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wywierana jest wzrastajaca presja ze strony jego otoczenia rynkowego wymuszajaca
takie dzialania, ktdre przyczyniajq si¢ do ochrony $rodowiska. Rzady panstw staja si¢
coraz bardziej rygorystyczne w tworzeniu uregulowan prawnych sprzyjajacych ochronie
srodowiska, rowniez konsumenci w tych krajach sg coraz bardziej otwarci w wyrazaniu
swoich potrzeb odnosnie produktow przyjaznych $rodowisku. Przedsigbiorstwa moga
wybra¢ zastosowanie podejscia proekologicznego w swojej dziatalnosci rynkowej ze
wzgledu na ekonomiczng i nieekonomiczng presj¢ ze strony konsumentdw, partnerow
biznesowych, ustawodawcow, grup spolecznych i innych interesariuszy. Poza tym
proekologiczna produkcja jest coraz bardziej zyskowna, gdyz z jednej strony
proekologiczne zasady dzialania moga zmniejsza¢ koszty, a drugiej strony rosnie liczba
proekologicznych konsumentow. Przedsigbiorstwa staja si¢ rowniez bardziej
zainteresowane ich odpowiedzialnosciq spoleczng — traktujq one odpowiedzialnos$¢
spoleczng jako strategiczne dzialanie majace na celu zbudowanie odpowiedniego
wizerunku w umystach konsumentow. Takze wraz ze wzrostem troski o srodowisko
stosunek konsumentéw do przedsigbiorstw majacych proekologiczne sposoby
postgpowania lub produkty staje si¢ dodatkowym motywatorem. Oprocz tego istotne
znaczenie determinujace postgpowanie przedsigbiorstwa w realizacji koncepcji
marketingu ekologicznego majq dziatania konkurencji w tym obszarze.

Przedsiebiorstwa przyjmujqa marketing ekologiczny jako koncepcje strategii
rynkowej uwzgledniajac kwestie ochrony srodowiska zaréwno w kreacji produktow, jak
i ich realizacji na rynku. Marketing ekologiczny stanowi wigc proaktywna strategie dla
tych przedsigbiorstw, pozwalajacq obstugiwac rynek poprzez tworzenie produktow
przyjaznych $rodowisku, ktére minimalizujg lub redukujq szkodliwy wplyw na
srodowisko, a takze poprzez proekologiczne wykorzystywanie pozostalych narzedzi
marketingu. Przedsigbiorstwa dzialajace w kierunku wprowadzenia koncepcji
marketingu ekologicznego napotykajaq jednak wiele probleméw. Firmy, ktore
modyfikuja produkty pod wplywem rosnacych naciskéw konsumentdw, muszg by¢
swiadome, ze percepcja klientow nie zawsze jest wlasciwa. Przykladem moze by¢
zastapienie papierowych toreb na zakupy torbami plastikowymi w celu ochrony drzew,
co w rezultacie miato znacznie bardziej niekorzystny wplyw na srodowisko. Kiedy wiec
przedsigbiorstwa staraja si¢ by¢ spolecznie odpowiedzialne, moga by¢ narazone na
ryzyko, ze biezace dzialania majace na celu ochrong srodowiska moga mie¢ negatywny
skutek dla niego w niedalekiej przyszlosci. Przedsigbiorstwo moze nie by¢ w stanie
zagwarantowac, ze podjelo wlasciwg decyzje z punktu widzenia ochrony $rodowiska.
Takze reakcja na presj¢ ze strony konkurencji moze spowodowac, ze nasladowcy moga
popeli¢ ten sam blad co lider. Projektujac produkt w swietle marketingu
ekologicznego, przedsigbiorstwo powinno:

a) jasno okresla¢ korzysci dla srodowiska i wyjasnia¢, w jaki sposob sa one

osiggane,
b) wyjasnia¢ proekologiczne cechy wyrobow,
¢) zapewniac, ze porownawcze charakterystyki sq zgodne z prawda,



Komunikacja z klientem w ramach marketingu ekologicznego 299

d) zagwarantowac, ze negatywne czynniki zostaly wzigte pod uwage,

e) uzywac tylko zrozumiatych terminow i obrazow.

