srodowiska, ale tez
wyjatkowo przyjazny dla skory. Dzigki aktywnym substancjom usuwajacym tluszcz Frosch
jest bezwzgledny dla brudu i delikatny dla rak. Wszystkie naczynia bedg blyszczaco czyste.
Poniewaz ptyn do mycia naczyn Froscha jest bardzo wydajny potrzebuja Panstwo tylko kilka
kropel i tak dodatkowo chronig Panstwo srodowisko. Kiedy odkryja Pafistwo swoja
proekologiczng pomoc w myciu naczyn?

Frosch. Maly zielony cud

»Zywno$¢ organiczna smakuje lepiej”
,ja Natiirlich” nowa linia pysznych, zdrowych artykulow spozywczych, za rozsadna ceng.

Neutralny Srodek czyszczacy. Nie obcigza srodowiska

Hasto: ,,Czysto$¢ za kazda ceng” nie moze dzisiaj, w obliczu wzrastajacego zanieczyszczenia
srodowiska, obowiazywaé. Nie musza jednak Panstwo rezygnowaé z czystosci. Srodki
czyszczace Frosch spetniaja wszelkie wymagania czystosci proekologicznego gospodarstwa
domowego i si¢gaja do sprawdzonych srodkéw domowych jak na przykltad ocet czy spirytus.
Receptury zostaly opracowane na nowo, zgodnie z najnowszymi osiagnieciami, aby w ten
sposob osiagna¢ rozsadna relacj¢ pomigdzy dokladnym czyszczeniem i najmniejszym
mozliwym obcigzeniem $rodowiska naturalnego. Przy pomocy neutralnego $rodka
czyszczacego mozna czyscic¢ 1 pielegnowaé wszystkie powierzchnie. Ma neutralne Ph, nie
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zawiera zwiagzkow alkalicznych i dlatego jest delikatny dla skory, co zostalo dowiedzione w
czasie testow klinicznych. Kolejna zaleta dla s$rodowiska - to jego skoncentrowana
konsystencja. W ten sposob jest wydajny i mozna go latwo dozowaé. Niech Panstwo sig
przekonaja, jak doktadnie i przyjaznie dla srodowiska czysci neutralny $rodek czyszczacy
Froscha.

Frosch. Maly zielony cud

Baterie Philips: wigcej energii, wigksza ochrona srodowiska. ,,Philips Green Line”
Philips opracowal Green Line — nowg baterie, ktora radzi sobie bez rteci i spelnia przy tym
wysokie wymagania ministerstwa srodowiska. Nie trzeba si¢ martwi¢ o usuwanie odpadéw.
Rowniez w innych kwestiach Green Line jest wzorem: ma powloke stalowa w celu
zabezpieczenia przed uszkodzeniem, posiada czytelng dat¢ przydatnosci do uzycia. I to, co
najlepsze: baterie Green Line daja 10% wigcej energii niz seria Super.

Nowa generacja proszkéw firmy LEVER. Ekologiczne, oszczedne i male
Lever idzie dalej konsekwentnie do przodu: wszystkie proszki piorqce firmy Lever oferowane
sq teraz bez dodatku siarczanow. Wczesniej Lever jako pierwszy na rynku zaoferowal w roku
1988 proszki bez zawartosci fosforanow. W taki oto sposob Lever przyczynia sie do
zmniejszenia obciqzenia Srodowiska przez proszki do prania.

Sunil 1 Sunil citrus_bez siarczanéw, OMO micro i Coral intensive — to $rodki pioragce ,,na
czasie".

Producent ekologicznych oczyszczalni sciekéw EKOPOL

Szanowni Panstwo: Scieki nie musza juz stanowi¢ zagrozenia dla srodowiska naturalnego.
Brak dostgpu do sieci kanalizacyjnej to powazna ucigzliwos$¢ przy odprowadzaniu $ciekéw
bytowych. Przydomowy system oczyszczania EKO to kompletne zestawy do oczyszczania
sciekéw domowych, bytowo-gospodarczych z gospodarstw indywidualnych i jednostek
osadniczych.

Na produkowane oczyszczalnie posiadamy certyfikat INSTYTUTU OCHRONY
SRODOWISKA: AT/ 2001 —08-0146.

EKOPRODUKT - przedsigbiorstwo rodzinne, obecne na rynku od 1990 roku. Naszym
klientom oferujemy produkty spozywcze, ktére popularnie zwyklo nazywaé sig ,,zdrowa
zywnoscig”. Wigkszo$¢ naszych produktéw legitymuje si¢ certyfikatem Zdrowej Zywnosci
Atestowanej, przyznawanym przez Polskie Towarzystwo Zdrowego Zycia i Zywnosci. W
dziatalnos$ci gospodarczej bardzo cenimy sobie przestrzeganie zasad rzetelnosci kupieckiej.
W organizowanym przez Krajowa Izbe Gospodarcza konkursie promujacym te wiasnie
warto$ci w kolejnych latach 2001, 2002 i 2003 uzyskalismy certyfikat Przedsigbiorstwo Fair
Play.

W koncu! Zielona Myntha. Srodek do pielegnacji zebéw wyprodukowany z surowcow
naturalnych.

Pasta do z¢gbow ,,Myntha” z surowcdw naturalnych czysci zgby i dzigsta delikatnie, ale
doktadnie i od$wieza jameg ustna. Pielegnacja zebow pasta ,,Myntha” pomoze usunaé osady
bakterii na zgbach, ktére wg badan stomatologicznych uznawane sg za gtdéwna przyczyne
choréb zgbow i dziaset. Dzigki zawartosci substancji aktywnych pochodzenia roslinnego i
ekstraktow ziotowych ,,Myntha” pomoze utrzymac zdrowe zeby, dzigsta i calg jame ustna.
»Myntha” zawiera:

krede naturalng jako $rodek czyszczacy, gliceryng dla utrzymania wilgotnosci, srodki czynne
z olejku palmowego, wodg, olejek migtowy, eukaliptusowy i mentol, kamforg, olejek
gozdzikowy, naturalny anetol i olejek anyzowy, chlorofil i kwasek cytrynowy, ekstrakty z
rumianku, mirre (zywice), szalwie i korzenie biedrzenca.

Nie zawiera konserwantow.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Hopfenbeck 1994 b, s. 194-233; http://www .bionatura.pl./
Info/LOGONA .html;Grabner-Kriuter 1999, s. 318; http://www.eko-pol.pl./; http://www.ekopro-
dukt.pl./ofirmie.htmt].
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W celu wzmocnienia wiarygodnosci ekoproduktéw producenci wprowadzaja
takze specjalne marki (grupowe lub indywidualne). Ekomarka zmniejsza ryzyko, jakie
ponosi konsument w zwiazku z wyborem produktéw przyjaznych dla srodowiska.

Na wiarygodno$é proekologicznej orientacji firmy wplywa réwniez sam nosnik
informacji. Szczeg6lnej ostroznosci wymaga reklama w postaci broszur, plakatow,
ulotek itp. Papier dla tego typu reklamy powinien pochodzi¢ z recyklingu (nalezy
umiesci¢ taka informacj¢ dla konsumentéw). Ponadto oferent powinien wskazaé, co
zrobi¢ z reklama po zapoznaniu si¢ z nig (np. przekaza¢ znajomym lub wrzuci¢ do
specjalnego pojemnika na makulaturg). Kontrowersje moga budzié¢ réwniez reklamy w
postaci neonéw, powodujace zuzycie energii.

Reklama coraz czesciej kojarzona jest z manipulacjq, z checia wykorzystania
konsumentéw. Zieloni konsumenci czgsto uwazaja, ze reklama przyczynia si¢ do
nadmiernego pobudzania konsumpcji, a tym samym do wigkszego negatywnego
wplywu na $rodowisko przyrodnicze. Dlatego tez niektére firmy starajq si¢ ograniczad
wykorzystanie tego instrumentu albo w przekazie reklamowym naklaniaja
konsumentéw do odpowiedzialnej konsumpcji — do zakupu produktu jedynie wtedy,
kiedy jest on rzeczywiscie potrzebny. Ponadto w ostatnich latach efektywnos¢ reklamy
maleje, a coraz wigksza role w procesie komunikacji z konsumentem odgrywa public
relations. Wykorzystanie instrumentéw public relations jest niezbedne w przypadku

firm odpowiedzialnych spotecznie.

3.4.3. Public relations

Gléwnym zadaniem public relations (w skrécie PR) jest budowa bliskich wiezi z
szeroko rozumiana publicznoscia?’ w celu promowania i ochrony ekowizerunku
przedsigbiorstwa i jego produktéw. Akcje PR w proekologicznym przedsiebiorstwie
powinny by¢ skierowane nie tylko do konsumentéw, dostawcéw i posrednikow, ale
réwniez do nastgpujacych grup publicznosci: przedstawicieli srodkéw masowego
przekazu (szczegdlnie mediow proekologicznych), organizacji 1 instytucji
zainteresowanych problemami spolecznymi (szczegélnie problemem ochrony

srodowiska), pracownikow firmy i ich rodzin, oséb mieszkajacych w bezposrednim

%7 Publicznos¢ — kazda grupa, ktéra aktualnie lub potencjalnie interesuje si¢ tym lub ma wplyw na to, czy firma jest
w stanie osiagna¢ wyznaczone cele [Kotler 1994, s. 621].
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sasiedztwie firmy, ekspertow w dziedzinie ochrony srodowiska (ruch ekologiczny i jego

partnerzy) i wiadz.
Do podstawowych instrumentéw PR, wykorzystywanych w proekologicznych

przedsigbiorstwach zalicza sig:

. raporty z dzialalnosci przedsigbiorstwa (szczegdlnie rozszerzony raport
spoleczny), opracowane przez podmioty zewnetrzne,

o wlasne raporty i o$wiadczenia dotyczace ochrony srodowiska, broszury, materialy
audiowizualne i listy firmowe informujace o nowosciach,

* konferencje prasowe, publikacje prasowe nt. dziatan prosrodowiskowych firmy,

. powolanie w firmie rzecznika ds. ochrony srodowiska,

o wyklady i seminaria o tematyce proekologicznej, wycieczki, tumieje, wystawy,
konkursy, uroczystosci rocznicowe dotyczace ochrony srodowiska, zwiedzanie
zaktadu, dzien otwartych drzwi,

° uruchomienie ekotelefonu,

o ekosponsorowanie,

» zalozenie przez firme wilasnej fundacji na rzecz ochrony srodowiska,

o wspolprace z innymi firmami, organizacjami spolecznymi, instytucjami itp.,

J proekologiczne zarzadzanie personelem — szkolenia, doradztwo, zatrudnianie spe-
cjalistow ds. ochrony srodowiska, zbieranie propozycji proekologicznych, tworze-
nie ekozespoléw pracowniczych, festyny proekologiczne dla pracownikdw itp.,

o prockologiczne budynki firmy wraz z wyposazeniem oraz $rodki transportu
(materiaty i sprzet biurowy, wyposazenie lazienek, stotowka itp.).
W box-ie 3.2 przedstawiono przyklady zastosowania w praktyce wybranych

instrumentéw PR.

Box 3.2. Przyklady zastosowania instrumentéw PR w proekologicznych przedsi¢biorstwach

Charakterystyka proekologicznych dzialan w ramach PR

ABB - aktywnie angazuje si¢ w migedzynarodowe dziatania pos$wiecone rozwigzywaniu
globalnych probleméw s$rodowiskowych i promowaniu zasad zréwnowazonego rozwoju
(odgrywa m.in. istotng rol¢ w transferze technologii i metod przyjaznych dla $rodowiska do
krajow rozwijajacych sig). Motywuje takze swoich pracownikéw do wykonywania obowiazkéw
w sposdb odpowiedzialny z mysla o srodowisku naturalnym.

Esprit — oddziaty firmy w kilku krajach zalozyly fundacje Esprit-Cares, ktére zajmuja si¢ m.in.
wychowaniem w duchu ekologii i socjalng opieka nad dzie¢mi, zalesianiem terendéw
zniszczonych przez pozary, ochrong zagrozonych gatunkéw.

Allianz AG — w celu uczczenia 100-lecia swojego istnienia zatozyt fundacje z budzetem 100 min
DM. Jednym z jej celéw stalo si¢ pilotowanie projektéw zwigzanych z ochrong przyrody i
naturalnego krajobrazu. Wéréd wielu projektow realizowano odbudowg nabrzezy rzecznych oraz
dzialania na rzecz ochrony rezerwatow przyrody.
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Deutsche Lufthansa AG — na ktorej samolotach widnieje symbol zurawia zaangazowala si¢ w
aktywne sponsorowanie grup pracujacych na rzecz ochrony $rodowiska. Firma zadeklarowata
wsparcie dla Niemieckiego Towarzystwa Ochrony Ptakow w realizacji projektu ochrony zurawi.
Hewlett-Packard GmbH — wprowadzil w stoléwce zakladowej recykling odpadéw. Dostawcow
poproszono o zredukowanie zbednych opakowan, a w wyniku zmiany $rodkéw myjacych z
ciektych na proszek uzyskano 15% oszczednosci. Zmiana maszyn kuchennych na mniejsze
spowodowata zredukowanie ilo$ci zuzywanej energii, zastosowano tez urzadzenia do
odzyskiwania ciepla ze zmywarek.

Elida Gibbs GmbH — dba o aktualizowanie wiedzy pracownikoéw przez publikacjg specjalnych
»zielonych raportow”, zawierajacych informacje o dziataniach §rodowiskowych podejmowanych
przez firmg, wraz z komentarzami pracownikéw firmy oraz otoczenia. Kazdy pracownik moze
samodzielnie oceni¢ korzy$ci ptynace z podjetych dziatan.

Neckermann — podnidst poziom $wiadomosci srodowiskowej swoich pracownikow dzigki
szkoleniom i wymianie informacji. W tym celu firma wprowadzita skrzynki na ,,zielone listy”,
papier ekologiczny, organizuje seminaria na tematy $rodowiskowe, a takze sponsoruje kursy
korespondencyjne pozwalajace na zostanie doradcqg domowym z zakresu ochrony srodowiska.
Atari — wprowadzita mozliwosci dodatkowego czasu wolnego dla pracownikéw, ktorzy
zrezygnowali z ,,przerw na papierosa”.

AEG, Bauknecht, Bosch, Liebherr, Miele, Siemens — niemieccy producenci sprzetu AGD
informuja:

Ochrona $rodowiska stoi poza konkurencjg.

Wielkie zadania rozwigzuje si¢ idac nie wlasnymi, lecz wspolnymi drogami. Tak wigc

zebraliSmy sig razem, aby rozwiazac problem, ktory staje sie coraz istotniejszy: fluoro-chloro-

weglowodor (FCKW). FCKW byt dotychezas niezastapiony w sprzgcie chtodniczym: stosowano
go jako $rodek chlodzacy w obiegu zimna i $rodek izolujacy do izolacji cieplnej, dzigki
zastosowaniu FCKW mozna bylo zmniejszy¢ zuzycie pradu.

Z jednej strony bylo to duzym postgpem, z drugiej strony — niebezpieczenstwem: jezeli zuzyte

urzadzenia chtodnicze wyladuja na wysypiskach $mieci lub na ztomowiskach, FCKW ulatnia si¢

do atmosfery, co szkodzi warstwie ozonowej. Tg sytuacje trzeba mozliwie szybko zmieni¢. My,
niemieccy producenci sprzgtu AGD chcemy si¢ do tego przyczyni¢, nawet, jezeli jesteSmy winni
tylko 4% calkowitej produkcji FCKW.

e Tak wigc finansujemy program, w ramach ktérego prowadzone sg badania nad nowymi
$rodkami chtodzacymi i izolujacymi bgdacymi alternatywa dla FCKW.

e Juz teraz rezygnujemy w izolacji cieplnej w 50% z FCKW. Nawet, jezeli nowe metody
produkcji beda wiazaly si¢ z wigkszymi kosztami produkcji, nam sig to oplaci: rocznie
zmniejszymy ilos¢ FCKW o 800 ton! Zdecydujcie si¢ Pafnstwo na wybdr tego sprzgtu nowej
generacji — a tym samym przyczynicie si¢ do dalszego zmniejszania obcigzenia srodowiska.

e Nasz przyklad ma zapoczatkowad ten proces w calej Europie. Problemy ekologiczne nie
koncza sig na granicach panstw. Bedziemy dalej inwestowac: w coraz to bardziej przyjazne
dla srodowiska technologie.

IBM Deutschland GmbH - stawia do dyspozycji organizacji charytatywnych swoich

menadzeréw na okres od dwodch do trzech lat. Zadaniem ich jest praca nad projektami z

dziedziny ochrony $rodowiska. W tym czasie IBM wyptaca im pensje i pokrywa koszty ich

dziatalno$ci.

IBM UK - prowadzi program ,,Aktywne zespoty srodowiska”. Program ten przydziela granty dla

pracownikéw firmy na dziatalno$¢ dotyczacq lokalnych projektow srodowiskowych.

Yamanouchi Ireland Co. Ltd — filia japonskiej grupy farmaceutycznej, za jedna z podstaw

swojej filozofii dziatania przyjeta otwarto$¢ i ochrone srodowiska. Monitoring $§rodowiskowej

dziatalnosci firmy jest w wigkszosci prowadzony przez niezalezne instytucje. Firma zachgca
takze cztonkéw spolecznosci do odwiedzania jej zaktadéw i dyskutowania na temat kwestii

Srodowiskowych.

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie [Castenow 1996, s. 249-250; Winter 1998, s. 187-189;
Hopfenbeck 1994 b, s. 224; Wigcej 2001, s. 85].
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W dzialaniach PR nalezy przestrzega¢ nastgpujacych uniwersalnych regul (por.
[Winter 1998, s. 181-183]):

o Badz prawdomowny, wyrazaj si¢ w sposob klarowny i badz przekonany, ze twoje
dzialania s3 zgodne z deklaracjami,

o Informuj o konkretnych dokonaniach, jak i sprecyzowanych planach firmy;

o Wykorzystaj fakt, ze media lubig zdawac relacje na temat nowych pomystéw oraz
postaw w dziedzinie ochrony §rodowiska,

o Wykazuj w przekazach PR postep (np. w dziedzinie minimalizacji odpaddw,
warunkow pracy, proekologicznych B&R, wypelianiu nadprogramowych
wymagan ustawowych itp.);

. Badz przygotowany na sytuacje kryzysowe (np. awaria urzadzen, wykrycie
substancji toksycznych w produkcie itp.), nalezy mozliwie najszybciej i najpelniej
wyj$¢ naprzeciw zapotrzebowaniu spoleczenstwa na informacje. Przedsigbiorstwo
musi by¢ przygotowane na nastgpujace pytania [Hopfenbeck 1994 b, s. 348-349]:
—  Co sig wydarzylo?,

—  Czy byly szkody wsrdd oséb, rzeczy, w przyrodzie?,

—  Czy uwolnily sig trujace substancje?,

— Czy istnieje niebezpieczenstwo dla ludzi i przyrody?,

— Jak mozna si¢ ochronic?,

—  Czy ta awaria (zaklocenie) juz minglo lub czy jest pod kontrola?,

—  Jak przedsigbiorstwo zamierza si¢ zrehabilitowac?;

o Skoncentruj si¢ na poszczegoélnych dziataniach oraz grupach publicznosci
(skierowuj dziatania do wszystkich grup publicznosci, zaréwno do nastawionych
pozytywnie, jak i krytycznie).

Szczegdlnie istotng grupa publicznosci sa organizacje proekologiczne oraz
pracownicy przedsigbiorstwa. Czlonkowie proekologicznych NGO’s to potencjalni
konsumenci produktéw przedsigbiorstwa oraz potencjalni posrednicy w promocji i
dystrybucji produktéw (por. Lovelock 1989, s. 14)].

Dotowanie przez przedsigbiorstwo organizacji proekologicznych pozwala na
kreowanie wizerunku firmy przyjaznej srodowisku w lokalnym, regionalnym, a nawet —
w zaleznosci od zasiegu oddzialywania organizacji — krajowym i mig¢dzynarodowym

otoczeniu przedsiebiorstwa.
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Organizacje proekologiczne wciaz jeszcze borykaja sie z niedostatkiem §rodkéw
finansowych, natomiast czg¢sto dysponuja duza baza czlonkowska — zaangazowanymi
wolontariuszami. Stad tez przedsigbiorstwo moze réwniez w zamian za przekazane
organizacji $rodki finansowe lub pomoc rzeczowa zleci¢ wykonanie okreslonych zadan.

Doskonala okazja do promocji przedsiebiorstwa sa takze imprezy ekologiczne
organizowane przez proekologiczne NGO’s, np. Dzien Ziemi, Sprzatanie Swiata, Targi
produktéw ekologicznych, Regionalne Spotkania Ekologiczne, Swigto Mtodych
Ekologow itp. Ponadto organizacje ekologiczne stworzyly i na biezaco rozwijaja
komputerowa baze inicjatyw proekologicznych, ktoéra stanowi dla przedsigbiorstwa
cenne Zrédlo informacji o konsumentach i potencjalnych kooperantach, a takze stwarza
mozliwosci stosowania marketingu bezposredniego. Przedsigbiorstwo moze réwniez
skorzysta¢ z prasy lub innych mediéw organizacji proekologicznych zamieszczajac
informacje o swojej dziatalnosci i produktach®®. Kontakt z dzialaczami organizacji
ekologicznych jest réwniez niezbgdny w badaniach marketingowych.