W definicjach marketingu ekologicznego formulowanych przez autordéw
zajmujacych si¢ tq problematykq mozna zauwazy¢ dwa podejscia roznigee si¢ migdzy
sobg wplywem dzialalnosci rynkowej przedsigbiorstwa na $rodowisko naturalne.
Podejscie pierwsze okresla marketing ekologiczny jako dzialalno$¢ rynkowq
przedsigbiorstwa nastawiona na zaspokojenie potrzeb klienta w taki sposdb, aby odbylo
sie to z jak najmniejszym niekorzystnym wplywem na $rodowisko. Wedlug drugiego
podejscia marketing ekologiczny jest procesem identyfikacji, przewidywania
i zaspokajania potrzeb poszczegdlnych klientéw i spoleczenistwa jako calosci w sposob
przynoszacy zyski 1 roéwnoczesnie zapewniajacy rownowage —ekologiczng
(wykorzystywanie naturalnych zasoboéw bez niszczenia rownowagi ekologicznej na
danym obszarze)’. Konsumpcja z natury rzeczy jest niekorzystna dla srodowiska
naturalnego, gdyz pociaga za soba konieczno$¢ wytworzenia produktu, a takze inne
dzialania marketingowe szkodzace srodowisku (np. dystrybucje produktéw), a wigc
stwierdzajac proekologiczny charakter narzedzi marketingowych, nalezy raczej
podkreslac, ze sa one mniej szkodliwe dla srodowiska niz przyjazne srodowisku. Zatem
marketing ekologiczny powinien by¢ nastawiony przede wszystkim na
minimalizowanie szkody dla srodowiska. Na podstawie istniejacych w literaturze
przedmiotu definicji mozna wyrdzni¢ nastgpujace istotne cechy marketingu
ekologicznego™:

a) dbalos¢ o srodowisko przyrodnicze, czyli o potrzeby dlugofalowe, obok zysku

i zaspokojenia krotkofalowych, biezacych potrzeb konsumentow,

b) podnoszenie poziomu popytu na produkty przyjazne dla $rodowiska oraz

propagowanie proekologicznego stylu zycia,

¢) demarketing produktéw 1 zachowan konsumpcyjnych szkodliwych dla

srodowiska,

d) szersze spojrzenie na pojecia produkcji i konsumpcji,

e) uwzglednienie w ocenie danego produktu catego jego cyklu zycia,

f) stopien przydatnosci danego produktu dla spoleczenstwa oraz nastgpstwa

wytwarzania i uzytkowania danego produktu,

g) szczegblowe oznaczanie produktow i podawanie dokladnych informacji

o oddzialywaniu na $rodowisko wszystkich faz cyklu zycia produktu,

h) efektywnos¢ marketingu ekologicznego wymagajaca zintegrowania dzialan
i instrumentéw marketingowych, tj. produktu, ceny, dystrybucji, promocji
(marketing mix) oraz $cisle uzalezniona od poziomu $wiadomosci ekologiczne;j
pracownikow przedsigbiorstwa.

3 K. Peattie, Environmental marketing management, meeting the green challenge, Pitman Publishing,
Londyn 1995, s. 25.

* Marketing. Doswiadczenia i trendy, red. J. Adamezyk, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej,
Rzeszow 2007, s. 310.
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W swej istocie marketing ekologiczny opiera si¢ wigc na trzech zasadach:
spotecznej odpowiedzialnosci, dazeniu do réwnowagi ekologicznej i nastawieniu
holistycznym. Jezeli nie bedzie si¢ przestrzegaé tej calosciowej koncepcji, moze
zaistnie¢ niebezpieczenstwo powstania pseudoekologicznego marketingu, ktéry zajmuje
si¢ jedynie aspektami srodowiskowymi w reklamie, by dzigki niej by¢ na ,.eko-fali”
i osiagna¢ krotkotrwale korzyéci w stosunku do konkurencji’. Takie dzialanie
przedsigbiorstwa nie sprzyja jednak generowaniu zyskow w dluzszym okresie,
poniewaz klient raz wprowadzony w blad traci do przedsigbiorstwa zaufanie, co
skutkuje wyborem oferty konkurencji.