Natomiast wlasciwe stosowanie instrumentéw PR wobec pracownikéw firmy (np.
poprzez zatrudnianie specjalistow ds. ochrony $rodowiska, podnoszenie kwalifikacji
pracownikow poprzez udzial w kursach i szkoleniach oraz motywowanie systemem
nagrod za proekologiczne =zachowania 1 wnioski racjonalizujace dziatania
proekologiczne przedsigbiorstwa), przyczynia si¢ do zwigkszenia efektywnosci
pozostatych instrumentéw promocji, a szczegdlnie sprzedazy osobistej, gdzie osoba

sprzedawcy odgrywa kluczowa role.

3.4.4. Sprzedaz osobista

Obok typowych probleméw zwiazanych z wykorzystaniem tego narzedzia
promocji nalezy zwré6cié uwage na dwie gldwne specyficzne kwestie wynikajace z
proekologicznosci oferty:

1)  poziom $wiadomosci ekologicznej personelu sprzedazowego,
2)  proekologiczne wyposazZenie miejsca wymiany.
Powyzsze problemy zwiazane sa bezposrednio z zaprojektowanymi dla danego

produktu kanalami dystrybucji 1 redystrybucji. Optymalna sytuacja dla oferty

% Por. np. wykaz prasy ekologicznej na stronach www://katalog.wp.pl./www/Informacje i Media (link:
Prasa Ekologiczna) oraz strony www.bordo.org.pl
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proekologicznej wystepuje w przypadku prostych kanatéw dystrybucji: producent —
konsument, kiedy firma dysponuje wilasnym, odpowiednio przeszkolonym,
poinformowanym oraz motywowanym personelem sprzedazy (np. posiada sklepy
firmowe albo prowadzi sprzedaz wielopoziomowa). Konsument w takich przypadkach
moze uzyskaé wyczerpujace informacje o ekologicznych cechach produktu, a producent
uzyskuje od swoich pracownikéw sprzedazy informacje zwrotne o reakcjach i
potrzebach konsumentéw.

Réwniez z uwagi na drugi problem (tj. wyposazenie miejsca wymiany), najlatwiej
jest firmie zaprezentowa¢ swoja proekologiczna orientacj¢ w przypadku bezposrednich
kanaléw dystrybucji.

Wedlug G. Wintera, idealne pod wzgledem proekologicznosci miejsce wymiany
powinno spetnia¢ nastgpujace grupy wymogow [Winter 1998, s. 204-208]:

1.  Wykorzystanie technik budowlanych przyjaznych dla srodowiska:

e harmonizacja z krajobrazem oraz z lokalnym stylem architektonicznym,

e odpowiednie ustawienie budynku umozliwiajace optymalne wykorzystanie

energii stonecznej,

e umieszczenie na $cianach pnacych roslin i trawnikéw na dachach w zamian
za zniszczona przez budynek zielen,

e uwzglednienie przy lokalizacji wynikdw badan geotechnicznych.

2. Zastosowanie materialow budowlanych i elementéw wyposazenia, ktére generuja
minimum zanieczyszczen:

e uzywanie tam, gdzie to mozliwe materialow naturalnych, takich jak drewno,
glina, cegta, kamien,

e unikanie materialow, ktére stwarzaja zagrozenie podczas procesu produkc;ji,
uzytkowania i usuwania (niektére farby, formaldehydy itp.),

e zapewnienie optymalnej izolacji termicznej budynku.

3.  Przyjazne dla srodowiska wykonczenia i instalacje:

e os$wietlenie — $wiatlo dzienne powinno dociera¢ do wszystkich miejsc pracy,
korytarzy i klatek schodowych, jesli potrzebne jest dodatkowe o$wietlenie
nalezy uzywac sztucznego oswietlenia o zakresie promieniowania podobnym
do naturalnego swiatla dziennego,

e energooszczgdne ogrzewanie, klimatyzacja i system wentylacyjny,

¢ instalacje hydrauliczne ograniczajace zuzycie wody.
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4.  Usuwanie i recykling odpadéw.
5. Stworzenie ,,naturalnego” otoczenia wokot budynkow:
e ograniczenie do niezbednego minimum powierzchni nieprzepuszczalnych
(drogi, parkingi itp.),
e zamiana wszystkich niewykorzystanych miejsc na trawniki z kwiatami 1
innymi miejscowymi roslinami, najlepiej przystosowanymi do otoczenia,
e zredukowanie wymagan grzewczych budynku poprzez zasadzenie krzewow
oraz drzew w charakterze oslon przed wiatrem,
e budowa ekosystemu wodnego np. stawu,
e zapewnienie miejsc lggowych dla ptakéw (budki, gniazda).
W box-ie 3.3 przedstawiono przyklady spelnienia powyzszych wymogéw przez
firmy proekologiczne.

Box 3.3. Przyklady spelnienia wymogow dotyczacych proekologicznych budynkéw, wyposazenia
oraz otoczenia firmy

Opis proekologicznych budynkéw, wyposazenia oraz otoczenia przedsi¢biorstwa
Esprit — o ekologicznej orientacji firmy przekonuje m.in. wyposazenie obiektéw handlowych —
catkowicie zrezygnowano z plastikow na rzecz takich elementdw wyposazenia jak: meble ze szkla i
metalu, woskowane drewno debowe (drewno pochodzi z obszaréw europejskich, gdzie prowadzi sig
polityke zalesiania, zapewniajaca systematyczne odnawianie zapaséw drzewostanu), ptyty betonowe
zamiast posadzki, surowy tynk, dywany z sizalu, wiklinowe fotele, zastony z Inu. Nowa idea design
firmy kieruje si¢ w strong solidnych, trwalych i naturalnych materialéw. Taki styl wyposazenia
wnetrz, cho¢ ubozszy w kontrasty, jest cieplejszy, zadziwia harmonia i subtelnoscia, jest raczej
matowy i elegancki anizeli polyskliwy, jednak z dajacym sig¢ odczué klimatem fop-design.
Hewlett-Packard GmbH — planujac nowy budynek dzialu sprzedazy i marketingu oraz bar dla
pracownikéw, postanowil wkomponowac budynki w swoje naturalne otoczenie. Wokol budynkow
posadzono wilasciwe dla tego obszaru gatunki drzew, aby stworzy¢ siedliska dla lokalnych ptakéw
i owadow. Wokot parkingdéw zasadzono drzewa, ktore dodatkowo zapewniaja cien. Na dachu baru
posadzono rosliny.

Time/System GmbH — podczas budowy swojego biurowca dla administracji, wzigla pod uwage
czynniki ekologiczne i biologiczne. Uzyskano znaczng redukcje w ilosci energii grzewczej poprzez
redukcj¢ powierzchni §cian zewnetrznych, zastosowanie materiatléw izolacyjnych, zaprojektowanie
okien od strony poludniowej oraz wykorzystanie budynku hurtowni stajacego od pdinocy, jako
strefy buforowej. Energia grzewcza produkowana przez niskotemperaturowy piec gazowy
uzyskata wysoka kaloryczno$¢, a ciepto jest rozprowadzane przez grzejniki panelowe.
Zastosowane energooszczedne technologie pozwolity na 30% oszczgdnosci w zuzyciu energii
cieplnej w poréwnaniu z klasycznymi budynkami tego rozmiaru. Jednostka wymiany ciepla
przyniosta dalsze oszczgdnosci w wysokosci 17%. Dzigki systemowi zawracania wod
deszczowych zmniejszono zapotrzebowanie na wode.

IBM Deutschland — posiada w firmowym przewodniku do zarzadzania nieruchomog$ciami
korporacji osobng sekcje zatytulowang: ,,Kwestie ekologiczne zwigzane z budowg i uzytkowaniem
budynkéw” (izolacja termiczna i akustyczna, materiaty z recyklingu, ogrody dachowe, gospodarka
woda, energig i odpadami).

Szpital St. Thomas wlLondynie — zredukowal swoje roczne wydatki na energi¢ o okoto 70 000
GBP poprzez zainstalowanie systemoéw oszczgdzania energii w budynku. System monitoruje
zuzycie elektrycznosci, gazu, oleju opalowego, wody oraz temperatur¢ w pomieszczeniach;
dostarcza réwniez informacji o zewngtrznych warunkach pogodowych.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Castenow 1996, s. 232-235; Winter 1998, s. 212-215).
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W przypadku kiedy firma korzysta z posrednikéw handlowych, mozliwos¢
eksponowania ekologicznych cech oferty i oddzialywania przy jej pomocy na
konsumentéw zmniejszaja sie. W takiej sytuacji firma powinna zastosowac
odpowiednia kompozycj¢ promocji mix, ze szczegdlnym uwzglgdnieniem narzedzi

promocji sprzedazy (tzw. promocji uzupelniajace;j).

3.4.5. Promocja sprzedazy

Promocja sprzedazy daje bezposrednia zachete¢ do dokonania zakupu przez
konsumentéw, nabywcow handlowych oraz aktywizuje personel sprzedazy. Promocjg
sprzedazy produktow przyjaznych dla srodowiska nalezy wigc prowadzi¢ w sposéb,
ktéry nie kojarzylby si¢ konsumentom z zachgcaniem do nadmiemej konsumpcji. Firmy
odpowiedzialne ekologiczne powinny ostroznie realizowaé niektdre cele stawiane przed
promocja sprzedazy, takie jak np. zachg¢canie do zakupéw wigkszych ilosci,
zwigkszania zapasow towardéw, kupowania na zapas, zachgcanie do zakupow
posezonowych, stymulowanie sprzedazy posezonowe] (szczegdlnie w przypadku
produktéw spozywczych).

Powyzsze cele budza kontrowersje nie tylko w segmencie zielonych konsumentow.
Konsumenci sa zme¢czeni ciaglym naklanianiem do zakupow. Zdaniem wigcej niz polowy
konsumentéw srodki promocji sklaniaja do zakupéw niepotrzebnych artykulow,

powodujac wigksze wydatki [Jallais 1987] (cyt. za [Mazurek-Lopacinska, s. 20]).

Wykorzystujac narzedzia promocji sprzedazy, proekologiczne przedsigbiorstwo
powinno wigc pamigtaé o akcentowaniu swojej prosrodowiskowej filozofii dziatania.
Wymaga to jednak bardzo starannego doboru i zaplanowania narzedzi aktywizacji

sprzedazy w odniesieniu do kluczowych grup klientéw, tj.:
. konsumentow,

o posrednikow,

o personelu sprzedajacego.

W tabeli 3.8 przedstawiono giéwne wymogi stawiane przed narzedziami promocji

sprzedazy produktéw proekologicznych.
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Tabela 3.8. Gléwne wymogi proekologiczne wobec narzedzi promocji sprzedazy

Wazniejsze
nal.'.zqdzm : Glowne wymogi proekologiczne wobec wazniejszych narzedzi
promocji sprzedazy = s
wedlug grupy promocji sprzedazy
docelowej
Konsumenci e probki — proekologiczne opakowanie probki,

e Kkupony — papier z recyklingu; tresci prosrodowiskowe,

e rabaty (zwrot czgSci kosztow) — tresci prosrodowiskowe,

e akcje ,,zielony grosz” — za kazdy sprzedany ekoprodukt lub za
kazde zwrocone opakowanie odprowadzana jest okreslona kwota
na cele ochrony srodowiska,

e podarunki — pamigta¢ o przesltaniu: ,Nie tworzy¢ Smieci!”, np.
jesli prezentem jest dlugopis powinien by¢ wielokrotnego uzytku
1 nadajacy si¢ do recyklingu, jezeli podkoszulka, to z materiatow
naturalnych i1 nadajaca si¢ do prania w pralce itp.; dobrym
prezentem jest proekologiczne opakowanie,

e nagrody (konkursy, loterie, gry) — nagroda proekologiczna np.
bilety na przejazd koleja,

e premie w postaci produktéw — produkt proekologiczny,

e gwarancja — jeden z najbardziej wiarygodnych instrumentow —
im dluzsza, tym wigksza pewno$¢, ze produkt jest trwaly i
nadajacy si¢ do naprawy,

e ckspozycje i demonstracje w miejscach dokonywania zakupu —
ekoprodukty szczegdlnie wyeksponowane w celu latwej
identyfikacji przez nabywcow; przy ekspozycji nalezy
wykorzysta¢ materiaty takie jak drewno, szklo, len, baweha itp.,

e targi; szczegélnie targi produktéw proekologicznych®
odpowiednio przeszkolony personel, proekologiczny sposéb
ekspozycja ekoproduktdéw.

Posrednicy e pomoc w obstudze systemu redystrybucji,
(hurtownicy, |e obnizki cen oraz subsydia (zwrot kosztow reklamy i/lub
detaliSci) ekspozycji) — pod warunkiem, ze posrednik spelnit wymogi
proekologiczne,

e dodatkowe partie towaru oraz darmowe produkty — gadgety
reklamowe powinny by¢ proekologiczne,

e targi —jak wyzej.

Personel e konkursy sprzedazy — nagroda przyjazna dla srodowiska,
sprzedajacy e gadgety reklamowe — proekologiczne,

e dostarczenie informacji — jasne, wiarygodne, pelne (o
oddziatywaniu produktu na s$rodowisko we wszystkich fazach
cyklu zycia)

e targi —jak wyzej.

Zrédlo: opracowanie wilasne na podstawie [Kotler 1994, s. 613-619].

W boxi-e 3.4 przedstawiono przyklady wykorzystanie instrumentéw promocji

sprzedazy dla ekoproduktow.

2 W Polsce m.in. POLEKO.
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Box 3.4. Przyklady wykorzystania narzedzi promocji sprzedazy ekoproduktéw

Hertie — koncern doméw towarowych 3
Prowadzit szeroka promocj¢ produktow przyjaznych dla srodowiska; z mottem ,,Swiadomie
zy¢, $wiadomie kupowaé. Tak wspolnie chronimy nasze $rodowisko” w ponad 60 swoich
domach towarowych. Wilaczono do tego gr¢ w nagrodami, w ktorej losowano bilety
niemieckiej kolei (Deutsche Bundesbahn). Produkty przyjazne dla srodowiska, ktére zostaly
szczegblnie wyeksponowane, byly prezentowane i opisywane w formie pytan i podawanych
do nich krétkich informacji, jak np.:

e Co ma wspolnego dzungla z Morzem Pélnocnym?

Co ma wspdlnego strdj do joggingu z sumem w Renie?

Co ma wspdlnego WC z lasem jodlowym?

Co maja wspdlnego dzinsy z sadzawka w parku?

Co ma wspdlnego zmiana tapety z naszym zdrowiem?

Co maja wspdlnego lody firmy Fiirst-Piickler z blgkitnym niebem?

Co ma wspdlnego pranie kolorowe z kasztanowcem?

Co ma wspdlnego sprzatanie domu z urlopem nad morzem?

Wydrukowany na papierze z recyklingu 16-stronicowy prospekt zostal rozestany w
milionowym nakladzie. Dziatania te mialy wywota¢ zmiane w $wiadomosci u dostawcow,
klientéw i wspolpracownikow, a takze ulatwi¢ konsumentowi podejmowanie decyzji przy
wyborze produktéw nieszkodliwych dla srodowiska poprzez odpowiednie informacje, lepsza
prezentacj¢ i odpowiednia ofertg. Za kazdy przystany z powrotem kupon wplyngla jedna
,,zielona marka” na cele ekologiczne.

Romika - do wszystkich czterech kolekcji ,,Spirit of nature” przygotowala pakiet
dekoracyjny do sprzedazy, na wystawg sklepowa.
Szczegoly przekazywali pracownicy terenowi firmy Romika i Serwis Dekoracyjny Romika.

Toni Milchverband — w ramach jednej z promocji w roku 1987 kazdy klient za przystanie 30
etykietek ze sloiczkoéw do jogurtu Toni i 15,- frankow szwajcarskich otrzymywal firmowy
recznik kapielowy Toni. W czasopismach i gazetach pojawily si¢ dwustronne ogloszenia,
dodatkowo przebieg calej akcji byl opisywany na etykietach na opakowaniach szklanych.
Rezultatem tej niezwykle skutecznej promoc;ji byla sprzedaz 38000 rgcznikéw kapielowych.
Kolejnym przykladem sukcesow w firmie ,,Toni” sg specjalne akcje promocyjne wspierajace
wlasng fundacje ekologiczna. Na rzecz fundacji ,,Hdnd Sorg zur Umwelt”, ktora w roku 1986
nadala pierwszy ,,Prix Toni”, propagowana jest corocznie trzytygodniowa specjalna akcja
zwracania szkla Toni: za kazdy zwrdcony stoiczek ze szkla cyrkulacyjnego Toni wplaca 1cent
szwajcarski na konto funduszu fundacji. Jeden sloik z powrotem do nas. Jeden cent z
powrotem do natury.

Jako podzigkowanie za udzial i wsparcie akcji przewidziano 10 przelotéw balonem Toni.

Birkin — akcja ,,Zielony grosz” — akcja wspierania sprzedazy (produkty: szampon do
codziennej pielggnacji, balsam do wloséw, ptyn do kapieli, woda do wloséw). Przez 6
miesigey 10 fenigow z kazdego sprzedanego produktu Birkin odprowadzano do fundacji ,,Las
w potrzebie, wspodlna akcja na rzecz ratowania lasu”, nie zwigkszajac przy tym ceny produktu
ani o 1 feniga. Pieniadze fundacji przeznaczono do bezposredniego i celowego rozwiazania
problemdw lasu, np. do ponownego zalesiania zniszczonych powierzchni lesnych.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Hopfenbeck 1994 b, s. 197-333).

Narzgdzia promocji sprzedazy mozna wykorzysta¢ takze dodatkowo do badania
opinii konsumentéw o produkcie, w tym réwniez o jego przyjaznosci dla srodowiska.
Na przyklad firma Lever wykorzystala kupony nie tylko do promocji sprzedazy nowego

proszku Sunil, ale rowniez do uzyskania informacji jak produkt jest oceniany przez

145



Kluczowe obszary marketingu ekologicznego jako procesu kreacji dobr i ustug proekologicznych

konsumentéw (por. [Hopfenbeck 1994 b, s. 197]). Mechanizm tej oceny przedstawia
box 3.5.

Box 3.5. Przyklad polaczenia wykorzystania kuponu promocyjnego do badania opinii
konsumentoéw o produkcie

SUNIL

Wyprobujcie i zarobcie 2,- DM

e Przetestujcie Panstwo nowy, maly i przyjazny dla srodowiska SUNIL bez dodatku
siarczanow, a nastepnie wpiszcie wyniki swojego testu do zamieszczonego na tej stronie
kuponu.

e Jako dowodd zakupu naklejcie Panstwo na kupon naklejke z napisem ,, WYDAJNY” z
opakowania proszku SUNIL.

e Naklejcie Panstwo kupon na kartke pocztowq (0,60 DM koszt przesylki) i przeslijcie kartke
do nas na adres SUNIL, skr. poczt. 50 09 60, 2000 Hamburg 50. Termin nadsytania kartek
-9.03.1990r.

e Premia za test w wysokoSci 2,- DM oraz Panstwa koszty pocztowe za kartke (0,60 DM)
zostanq Panstwu automatycznie przelane na konto.

e Jezeli nie macie Panstwo konta bankowego lub pocztowego, rownowartos¢ premii za test
przeslemy Panstwu w znaczkach pocztowych.

e W promocji moze wziq¢ udzial kazdy, z wylqczeniem handlowcow i wspolpracownikow
firmy Lever.

Kupon testowy
Wypehijcie Panstwo kupon i przeslijcie go do dn. 9.03.1990 na adres: SUNIL, skr. poczt.
500960, 2000 Hamburg 50.
Przetestowatem SUNIL bez dodatku siarczanow. Oto moj wynik, za ktory otrzymam 2,- DM
plus koszty pocztowe (0,60 DM). (Prosze wpisac¢ w kazdej linijce tylko jedng ocene).

Nowy, maly SUNIL jest

1 2 3 4 3
bardzo dobry dobry zadowalajqcy | dostateczny niedostateczny, wadliwy

Korzystny cenowo

Wydajny

Przyjazny dla
Srodowiska
Ogdlna ocena

Przyklejcie panstwo tutaj naklejke ze stowem ,,WYDAIJNY” z opakowania jako dowdd
zakupu.

Zrédto: [Hopfenbeck 1994 b, s. 197].

Z punktu widzenia ksztaltowania $wiadomosci ekologicznej konsumentdw,
zachgcania do zréwnowazonej konsumpcji, wykorzystanie narzedzi promocji sprzedazy
powinno koncentrowac si¢ na wspieraniu systemu redystrybucji. Nie jest to sprzeczne z
celami ekonomicznymi, poniewaz zachgcanie do redystrybucji zuzytego produktu i/lub

opakowania opiera si¢ na zalozeniu, ze wczesniej produkt musi by¢ kupiony.

146



Rozdzial 4

KLUCZOWE OBSZARY MARKETINGU
EKOLOGICZNEGO JAKO PROCESU KREACJI
ZIELONYCH KONSUMENTOW

4.1. Idea proekologicznego stylu zycia

4.1.1. Charakterystyka proekologicznego stylu zycia

Idea ochrony $rodowiska — jako produkt spoteczny — charakteryzuje si¢ wysokim
stopniem zagregowania. W klasyfikacji produktéw spotecznych zaproponowanej przez
Kotlera i Roberto (por. rys. 2.3), idea ochrony srodowiska zajmuje — zdaniem autorki —

miejsce centralne (por. rys. 4.1).

Rys. 4.1. Centralne miejsce idei ochrony §rodowiska w grupie produktéw spolecznych
zwigzanych z ochrong §rodowiska

Produkt spoleczny:

idea ochrony srodowiska

— N T

idee przekonania postawy wartosci
dzialania zachowania

v v

dobra i ustugi
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Kotler, Roberto 1990, s. 25].

W fazie realizacji idei nastgpuje jej dezagregacja i internalizacja w poszczegdlnych
obszarach zycia spoteczno-gospodarczego. Ochrona srodowiska oznacza okreslone idee,

przekonania, postawy, wartosci, dzialania i zachowania oraz zwiazane z nimi dobra i
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ushugi. Pierwotna przyczyna pojawienia si¢ idei ochrony s$rodowiska jest zawsze
czlowiek, czlowiek rowniez jest rtownoczesnie celem ochrony srodowiska. Niezaleznie od
pogladéw dotyczacych relacji czlowiek — Srodowisko przyrodnicze, to wlasnie potrzeby
czlowieka stanowig site sprawcza idei i dzialan prosrodowiskowych.

W odniesieniu do calosci spoleczenstwa efektem akceptacji idei ochrony
srodowiska jest koncepcja ekorozwoju (zrownowazonego rozwoju). Natomiast akceptacja
przez poszczegodlne jednostki spoleczenstwa idei ochrony srodowiska i realizujacej ja

koncepcji ekorozwoju przejawia sig¢ w proekologicznym stylu zycia (por. rys. 4.2).

Rys. 4.2. Internalizacja idei ochrony srodowiska w skali spoleczenstwa i jednostki

spoleczenstwo = jednostka
Idea ochrony Srodowiska Idea ochrony srodowiska
U U
koncepcja ekorozwoju koncepcja ekorozwoju
realizacja ekorozwoju = proekologiczny styl zycia

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W przypadku przedsiebiorstw oferowanie idei proekologicznego stylu zycia
przejawia si¢ przede wszystkim poprzez dostarczenie dobr i ustug przyczyniajacych sig
do zmniejszenia presji na srodowisko lub charakteryzujacych sie mniejsza presja niz
réwnorzedne produkty dostgpne na rynku, co wynika ze specyfiki celéw organizacji
skierowanych na zysk.

W proekologicznych organizacjach non-profit (PON) dominuja natomiast
produkty spoteczne w postaci idei, wartosci, dziatan i zachowan. Jak dotad PON sa
glownym kreatorem zielonych konsumentéw. Przedsiebiorstwa na ogdét jedynie reaguja
na istniejacy juz segment zielonych konsumentéw oraz zmiany w prawie, spowodowane
naciskami spolecznymi. Wydaje sig, ze bodzce zmuszajace przedsigbiorstwa do
,,kreowania” zielonych konsumentéw sa wciaz niewystarczajqce3°. Mozna wigc uznadé,
ze glownym (jak dotad) i pierwotnym oferentem idei ochrony sSrodowiska i
realizujacego ja proekologicznego stylu Zycia s jednostki proekologiczne (liderzy

opinii) oraz organizacje non-proﬁr’ !

** Por. pkt 2.2.4.
*! Okreslenie dotyczy wszystkich podmiotéw nie skierowanych na zysk (por. pkt 2.2.4 pracy).
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Odbiorcéw idei ochrony srodowiska i proekologicznego stylu Zycia itp. mozna

podzielié na cztery podstawowe grupy (rys. 4.3) [Marketing 1996, s. 124-125]. Sa to:

klienci, czyli ta czes¢ konsumentdw, ktora korzysta z produktu organizacji non-
profit, zaspokajajac swoje potrzeby indywidualne i u$wiadomione (np. kursy
zywienia makrobiotycznego) lub zbiorowe i nieuswiadomione — o charakterze
ogolnospolecznym (np. potrzeby prosrodowiskowe wyzszego rzedu),

kuratorzy kierujacy posrednio organizacjami non-profit, ktérzy swoim
autorytetem i odpowiedzialno$cia nadzoruja formalny (czg¢sto profesjonalny)
zarzad 1 zadowalajg si¢ sukcesem instytucji, traktujac go na réwni ze swoim
osobistym. Sa oni czlonkami rad nadzorczych, spotecznych komisji doradczych
tych organizacji i rekrutuja si¢ z publicznosci,

publicznosé to aktywna czg¢$¢ spoleczenstwa, ktora swoim dziataniem przyczynia
sig do rozwoju instytucji non-profit; naleza do niej m.in. fundatorzy, dobroczyncy,
sympatycy, przyjaciele organizacji i wolontariusze,

spoteczenstwo, ktoére korzysta z uslug organizacji non-profit przez fakt

»przyjmowania” efektow zewngtrznych ich dziatalnosci.

Rys. 4.3. Konsumenci ustug organizacji non-profit

Spolecznosdé
mig¢dzynarodowa

"’.’Qa@ /- c‘OO/

Konsumenci

Indywidualni

Spolecznosé
krajowa

Zbiorowi

Wolontariusze,
dobrodzieje

nadzorcze

Spoleczne
komisje
doradcze

Kontrola
spoleczna

Sympatycy
instytucji

Zrédlo: [Marketing usiug 1996, s. 124].
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Proekologiczny styl Zycia, podobnie jak ochrona srodowiska, jest réwniez

pojeciem bardzo zlozonym. Szczegélowy> model docelowy® proekologicznego stylu

zycia przedstawiono w tab. 4.1.

Tabela 4.1. Dziedziny i dzialania charakteryzujace proekologiczny styl zycia

Dziedzina 1: Zapobieganie zanieczyszczaniu wody, oszczedne uzytkowanie wody,
energii elektrycznej i gazu

zakrgcanie kranu w trakcie mycia zgbow i podczas recznego zmywania naczyn,

krotkotrwate korzystanie z prysznica zamiast kapieli w wannie,

zbieranie wigkszej ilosci brudnych naczyn do zmywania,

pranie przy calkowitym wypelnieniu pralki,

mycie samochodu przy uzyciu wiadra zamiast weza,

w okresie suszy podlewanie ogrédka maksymalnie raz w tygodniu,

natychmiastowa reperacja cieknacych urzadzen,

nie usuwanie odpadéw do muszli klozetowej,

sitko przy zlewozmywaku i usuwanie resztek thuszczu i innych resztek jedzenia przed
zmywaniem,

stosowanie proekologicznych srodkéw do mycia, zmywania, prania, odplamiania i czyszczenia,
pranie bez uzycia srodka zmigkczajacego,

stosowanie mniejszej ilosci proszku do prania niz podano na opakowaniu,

izolacja rur wodociagowych przed mrozem zamiast pozostawiania odkrgconych krandw,
jednouchwytowa bateria czerpalna, wodooszczedna koncdéwka prysznica, urzadzenia
ograniczajace przeplyw wody (perlator),

podiaczenie odpltywu przy umywalce do oszczednego rezerwuaru muszli klozetowej,

mata odlegto$¢ pomigdzy urzadzeniem z ciepla wodq a kuchnia i tazienka,

wylaczanie niepotrzebnego oswietlenia oraz sprzgtu elektrycznego zaraz po uzyciu,
energooszczgdne gotowanie,

wylacznie lampki pilota telewizora,

pranie w temperaturze 40° C i suszenie bielizny bez uzycia suszarki,

racjonalne korzystanie z lodéwki i zamrazarki,

stosowanie zaréwek energooszczednych oraz kontaktow umozliwiajacych dobranie zatgZenia
zaréwki wedlug potrzeb,

wylacznik przy pompie instalacji CO,

bojler z wykorzystaniem energii stonecznej,

termoregulatory przy kaloryferach, odpowiednie usytuowanie kaloryferéw, szerokie parapety nad
kaloryferami, izolujace plyty lub folia za kaloryferami,

utrzymywanie temperatury nie wyzszej niz 19° C w sezonie grzewczym (nalozenie cieplejszego
ubrania zamiast podwyzszania temperatury),

zaciaganie wieczorem zaston (zaluzji itp.) oraz obnizanie temperatury na godzine przed péjsciem
spac,

wylacznie ogrzewanie w pomieszczeniach, ktdére nie musza by¢ koniecznie ogrzewane
(zamykanie drzwi ogrzewanych pomieszczen) oraz na godzing przed wietrzeniem mieszkania,
gaszenie plomieni pilota kotta CO i piecyka gazowego w lecie, kociol CO o zwigkszonej
wydajnosci,

uszczelnione okna i drzwi, okna z podwdjna szyba,

izolacja $cian zewngtrznych, poddasza, strychu, podldg na parterze

regularna kontrola urzadzen grzewczych,

zebranie informacji przed zakupem sprzg¢tu domowego nt. oddzialywania na srodowisko

%2 Pomimo duzej szczegdlowosci wigkszosé zalecern wymaga kolejnych wyjasnien i propozycji dziatan,
np. oszczedne zuzycie papieru, zakup proekologicznej odziezy, proekologiczne hobby itp.
3% Zaprezentowany model bedzie zmieniat si¢ w miare rozwoju spoleczno-gospodarczego.
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c.d. tab. 4.1,

Dziedzina 2: Proekologiczne zakupy oraz minimalizacja odpadéw

zastanowienie si¢ czy planowany zakup jest rzeczywiscie niezbgdny,

przed dokonaniem zakupu zdobycie odpowiedniej informacji o oddzialywaniu produktu na
Srodowisko w catym cyklu zycia,

zakup zywnosci z gospodarstw ekologicznych i z atestem np. EKOLANDu,

zakup produktow ekoznakowanych,

zakup towardéw pochodzenia krajowego i zgodnie z danym sezonem,

korzystanie ze zbiorow wilasnej (lub znajomych, rodziny etc.) dziatki,

ograniczanie iloSci spozywanego migsa — czestsze wykorzystywanie przepisdw kuchni
wegetarianskiej,

zakup produktow nie poddanych zZadnej obrobce oraz bez opakowania lub skromnie
opakowanych,

wybor jak najmniej szkodliwego opakowania, m. in. zakup towaréw z opakowaniem zwrotnym,
zakup proekologicznych kosmetykéw i materiatéw higienicznych,

stosowanie pieluszek z tetry,

zakup ekologicznej odziezy,

zakup produktéw wytwarzanych w sposdb proekologiczny i takich, ktére po zuzyciu nie staja sig
niebezpiecznymi odpadami,

zakup gatunkéw kwiatéw mniej szkodliwych dla srodowiska,

niematerialne prezenty np. zaproszenie na koncert,

wybor mebli dlugotrwalego uzytku, z naturalnych materiatow,

proekologiczne hobby,

uzywanie wlasnej torby (najlepiej z tkaniny) na zakupy,

przechowywanie zywnosci w pojemnikach wielokrotnego uzytku,

oszczgdne zuzycie papieru,

segregacja odpadow — szklo, makulatura, metale, resztki organiczne, odpady niebezpieczne,
kompostowanie odpadéw organicznych w przydomowym kompostowniku

Dziedzina 3: Ograniczenie szkodliwego oddzialywania transportu na §rodowisko

przemieszczanie si¢ na krétkich odleglosciach pieszo lub rowerem,
korzystanie z komunikacji zbiorowe;j,

korzystanie z roweru,

zalatwianie kilku spraw podczas jednego przejazdu samochodem,
racjonalne prowadzenie samochodu,

dojazd do pracy pociagiem, autobusem lub rowerem zamiast samochodem,
wykorzystanie mozliwosci wykonania czgéci pracy w domu,
zainstalowanie katalizatora w samochodzie,

ekonomiczny typ samochodu,

krytyczne i selektywne uzywanie samochodu,

przed zakupem samochodu zastanowienie si¢ czy jest rzeczywiscie niezbgedny

Dziedzina 4: Aktywne uczestnictwo w dzialaniach organizacji zajmujacych si¢ ochrona
Srodowiska

udziat w akcjach typu: ,,Sprzatanie Swiata”, ,,Dzieri Ziemi”,
wolontariat w organizacjach proekologicznych,

praca w organizacjach proekologicznych,

wspieranie polityczne organizacji proekologicznych (np. wybory),
wspieranie finansowe, rzeczowe organizacji proekologicznych

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie [Podrecznik 1997].

Z powodu zlozonosci proekologicznego stylu zycia, stosunkowo rzadko mozna

spotkaé produkty ekologiczne obejmujace calos¢ wyzej opisanych zachowan. Czesciej

organizacje odpowiedzialne ekologicznie oferuja jedynie wybrane elementy
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proekologicznego stylu zycia — wybrane idee, postawy, warto$ci, dzialania, zachowania,

czy tez dobra i ushugi (por. pkt. 1.4.3).

4.1.2. Korzysci proekologicznego stylu zycia

Zdaniem autorki, rdzeniem produktu spolecznego zwigzanego z proekologicznym
stylem zycia jest podstawowa korzys$é oferowana konsumentom. Nie nalezy myli¢ jej z
,,oferowanymi” konsumentom zmianami zachowan’. Stanowia one raczej produkt
rzeczywisty. Z punktu widzenia konsumenta zmiana zachowan musi by¢ Scisle
zwigzana z korzysciami.

Analiza ofert PON wskazuje, ze wykorzystuja one zaréwno korzysci
bezposrednio zwigzane z przyroda, jak i korzysci nie kojarzace si¢ bezposrednio ze
stanem Srodowiska przyrodniczego.

Do najczgsciej proponowanych korzysci, zwiazanych bezposrednio z czystym
srodowiskiem naleza;

. pigkno naturalnego krajobrazu,

. zachowanie czystosci poszczegdlnych komponentéw $rodowiska (np. powietrza,
rzek, mérz, oceandéw, naturalnych krajobrazéw),

. ochrona ginacych gatunkéw $wiata przyrody,

. przetrwanie czlowieka jako gatunku,

. integracja czlowieka z przyroda, poczucie jednosci z przyroda ozywiana i nieozy-
wiona,

. poszanowanie uczu¢ zwierzat,

. ochrona istot Zywych przed nieuzasadnionym cierpieniem,

o ochrona Ziemi, przyrody jako matki, zywiacej wszystkie istoty,

. mozliwos¢ rozwiazania wspoétczesnych probleméw ekologicznych.

Przedstawione w box’ie 4.1 hasta, wykorzystywane w programach zmiany stylu
zycia, sa przykladem oferowania korzysci bezposrednio zwigzanych z czystym
srodowiskiem. Ze wzgledu na swojg uniwersalnosé, ogdlnospoleczny charakter, moga

by¢ one kierowane do wszystkich czterech grup konsumentéw PON (por. rys. 4.3).

*Np. R. Grebowski wskazuje, ze w marketingu spolecznym produktem jest cel programu, czyli
oczekiwana zmiana u odbiorcéw docelowych [Grebowski 1997, s. 65].
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Box. 4.1. Przyklady hasel wyrazajacych korzysci bezposrednio zwigzane z czystym $rodowiskiem,
oferowane w programach proekologicznego stylu zZycia

e Ziemia dba o nas — dostarcza nam pozywienia, wody i tlenu. Daje nam wszystko czego
potrzebujemy od zycia.

e Ziemia chroni nas przed zagrozeniami pochodzqcymi z kosmosu.

e Ziemia obdarza nas i wzrusza pieknem i bogactwem przyrody.

e Ziemia jest nie do zastgpienia.

Chociaz my sami jestesmy przyczynq ekologicznych problemdéw, my sami mozemy te

problemy rozwiqzac.

1000 kg makulatury oszczedza zZycie 17 drzewom!

Pyszna, czysta woda. Woda to zycie.

Hodowla bydta przyczynia sie do wyginiecia 12% lasow tropikalnych.

Zwierzeta z ferm przemystowych zyjq czesto w makabrycznych warunkach, niegodnych istot

Zywych!

e Twoim wkiadem w ochrone przyrody moze by¢ stosowanie w domu przyjaznych dla
srodowiska produktow oznaczonych ekoznakami.

Zrédlo: opracowanic wlasne na podstawie [Podrecznik 1997; Znaniecki 2003, s.14; www.zieloni.w.pl].

W ofercie PON korzysciom bezposrednio zwiazanym z czystym srodowiskiem na

og6! towarzysza korzysci dodatkowe™ takie jak:

. zdrowie jednostki,

o zdrowie najblizszych,

. lepszy stan zdrowia spoleczenstwa,

. poczucie dobrze spelionego obowiazku wobec obecnych i przysztych pokolen,

o konsumpcja bez poczucia winy,

. poczucie bezpieczenstwa — brak zagrozenia zdrowia i1 zycia w otoczeniu, np.
mozliwos¢ bezpiecznej kapieli w jeziorach, rzekach, morzach,

° oszczednos¢ — mniejsze wydatki, nizsze zuzycie, nizsze koszty eksploatacji,
dluzsze uzytkowanie produktow,

. zmniejszone koszty spoleczne,

. wolnos¢ wyboru, mozliwo$¢ wptywu na sytuacje spoteczna,

o przyczynianie si¢ do rdwnowazenia poziomu zycia migdzy ubogimi i zamoznymi,

. samorealizacja,

® rados¢ dzialania w zespole — razem razniej, lepiej, wigce;,

o wiecej ufnosci, optymizm (,,jednak nie jest tak Zle”, ,,mozZna jeszcze uratowac
Ziemig”),

. wigcej nadziei, wiara w lepszg przysziosc,

% Nie zwiazane bezposrednio z przyroda.
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. mniej problemow zwiazanych z utrzymaniem stanu posiadania i ewentualna
kradzieza, mniej troski i zachodu.

Korzysci dodatkowe maja czesto decydujacy wplyw na podjecie danego
proekologicznego dzialania, poniewaz sg to korzysci bezposrednie dla konsumenta.
Powyzszy fakt potwierdza teze, ze potrzeby czystego Srodowiska o charakterze
dlugookresowym i ogélnospotecznym powinny by¢é powiazane z potrzebami biezacymi
1 jednostkowymi.

W box’ie 4.2 przedstawiono przyklady hasel, wykorzystywanych w programach
zmiany stylu zycia, ktére oferuja korzysci dodatkowe. Z uwagi na bezposredni zwiazek
z konsumentem, powinny by¢ one dostosowane do potrzeb, wyodrebnionych na

podstawie badan, okreslonych segmentéw konsumentéw PON.

Box 4.2. Przyklady hasel wyrazajacych korzysci dodatkowe, oferowane w programach
proekologicznego stylu zycia

e Dbaj o swoje zdrowie- migso pochodzqce z ferm przemystowych, zawiera czesto hormony i
antybiotyki dodawane w procesie produkcji; ptody rolne sq podczas uprawy opryskiwane
srodkami owadobdjczymi i grzybobdjczymi.

o Swieze produkty sq czesto tansze i prawie zawsze zdrowsze niz produkty przeznaczone do
tzw. blyskawicznej konsumpcji oraz mrozonki.

e Zbyt szybka jazda samochodem oznacza nie tylko wigksze zanieczyszczenie Srodowiska, ale
rowniez wieksze wydatki na paliwo.

e Zainstalowanie w mieszkaniu sprezyn drzwiowych moze przyczynié¢ sie do zaoszczedzenia
ok. 50 m’ gazu w ciqgu roku.

e Pranie w temperaturze 90°C kosztuje 3 razy wiecej niz pranie w 40°C.

e Dzieki wodooszczednej koncowce prysznica mozna zaoszczedzi¢c 50% wody i energii nie
umniejszajqc przyjemnosci kqpieli.

o  Unikanie opakowan przy zakupach zmniejsza oplaty za wywdz Smieci.

e  Konsumenci rzqdzq $wiatem. Kazda zlotowka jest jak karta wyborcza.

e Kupno , etycznych” towaréw bezposrednio wspomaga postepowe przedsiebiorstwa.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Podrecznik 1997; Dobre 2003].

Badania proekologicznych zachowari konsumpcyjnych®®  wskazuja, ze
konsumenci czg¢sto podaja jako glowny motyw takich dziatan, korzysci bezposrednio
zwigzane z czystym S$rodowiskiem. Nie znaczy to wcale, ze te wlasnie korzysci
odgrywaja dominujacg role w podejmowaniu danego dzialania proekologicznego3 7. Jest

to istotna informacja dla marketerow, zar6wno odnos$nie badania proekologicznych

* Por. np. [Antonides 2003, rozdz. 22; Burger 2000; Glinski 1996, rozdz. 3; Swiadomo$¢ 1995, rozdz. 3].
%7 Por. takze punkt 4.2.1.
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potrzeb konsumentéw™®, jak i budowy strategii marketingowej. Z uwagi na pozytywny
spolecznie wydzwigk dziatan chroniacych $rodowisko, konsumenci chg¢tnie deklaruja
takie zachowania prosrodowiskowe. Moga mie¢ tez sklonnos¢ do bagatelizowania — na
poziomie deklaratywnym — przeszkdd w dziataniach proekologicznych [Swiadomosé
1995, s. 70]. Jednak w praktyce kieruja sie najczgsciej korzyscia indywidualng oraz
przedkladaja mozliwo$¢ uniknigcia terazniejszych kosztéw (,,naktadow™) nad korzysci
oferowane w dhugim okresie [Antonides 2003, s. 521].

Kazda z grup odbiorcow idei prosrodowiskowych reaguje z rdznag sila na
oferowane korzysci. W tabeli 4.2 przedstawiono najwazniejsze — priorytetowe zdaniem

autorki pracy — korzysci dla przedstawionych grup konsumentow.

Tabela 4.2. Priorytetowe korzysci zwigzane z proekologicznym stylem zycia wedlug wybranych
grup konsumentdéw organizacji non-profit

Grupa

: Priorytetowe korzysci®® zwiazane z dzialaniami proekologicznymi
konsumentow ry Yy i p giczny

zdrowie

konsumpcja bez poczucia winy

oszcze¢dnos$¢ w wydatkach

poczucie bezpieczenstwa

mozliwos$¢ korzystania z nie zanieczyszczonych dobr przyrody

Klienci

Wolontariusze poczucie dobrze spelionego obowiazku wobec obecnych i przysztych
pokolen

samorealizacja

Donatorzy mozliwos¢ rozwiazania wspotczesnych probleméw ekologicznych
satysfakcja
pozytywny wizerunek w otoczeniu (szczegdlnie w przypadku

sponsoringu)

Spoleczenstwo |e zmniejszone koszty spoleczne, a zwlaszcza lepszy stan zdrowia
spoleczenstwa
e zachowanie zasobow przyrody dla obecnych i przyszlych pokolen

Zroédlo: opracowanie wiasne.