Ekokomunikacja na rynku produktéw ekologicznych

Komunikacja z klientem (ekokomunikacja) w ramach dzialan promocyjnych
przedsigbiorstwa realizujacego marketing ekologiczny w swojej dzialalnosci rynkowe;
powinna uwzglednia¢ zasade¢ zintegrowanej komunikacji w ramach wykorzystywanych
narzedzi  promocyjnych  kreowanych w  obszarze dzialan promocyjnych
wspolpracujacych z pozostalymi elementami strategii marketingowej przedsigbiorstwa.
O doborze i kompozycji elementdw promocji decyduje wiele czynnikdéw zardéwno
zaleznych, jak i niezaleznych od przedsigbiorstwa. Wsrdd nich najwazniejsze znaczenie
maja®:

a) wielkos¢ i sytuacja ekonomiczna przedsigbiorstwa,

b) przyjete strategie rozwoju oraz cele dlugo-, srednio- 1 krotkookresowe,

c) rodzaj i charakter rynku, w tym zwlaszcza sila aktualnych i potencjalnych

uktadow konkurencyjnych,

d) rodzaj produktu,

e) charakter popytu, stopien jego elastycznosci cenowej i dochodowej itp.

Przeslankg zintegrowanej komunikacji z klientem jest zwigkszona efektywnos¢
tego procesu poprzez kompleksowos¢ oddziatywania narzedzi promocyjnych. Dzialania
promocyjne przedsigbiorstwa powinny tworzy¢ logiczny, wewnetrznie spojny system.
Istotne znaczenie ma wigc realizacja zasady kompleksowej identyfikacji wizualnej
i werbalnej w obszarze wykorzystywanych narzedzi promocyjnych. Mozna to osiggnac
wtedy, gdy wszystkie narzgdzia promocji mix sg polaczone wspolnym, spojnym
przekazem nawigzujacym do stwierdzenia pozycjonujacego, a takze gdy realizowana
jest pewnego rodzaju unifikacja pozioma i pionowa w ramach podejmowanych
w dluzszym okresie dzialan w obszarze poszczegélnych narzedzi promocyjnych.
Dzialania promocyjne przedsigbiorstwa w ramach marketingu ekologicznego powinny
w swojej konstrukcji:

5 Miedzynarodowe zarzqdzanie srodowiskiem. Tom III: Operacyjne zarzadzanie $rodowiskiem w aspekcie
miedzynarodowym i interdyscyplinarnym, red. M. Kramer, H. Strebel, L. Buzek, Wyd. C.H. Beck, Warszawa
2005, s. 540.

¢ JW. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2005, s. 58.
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— oferowa¢ spelnienie ekologicznych oczekiwan klienta,

—  eksponowa¢ korzysci dla ogolu,

— prezentowaé dowody na poparcie okreslonych idei,

— stawia¢ pytania i poszukiwaé odpowiedzi,

— koncentrowaé si¢ na waznych z punktu widzenia realizacji koncepcji

marketingu ekologicznego elementach otoczenia marketingowego firmy
w celu propagowania swoich idei,

— traktowaé poszczegodlne grupy intereséw jako klientdw, ktérych potrzeby

nalezy zrozumiec,

— by¢ realizowane w poszanowaniu pogladéw poszczegdlnych grup interesdw

i bazowa¢ w odniesieniu do nich na jasno sformulowanych proekologicznych
tresciach.

Wszystkie  produkty potrzebuja wsparcia w  efektywnych dziataniach
promocyjnych. Jest to szczegolnie wazne w przypadku produktéw ekologicznych, gdyz
konsument ekologiczny czesto sceptycznie podchodzi do proekologicznych deklaracji
przedsigbiorstwa i uwaznie analizuje jego przekazy promocyjne, konfrontujac je
z rzeczywistymi dzialaniami firmy. Komunikacja z klientem w ramach promocji
w koncepcji marketingu ekologicznego realizowana jest z wykorzystaniem okreslonych
instrumentdéw promocji, ktore w niniejszym artykule przedstawione zostaly w formule
kompozycji promocyjnej obejmujacej reklame, public relations, promocje sprzedazy
i sprzedaz osobista.

Dziatania reklamowe firm czesto sa przedmiotem rdznego rodzaju atakdw
zwolennikdéw ochrony srodowiska. Twierdzg oni, ze:

a) reklama, w swojej istocie czgsciej perswazyjna niz informacyjna, nie przynosi

korzysci klientom,

b) naklady na reklam¢ moglyby by¢ wykorzystane przez firm¢ w inny sposob

z korzyscig dla klienta,

¢) firmy konkuruja miedzy sobg takze w odniesieniu do dziatan reklamowych,

co powoduje eskalacje tych dzialan i wzrost zwigzanych z nimi naktadow,

d) reklama jest czesto wykorzystywana bardziej do tworzenia nowych potrzeb niz

do zaspokajania potrzeb zidentyfikowanych.

Poza tym, mimo iz z jednej strony masowy charakter reklamy stwarza mozliwosci
dotarcia do znacznej liczby potencjalnych klientéw, to z drugiej strony reklama masowa
jest postrzegana przez wielu klientow nastawionych proekologicznie jako mnigj
wiarygodne zrddlo informacji. Zatem angazowanie si¢ w zbyt agresywng kampanie
reklamowq eksponujaca proekologiczny charakter produktu przede wszystkim
w aspekcie jego wplywu na $rodowisko moze nie przynies¢ oczekiwanego efektu.
Dobrym rozwigzaniem wydaje si¢ by¢ sugestia J. Ottman, aby reklamowac ten typ
produktow w sposob dajacy raczej klientom mozliwos¢ wyciagania wlasnych wnioskow
w odniesieniu do relacji: reklamowany produkt a korzysci dla srodowiska, gdyz pewne
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niedoméwienie zwicksza wiarygodnosé przekazu’. Nalezy jednoczeénie pamigtad
o tym, ze zainteresowanie klienta budzi przede wszystkim korzy$¢ wynikajaca
z nabycia produktu z punktu widzenia mozliwosci zaspokojenia jego konkretnych
potrzeb, a korzysci dla srodowiska wynikajace ze sposobu kreacji produktu w ramach
procesu produkcyjnego badz jego struktury majq charakter uzupeliajacy przy
podejmowaniu decyzji o zakupie.

W komunikacji z klientem w marketingu ekologicznym kluczowa rolg¢ odgrywa
wiarygodno$¢ informacji. Przedsigbiorstwa powinny wigc uwaznie dobiera¢ argumenty
ktére zamierzajq wykorzystac, biorac pod uwage fakt, ze wiele firm jest oskarzanych
o wykorzystywanie wyrwanych z kontekstu kwestii zwiazanych ze srodowiskiem jako
taktyki marketingowej majacej na celu zwiekszenie krétkoterminowych zyskow.
Rzetelny przekaz realizowany w ramach ekokomunikacji powinien wigc bazowa¢ na
czterech zasadach:

a) jawnosci i przejrzystosci informacji (informacja powinna by¢ zrozumiala dla
adresata z wyraznie wyeksponowang korzyscia, ktora w rozumieniu
przedsigbiorstwa jest odpowiedziq na okreslong zidentyfikowana potrzebe
segmentu docelowego),

b) indywidualnym podejsciu zaréwno do produktu, jak i do jego opakowania
(gdyz np. jesli opakowanie podlega recyklingowi, a produkt nie, to
oznakowanie catego produktu z opakowaniem jako mozliwego do recyklingu
jest mylace),