Najbardziej zréznicowana grupg konsumentéw organizacji non-profit stanowi
publiczno$é, czyli jednostki i grupy wspierajace organizacje (finansowo, rzeczowo itp.).
Specyficzng grupg publicznosci stanowia sponsorzy, poniewaz najczesciej
wykorzystuja sponsoring jako instrument promocji wilasnej organizacji czy osoby (w
umowie zagwarantowany jest zakres i rodzaj wzajemnych $wiadczen sponsora i

sponsorujacego). Dla tej grupy publicznosci korzys$ci zwiazane z czystym srodowiskiem

3 Zalecane sa np. pytania otwarte w ankietach, nie wskazujace bezposrednio na problemy srodowiskowe
(g)or. [Swiadomo$é 1995, s. 70-71]).

* Proponowana lista nie jest zamknigta; moze ona tez ulega¢ modyfikacjom w zaleznosci od przyjetych
kryteriow segmentacji grup docelowych.
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mogg by¢ nieistotne. Do najcze$ciej realizowanych celéw sponsoringu zalicza sig:
wzrost sprzedazy produktu sponsora, ucieczke od podatkéw, kreowanie wizerunku
jednostki (organizacji) zaangaZzowanej spolecznie, aby zapobiec krytycznym
nastawieniom otoczenia sponsora*’. Oczywiscie nie mozna takze wykluczyé pobudek
czysto altruistycznych, wynikajacych z rzeczywistego zaangazowania spolecznego
sponsora. Niezaleznie od giéwnych motywdw, jakimi kieruja si¢ podmioty wspierajace
organizacje non-profit, ich pomoc jest bardzo potrzebna. Dlatego tez identyfikacja
rynku docelowego sponsordw, fundatoréw i wolontariuszy gwarantuje organizacji non-
profit istnienie, rozw¢j oraz realizacj¢ waznych funkcji i celow spolecznych (por.
[Iwankiewicz-Rak 1997, s. 127]).

Organizacje oferujace konsumentom idee, czyli warto$¢ abstrakcyjna, staraja si¢
dolaczy¢ do niej elementy materialne, bedace fizycznym $wiadectwem ich istnienia, ktore
shuza za podstawe ksztaltowania opinii konsumentéw [Iwankiewicz-Rak 1997, s. 122].
Takim elementem jest najczg¢sciej oferowany program oraz towarzyszace mu materialy
edukacyjne, liderzy programu (jednostki) i grupy wsparcia.

Przykladowo, sasiedzka kampania proekologicznego stylu zycia, realizowana
poprzez Program Ekozespoiéw‘”. Jest to program opracowany w 1990 r. przez
migdzynarodowa organizacje pozarzadowa Plan Globalnego Dzialania na rzecz Ziemi
(Global Action Plan for The FEarth — GAP). Program GAP rozpoczyna sie¢ w
gospodarstwach domowych. Ekozespot jest mala grupa sasiadow, przyjaciol,
wspolpracownikdéw, itp. (zazwyczaj od 5 do 10 osob), ktérzy ucza sig wspolnie i ze
specjalnie przygotowanego ,,Przewodnika Ekozespolow” (kazdy z cztonkéw Ekozespotu
otrzymuje Przewodnik), jak zmieni¢ swodj styl zycia na bardziej proekologiczny.
Ekozespol spotyka si¢ raz na miesigc. Kazde spotkanie poswigcone jest jednemu z
nastepujacych probleméw srodowiskowych: woda, gaz, energia elektryczna, odpady
(Smieci), transport, zakupy. Na koniec szostego miesiaca pozwala to na wdrozenie
trwaltych zmian stylu Zycia gospodarstwa domowego. Nastepnie kazdy Ekozespét stara
si¢ zalozy¢ jeden lub dwa nowe zespoly i pomdc im ukonczyé Program, realizujac w ten
sposob tzw. efekt fali tego Programu.

Program Ekozespolow opiera si¢ na szesciu podstawowych elementach
wspierajacych niematerialny produkt, jakim jest idea ochrony S$rodowiska. Sa to

[Przewodnik 1996, s. 5]:

* Dotyczy szczegblnie firm, ktorych dziatania sa szkodliwe spotecznie.
*! Por. takze program ,,Szkoty dla ekorozwoju” [http:// www.epce.org.pl/pl/sde].
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e  jasno sprecyzowane i mozliwe do realizacji cele, podporzadkowane gléwnemu
przestaniu programu, zZe ,.kazdy z nas moze zrobié cos dobrego dla srodowiska, w
ktorym Zyje”’; generalnym celem GAP jest objecie Programem calej Ziemi, co
daje uczestnikom nadzieje na mozliwos¢ poprawy sytuacji; obecnie GAP dziala
m.in. w krajach Unii Europejskiej, Kanadzie, Stanach Zjednoczonych, Australii
(por. np. [http://empowermentinstitute.net/Files/LeidenStudy.htm]),

J materialy edukacyjne, a gléwnie dwa podreczniki: Podrecznik Ekozespolow 1
Podrecznik dla liderow Ekozespotow oraz ankiety ulatwiajace pomiar zmiany
zachowan,

J zesp6l — praca w grupie stanowi glowna zaletg 1 determinant¢ powodzenia
programu, zgodnie z zalozeniem programu, ze ,nawet mala grupa osob jest w
stanie zdzialac¢ wiecej niz jeden cztowiek”,

. spoleczno§¢ — w miarg zwigkszania si¢ liczby zespoléw program ewaluuje,
obejmujac coraz wiecej podmiotéw spolecznosci lokalnej*’; wspélpraca
wszystkich podmiotéw spoleczno-gospodarczych jest czgsto podkreslanym
czynnikiem sukcesu programéw zmiany stylu zycia®, m.in. na trzecim ,,Szczycie
Ziemi” w Johannesburgu” (por. [Sleziak 2003, s. 15]),

. przeszkolony przewodnik programu, wspomagajacy zespol,

o wiarygodny system pomiarowy i kontrolny; szczeg6lnie istotne w przyblizaniu
konsumentom abstrakcyjnego, niematerialnego produktu jest wskazanie
konkretnych (por. tab. 4.3) — namacalnych, policzalnych i wiarygodnych — celéw,

efektow i korzysci jego ,.konsumpcji” (akceptacji).

Tabela 4.3. Wybrane efekty realizacji programu Ekozespolow

Dziedzina dzialan proekologicznych Efekt
Redukcja odpadow 75%
Oszczgdnosé wody 30%
Zmniejszenie zuzycia gazu 30%
Zmniejszenie zuzycia energii elektrycznej 30%
Transport 27 e if] ki

40% mniej I/sam./rok

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Podrgcznik 1997, s. 8].

Sukces Programu Ekozespoléw w rozwijaniu $wiadomosci ekologicznej polega

na wykorzystaniu zasad marketingu spotecznego (por. [Pickens 2002, rozdz. 4]). W

*2 Najbardziej kompleksowa forma spolecznosci proekologicznych sa ekowioski (por. [Grospierre 2004;
www.ekovesnicky.cz; www.eurotopia.de]).
* Por. [Parfit 1996; Pickens 2002; Przy wspo6lnym 2002; Borys 2004].
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programie konsekwentnie realizowane sa etapy, do przebycia ktérych trzeba namowic
konsumenta w celu podjecia przez niego pozadanego zachowania. McGuire wyréznia
12 takich etapow. Naleza do nich [Grgbowski 1997, s. 65]:

1.  Ekspozycja na przekaz (klient musi si¢ z nim zapoznac).

Zwrdcenie uwagi na przekaz.

Zainteresowanie si¢ nim i dostrzezenie osobistych odniesien.

Zrozumienie przekazu.

Personalizacja zachowan (ulokowanie ich w kontekscie wiasnego stylu zycia).
Akceptacja proponowanych zmian.

Utrwalenie przekazu w pamigci 1 zgadzanie si¢ z jego trescia.

Myslenie o nim.

e I I

Podjgcie decyzji o zastosowaniu si¢ do zalecen przekazu.

o
e

Zmiana zachowania.

[e—y
[e—y

Otrzymanie pozytywnego wzmocnienia (nagrody) za przyjecie zachowania.

P
N

Akceptacja zachowania.
Ogromna zaleta Programu jest obszerny wykaz zaréwno korzysci, jak i kosztow,
ktore wiaza si¢ ze zmiang zachowan. Jest to przejawem pelnej realizacji zasady
orientacji na odbiorcg. Konsument moze sam decydowa¢ o podejmowanych dziataniach
oraz wplywac na ksztalt programu.

Badania (m.in. szwedzkie) wykazaly, ze programy edukacji ekologicznej
opracowane tylko na podstawie opinii ekspertow (co wydaje si¢ by¢ dos¢ powszechna
praktyka) znacznie rdéznia si¢ od odczu¢ odbiorcow programéw. Nie jest to sytuacja

sprzyjajaca powodzeniu zamierzen [Grgbowski 1997, s. 64].

4.1.3. Gléwne organizacje propagujace ide¢ proekologicznego stylu
zycia

Organizacje zajmujace si¢ propagowaniem idei ochrony $rodowiska oraz
proekologicznego stylu zyciu, zarowno w Polsce, jak i za granica, mozna podzieli¢ sie
na publiczne i prywatne. W ramach kazdej z tych grup mozliwy jest dalszy podziat
m.in. wedlug gléwnego przedmiotu dziatania. Przyktadowo, organizacje pozarzadowe

W sposob uproszczony mozna podzielié na nastgpujace grupy dziedzinowe [Glinski

1996, s. 262-285]:
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1)

2)

3)

4)

5)

6)
7)

organizacje edukacyjne, np. Regionalne Centra Edukacji Ekologicznej, Global
Action Plan for the Earth, Zwiazek Stowarzyszen Polska Zielona Sie¢,
organizacje specjalistyczne i eksperckie, np. Centrum Wspierania Inicjatyw
Spotecznych — BORDO, Stowarzyszenie Ekonomistéw Srodowiska i Zasobow
Naturalnych,

organizacje praktykujace tzw. gleboka ekologig, np. Pracownia na rzecz
Wszystkich Istot z Bielska Bialej,

organizacje ochrony przyrody, np. Polski Klub Ekologiczny (PKE), Green Peace,
Liga Ochrony Przyrody,

organizacje zrzeszajace obroncdéw praw zwierzat i ruch wegetarianski, np.
Fundacja Animals, Ruch Promocji Wegetarianizmu, World Wild Found (WWF),
organizacje religijne i parareligijne,

grupy artystyczne i paraartystyczne.

Gléwne problemy podejmowane przez podmioty polskiego ruchu ekologicznego

od poczatku lat 90. XX w. sa zgodne rowniez z dzialaniami proekologicznymi

podejmowanymi na $wiecie**. Mozna do nich zaliczyé m.in. (por. np. [Glifiski 1996, s.
309-311]):

kampanie przeciwko inwestycjom w Zarnowcu i w Czorsztynie;

,»kampanie odpadowe”, zajmujace si¢ problematyka zagospodarowania odpadow,
ekologicznych opakowan i przyjaznych srodowisku sposobow utylizacji $mieci;
kampani¢ ,,Dzikie Zycie” i dzialania pokrewne, obejmujace walke o ochrong
wilka i rysia, zachowanie cennych przyrodniczo bioregiondéw, obrong Puszczy
Bialowieskiej, ekologiczne rozumienie lasu, dzialania na rzecz utworzenia
nowych parkéw narodowych (Narwianskiego, Mazowieckiego itp.), a takze
zachowania proekologicznych zasad zarzadzania juz istniejacymi parkami (np.
Tatrzanski, Biebrzanski),

klasyczna konserwacje i ochrong przyrody;

obrong praw zwierzat;

Program Zielonych Pluc Polski, zainicjowany w latach osiemdziesiatych oraz inne
regionalne dzialania na rzecz ekorozwoju (np. w zlewniach wielu rzek);

dzialania na rzecz ograniczenia komunikacyjnych zrédet zanieczyszczenia

powietrza oraz ogdlnopolska akcjg antyautostradowa i lokalne protesty zwiazane

* Poréwnaj takze [Katalog 1999; http://gemini.most.org.pl; http://free.ngo.pl/otzo].
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z budowa autostrad; jako alternatywne rozwiazanie promowany jest rozwoj kolei,
kolejowy tranzyt transportu samochodowego itp.;

kampanie na rzecz zachowania ekologicznych waloréw euroregionu karpackiego;
roznorodne lokalne dzialania obronne;

akcje promujace komunikacj¢ rowerowa w miescie;

edukacje ekologiczna dzieci, mtodziezy i dorostych (w tym takze edukacjg
ekologiczng konsumentow),

dziatania promujace wspolprace ruchu ekologicznego z samorzadem lokalnym i
gming;

rozwoj rolnictwa ekologicznego i1 ekoagroturystyki;

dziatania zogniskowane woko6t srodowiskowych uwarunkowan zdrowia;
kampanie na temat zdrowej zywnosci;

programy ochrony Baltyku realizowane przede wszystkim przez $rodowiska
skupione na wybrzezu gdanskim i szczecinskim (m.in. Fundacja ECOBALTIC,
Battyckie Forum Ekologiczne, Sekretariat Battycki w Polsce);

program Polskiego Klubu Ekologicznego, badajacy relacje pomigdzy
organizacjami pozarzadowymi a sektorem bankowym,;

akcje Greenpeace’u i dziatania podejmowane z inspiracji tej organizacji w Polsce
na rzecz ekologicznej czystosci transformacji gospodarczej, np. takie kampanie
jak: antypestycydowa, przeciwko importowi odpadéw, na rzecz ekologicznego
bezpieczenstwa inwestycji zagranicznych i proceséw prywatyzacyjnych, na rzecz
wprowadzania w Polsce czystych technologii, antyspalarniowe;

cykliczne akcje zwiazane z Dniem Ziemi i ,,Sprzataniem Swiata” itp.;

dzialania gleboko ekologiczne, samodoskonalace, artystyczne itp. ukierunkowane
przede wszystkim na rozwoj osobowosciowy uczestnikow;

dzialania ukierunkowane na rozwdj ruchu ekologicznego w Polsce (np. budowa
sieci informacyjnych i komunikacyjnych, budowa krajowych i lokalnych struktur
uslugowych, formowanie si¢ lokalnych os$rodkéw integracyjnych, regionalne
akcje aktywizacyjne, programy pracy z ochotnikami, programy pozyskiwania
nowych cztonkéw, program rozwoju sieci i poczty komputerowe;j itp.),

dzialania na rzecz wspierania Narodowej Strategii Edukacji Ekologiczne;j.

Réwniez organizacje i instytucje publiczne oraz inni uczestniczy i partnerzy ruchu

ekologicznego angazuja si¢ w roznego typu dzialania proekologiczne.
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Niezaleznie od dominujacego przedmiotu i celu dzialan danej organizacji
proekologicznej, zawsze pelni ona funkcje edukacyjng. Realizacja celéw edukacji
ekologicznej powinna mie¢ charakter bezposredni i posredni oraz zaréwno formalny, jak i
nieformalny. Ten wymoég jest determinanta realizacji ekorozwoju (por. [Zysk 2003,
s. 20]). Znaczenie edukacji ekologicznej dostrzegaja zarowno organizacje publiczne, jak i
pozarzadowe.

Przykladowo, podstawowe cele polskiej Narodowej Strategii Edukacji
Ekologicznej wyraznie wskazuja na jej kluczowa role w realizacji ekorozwoju. Sa to
[Cheda 2003, s. 28]:

1)  upowszechnianie idei ekorozwoju we wszystkich sferach zycia, uwzgledniajac
réwniez prace i wypoczynek czlowieka, czyli objecie permanentng edukacja
ekologiczng wszystkich mieszkancow Polski,

2)  wdrozenie edukacji ekologicznej jako edukacji interdyscyplinamej na wszystkich
stopniach edukacji formalnej 1 nieformalnej,

3) tworzenie wojewodzkich, powiatowych 1 gminnych programéw edukacji
ekologicznej, stanowiacych rozwinigcie Narodowego Programu Edukacji
Ekologicznej*’, a ujmujacych propozycje wnoszone przez poszczegélne podmioty
realizujace projekty edukacyjne dla lokalnej spolecznosci,

4)  promowanie dobrych doswiadczen z zakresu metodyki edukacji ekologiczne;.
Podobnie traktowana jest edukacja ekologiczna przez organizacje pozarzadowe. Na

przyklad, do podstawowych celéw edukacji ekologicznej sformulowanych przez World

Wild Found (WWF) nalezy przede wszystkim zaliczy¢ (por. [Czaja, Becla 2002, s. 301]):

e pomoc w zrozumieniu, ze dzialalno$é¢ czlowieka jest ksztaltowana przez sily
przyrody, wierzenia, wartosci, polityke i stan gospodarki,

e ulatwienie zrozumienia idei jednosci wszystkich elementow otaczajacej nas rzeczy-
wistosci oraz docenienie istoty i skutkdw powiazania czlowieka, istot zywych, materii
nieozywionej 1 przestrzeni, wystgpujacego na réznych poziomach i w roéznej skali,

e wyrabianie poczucia odpowiedzialnosci za $rodowisko przyrodnicze w skali
lokalnej i globalnej, za przyszla jakos¢ zycia ludzi i innych istot,

e nauczanie indywidualnego myslenia, przekazywania i odbierania idei, uczué i opinii
na temat srodowiska, a szczegdlnie idei ekorozwoju, alternatywnych wizji

przyszlosci i alternatywnych strategii zmian,

% Program ten jest rozwinieciem i uszczegolowieniem Narodowej Strategii Edukacji Ekologiczne;.
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ksztaltowanie otwarto$ci na rézne punkty widzenia probleméw ekologicznych,
umiejetnosci wlasnego ich osadu, opartego na wzbogaconej informacji i wiedzy, a
takze umiejetnosci krytycznej refleksji nad wiasnymi pogladami i uznawanymi
wartosciami,

zrozumienie mechanizmu powstawania probleméw srodowiskowych w  skali
lokalnej i globalne;,

pomoc w ksztattowaniu umiejetno$ci wspoétdziatania, planowania i organizowania w
zakresie ochrony srodowiska,

ulatwianie zdobycia bezposrednich doswiadczen ptynacych z obserwacji lokalnego

$rodowiska przyrodniczego.

4.2, Koszty odbiorcow idei proekologicznego stylu zycia

4.2.1. Koszty klientow

W programach proekologicznego stylu zycia mozna wyrézni¢ nastgpujace,

gléwne koszty zwiqzane ze zmianq zachowan na proekologiczne (por. np. [Podrgcznik

1997; Antonides 2003, s. 512-521]):

konieczno$¢ poswigcenia wigkszej ilosci czasu i uwagi w celu:

» $wiadomego dokonania odpowiednich zakupdw,

* odpowiedniego sortowania odpadéw,

»  racjonalnego korzystania z gazu, energii elektrycznej, srodkéw komunikacji itp.,
wysilek zwiazany ze zmiang wlasnych przyzwyczajen — czas, dyskomfort, utrata
czgéci swobody (np. korzystajac z transportu publicznego), brak akceptacji ze
strony otoczenia, zmgczenie itp.,

wigcej wysitku fizycznego,

niedogodna lokalizacja miejsca wymiany,

poczucie osamotnienia w podejmowanych dziataniach na rzecz srodowiska,
poczucie beznadziejnosci w przypadku niemozliwosci wykonania dziatan
proekologicznych*,

nizsze wartosci uzytkowe niektérych ekoproduktow,

% Na przykiad brak produktéw proekologicznych na rynku, czy segregowanie odpadéw, ktére pozniej i
tak sa skladowane na jednym wysypisku.
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o nizsze warto$ci uzytkowe niektorych opakowan ekoproduktow (mniej praktyczne,
mniej trwate),

o strach przed zagrozeniami ekologicznymi,

o wysoka cena?’ w poréwnaniu do produktéw konwencjonalnych.

Na rynku konsumenta powyzsze koszty stanowia powazna barier¢ dla
proekologicznych zmian modelu konsumpcji. Konsument przyzwyczajany jest do
komfortu, wygody, przyjemnosci zwigzanej zaré6wno z samym zakupem, jak i
uzytkowaniem produktu (atrofia wysitku). Charakterystyczne w badaniach
proekologicznych zachowan konsumpcyjnych jest podawanie jako glownej przeszkody
w podejmowaniu takich dziatan, korzysci nie zwigzanych bezposrednio z czystym
srodowiskiem (por. [Antonides 2003, s. 199-203]).

W tabeli 4.4 przedstawiono wybrane (dominujace) wypowiedzi konsumentow
posiadajacych wysoki poziom wiedzy ekologicznej nt. przeszkdd w podejmowaniu

dziatan proekologicznych.

Tabela 4.4. Przeszkody w podejmowaniu dzialan proekologicznych przez konsumentéw z wysokim
poziomem wiedzy ekologicznej

Dzialanie proekologiczne Przeszkody w realizacji

Jedz warzywa i owoce sezonowe, Jem duzo salatek przez caly rok, lubie urozmaicone

pochodzenia krajowego

satatki i nie potrafie ich sobie odmowic.

Podchodz rozwaznie do zakupu
nowych ubran

Lubie sie modnie ubierac i tym kieruje sie przy zakupie.

Unikaj potraw przygotowanych do
szybkiego podania

Gotowanie zabiera za duzo czasu.

Kupuj raczej kwiaty doniczkowe lub
polne

Lubie kwiaty ciete.