¢) unikaniu eksponowania wyolbrzymionych ekologicznych atrybutéw oferty,
ktére w rzeczywistosci w niewielkim stopniu przyczyniaja si¢ do ochrony
srodowiska (np. podkreslanie, ze przedsigbiorstwo zwigkszylo w swoich
produktach zawarto$¢ materialow mozliwych do recyklingu ,,az” do 1%),

d) okresleniu punktu odniesienia dla czynionych porownan, uwzgledniajac, jesli
jest to konieczne, konkretne uzasadnienie.

W przekazie realizowanym w ramach ekokomunikacji przedsigbiorstwo moze

wykorzystywaé rdéznego rodzaju apele:

— odzwierciedlajace nastr6] danego okresu (,duch czasu”) - poprzez
sugerowanie proekologicznego stanowiska dla wpisania si¢ w specyfike
obowigzujacego proekologicznego klimatu przez malo szczegdlowe
stwierdzenie (np. produkt jest przyjazny dla $rodowiska) lub ogolne
powiazanie produktu z ruchem proekologicznym,

— emocjonalne —  zastosowanie strachu, poczucia  winy, humoru,
dowartosciowania;, majq na celu wywolanie w kliencie reakcji emocjonalnej,
ktéra zmotywuje go do =zakupu, apele te wiazac na przyklad troske

" D.A. Fuller, Sustainable marketing. Managerial-ecological issues, SAGE Publications, London 1999,
s. 252
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o $rodowisko z dobrem dzieci lub podkreslajac niebezpieczenstwo degradacji
srodowiska oddziatujq na ludzkie emocje,

— racjonalne -  podkreslaja  wlasciwosci  produktu  ekologicznego
(np. oszczednos¢ kosztow dzigki temu, ze produkt ten zuzywa mniej zasobow
niz produkt konwencjonalny),

— moralne — oddzialuja na ludzkie poczucie dobra lub zla i sa szczegdlnie
popularne w przekazach reklamowych w marketingu ekologicznym, gdyz
wielu konsumentow uwaza dbanie o ochrong srodowiska za swdj moralny
obowigzek; uzywajac ekologicznych produktow konsumenci majq swoj wkiad
w ratowanie srodowiska,

— zdrowotne — podkreslanie wptywu ochrony srodowiska na zdrowie cztowieka
lub podkreslanie dobrodziejstwa naturalnych sktadnikow,

— firmowe - podkreslanie zaangazowania przedsigbiorstwa w dobrobyt
spoteczny i podejmowanie akcji proekologicznych,

— uwzgledniajace dowod uznania — wykorzystanie osoby popularnej, eksperta
lub zwyktych ludzi do poparcia korzysci produktu dla srodowiska,

— bazujace na korzysci porownawczej — bezposrednie pordéwnanie produktu
proekologicznego i zwyklego pod wzgledem okreslonej korzysci.

W ramach wykorzystywanego rodzaju apelu przedsigbiorstwo przekazuje okreslone
prockologiczne informacje, ktére moga dotyczy¢ produktu (koncentracja na
przyjaznych srodowisku atrybutach produktu np. ,, Ten produkt jest biodegradowalny™),
procesu wytwarzania (dotyczy wewnetrznych technologii przedsigbiorstwa, technik
wytwarzania i/lub metod utylizacji, ktore przynosza korzys¢ srodowisku, np. ,,20%
materiatow uzytych do produkcji tego wyrobu pochodzi z recyklingu™), lub wizerunku
przedsigbiorstwa (przedsiebiorstwo laczone jest w przekazie z taka dzialalnoscig na
rzecz ochrony S$rodowiska, ktéra ma szerokie poparcie spoleczne np. ,Jeste$my
zaangazowani w ochrong naszych lasow”™).