Zmniejsz spozycie herbaty
ekspresowej 1 kawy rozpuszczalnej

Herbata czy kawa na wage, sprzedawana w specjalnych
sklepach jest o wiele droisza.

Kupuj mniej

Mniejsze zakupy hamujq popyt, a co za tym idzie wzrost i
rozwoj gospodarczy, powodujq w zrost bezrobocia.

Kiedy tylko jest to mozliwe
przemieszczaj sig pieszo lub
korzystaj z roweru

W dzisiejszych czasach Zzycie toczy sig¢ bardzo szybkim
tempem i aby zdqzy¢ gdzies na czas musimy niestety
postugiwac sie samochodami.

Zrédto: opracowanie wlasne®.

7 Cena stanowi jedynie jeden z elementéw skladajacych si¢ na koszty, jakie ponosi konsument w
zwiazku z wymiang; problemy zwiazane z ksztaltowaniem cen produktéow proekologicznych
scharakteryzowane w podrozdziale 3.2 dotycza réwniez débr i uslug oferowanych przez organizacje non-
profit.

“ Na podstawie ankiet i wywiadow ze studentami, w ramach przedmiotu ,,Marketing ekologiczny i
modele konsumpcji” na specjalnosci Zarzadzanie Jakoécia i Srodowiskiem (Wydziatu GRIiT w Jeleniej
Goérze) Akademii Ekonomicznej we Wroclawiu, przeprowadzonych w latach 2001-2004. Badania te
objely ponad 200 osob.
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Dla poréwnania w tab. 4.5 przedstawiono wypowiedzi dominujace w grupie

konsumentéw z przecietnym poziomem wiedzy ekologicznej®.

Tabela 4.5. Przeszkody w podejmowaniu dzialan proekologicznych przez konsumentow
o przecietnym poziomie wiedzy ekologicznej

Dzialanie proekologiczne

Przeszkody w realizacji

Spozywaj zywno$é ekologiczna,
ogranicz spozycie migsa

Wszyscy wegetarianie nalezq do sekt. Pan Bog dal ludziom
mieso do jedzenia.
Dobra byla ta ,,trawa”, ale tym sie nie mozna naprawde najesc.

Uzywaj ekologicznych materialow
higienicznych

Nie zyjemy w Sredniowieczu!
Mamy sie cofnqé do epoki kamienia tupanego?

Oszczgdzaj wode w czasie kapieli

Nie bede brudasem!

Kazdy z nas, niezaleznie od sytuacji,
moze co$ zrobi¢ dla dobra srodowiska

Oszolomy! Oszolomy! Tu trzeba ynienic polityke rzqdu!

Segreguj $mieci

Po co mam segregowal jak i tak $mieci idg potem na jedno
wysypisko?

Korzystaj z komunikacji publicznej
zamiast z samochodu

Jeszcze mi zycie mile!

Korzystaj z samochodu na spotke
z przyjacidimi

Pozegnaj sie z przyjacioimi, a moze i z samochodem. ,, Mowily
Jjaskolki, ze nie dobre spotki”.

Zrédto: opracowanie whasne™.

Przedstawione przyklady wyramie wskazuja, jak istotnym czynnikiem w uzyskaniu

akceptacji danego produktu spolecznego jest whasciwa identyfikacja kosztéw oraz opracowanie
sposob6w ich neutralizacji stosownie do wybranej grupy docelowej (segmentu). Przy
segmentacji tej jednym z gléwnych kryteriéw jest wlasnie poziom $wiadomosci ekologicznej
odbiorcéw, generowany m.in. poziomem wiedzy o srodowisku i jego ochronie.

Na rysunku 4.4 przedstawiono macierz kosztoéw i korzysci, wskazujacg w programach

zmiany zachowan grupg docelowa.

Rys. 4.4. Dostosowanie kosztéw i korzysci dzialaf proSrodowiskowych do grupy docelowej

KOSZTY
wysokie niskie

LJ konsumenci z wysokim poziomem szczegolnie, potencjalni nowi zwolennicy

';’ $wiadomosci ekologicznej proekologicznego stylu Zycia (szczegolnie
K 0 konsumenci silnie motywowani przez przy zapewnieniu korzy$ci dodatkowych)
o Kk zdrowie, oszczgdno$¢, mode itp. (pod wszystkie grupy konsumentow
R 7 warunkiem zapewnienia takich
z wiasnie korzysci dodatkowych)
Y e entuzjasci idei proSrodowiskowych e konsumenci z wysokim poziomem
S ': (glownie nurt glebokiej ekologii) $wiadomosci ekologicznej
C s | ® konsumenci z wysokim poziomem
Ik $wiadomosci ekologicznej,

. | motywowani wieloma korzysciami

dodatkowymi

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Pickens 2002, s. 20].

* Badania obejmowaty uczniow jeleniogérskich szko6t srednich. Badana grupa nie miata dostepu do
sgecjalistycznej wiedzy ekologiczne;j.

* Na podstawie ankiet i wywiadéw w ramach kampanii Proekologicznego Stylu Zycia (Program
Ekozespoldw) w Jeleniej Gorze przeprowadzonych w latach 1997-1998. Badania te objely ok. 150 osdb.
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Wskazanie kosztow i korzysci dziatan prosrodowiskowych wymaga badan

konsumentéw. Podobnie jak w przypadku organizacji for profit, szczegdlnie przydatne

moga okaza¢ sie¢ badania megatrendéw jako wyznacznikow obecnych i1 przyszlych

zachowan konsumentéw. Przykladem takich analiz moga by¢ wyniki badania tendencji

do zmian wartosci konsumpcyjnych. Pod wplywem zmian spoleczno-kulturowych lat

80. i 90. XX wieku nastapita zmiana uktadu wartosci konsumpcyjnych wyrazajaca si¢

przede wszystkim poprzez [Mazurek-Lopacinska 2003, s. 22-23]:

odejscie od cywilizacji konsumpcyjnej lat 70. opartej na ilosciowym wzroscie
spozycia, w kierunku eksponowania jakosciowych aspektéw konsumpcji
pozwalajacych na wyzsza jakos¢ zycia;

wzrost postaw krytycznych, watpliwosci i niepokojow dotyczacych skutecznosci
prowadzonej polityki ekonomicznej, funkcjonowania instytucji politycznych i
ekonomicznych, a takze zdolnosci rozwiazywania przez nie problemow
spotecznych; pojawia si¢ takze niepokd] przed przyszioscia, brakiem
zabezpieczenia;

dazenie do indywidualnego rozwoju, do ekspresji jednostki; obserwuje sig
starania jednostek do odnalezienia si¢ w otoczeniu, przy jednoczesnym protescie
przeciwko utracie osobowosci, uzasadnionym przez potrzebe przynaleznosci do
mniejszych grup, pozwalajacych na blizsze, osobiste kontakty z innymi ludZzmi;
wicksza wageg przywiazuje si¢ do emocji, uczuc, indywidualnych gustow i
upodoban;

wzrost znaczenia czasu wolnego jako waznego skladnika zycia pozwalajacego na
realizowanie indywidualnych celow i wartosci; w zwiazku z tym wystepuje
dazenie do wydluzenia czasu wolnego przez ograniczanie codziennych,
powtarzajacych si¢ prac domowych;

zmiana sytuacji spolecznej kobiety; kobiety poszukuja samorealizacji raczej poza
ogniskiem domowym, niZ w jego ramach;

zwigkszenie znaczenia takich wartosci, jak mtodos¢, zdrowie, dobry wyglad i
forma fizyczna; realizowaniu tych wartosci stuzy poszukiwanie towarow
zdrowych, bezpiecznych, naturalnych itd. oraz docenianie wagi probleméw

ekologicznych.
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Przedstawione przez K. Mazurek-Lopacinska przeobrazenia mentalnosci
konsumentéw pozwalajg na identyfikacje kluczowych kosztow i korzysci jakie musza
uwzglednia¢ marketerzy spoleczni (por. [Mazurek-Eopacinska 2003, s. 23-25]).

Organizacje proekologiczne w ramach propagowania proekologicznego stylu
zycia zajmuja si¢ takze odplatnym oferowaniem dobr i $wiadczeniem ustug
proekologicznych. W takich przypadkach cele polityki cen organizacji non-profit (por.
rys. 4.5) moga mie¢ znaczacy wplyw na proekologiczna zmiang zachowan

konsumpcyjnych.

Rys. 4.5. Cele polityki cen organizacji non-profit

Maksymalizacja
zysku lub

przychodow

Regulacja i
powstrzymanie
konsumpcji

Wzrost
sprzedazy

/

CEL POLITYKI (D

Aktywizacja
rynku

Zdobywanie
prestizu

Przetrwanie,
pokrycie kosztow

Zrédlo: [Iwankiewicz-Rak 1996, s. 109].

Poprzez odpowiednig politykg cenowa produktéw proekologicznych organizacje
non-profit moga uzyska¢ nastgpujace efekty prosrodowiskowe (por. [Rados 1996,
rozdz. 12]):

o powstrzymanie konsumpcji débr narazonych na nadmierng eksploatacje (np. ruch
turystyczny na obszarach przyrodniczo cennych) — strategia cen wysokich,

o stworzenie w $wiadomosci konsumentow obrazu ekoproduktu jako dobra
prestizowego, luksusowego, a przez to bardziej cenionego i zaspokajajacego
potrzeb¢ dowartosciowania konsumentéw — strategia cen wysokich,

° rozbudzenie zapotrzebowania na oferowane dobra lub ustugi poprzez oferowanie
ich po nizszych cenach — strategia niskich cen,

° dotarcie z ekoproduktem do konsumentéw, dla ktorych najwazniejsza bariera

zakupu jest trudna sytuacja materialna — strategia niskich cen.
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Szczegblnie dwa ostatnie efekty odgrywaja kluczowa rolg w docieraniu z
ekoproduktami do rynku masowego. Cena jest czynnikiem krytycznym w $§wiadomosci
konsumentow (por. [Ackerstein 1999, s. 240]). Ale wlasnie dlatego jest to jedna z tych
slabych stron, ktéra moze by¢ wykorzystana jako decydujacy element sukcesu w

propagowaniu ekoproduktow’'.

4.2.2. Koszty publicznosci

Pozyskanie wsparcia otoczenia jest warunkiem koniecznym materialnego
przetrwania, dzialania 1 rozwoju organizacji non-profit. Miemikiem sukcesu
proekologicznej organizacji non-profit (PON) jest zarowno zaspokajanie potrzeb
spotecznych, jak i pozyskanie funduszy na dzialalno$é. Dlatego tez koncentracja na
zmniejszaniu kosztéw i zwigkszaniu korzysci publicznosci jest waznym elementem
dziatan marketingowych organizacji non-profit (por. [Coddington 1993, rozdz. 10]). W
tabeli 4.6 przedstawiono propozycj¢ identyfikacji wazniejszych podmiotéw
publicznosci z podzialem na koszty uzyskania wsparcia i sposoby zachgcania stosowane

przez PON.

Duze mozliwosci w pozyskiwaniu $rodkéw daje sponsorowanie przez firmy
pragnace zaznaczy¢ swoja odpowiedzialnos¢ spoleczna, a zwlaszcza firmy oferujace
ekoprodukty. Organizacje non-profit najczgéciej wykonuja uslugi promocyjne dla
sponsora, otrzymujac w zamian Srodki finansowe i rzeczowe na swoja dziatalnosc.
Mozliwe sa rowniez bardziej zaawansowane formy sponsoringu, w ramach ktorych
sponsor i sponsorowany réwnoczes$nie wzajemnie promuja produkty partnera.

Proekologiczne organizacje non-profit maja takze szeroki dostgp do $rodkéw
finansowych w formie dotacji, niedostepnych dla podmiotéw komercyjnych. Réwniez
w tym przypadku istotne jest dostosowanie wlasnych zyczen do mozliwosci podmiotu
wspierajacego i spetnienie wymogéw formalnych.

Szczegdlnych dziatan wymaga takze pozyskiwanie pomocy wolontariuszy.
Konieczna jest dbalo$¢ o dostarczenie tej grupie jak najwiecej korzysci w celu

kompensacji ponoszonych kosztow.

*! O ile uda si¢ obnizyé ceng przy zachowaniu jakosci (w poréwnaniu do produktow konwencjonalnych).
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Tabela 4.6. Rodzaj i sposoby pozyskiwania wsparcia organizacji non-profit przez wybrane grupy

publicznosci
Podmiot Wymogi podmiotu Koszt podmiotu Formy zachecania podmiotu
publicznos$ci wspierajacego wspierajacego do wsparcia
Sponsor lub | e spelnienie wymogow wzmocnienie e promocja wspierajacego,
dotujacy z formalnych, instytucjonalne e wyrazne korzysci spoteczne
sektora e promocja sponsora, organizacji, z dzialan organizacji,

non-profit

e realizacja zgodnie
z umowa dotowanego
_przedsigwzigcia

finansowanie kosztow
projektéw

¢ popularno$¢ wspieranego w
otoczeniu

Sponsor lub
dotujgcy
z sektora profit

e promocja Sponsora,
o mozliwoé¢ odpiséw od
podatkow

wzmocnienie
instytucjonalne
organizacji,
finansowanie kosztow
projektow,
zamOwienia na
produktu organizacji
(np. ekspertyzy,

® promocja wspierajacego
wyrazne korzysci spoteczne
z dzialan organizacji,

o mozliwo$¢ odpiséw od
podatkow,

e tworzenie popytu na
produkty sponsora,

¢ ulatwienie sponsorowi

szkolenia z dziedziny dostegpu do funduszy
ochrony srodowiska) ekologicznych
Masmedia™ |e wiarygodnos¢, promocja organizacji | e atrakcyjne dla mediéw
e popularnos¢ przez media, informacje (takie
organizac)i, promocja oferty przygotowanie informacji
o rzetelnos¢, organizacji, aby odbiorcy mediow byli
o wyrazne korzysci lobby ekologiczne zainteresowani),
spoleczne z dziatan e wyrazne korzysci spoleczne
organizacji, z dzialan organizacji
¢ promocja mediow
pIZez Organizacje
Wolontariusz |e wiarygodno$¢ pomoc w pracy, e dbatos¢ o dobra wspétprace
organizacji, nowe idee, z kazdym ochotnikiem,
e wyrazne korzysci rozwiazania, e wyrazanie potrzeby
spoleczne z dziatan poprawa wizerunku pomocy
organizacji, organizacji
e mozliwos¢
samorealizacji
Samorzad e spelnienie wymogéw pomoc prawna, ¢ mozliwo$¢ realizacji
Sokaliy formalnych, administracyjna, przepisoéw o pomocy
. ¢ realizacja celow finansowanie inicjatywom
proekologicznych (np. projektow, proekologicznym,
poprawa stanu zamoOwienia na e proekologiczny wizerunek
srodowiska regionu) produktu organizacji samorzadu w spotecznosci
lokalnej,
e poparcie wyborcow
Inna e wlasne zasoby i praca wspolpraca w realizacji | o wigkszy wplyw grupy
organizacja organizacji zadan, (kilku) organizacji na
non-profit budowa lobby konsumentéw,
ekologicznego ¢ budowa lobby
ekologicznego

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Zaremba 1998, s. 140-141].

52 Jako szczegblny podmiot wyodrgbniony z publicznosci ze wzgledu na specyfik¢ prowadzonej

dziatalnosci.
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Strategiczng grupa publicznosci sa rowniez masmedia. Teoretycy kultury,
socjologowie, psycholodzy, marketerzy sa zgodni co do wplywu mediéw na system
warto$ci uznawany przez wspolczesne spoteczenstwo [Mazur 2000, s. 160]. Media
stanowia takze, jak wskazuja badania, gléwne zrédlo wiedzy o problemach

srodowiskowych [Coddington 1993, s. 202].

4.3. Dystrybucja idei proekologicznego stylu Zycia

4.3.1. Dystrybucja bezposrednia

Dystrybucja idei proekologicznego stylu 2Zycia jest zardwno waznym
instrumentem docierania do nowych klientéw, jak i utrzymania dotychczasowych.
Dlatego tez organizacje non-profit korzystaja z réznych kanatéw dystrybucji idei
ochrony S$rodowiska — zaréwno z dystrybucji bezposredniej, jak i posredniej —
stosownie do potrzeb klientéw i publicznosci. Kanalami dystrybucji mogg by¢ osoby,
instytucje i organizacje majace dostgp do odbiorcow [Gregbowski 1997, s. 64], ponadto
m.in. media, poczta, telefon. Stosunkowo nowym kanalem dystrybucji sa media
elektroniczne, a szczegdlnie Internet (por. [Payne 1996, s. 187].

Dystrybucja bezposrednia moze mieé charakter stacjonarny lub niestacjonarny

(rys. 4.6).

Rys. 4.6. Formy dystrybucji bezpo$redniej

[ Dystrybucja bezpoérednia ]

-
[ stacjonarna ]
\

niestacjonarna ]

scentralizowana nie scentralizowana w siedzibie za pomoca ruchomych
konsumenta punktéw $wiadczenia
ustug

Zrédto: [Iwankiewicz-Rak 1997, s. 114].
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Dystrybucja stacjonarna charakteryzuje si¢ $wiadczeniem ustug w staltym punkcie
siedziby organizacji, przy czym moze mie¢ charakter scentralizowany, gdy dotyczy
specjalnych ushug, $wiadczonych w wybranym przez organizacj¢ miejscu albo
niescentralizowany dla ustug, ktdére charakteryzuja si¢ duza czestotliwoscia nabywania i
mogg by¢ $wiadczone duzym grupom konsumentéw. Ten rodzaj dystrybucji wymaga
tworzenia sieci oddziatéw, filii, punktow ustugowych itp. [Iwankiewicz-Rak 1997, s.
114-115].

Dystrybucja niestacjonarna realizuje natomiast postulat zapewnienia maksimum
dostepnosci i wygody poprzez przeniesienie procesu ustugowego do siedziby (np.
mieszkania) klienta oraz wykorzystanie roznych srodkow technicznych i mediow
[Iwankiewicz-Rak 1997, s. 115].

Czgstotliwos¢ korzystania z produktu proekologicznej organizacji non-profit (w
skrocie: PON) decyduje o intensywnosci rozmieszczenia miejsc $wiadczenia ustug,
wyznaczajac typ dystrybucji, ktéry moze by¢ (por. [Podstawy 1992, s. 262-264)):

o intensywny,
o selektywny,
o ekskluzywny.

Nie ulega jednak watpliwosci, ze dystrybucja idei powinna zapewniaé jej
maksymalne rozpowszechnienie i maksymalna dostgpnosé. W odréznieniu od
organizacji profit, ktore okreslaja intensywnosé dystrybucji na podstawie
zapotrzebowania, PON zajmujace si¢ ksztaltowaniem proekologicznych zmian w
spoleczenstwie, powinny dazy¢ do dystrybucji intensywnej, niezaleznie od
zapotrzebowania spoleczenstwa. To po stronie oferenta istnieje zaangazowanie, jego
zadaniem jest pobudzié potrzeby klientdw do tego stopnia, aby przeksztalcily sie¢ w
popyt. Koszty jednak stanowia (podobnie jak w organizacjach profif) barierg
zwiekszania dostgpnosci idei.

Organizacje non-profit dysponuja mozliwoscig zmniejszania kosztow dystrybucji
oraz zwigkszania stopnia jej intensywnosci poprzez pozyskiwanie nowych czlonkéw.
Roéwnoczesnie intensywna dystrybucja stanowi atut organizacji przy staraniu si¢ o
pozyskanie srodkéw na dzialalno$é. Fundatorzy, z roznych powodéw>?, na ogét chetniej

wspieraja organizacje znane Ww spoleczenstwie i/lub posiadajace duza baze

%3 Kanaly promocji, dystrybucji, badania rynku itp.
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czlonkowska. Szczegélnie w sytuacji sponsoringu przez przedsigbiorstwa, dystrybucja
intensywna stanowi istotny atut organizacji proekologiczne;j.

Na rysunku 4.7 przedstawiono proces dystrybucji idei proekologicznego stylu
zycia, w ramach Programu Ekozespolow, ktory jest doskonalym przykiadem realizacji
celu maksymalnej dostepnosci idei. Rownoczesnie zaprezentowany sposob dystrybucji
zapewnia przeniesienie czg¢sci kosztow dystrybucji na odbiorcow idei.

Zalozeniem realizowanego od kilkunastu lat Programu Ekozespolow jest
stopniowe przekonywanie wybranej spolecznosci do proekologicznych zmian w stylu
zycia. Dystrybucja programu zaplanowana jest w formie sieci (net-work marketing). Jak
juz wspomniano, kazdy Ekozesp6t po ukonczeniu programu ma za zadanie zalozy¢
nastgpne (na ogot dwa) Ekozespoly i wspieraé je w realizacji programu oraz
wspolpracowaé w ramach szerszych inicjatyw podejmowanych przez ,,sie¢” czlonkéw

Ekozespotow (por. np. [Narodowa 1996]).

Rys. 4.7. Dystrybucja idei proekologicznego stylu Zycia w ramach programu Ekozespolow

Koordynator krajowy

'

Koordynator regionalny

'

Koordynator lokalny

— S N

Ekozespol Ekozespot Ekozespot

PR <N N

Ekozespot Ekozespét  Ekozespdl Ekozesp6l  Ekozespoél Ekozespol

SNCSSN SN SN SN SN

..itd.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Narodowa 1996].

Przedstawiony wyzej sposdb dystrybucji idei bazuje na teorii dyfuzji spotecznej (tzw.
dyfuzji innowagcji). Teoria dyfuzji innowacji, oparta na interdyscyplinamych badaniach
m.in. z takich dziedzin jak: socjologia, psychologia, zdrowie publiczne, komunikacja,

marketing i geografia, wskazuje, ze dyfuzja nowych idei i innowacji w duzych populacjach
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jest przewidywalna. Everrett M. Rogers w studiach nad dyfuzja innowacji wskazuje, ze
kazda innowacja dotyczaca nowego dobra, ustugi lub idei rozprzestrzenia si¢ zgodnie z
krzywa o ksztalcie litery S (por. rys. 4.8) [Pickens 2002, s. 15].

Przykladowo wprowadzenie przez wigkszo$¢ farmeréw stanu Iowa nowego
gatunku kukurydzy zajelo ok. 14 lat (lata 1928-1941), co oznacza szybka stopg
adaptacji nowej idei. Badania zmian rok po roku wykazaly, ze akceptacja innowacji
przebiegala wedlug krzywej dyfuzji. Po pierwszych pieciu latach nowy gatunek
wprowadzilo 10% farmerow, po Kolejnych trzech latach nastapit gwaltowny wzrost do
40%. Nastepnie stopien przyswojenia innowacji przebiegal nieustannie, az do objgcia
zmiana spoleczna niemal calej populacji farmeréw> [Rogers 1995, s. 33] (cyt. za

[Pickens 2002, s. 16]).

Rys. 4.8. Graficzne przedstawienie teorii dyfuzji spolecznej

y

X

Zrédlo: [Pickens 2002, s. 15].

Stopien intensywnosci dystrybucji idei jest $cile zwiazany z czasem. Zalezy on
nie tylko od ilosci miejsc dostarczenia idei, ale rowniez od dlugosci czasu
przekazywania idei, o ile proces dystrybucji zaklada docieranie z idea do wciaz nowych
odbiorcéw. Wtedy czas jest w takim samym stopniu narzedziem jak energia. Istotnym

czynnikiem odrézniajacym dystrybucje idei od dystrybucji débr czy ushug jest

% Jedynie 0,772% nie zaakceptowalo zmian.
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mozliwo$éé zaspokojenia potrzeby poprzez jednorazowy akt wymiany. Nalezy jednak
pamietaé, ze dotyczy to jedynie potrzeby informacji, wiedzy o relacjach czlowiek —
srodowisko przyrodnicze. Zmiana zachowan, ktdra jest potrzebna do proekologicznego
stylu zycia wymaga powtarzalnosci. W takiej sytuacji dostarczana idea jest wspierana
programami o charakterze uslug.

Badania nad teorig dyfuzji spolecznej wskazuja, Ze zmiany w duzych populacjach,
np. w skali regionalnej czy krajowej, nastepuja szybciej, jesli maja mocna bazg w kilku
miejscowosciach, niz gdy rozkladaja si¢ réwno na terenie catego kraju [Narodowa

1996, s. 4].

4.3.2. PoSrednie formy dystrybucji

W przypadku dystrybucji produktu spolecznego w postaci idet mozliwe jest
rowniez wlaczenie w proces dystrybucji posrednikow:

o propagujacych idee w ramach wilasnych dziatan statutowych, np. przez szkoly
wykorzystujace programy edukacji ekologicznej przygotowane przez inne
organizacje non-profit, media, samorzad lokalny,

. zajmujacych si¢ zbieraniem funduszy na dzialalno$¢ organizacji, np. niezaleznych
agencji czy organizacji .

Instytucje non-profit moga z sukcesem $wiadczyé uslugi za posrednictwem
réznych organizacji, ktére juz funkcjonuja na rynku, o ile zaakceptuja one i przyjma ich
misj¢. Spoleczna ranga realizowanych celow i misji organizacji non-profit pobudza
aktywnos¢ obywatelska i cheé niesienia pomocy, co moze prowadzi¢ do przeobrazenia
»posrednikéw” w donatoréw (por. [[wankiewicz-Rak 1997, s. 118]).

Przykladem adaptacji posredniej formy kanatu dystrybucji idei przez instytucje
non-profit jest akcja spoleczna majaca na celu ksztaltowanie opinii publicznej o
potrzebie uzywania pasow bezpieczenstwa w samochodach. Na rysunku 4.9
przedstawiono wykorzystanie posrednich kanatow dystrybucji w ksztaltowaniu opinii

spoleczenstwa o potrzebie uzywania pasow bezpieczenstwa w samochodach.
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Rys. 4.9. Posrednie kanaly dystrybucji w uslugach instytucji non-profit

(na przykladzie organizacji akcji popierajacych idee bezpiecznej jazdy samochodem)
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Zrédio: [Bowersox 1980, s. 198] (cyt za [Iwankiewicz-Rak 1997, s. 86]).

Do najczgsciej wykorzystywanych posrednikow organizacji non-profit nalezy

zaliczy¢ nastgpujac podmioty [Iwankiewicz-Rak 1997, s. 118-121; Narodowa 1996, s.
10-11]:

1.

Indywidualne osoby — pomoc na rzecz organizacji moze byé przekazywana w
formie finansowej, rzeczowej lub pracy. Pomimo, ze udzialy poszczegélnych
os6Ob sa na ogot niewielkie, stanowia one odpowiedz spoleczenstwa na dziatania
promujace cele, misje 1 potrzeby organizacji. S3 wymiemym wyrazem stopnia
akceptacji. Cele, ktérymi kieruja si¢ prywatne osoby wspierajace dziatania
organizacji non-profit wynikaja z ich altruizmu i potrzeby niesienia pomocy
innym. Indywidualne osoby najczesciej nie oczekuja rozglosu. W niektérych
krajach przepisy podatkowe umozliwiaja takze zmniejszenie podatku lub
przeznaczenie przez podatnika czesci naliczonego podatku (np. w Polsce 1%) na
wsparcie wybranej organizacji spoleczne;j.

Przedsigbiorstwa — najczeéciej wspieraja organizacje non-profit w formie

sponsoringu. Wsparcie biznesu moze przybiera¢ forme pieni¢zna lub rzeczowa w

174



Marketing ekologiczny jako narzedzie kreacji zielonych konsumentow

postaci pomocy technicznej, uzyczania aparatury, doradztwa, fundowania nagréd,
stypendiow itp. Ten typ pomocy najczgsciej ma na celu budowanie
proekologicznego wizerunku przedsigbiorstwa. Szczegélna formg w ramach
dziatan public relations (PR) przedsigbiorstwa stanowi realizacja programow
edukacji ekologicznej oferowanych przez organizacje non-profit. Finansowa
pomoc biznesu dla organizacji non-profit wynika takze czgsto z chgci unikania
podatkéw. W tym przypadku dzialania biznesu sa uwarunkowane korzysciami,
jakie osiaga firma przez fakt pomocy instytucjom spolecznym;

Organizacje non-profit — udzielaja pomocy takze sobie nawzajem w

przypadkach, gdy:

— zostaje powolana fundacja, ktorej celem jest wspieranie konkretnej
organizacji non-profit; fundusze pochodzace z fundacji sa przeznaczone z
reguly na konkretny cel, wyznaczony przeprowadzona wczesniej analiza
potrzeb;

— organizacje non-profit wspolpracuja ze soba, prowadzac wymiang barterowa
$wiadczonych ushug;

— tzw. organizacje infrastrukturalne (np. BORDO), w ramach dzialan
statutowych pomagaja innym organizacjom takze w organizowaniu
dystrybucji produktéw spotecznych.

Zastosowanie wymiany barterowej w sferze dziatalnosci spotecznej zapewnia
m.in. nastgpujace korzys$ci: pominigcie obiegu pieni¢znego, zwi¢kszenie srodkow
przez uplynnienie nadwyzek oraz rozwdj stosunkéw spolecznych i wspélpracy
mi¢dzy organizacjami. Negatywna strong tej formy wymiany jest trudnosé
okreslenia ekwiwalentnosci $wiadczen wzajemnych ze wzgledu na brak wyceny
kosztow transakcji. Moze to ostabiaé wiarygodnos¢ organizacji w oczach
fundatoréw.

Rynek kapitalowy — jest on Zrédlem finansowania instytucji non-profit, ale

jedynie dla organizacji stabilnych ekonomicznie i finansowo oraz posiadajacych

profesjonalny i kompetentny zarzad. Formy pomocy instytucji finansowych moga
polegac na:

— udzielaniu przez banki kredytow,

—  lokatach kapitalowych, zakupach papieréw wartosciowych przez organizacje
non-profit 1 udziatach w funduszach powiemiczych,

— prowadzeniu wlasnej dziatalnos$ci kredytowe;.
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5. Klienci innych firm — organizacje non-profit gromadza S$rodki finansowe
przekazywane im przez firmy biznesu, ktore uzyskaly je w rezultacie wlasnych
przedsiewziec i dziatan marketingowych. Najczgstsze z nich to:

— uroczystosci i imprezy

—  karty kredytowe,

—  kupony na zakup towaréw lub ushug,

— odpisy od transakcji,

— loterie, teleturnieje, konkursy i gry hazardowe,

— sied telefoniczna,

—  sprzedaz gadzetow .

Wymienione wyzej sposoby gromadzenia funduszy przez organizacje non-profit
wskazuja na nieograniczone mozliwosci wykorzystywania przez nie réznych
podmiotéw gospodarczych jako posrednikow w kanalach dystrybucji i gromadzenia
funduszy na dziatalnos$é. Nalezy jednak pamietaé o problemach etycznych zwiazanych z

wykorzystaniem niektérych form i posrednikéw w dystrybuciji.

4.4. Promocja proekologicznego stylu zycia

4.4.1. Specyfika promocji idei

Niematerialno$¢ idei powoduje pewne trudnosci w wyraznym wyodr¢bnieniu
produktu, kanatéw dystrybucji, promocji oraz oddzieleniu promocji samego produktu
od promocji organizacji. Kazdy z instrumentéw promocji w przypadku produktu jakim
jest idea przyczynia si¢ rownoczesnie — posrednio lub bezposrednio — do zmiany
zachowan. Jest odrgbnym narzgdziem zmiany spotecznej.

Gléwnym celem promocji PON jest dotarcie z informacja o organizacji i jej
ofercie oraz kreowanie pozytywnego wizerunku wsréd wszystkich grup publicznosci.
Wymaga to takiego zaplanowania i prowadzenia promocji, aby brali w niej udziat nie
tylko wszyscy pracownicy organizacji, ale réwniez wszystkie grupy konsumentow.
Takie ksztaltowanie promocji zapewnia realizacje celéw organizacji na dwoch
strategicznych plaszczyznach: konsumentéw i podmiotéw wspierajacych.

Organizacje non-profit wykorzystujac sprawdzone przez organizacje for profit

instrumenty promocji tj. reklame, public relations, sprzedaz osobista i promocje
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sprzedazy, powinny pamietaé, ze kluczowym czynnikiem sukcesu promocji idei
prosrodowiskowych jest czynnik ludzki, ktéry wiaze si¢ bezposrednio z problemem
wiarygodnosci.

Warto podkre$li¢, ze promocji idei moze byé stosowana w ramach komunikacji
online, ktéra daje mozliwo$¢ dialogu z wszystkimi grupami konsumentéw. Wsréd
roznych rozwiazan lacznosci z klientami podkresla si¢ przede wszystkim znaczenie
[Mazurek-Lopacinska 2003, s. 330]:

— marketingu pocztowego i poczty elektronicznej,

telemarketingu,

sieci komputerowej (szczegdlnie Internetu),

multimediéw w tworzeniu nowych form komunikowania si¢ z klientami.
Determinantami wyboru instrumentéw promocji sa cele promocji, misja
organizacji, przedmiot dzialania, ranga oferty na rynku i w spoleczenstwie, specyfika
rynkéw docelowych (zaréwno klientow, jak i fundatoréw), a takze wielkos$¢ budzetu
promocyjnego. Organizacje non-profit staraja si¢ jednak przelamywaé bariery
finansowe m.in. poprzez przerzucenie kosztow promocji na donatoréw, sponsorow,

wolontariuszy itp. [Mazur 2000, s. 161].

4.4.2. Reklama spoleczna

Reklama spofeczna ma na celu zachgcanie konsumentéw do pozytywnych
zachowan spolecznych. Jej cel nie ma wiec bezposrednio charakteru finansowego, ale
koncentruje si¢ na tworzeniu i budowaniu okreslonych zachowan, wzorcow
spolecznych, moze takze wskazywaé sposoby i warunki ich osiagniecia. Nalezy jednak
pamigta¢, ze okreslone wzorce zachowan przekiadajg sie takze na zachowania
konsumpcyjne, co z kolei wplywa posrednio lub bezposrednio na wyniki finansowe
organizacji, zardéwno profit, jak i non-profit, wspieranych przez konsumentow.

Charakterystyczne dla reklamy spotecznej PON jest podkreslanie korzysci
zwiazanych bezposrednio z czystym $rodowiskiem. W przekazach reklamowych czesto
wystgpuja elementy emocjonalne odwolujace si¢ do potrzeb wyzszego rzedu,
zwigzanych z czystym srodowiskiem, takich jak np. potrzeb estetycznych, pigkna
przyrody, poczucia jednosci z przyroda, potrzeb zachowania r6znorodnosci biologicznej
dla obecnych 1 przysztych pokolen (np. reklamy WWF m.in. w TV i na stronach

www.wwi.pl).
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W zaleznosci od rodzaju reklamy - informacyjnej, naklaniajacej czy
przypominajacej — oraz grupy docelowej, PON powinny stosowa¢ odpowiednia
kompozycje elementéw racjonalnych i emocjonalnych, a szczegdlnie ostroznie
wykorzystywaé czynnik zagrozenia wynikajacego ze stanu srodowiska.

W pracy proponuje si¢ nastepujaca strukture tresci przekazow reklamowych w
zaleznosci od rodzaju reklamy®”:

1) w reklamie informacyjnej — dominacje elementéw racjonalnych, przedstawianie
kosztéw spotecznych, wynikajacych z zanieczyszczenia srodowiska (elementy
zagrozenia), nacisk na wiarygodnos¢,

2)  w reklamie nakfaniajqcej — dominacje elementéw emocjonalnych, umiarkowane
zagrozenie, nacisk na mozliwo$¢ poprawy sytuacji, nacisk na korzysci
konsumenta (por. [Jastrzebska-Smolaga 2001, s. 141-142]),

3) w reklamie przypominajqcej — wybrane tresci poprzednich przekazéw, nacisk na

nadziej¢ mozliwosci pozytywnych zmian.

PON czgsto popelniaja blad gloryfikacji ochrony srodowiska. Uwazaja, ze to
jedynie sluszna idea. Zachowuja si¢ agresywnie wobec przedsigbiorstw czy
konsumentow. Kampanie opierajace si¢ wylacznie na oskarzaniu i potgpianiu nie
zyskujg poparcia szerokiej grupy odbiorcow, pomimo, ze przyczyniaja si¢ do
upowszechniania probleméw ekologicznych, gtdéwnie poprzez naglosnienie przez media
sensacyjnych wiadomosci (tzw. ,,skandale ekologiczne”). Jedynie reklama skierowana
do wybranego segmentu odbiorcow (np. z bardzo wysokim poziomem $wiadomosci
ekologicznej albo silnie podlegajacych motywowi zdrowotnemu) moze bazowaé na
wysokim poczuciu zagrozenia i elementach potepiania (por. [Mazur 2000, s. 156-158]).

Jezeli kampanie PON maja zyska¢ akceptacjg jak najwigkszej grupy odbiorcéw,
powinny taczyé¢ cele spoleczne, ekonomiczne i ekologiczne. Tak wiec, wskazywanie w
reklamach jedynie zagrozen dzialan nieekologicznych nie wywoluje na ogét trwatych
zmian zachowan. ,,Masowy” konsument oczekuje raczej uzyskania potwierdzenia, ze
mozna konsumowac bezpiecznie oraz bez poczucia winy i wskazowek jak to zrobic
(por. [Cainsross 1992, s. 191-192]).

Problematyczne, czy takie podej$cie nie jest jedynie tzw. ,kosmetyka
ekologiczng”, czyli ,,usypianiem” sumienia spoteczenstwa? Pamigtaé jednak nalezy, ze

wagi stwierdzenia iz ,,marketing spoleczny kreuje idee, ktére znajda odbiorcéw”, nie da

% Przy zalozeniu, ze reklama kierowana jest do szerokiej grupy odbiorcow.
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si¢ przeceni¢. W dobie spoteczenstwa informacyjnego, wartosci demokratycznych oraz
wielo$ci probleméw spolecznych, na ,rynku idei” rOwniez istnieje sytuacja rynku
nabywcy. Dzialacze organizacji proekologicznych czgsto zdaja sig¢ nie dostrzegac, ze
konsument z jego ,,ztymi nawykami” nie jest ,,wrogiem” $rodowiska przyrodniczego, a
jedynie potrzebuje odpowiedniej informacji i zachety do zmiany zachowan (por.
[Poptawski 2000, s. 150]).

Warto zauwazy¢, ze reklama spoleczna chetnie wykorzystuje autorytety 1
charyzmatykow [Poptawski 2000, s. 150]. Marketing spoteczny wykorzystuje dorobek
psychologii 1 socjologii, bazujac na wynikach badan potwierdzajacych wplyw
autorytetow, ekspertow, idoli, gwiazd, ludzi stawnych itp. na zachowania spoleczenstwa
(por. [John 1995, s. 17]).

Osobna grupe stanowia reklamy skierowane do producentéw 1 uslugodawcow.
Roéwniez przyczyniaja si¢ posrednio do kreowania zielonych konsumentéw. Rolg
kreatora przejmuje w tym przypadku na siebie adresat reklamy. Reklamy kierowane do
organizacji profit powinny prezentowaé proekologiczne potrzeby konsumentow,
wskazywa¢ korzysci proekologicznych zmian w profilu dzialalnosci oraz informacje
jak dokona¢ takich zmian.

Szczegdlna grupe w kreowaniu zielonych konsumentéw stanowia reklamy
promujace znaki ekologiczne przyznawane dobrom i uslugom. PON sa podmiotami
uwiarygodniajacymi te znaki. Wysoka wiarygodnos¢ mediow i PON>® predestynuje
reklame do promowania znakéw ekologicznych.

Organizacje non-profit wykorzystuja takze reklam¢ w celach informacyjnych i
zachgcajacych do wzigcia udzialu w przedsiewzigciach promocji sprzedazy. W takim
przypadku reklama jest bezposrednio zwiazana z prezentujaca ja organizacja i
podejmowanymi przez nia dzialaniami, np. plakaty informujace o festynach,
konkursach itp.

Podobnie jak przedsigbiorstwa, rowniez PON musza zwraca¢ uwage na no$nik
reklamy. Przekaz reklamowy PON jest poddawany zdecydowanie silniejszej kontroli
otoczenia niz w przypadku przedsigbiorstw.

Pomimo wielu kontrowersji zwiazanych z wplywem reklamy na ksztaltowanie si¢
niezréwnowazonego rozwoju, PON nie powinny sie obawia¢ wykorzystywania reklamy

w celu proekologicznej zmiany zachowan spotecznych.

% Por. [Coddington 1993, s. 203; Hansen 1995, s. 114].
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Wspolczesne globalne problemy spoleczne wymagaja globalnych zmian
promocji, kampanii medialnych, kampanii edukacyjnej calego spoleczenstwa
[Kozlowski 2001, s. 62]. Badania wskazuja, Zze informacje PON, zamieszczane w
mediach, stanowig jedno z gléwnych zrddet informacji Srodowiskowych i cieszg si¢
duza wiarygodnos$cia konsumentow [Coddington 1993, s. 202-203]. Problem moze
pojawi¢ sig¢ w  przypadku nieodpowiedniego  pozycjonowania. Istnieje

niebezpieczenstwo, ze przekaz PON zagubi si¢ w reklamach komercyjnych.

4.4.3. Public relations

Organizacje non-profit szczegllnie intensywnie wykorzystuja klasyczne
instrumenty public relations (PR) jako narzedzia budowy pozytywnego wizerunku
organizacji i jej produktu w otoczeniu. Wykorzystanie instrumentéw public relations w
celu promocji wizerunku organizacji non-profit nie roézni si¢ istotnie od dzialan
charakterystycznych dla organizacji profit (por. pkt 3.4.3).

Do powszechnie wykorzystywanych narzedzi PR nalezy ekosponsorowanie. Dla
czgsci organizacji non-profit stanowi podstawowy cel dzialan (np. fundusze ochrony
srodowiska czy fundacje zalozone specjalnie w celu dotowania przedsigwzigé
proekologicznych). Czesciej jednak organizacje non-profit wystgpuja w roli

sponsorowanych (por. box 4.3).

Box 4.3. Przyklady sponsorowania PON

W 2001 roku WWF zatozyl w Polsce Klub WWF , Biznes dla Przyrody” (WWF Corporate
Club Poland). Klub daje przedsigbiorstwom mozliwo$¢ przyczynienia si¢, poprzez finansowe
wsparcie dzialan WWF, do ratowania srodowiska naturalnego Ziemi i ocalenia przyrodniczego
bogactwa planety dla przysztych pokolen.

Cztonkami Polskiego Klubu WWF , Biznes dla Przyrody” sa:

e ABB,

e Bank Ochrony Srodowiska,

e (Canon Polska,

Microsoft Polska,

Nestle Polska,

Polskie Linie Lotnicze LOT,

Skandia Zycie,

Tetra Pak,

Unilever Polska.

W 2002 roku czg$¢ firm nalezacych do Klubu wsparfa ogdlnopolskg kampanie
przeciwpowodziowa. Celem kampanii bylo uswiadomienie spoleczenstwu koniecznosci
opracowania zintegrowanego programu ochrony przeciwpowodziowej, ktory objalby
odtworzenie naturalnych obszaréw zalewowych w dolinach rzek. Akcja edukacyjna stuzyla
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wyjasnianiu przyczyn powodzi oraz promocji ekologicznych metod zapobiegania powodziom
stosowanych w innych krajach. Partnerami w tym przedsigwzigciu byly samorzady lokalne i
instytucje odpowiedzialne za ochrong przeciwpowodziowa.

Kolejnym waznym przedsigwzieciem, w ktore wlaczyty si¢ firmy nalezace do Klubu, byta
inicjatywa na rzecz ochrony klimatu e-mission 55. Czlonkowie klubu dotaczyli do ponad 180
firm z calego $wiata, ktore zachecaty rzady panstw do szybkiej ratyfikacji protokotu z Kioto i
podjecia zobowigzan na rzecz redukcji emisji dwutlenku wegla — gléwnego gazu
powodujacego efekt cieplarniany. Przedsiewziecie zakonczylo si¢ sukcesem — miesiac po
zainicjowaniu dzialan polski Parlament ratyfikowal Protokot z Kioto. Polska dolaczajac do
krajow, ktore ratyfikowaly dokument, przyczynila si¢ do tego, ze zyskal on range prawa
mig¢dzynarodowego.

Dzialania WWF wspiera takze Kayah, ktora jest Honorowym Ambasadorem WWE.

WWF osiagnat dla swojej sekcji niemieckiej ok. 10% ogdlnych wplywoéw m.in. od

nastepujacych sponsoréw: Freimann, IBM, Artists United for Nature, Ringfoto, browar

Holsten, Opel, Dom Wysytkowy Otto, Deutsche Bank, Commerzbank.

WWEF oferuje sponsorom produkty ,,zrobione na miare”:

e sponsor jest wymieniany w projektach, w pismach informacyjnych, sprawozdaniach
prasowych itp.,

e sponsor wlacza sponsorowanie w swoja polityke public relations i wspomina o swoim
zaangazowaniu np. w reklamie (symbol WWF umieszczany jest w reklamie sponsora).

IBM (niemiecki) za posrednictwem towarzystwa Wildbiologische Gesellschaft wspiera
ratowanie ghuszca.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [www.wwf.pl/bdp.php; [Hopfenbeck 1994, s. 361-364].

Wybér sponsora ma kluczowe znaczenie dla wiarygodnosci PON. Wciaz nie jest
rozwiazany etycznie problem korzystania ze wsparcia sponsoréw, ktérzy swoja
dzialalno$cig obciazaja szczegélnie silnie S$rodowisko lub przyczyniaja si¢ do
kumulowania innych probleméw spotecznych. Organizacje proekologiczne borykajac
si¢ z niedostatkiem Srodkow finansowych czgsto staja przed altematywa: skorzystaé z
pomocy sponsora, ktéry pragnie ,,zazieleni¢” swéj ,,czamy” wizerunek, czy zaprzestac
korzystnej spotecznie dzialalnosci z powodu braku srodkéw? Ponadto sponsor
,hieekologiczny”, finansujac dziatania prosrodowiskowe, przyczynia si¢ jednak takze
do ochrony srodowiska. Wybdr sponsora zalezy takze od grupy docelowej organizacji.
Jezeli sa to konsumenci z nizszym poziomem s$wiadomosci ekologiczne] moga
przystapi¢ do dzialan proekologicznych wiasnie dlatego, Ze sponsoruja je znane i
lubiane firmy.

Niektére organizacje podchodza jednak do problemu sponsorowania bardzo
rygorystycznie. Przykladowo Greenpeace pozostaje zamknigty na duze datki przemyshu
[Hopfenbeck 1994, s. 362]. W takiej sytuacji pomocnym rozwiazaniem moze byc
podejmowanie proekologiczne] dziatalnosci gospodarczej przez PON. Moze to byc
najskuteczniejszy sposoéb czg¢sciowego lub catkowitego uniezaleznienia sie od

sponsoréw oraz stopniowego wlaczania spoteczenstwa w nowa strukture wydatkow, tj.
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z przesunigciem punktu ciezkoSci w strone produktow proekologicznych.
Réwnoczesnie takie rozwiazanie — poprzez efektywniejsza alokacjg zasobow —
zapobiegnie marnotrawieniu $rodkéw w PON. Ponadto PON prowadzace dzialalnos¢
gospodarcza maja duza szanse, dzieki dotacjom i odptatnosci za oferowane produkty,
sta¢ si¢ konkurencyjnymi w stosunku do przedsigbiorstw. Prowadzenie dzialalnosci
gospodarczej przez PON stanowi rozwigzanie konfliktu pomigdzy celami
ekonomicznymi, ekologicznymi i spolecznymi, poniewaz zapewnia m.in. nowe miejsca
pracy, edukacje ekologiczng, dziatanie w skali lokalnej, efektywnos¢, konkurencyjnosé

i niezalezno$¢ finansowa®’ (por. box 4.4).

Box 4.4. Ekofarma Kaszubska — przyklad prowadzenia dzialalnos$ci gospodarczej
przez organizacj¢ non-profit

Fundacja Polska Farma Ekologiczna ,,ECOFARM” powstala w roku 1992 dzigki
wspolpracy pomiedzy Zrzeszeniem Kaszubsko-Pomorskim, Polskim Klubem Ekologicznym 1
dunska fundacja ,,Solhvervfonden”. Celem fundacji jest propagowanie ekologicznej produkcji
zywnosci w nieskazonym $rodowisku Pojezierza Kaszubskiego. Wspodlpraca wyzej
wymienionych organizacji umozliwila powstanie nowoczesnego ekologicznego gospodarstwa
rolniczego ECOFARMA.

Ecofarma zajmuje si¢ uprawg i sprzedaza ekologicznych produktéw, glownie: mleka,
ziemniakow, warzyw. Jest to jedna z wielu form ekologicznej dziatalnosci prowadzonej przez
Fundacj¢ ECOFARM. Ewentualny zysk z naszej produkcji bedzie wykorzystany na cele
ekologiczne. Popieranie ECOFARMY - np. poprzez zakup naszych produktow jest
réwnoznaczne z poparciem sprawy ochrony s$rodowiska w Polsce. Zainteresowanych
przebiegiem produkcji ekologicznej serdecznie zapraszamy do ECOFARMY.

Prowadzenie ekologicznego rolnictwa ma na celu uzyskania zdrowej zywnosci przy
zastosowaniu nowoczesnych $rodkoéw produkeji bez szkody dla srodowiska, bez stosowania
nawozow sztucznych oraz pestycydow.

Produkty ECOFARMY pochodza z 2 gospodarstw: Malkowa i Wyczechowa,
przystosowanych do uprawy ekologicznej. Dzialalnos¢ nasza spelnia migdzynarodowe
wymagania stawiane produkcji ekologiczne;.

Nasze gospodarstwa posiadaja atesty EKOLANDU od 1995 roku. Zwierzgta karmione
nasza wlasng ekologiczna pasza, wypasajq si¢ na lakach, korzystaja ze swiezego powietrza,
$wiata i ruchu, z pozytkiem zaréwno dla siebie jak i srodowiska, daje to pelng gwarancjg, ze
konsument otrzymuje ekologiczne, czyste produkty spozywcze o wysokiej jakosci.

W naszej ofercie sprzedazy posiadamy: mleko, ziemniaki, warzywa, zboza, jaja gesie, jaja
kurze, gesi, zywiec cielecy, zywiec woltowy, puch i pierze.

Nasza oferta skierowana jest zaréwno do klientow indywidualnych, jak i odbiorcow
hurtowych. Istnieje mozliwos¢ wyprodukowania okreslonej ilosci warzyw pod indywidualne
zamowienie (mozliwosé, kooperacji i trwatej wspotpracy).

Osoby zainteresowane nasza oferta prosimy o kontakt z naszym biurem. Gwarantujemy
wysoka jakos¢ produktéw po umiarkowanych cenach. Zdrowa i ekologiczna zywnos¢.

Zrédto: [http://www.ecofarma.comweb.pl.].

7 W Polsce dzialalno$¢ gospodarcza stowarzyszen regulowana jest m.in. przepisami ustawy z dnia
19 kwietnia 1989 r. Prawo o stowarzyszeniach (DzU nr 20, poz. 104 z p6zn. zm.). Natomiast dziatalno$é
fundacji regulowana jest m.in. przepisami ustawy z dnia 6 kwietnia 1984 r. o fundacjach (DzU z 1991 r.
nr 46, poz. 206) [Waszak 2002, s. 4-5].
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Kolejnym kluczowym narzedziem public relations wykorzystywanym przez PON
jest wspolpraca z przedsigbiorstwami, organizacjami spolecznymi, instytucjami itp., m.in.

w celu lobbingu dla przemian prosrodowiskowych w spoleczenstwie (por. box. 4.5),

Box 4.5. Przyklad wspoélpracy organizacji non-profit z innymi podmiotami

WWF nalezy do tzw. Zielonej Osemki® czyli 8 najwigkszych europejskich organizacji
zajmujacych sie ochrona s$rodowiska. Do Zielonej Osemki (Green 8) naleza nastgpujace
organizacje:

Bird Life International,

Climate Network Europe (CAN),

European Environmental Bureau (EEB),

Friends of the Earth Europe,

Friends of Nature Intenatioal,

Greenpeace European Unit,

European Federation for Transport and Environment (T&E).

World Wild Found (Swiatowy Fundusz na rzecz Przyrody).

Zielona Osemka przygotowata Manifest ekologiczny na wybory do Parlamentu Europejskiego
2004.

Gléwnym przestaniem manifestu jest apel do wszystkich partii politycznych oraz kandydatow
do Parlamentu Europejskiego, aby w okresie 2004-2009 poparli zalecenia odnoszace si¢ do
nastgpujacych kluczowych problemow:

1. Powstrzymanie zmniejszania si¢ réznorodnosci biologiczne;j,

2. Wprowadzenie nowej polityki dotyczacej produktéw chemicznych,

3. Ustanowienie wlasciwych priorytetdw rolnictwa: czysta produkcja i zywno$¢ spelniajaca

wymogi bezpieczenistwa w zdrowym kontekscie spotecznym i ekonomicznym,

Popieranie polityki spojnosci dzialajacej na rzecz srodowiska naturalnego,

Zapewnienie, aby polityka transportowa spetniata wymogi ochrony srodowiska,

Przeciwdzialanie zmianom klimatycznym — m.in. zwiekszenie udziatu czystej energii,

Réwnowazenie produkeji i konsumpcji w celu minimalizacji odpadéw,

Podporzadkowanie intereséw Unii Europejskiej wymogom zréwnowazonego rozwoju,

Poprawne wdrazanie przepisow unijnych dotyczacych srodowiska oraz ich egzekwowanie,

0. Zapewnienie w Parlamencie Europejskim skutecznego mechanizmu kontroli nad
wprowadzaniem wymogow ochrony srodowiska do wszystkich polityk sektorowych.
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Zwiazek Stowarzyszen Polska Zielona Sie¢ jest formalnym, ogdlnopolskim zwiazkiem organizacji
ekologicznych. Polska Zielona Sie¢ dziala na rzecz ochrony srodowiska i zréwnowazonego
rozwoju. Obecnie Sie¢ realizuje kampanie Kupuj Odpowiedzialnie, ktore) celem jest zwrocenie
uwagi na wybory konsumpcyjne: ,,co kupujemy”, od kogo kupujemy, jakie sg tego skutki i czy
rzeczywiscie jest nam to potrzebne?”. W ramach kampanii m.in. rozprowadzane sa poradniki
dotyczace ekologicznej konsumpeji oraz dostepne sa strony www.ekokonsument.pl.

Program ,,Zielony Certyfikat” jest inicjatywa edukacyjna, realizowang przez polskie organizacje
pozarzadowe we wspélpracy z Centralnym Osrodkiem Doskonalenia Nauczycieli. Program objety
jest patronatem Ministra Srodowiska, Ministra Edukacji Narodowej i Sportu oraz Prezesa Zarzadu
Narodowego Funduszu Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wodnej. Program ,,Zielony Certyfikat”
jest kierowany do placéwek edukacyjnych, ktore chcg doskonalié swoja prace w zakresie szeroko
pojmowanych dziatan na rzecz zréwnowazonego rozwoju. ,,Zielony Certyfikat” to znak jakosci dla
szkoly lub przedszkola przyjaznego $rodowisku. Program skutecznie wspomaga system o§wiatowy
w Polsce w ksztaltowaniu postaw i podnoszeniu §wiadomosci ekologicznej dzieci, mlodziezy i
catych spolecznosci skupionych wokét placdwki owiatowe;j.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [www.wwfhome.pl; www.zielonasiec.pl.; Waszkiewicz
2004, s. 8-9].

% Por. rys. 4.12.
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Szczegoélnie wazne w realizacji zrownowazonej konsumpcji i produkcji sa dziatania
lobbingowe, majace na celu wspieranie systemow ekoznakowania w skali lokalnej,
krajowej i miedzynarodowe;].

Przykladem dzialan w tej dziedzinie jest Global Ecolabelling Network (GEN) (por. rys.
4.10) — niedochodowe zrzeszenie organizacji ekoznakowania z calego $wiata. Zadaniami
GEN sa m.in. koordynacja prac nad migdzynarodowym ekoznakowaniem wyrobow oraz
prowadzanie dziatalnosci informacyjnej i edukacyjnej w tym zakresie. GEN rozwija
wymiang informacji migdzy swymi czlonkami, wspiera rozprzestrzenianie informacji na
szerszg skale wsrod konsumentéw oraz zajmuje si¢ dlugoterminowa harmonizacja
poszczegdlnych programoéw ekoznakowania. Ponadto reprezentuje interesy organizacji
ekoznakowania na forum miedzynarodowym oraz dostarcza informacji i wspiera
technicznie rozwdj nowych programéw [Adamczyk 2004, s. 179-180]. Obecnie czlonkami
GEN sa 23 organizacje ekoznakowania z Europy, Azji, Ameryki Pélnocnej i Potudniowe;j
oraz z Afryki.

Rys. 4.10. Logo Global Labelling Network

Zrédto: [Adamczyk 2004, s. 179].

Rownie istotnym obszarem lobbingu sa podejmowane przez organizacje
ckologiczne inicjatywy testowania produktéw i udostepniania konsumentom
wynikéw®’. Interesujacym przykladem sa zaprezentowane w poradniku (pt. Dobre
zakupy) Polskiej Zielonej Sieci oceny wybranych produktéw®. Produkty oceniane sa

m.in. wedhig takich kryteriéw jak [Dobre 2003, s. 9]: generowanie zanieczyszczen,

% Por. np. powszechnie znany w Niemczech ,,Oko-Test”.
% M.in, lodéwki i zamrazarki, napoje, plyny do mycia naczyn, banany, ubrania, benzyna, zabawki,
czekolada, perfumy.
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przeprowadzanie eksperymentéw na zwierzetach, tucz przemystowy, wykorzystywanie
inzynierii genetycznej, naruszanie praw pracownikow, stosowanie niecodpowiedzialnego
marketingu.

Kluczowe znaczenie dla wizerunku organizacji ma takze kolejny instrument PR —
budowanie toisamosci organizacji (m.in. poprzez proekologiczne budynki organizacji
wraz z wyposazeniem oraz $rodki transportu) rowniez ma.

Organizacje non-profit postuguja si¢ w budowaniu tozsamosci wizualnej nazwa i

logo organizacji, ktére w takiej sytuacji pelnig funkcje marki (por. rys. 4.11).

Rys. 4.11. Symbole wybranych najwiekszych proekologicznych organizacji europejskich

o S!!.J}i‘? Cf:éf[\el %"‘

FRIENDS OF NATURE

tNTEENirionilt

Friends of Europe’s voice for sustalnzble transparl
the Earth
Europe

Zrodto: [www.wwf.home.pl.]

Analiza nazw i symboli®' wykorzystywanych przez powszechnie znane organizacje
prockologiczne, wskazuje, ze przy ich tworzeniu zostaly uwzglednione nastepujace
specyficzne® zasady:

1) nazwa i1 symbol wzbudzaja zaufanie — w stylistyce sa podobne do znakéw

stosowanych np. w bankach, firmach ubezpieczeniowych itp.,

8! Zob. np. www.wwf.home.pl.
82 oprocz wszystkich ogélnie obowiazujacych zasad np. czytelno$ci znakéw.
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2)

nazwa i/lub symbol sa zwigzane ze srodowiskiem — wykorzystywane sg motywy
roslinne, zwierzece, naturalnego krajobrazu oraz stowa bezposrednio zwiazane z
przyroda i ochrong srodowiska np. ziemia, natura, eko itp.

Proekologiczne organizacje non-profit wykorzystuja takze takie instrumenty PR jak:
konferencje prasowe, publikacje prasowe nt. dzialan organizacji,

happeningi (czgsto z wykorzystaniem fanatykow jako sposobu rozglosu),

wlasne raporty i oswiadczenia dotyczace podejmowanych dzialan, broszury,
materialy audiowizualne i listy informujace o nowosciach — dostosowane do
okreslonej grupy odbiorcéw np. fundatorow,

proekologiczne zarzadzanie personelem - szkolenia, doradztwo, zatrudnianie
specjalistow ds. ochrony s$rodowiska, zbieranie propozycji proekologicznych,
festyny proekologiczne dla cztonkéw, pracownikéw itp.,

wyklady i seminaria o tematyce proekologicznej, wycieczki, turnieje, wystawy,
konkursy, uroczystosci rocznicowe dotyczace ochrony srodowiska,

raporty z dzialalnosci organizacji (szczegdlnie rozszerzony raport spoteczny) —
opracowane przez podmioty zewngtrzne — niekiedy stanowia jeden z warunkow

pozyskania Zrdédet finansowania.

W dzialaniach PR organizacje non-profit powinny stosowaé nastgpujace

uniwersalne reguly [Hopfenbeck 1994, s. 154-159]:

informacje dotyczace dziatan proekologicznych przekazywaé tylko wtedy, gdy
ich tres¢ jest bezsporna 1 mozliwa do potwierdzenia;

przekazywaé¢ informacje o konkretnych dzialaniach zamiast ogélnikéw o
»przyjaznosci dla $rodowiska”; informowaé przede wszystkim o dziataniach,
zamiast o planach;

dostosowywa¢ informacje przekazywane mediom do ich specyficznych potrzeb,
np. wykorzystywaé fakt, Zze media interesuja si¢ wydarzeniami sensacyjnymi,
dzialaniami innowacyjnymi;

wykazywa¢ w przekazach PR postep, np. w rozszerzaniu bazy czlonkowskie;j,
liczby konsumentdéw korzystajacych z oferty, rozwijaniu wspolpracy z innymi
organizacjami proekologicznymi;

kierowa¢ dzialania do wszystkich grup publicznosci, zarowno do nastawionych

pozytywnie, jak 1 krytycznie;
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» w sytuacjach kryzysowych takich jak np. wspéipraca z nieekologicznym
sponsorem, wlasne nie zamierzone dzialania nieekologiczne itp. (por. box 4.6),
PON mozliwie najszybciej 1 najpelniej powinny wyj$¢ naprzeciw

zapotrzebowaniu spoleczenstwa na informacje.

Box 4.6. Przyklady sytuacji kryzysowych w proekologicznych dzialaniach organizacji non-profit

10-12.06.94 odby!l sie final krajowy Olimpiady Wiedzy Ekologicznej w Bialej Podlaskiej,
ktorego bylem uczestnikiem i jednoczes$nie obserwatorem. Chcialbym w paru zdaniach ukazac
pewne, niezbyt ekologiczne, aspekty tejze olimpiady. -
Chociaz sam jestem miesozerca, bylem zaszokowany iloscia kietbasy, ktoéra karmiono
najwybitniejszych ekologéw kraju (zreszta, oprocz kilku os6b migso- i niemigsozernych reszta byla
catkiem zadowolona). Kietbasa uswietnita ognisko nad Bugiem, nad ktérego brzegiem (!) zaparkowal
autokar dowozacy uczestnikdw. Droga, ktéra jechaliémy na ognisko usytuowana byta migdzy rzeka a
lasem w bardzo uroczym miejscu. Niestety, nikt z organizatoréw nie ,,wpadl” na pomysl, zeby te
kilkaset metrow od szosy przej$¢ pieszo, zamiast dojezdza¢ niszczacymi urok okolicy autokarami.
Trzeba jednak zaznaczyc¢, ze w tym wypadku mlodziez byla totalnie zdegustowana. Wspomng jeszcze
o bigosie, do ktérego konsumpcji uzyto plastikowych (!) talerzykéw i sztuécéw. Chyba o krotnosci
ich uzycia nie trzeba wspominac ... [Zielone Brygady 994].

W dniach 16-17.07.94 odbyl sie w Skulsku Festiwal Ekologiczny pod hastem ,,Chronmy las i
wodg, czyli cala przyrodg”.
Rzecz dziala si¢ w Nadgoplaniskim Parku Tysiaclecia. Kazda wystgpujaca kapela miala w
obowiazku zadziata¢ na rzecz Matki Ziemi, wyspiewujac 1 (stownie: jeden) tekst ekologiczny.
No pigknie — czulam sig¢ wrgcz w obowigzku jechaé i zobaczyé, tym bardziej, ze to moje okolice, a i
w parku krajobrazowym bywam. Ciekawa wigc bylam, jak owo przedsigwzigcie poprawi stan
obszaru, bylo nie bylo — chronionego. A do poprawienia jest niemato — Jezioro Skulskie jest
zanieczyszczone $ciekami bytowo gospodarczymi, nastgpuje jego silna eutrofizacja, ktusownictwo
kwitnie. Na szczg$cie ruch turystyczny nie jest tu zawrotny... Ale to chyba wlasnie zamierzata
zmieni¢ organizatorka ,.eko-festiwalu”, bo na mala, w miarg czysta plazg zjechal nagle full
samochodéw — zardwno miejscowych, jak i uczestnikow. Pojawily sig stoiska z piwem, jedzonkiem
(bynajmniej nie ekologicznym), napojami (wiadomo juz w jakich butelkach!).
I najbardziej rzucajaca si¢ w oczy — Coca-Cola. Tak — to byto dopetnienie czary goryczy. Mysle, ze po
dzi$ dzien pigkne, czerwone kubeczki plywaja po jeziorach i leza w trzcinach. Dominowal wigc nie
zielony, ale czerwony kolor. Koszy na $mieci szukalam dtugo i bezskutecznie...
Oczywiscie nietrudno si¢ domysle¢, ze festiwal trwat do p6zna w noc i gtosno — co niewatpliwie
urozmaicito monotonne zycie mieszkajacym nad jeziorem licznym ptakom wodnym (nadmienig¢ o
okolicznych rezerwatach $cistych i strefie ciszy). Tak wigc ani o dzialaniach konstruktywnych, ani o
zamierzeniu edukacyjnym nie moze by¢ mowy. Mozna by sie spodziewaé, ze chociaz zyski z
festiwalu zostang przeznaczone na jaki$ szczytny cel... O $wigta naiwnosci! Kapele zagraty, wzigty
pienigzki i pojechaly z poczuciem dobrze spelnionego obowiazku wobec Matki Ziemi i braci Ptasie;.
Mam tylko nadziejg, ze byl to ostatni taki festiwal ekologiczny [Zielone 1994].

Ekolodzy walcza o nasza przysztos¢. To sprawa poza wszelkg dyskusja. Ale niekiedy robig to
metodami, ktére odstrgczajg znaczng czes$¢ ich najzagorzalszych nawet zwolennikow. Sa bowiem
wirdd tych ekowojownikéw nie tylko cwani urzednicy (jak wykazali dziennikarze, nikt nie wie jaka
pensj¢ wyplaca sobie Thilo Bode, prezes Greenpeace’u), lecz i ponurzy, nawiedzeni doktrynerzy.
Gotowi oni w imig¢ Shlusznej Sprawy nie tylko polozy¢é na szali wlasne zycie, ale i — co
zdecydowanie mniej chwalebne - nieuczciwie obsmarowaé w mediach czy ukatrupié
niewatpliwych trucicieli z takiego Shella (...) zmegczeni jesteSmy doniesieniami o dwuznacznych
bohaterach z Greenpeace’u, ktérzy ptacili mysliwym za znegcanie si¢ nad fokami czy kangurami
(zeby propagandowy film nabrat silniejszej wymowy) [Radio 1995, s. 43].

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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4.4.4. Sprzedaz osobista

Abstrakcyjnos¢ i niematerialno$¢ idei ochrony s$rodowiska powoduje, ze o
skorzystaniu z oferty przez konsumenta na ogdét decyduje postawa ,,personelu
sprzedazowego”, tj. osoby prezentujacej ofert¢ konsumentowi.

Umiejetnosci interpersonalne, argumentowania, demonstrowania fachowosci itp.,
cechy osobiste prowadza do podjecia decyzji o skorzystaniu z oferty [Rogozinski 1998,
s. 108]. Nabywanie umiej¢tnosci menedzerskich i wiedzy marketingowej przez
pracownikéw i wolontariuszy PON jest wigc koniecznoscig wobec potrzeby wspdlpracy
z réznymi podmiotami otoczenia, promowania oferty oraz pozyskiwania sponsorow
(por. [Mazurek-Lopacinska 1999, s. 41]).

Tak duze znaczenie ludzi wyznacza szczegdlna rolg polityce kadrowej 1
personalnej nie tylko w zakresie rekrutacji i selekcji pracownikdéw oraz wolontariuszy,
ale takze ich szkolenia, motywowania, wynagradzania oraz kontroli i oceny. Wazne sa
dzialania organizacji na rzecz tworzenia przyjaznych i partnerskich warunkow pracy,
dobrej atmosfery, konstruktywnych sposobow rozwiazywania konfliktow.

Umiejetne dzialania wobec pracownikéw i cztonkdw organizacji stuza nie tylko
pozyskaniu nowych klientow, ale podnosza takze efektywnos$¢ wszystkich dziatan i
instrumentéw marketingowych. Pracownicy i czlonkowie organizacji propagujacej
proekologiczny styl zycia powinni rzeczywiscie zyé w sposdb proekologiczny.
Nieekologiczne zachowania tych oséb moga doprowadzi¢ nawet do rozwiazania
organizacji.

Scidle zwiazany ze sprzedaza bezposrednia jest problem wyposazenia siedziby
organizacji proekologicznej. Stanowi materialny dowdd realizacji idei w praktyce.
Dlatego tez kazdy szczegdél wyposazenia jest istotny w budowaniu wizerunku
organizacji dzialajacej zgodnie z propagowanymi ideami. Proekologiczne organizacje
non-profit powinny stara¢ si¢ w maksymalnym stopniu sprostaé wymogom

proekologicznego miejsca wymiany (scharakteryzowane w pkt. 3.4.4).

4.4.5. Promocja sprzedazy

Promowanie sprzedazy idei na ogot przyjmuje forme zachet do korzystania z
oferty organizacji. Ponadto, drugim podstawowym celem jest zdobycie poparcia

spolecznego i funduszy na dzialalno$¢. Organizacje non-profit moga korzysta¢ z
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szerokiego arsenatu srodkéw wykorzystywanych w przedsigbiorstwach komercyjnych
(por. pkt 3.4.5).
Instrumenty promocji sprzedazy kierowane do konsumentow w celu zachecenia
do skorzystania z oferty organizacji, to przede wszystkim:
° prezentacje elementow oferty organizacji, np. tzw. spotkanie otwartych drzwi w
ramach Programu Ekozespoléw (jego celem jest zalozenie nowego zespotu
sposréd zaproszonych osob) lub folder prezentujacy wybrane dzialania

realizowane przez czlonkéw Ekozespotu (por. rys. 4.12),

Rys. 4.12. Wybrane dzialania realizowane w ramach Ekozespolu
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Zrédlo: [Folder GAP].

o mozliwos¢ wzigcia udzialu w dzialaniach proekologicznych na probe, np. jako
obserwator programu,

° bezptatne materialy edukacyjne,

. konkursy i1 nagrody — szczegélnie bogatym zrédlem pomysléw nowych
proekologicznych konkurséw sa m.in. dzialania konsumentéw zwigzane z
recyklingiem,

o zgloszenia uczestnictwa w programie (por. box 4.7).
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Box. 4.7. Zgloszenie uczestnictwa w Programie Ekozespoléw

1. Wybierz swoje zadania

Rada Programu Ekozespoléw potwierdza, ze punkty na arkuszu dzialan sa uzasadnione naukowo i
wazne do przeprowadzenia.

2. Zaznacz na arkuszu

Kazde zadanie na arkuszu dzialan jest mozliwe do przeprowadzenia dla kazdej osoby.
Jednoczesnie jest ono na tyle duze, ze wspolny wysitek przynosi efekty.

3. Wypelnij formularz

Jako uczestnik Programu Ekozespoléw nie podpisujesz si¢ pod zadnym programem politycznym.
Arkusz dzialan jest dla nas jedyna wspolna platforma.

Przylqczam sie
Wykonam dzialania, ktore zakreslitem (co najmniej 6). Jestem takze otwarty na udzial w
spotkaniu szkoleniowym, gdy Program Ekozespolow powstanie w mojej miejscowosci.

L1 B ] L IEL TP e (9] (79 fua [ra] ia) e un ey

Imig:
Nazwisko:
Adres:

Kod pocztowy:
Miejscowosc:
Rok urodzenia: Zawdd:
Mogg zosta¢ przewodnikiem programu i mozna do mnie telefonowaé:
Praca dom

Zamowienie: Prosze o przeslanie:
egz. tej ulotki
egz. Podrecznika Ekozespolu
egz. Zeszytu pomiarow
egz. Przewodnika dla liderow ekozespotow

Zrédto: [Folder GAP).

Srodki promocji sprzedazy skierowane do aktualnych i potencjalnych fundatorow
maja na celu podniesienie sktonno$ci darczyncéw do udzielania pomocy organizacji.
Nalezg do nich m.in.:

* uroczystosci 1 imprezy — zbiodrki na cele dobroczynne organizuje si¢ np. podczas
spotkan przedstawicieli biznesu, zabaw, akcji promocyjnych firm, Kiermaszy,
wystepdw artystycznych i pokazéw sportowych,

o sie¢ telefoniczna — umozliwia gromadzenie funduszy na cele spoleczne przez
administratora sieci telefoniczne;j,

o sprzedawanie gadzetéw — organizowanie sprzedazy na ogét drobnych produktow
ze znakami informacyjnymi o dziataniach proekologicznych.

Instrumenty promocji sprzedazy skierowane do pracownikéw oraz wolontariuszy
(np. kursy, szkolenia, konkursy), maja na celu gléwnie motywowanie, podnoszenie

zaangazowania i kwalifikacji.
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ZAKONCZENIE I PROBLEMY OTWARTE

Przeprowadzone przez autork¢ rozprawy badania, dotyczace podstawowych
probleméw zwiazanych z wykorzystaniem instrumentéw marketingu w ochronie
srodowiska, uzasadniajg sformutowang we wstepie generalngq teze pracy, ze marketing
ekologiczny jest instrumentem realizacji ekorozwoju, a tym samym kompleksowej
poprawy jakosci zycia obecnych i przyszlych pokoler. Dowiedziono réwniez
prawdziwosci hipotez pomocniczych. Do ich zweryfikowania postuzyla realizacja
przyjetych we wstepie rozprawy celéow. Uzasadnia ona merytorycznie sformutowanie
nastgpujacych wnioskéw koncowych:

1. Scista zaleznos¢ jakosci zycia od ekorozwoju i marketingu wynika z nadrzednego
celu tych koncepcji, tj. zaspokojenia potrzeb, zaréwno krdtko, jak i
dlugookresowych. Zwiazane jest to z tezami, ze:
® nadrzednym celem ekorozwoju jest poprawa jakosci Zzycia obecnych i

przyszlych pokolen,

e w realizacji tej koncepcji rozwoju kluczowym zadaniem jest rownowazenie

modeli produkcji i konsumpcji,

e marketing w tradycyjnym ujeciu przyczynia sie do konsumpcji i produkcji

niezrownowazonej,

e marketing w swej wersji proekologicznej moze by¢ wykorzystany w realizacji

ekorozwoju (tezy 1-4 rozprawy).

Problemy te byly przedmiotem obszemych rozwazan w rozdziale 1, w ktérym

przeprowadzono wszechstronng analiz¢ relacji pomiedzy ekorozwojem, jakoscia

zycia i marketingiem. W relacji tej z punktu widzenia hierarchii celow jakos¢ jest

z pewnoscia celem nadrzgdnym, ekorozwoj to cel gldwny, a marketing to

niezwykle wazne narzedzie (instrument), ktéry moze by¢ destymulanta realizacji

celu gldwnego (marketing w tradycyjnym ujgciu, przyczyniajacy si¢ do

konsumpcji 1 produkcji niezréwnowazonej) lub stymulanta (marketing w swej
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wersji proekologicznej, przyczyniajacy si¢ do zréwnowazonej konsumpcji 1
produkcji).

Proces zaspokajania potrzeb jest uzalezniony od stanu Srodowiska
przyrodniczego. Mozna wiec méwi¢ o istnieniu potrzeb czystego Srodowiska.
Glownym czynnikiem aktywizujgcym (pobudzajqcym) potrzeby czystego
srodowiska jest poziom swiadomosci ekologicznej (teza 5 rozprawy). Ukazano w
pracy, ze poziom swiadomosci ekologicznej jest jednym z podstawowych kryteriow
typologii konsumentéw (teza 6 pracy). Propozycje takiej typologii przedstawiono
w pkt. 2.1.2, dzielac konsumentow na pig¢ grup: od ,czarnego” do
,Jaskrawozielonego”. Wyr6zniony typ konsumenta powiazano z cechami popytu
na produkty i modelem konsumpcji. Udowodniono w pracy takze, ze wlasnie
potrzeby czystego Srodowiska sq podstawowq przestankq formutowania koncepcji
marketingu ekologicznego (teza 7 rozprawy).

Jak wykazano w rozdziale 2 (pkt. 2.2.2 i 2.2.3), kazda definicia ekomarketingu
charakteryzuje sie duzym stopniem relatywnosci (teza 8 rozprawy). Wzglednosé ta
jest szczeg6lnie widoczna, gdy w analizie istoty ekomarketingu wykorzystuje si¢
schemat uwzgledniajacy dwie strony wymiany (co stanowi podstawe koncepcji
marketingu w ogole) — oferenta i nabywce. Niezaleznie od wzglednosci pojecia
marketing ekologiczny, kazda definicja ekomarketingu powinna uwzgledniac
zarowno orientacj¢ na klienta, jak i na $rodowisko. Ekomarketing jako proces
zaspokajania potrzeb w sposob zgodny z wymogami ochrony srodowiska jest wigc
narzgdziem realizacji ekorozwoju. W pracy proponuje si¢ — na tle analizy
terminologicznej wielu definicji marketingu ekologicznego — okreslenie tej
koncepcji jako procesu zaspokajania potrzeb konsumentow i spoleczenstwa
poprzez planowanie i urzeczywistnianie koncepcji cen, promocji oraz dystrybucji
idei, dobr i ustug, w sposob satysfakcjonujqcy strony wymiany i réwnoczesnie
zrownowazony. W rozprawie wykazano zatem, ze ekomarketing jest powiqzany z
wieloma podejsciami do zarzqdzania organizacjq (teza 9 pracy). Szczegdlne
znaczenie dla tej koncepcji ma obserwowana od lat 70. ewolucja marketingu
spolecznego, majacego na celu zmiang zachowan spolecznych. W pracy przyjeto
jako podstawowe zaloZenie merytoryczne stwierdzenie, Ze istota, funkcje i
zadania marketingu spotecznego to kluczowe — cho¢ nie jedyne — przestanki dla
okreslenia cech konstytutywnych marketingu ekologicznego. To wilasnie

marketing spoteczny i jego funkcja (misja) spoleczna (teza 10 rozprawy)
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wykazuje szczegdlne ,pokrewienstwo” z marketingiem odpowiedzialnym

ekologicznie. Mozna zatem uznaé, ze ekomarketing jest szczeg6élnym rodzajem

marketingu spotecznego.

Zaréwno w Polsce, jak i za granica mozna zidentyfikowaé dwa kluczowe obszary

wykorzystania ekomarketingu:

o kreowanie dobr i ustug proekologicznych — proces ten ukazuje strong
podazowa ekomarketingu (teza 11 pracy), co charakterystyczne jest przede
wszystkim dla organizacji for profit (podmiotéw gospodarczych), reagujacych
gléwnie na juz istniejacy segment proekologicznych konsumentow,

e kreowanie zielonych konsumentow — gldwnie przez organizacje non-profit,
edukujace konsumentéw, uswiadamiajace im koniecznos¢ zmiany stylu zycia
(w tym réwniez postaw konsumpcyjnych) w celu ochrony srodowiska; proces
kreacji zielonych konsumentéw to proces kreowania strony popytowej
ekomarketingu (teza 12 rozprawy).

Marketing ekologiczny stosowany w tych obszarach zapewnia realizacj¢ zar6wno

zasad, celdéw, tadow, jak i wartosci ekorozwoju. Problemy te sa obszernie opisane

w rozdziatach 3 i 4 rozprawy.

Obecnie kompleksowe wykorzystanie marketingu ekologicznego w organizacjach

Jor profit nie jest powszechne lub tez obserwuje si¢ jedynie wykorzystanie

wybranych instrumentéw tej koncepcji. Gléwnymi przyczynami takiego stanu —

analizowanymi w rozdziatach 2 i 3 — sa:

e slabo bodzcujacy przedsigbiorstwa system regulacji prawnych w ochronie
srodowiska — brak dostatecznie silnych bodzcéw prawnych,

e wciaz niedostateczny nacisk na przedsigbiorstwa ze strony konsumentéw —
brak dostatecznie silnych bodzcéw popytowych,

e czgste traktowanie marketingu jedynie jako oddzielnej funkcji w zarzadzaniu
przedsigbiorstwem, a nie jako centralnego punktu catego biznesu.

Kluczowa role w procesie zmiany stylu zycia spoleczenistwa na bardziej przyjazny

Srodowisku odgrywaja proekologiczne organizacje non-profit, poniewaz regulacje

odgome — czyli interwencja panistwa w mechanizmy rynkowe w celu internalizacji

srodowiskowych niekorzysci zewnetrznych — nie sa mozliwe bez poparcia
spoteczenstwa. Dlatego tez proekologiczne organizacje non-profit powinny

powszechnie wykorzystywa¢ marketing ekologiczny. Analiza do$wiadczen tych
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organizacji pozwala sformulowaé teze, ze determinantg sukcesu tych podmiotéw

jest identyfikacja i1 wykorzystanie w maksymalnym stopniu instrumentow

marketingu ekologicznego, jako skutecznych 1 efektywnych narzedzi
ksztaltowania proekologicznych postaw spoleczenstwa (teza 4 rozprawy).

Stopien wykorzystania marketingu ekologicznego przez proekologiczne

organizacje non-profit jest jednak podobnie niski jak w przedsigbiorstwach. Do

glownych przyczyn takiej sytuacji — zdiagnozowanych przez autorkg pracy w

rozdziatach 2 i 4 — mozna zaliczy¢:

e niski poziom wiedzy o profesjonalnym zarzadzaniu w organizacjach non-
profit,

e niewystarczajacy poziom $wiadomosci ekologicznej spoteczenstwa.

Wykorzystanie marketingu ekologicznego wymaga uwzglednienia co najmniej

trzech postulatéw:

1) konieczne sa badania nad potrzebami i pragnieniami zwiazanymi z czystym
$rodowiskiem oraz popytem na czyste srodowisko. Szczegélnie istotne jest
okreslenie:

— zaleznosci popytu na czyste S$rodowisko od poziomu $wiadomosci
ekologiczne;,

— mozliwosci zaspokajania powszechnie wystepujacych potrzeb w sposob
proekologiczny,

— sposobow rozwigzywania konfliktéw miedzy potrzebami producenta,
konsumenta i spoteczenstwa,

2) wiedza uzyskana w ramach wyzej wymienionych badan powinna stanowié
podstawe dzialan marketingowych w organizacjach odpowiedzialnych
spolecznie — zaré6wno skierowanych na zysk, jak i1 non-profit; jedynie
prawidlowe rozpoznanie potrzeb zwigzanych z czystym $rodowiskiem oraz
zwiazku tych potrzeb z pozostalymi zglaszanymi na rynku, warunkuje
efektywne zarzadzanie popytem na czyste srodowisko;

3) marketing ekologiczny powinien byé wykorzystywany przez wszystkie
podmioty zycia spoleczno-gospodarczego — nie tylko przedsiebiorstwa i
organizacje spoleczne; taka sytuacja zapewni kompleksowa i szybka realizacje

ekorozwoju.
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Jak wiekszo$¢ prac badawczych, tak i ta praca pozostawia wiele problemow

otwartych $wiadomie pomini¢tych w rozprawie lub jedynie zasygnalizowanych.

Wynikaja one przede wszystkim z niezadowalajacego stanu wczesniejszych badan

dotyczacych tematu podjetego w rozprawie i wynikajacego stad, niskiego stopnia

rozpoznania badanych zagadnien. Wsrdd glownych probleméw otwartych nalezy

wymienié¢ przede wszystkim nastgpujace zagadnienia:

1.

Pilnym zadaniem badawczym jest ocena z punktu widzenia centralnego poziomu
zarzadzania mozliwosci  wykorzystania marketingu ekologicznego w
ksztaltowaniu krajowej proekologicznej polityki spolecznej oraz krajowej
promoc;ji koncepcji zrownowazonego rozwoju.

Podobnie waznym problemem badawczym jest analiza wykorzystania marketingu
ekologicznego przez wladze samorzadowe jako narzedzia wprowadzania
proekologicznych rozwiazan w danym regionie.

Analiza pozostalych podmiotéw zycia spoleczno-gospodarczego pod katem
mozliwosci wykorzystania marketingu ekologicznego w realizacji ekorozwoju nie
zostala w tej pracy zakonczona. W rozprawie skoncentrowano si¢ tylko na
podmiotach juz wykorzystujacych poszczegolne instrumenty ekomarketingu.
Zagadnienia pomiaru efektywnosci marketingu ekologicznego w realizacji
ekorozwoju to jeden z najwazniejszych przedmiotow przysztych badan, podobnie
jak analiza efektywno$ci wprowadzania samej koncepcji ekorozwoju.

Obok analizy problemow teoretycznych, ktoérych ilosé i zakres wymaga badan
daleko wychodzacych poza zakres rozprawy, konieczne sa w przyszlosci roéwniez
szeroko zakrojone badania empiryczne, ktére przy obecnym incydentalnym stanie
wykorzystania marketingu ekologicznego byly trudne do przeprowadzenia w tej

pracy.

Wymienione przykladowo problemy otwarte maja duze przyszlo$ciowe znaczenie

dla upowszechnienia i rozszerzenia zakresu wykorzystania ekomarketingu jako

narzedzia implementacji koncepcji ekorozwoju — nowego paradygmatu rozwoju i

nowego myslenia o rozwoju gospodarczym, spotecznym i ochronie §rodowiska. Tymi

problemami, ktére zostaly w rozprawie jedynie nazwane lub tylko wstepnie

przeanalizowane autorka zamierza si¢ zaja¢ w dalszej pracy badawcze;j.
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