Przekaz komunikacyjny powinien by¢ scisle zwigzany z koncepcja produktu. Aby
stworzy¢ przekaz, ktory wywola pozadany efekt w odniesieniu do grupy docelowej,
nalezy nada¢ temu przekazowi odpowiednig forme i styl. W swej konstrukeji przekaz
moze wykorzystywac¢ dowody naukowe lub podkresla¢ doswiadczenie firmy w zakresie
dziatan proekologicznych, np. uzyskane nagrody w zakresie ochrony srodowiska lub
wydatki na ochrong srodowiska, a takze opinie na temat firmy i jej produktow wyrazone
przez ekspertdéw w zakresie ekologii. Ekologiczny produkt moze by¢ przedstawiany
jako zgodny z rzeczywistym lub pozadanym stylem zycia grupy docelowej, np.
idylliczne zycie na wsi jest czgsto powracajagcym motywem w reklamach
ekologicznych. Czgsto stosowang metodq przy kreacji przekazu w reklamach
produktéw ekologicznych jest rowniez bazowanie na specyficznym wiejskim tle oraz
wykorzystywanie animowanych lub realnych postaci przy przekazywaniu informacji
dotyczacych danego produktu ekologicznego. Wartosci podkreslane w przekazie
komunikacyjnym w ramach koncepcji marketingu ekologicznego, a takze jezyk tych
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przekazow rozniq si¢ od wykorzystywanych w reklamach konwencjonalnych
produktow. Wartosci takie jak troska o $rodowisko, ksztaltowanie srodowiska
i dzielenie si¢ nim z przyszlymi pokoleniami s powszechnie promowane. Jezyk
wykorzystywany w przekazie ekokomunikacji czgsto wykorzystuje okreslone stowa
kluczowe: ,ziemia”, ,srodowisko naturalne”, ,przyjazny srodowisku”. Nalezy
podkresli¢, ze przekaz ekologiczny powinien korespondowa¢ z cyklem zycia produktu,
uwzgledniajac strategie przedsigbiorstwa w odniesieniu do produktu w poszczegolnych
fazach jego cyklu zycia. W przypadku dywersyfikacji produktu i wejscia w nowy cykl
zycia przekaz ekologiczny powinien odpowiednio wyeksponowaé okreslong korzysé
dywersyfikujaca.

W procesie realizacji komunikacji z klientem w ramach marketingu ekologicznego
coraz wieckszq wage przywigzuje si¢ do dzialan zwiazanych z public relations.
Kampanie public relations realizowane sq z coraz wigkszym rozmachem, co stalo si¢
zresztg ostatnio przedmiotem krytyki srodowisk ekologicznych. Twierdzg one, ze
naklady na dziatania public relations niektorych firm sq tak duze, ze przewyzszajq
naklady na rzeczywiste dzialania tych firm zwigzane z ochrong srodowiska. Zdarzaja si¢
takze przypadki, gdy firmy, kreujac proekologiczne dziatania public relations, nie
podejmujq  zadnych konkretnych proekologicznych dzialan uwzglednionych
w realizowanej strategii marketingowej. Dzialania public relations realizowane
w ramach koncepcji marketingu ekologicznego moga by¢ kierowane do konsumentow,
grup opiniodawczych, takich jak ekologiczne grupy nacisku, cial ustawodawczych,
zwigzkow zawodowych, pracownikdw, akcjonariuszy itp., czyli moga oddziatywa¢ na
otoczenie zewnetrzne firmy oraz jej otoczenie wewnetrzne.

Kwestie zwigzane z ochrong srodowiska naturalnego sa obecnie chetnie
eksponowane w mediach. Firmy majq wigc wiele okazji, aby przez dzialania public
relations zwigksza¢ swojq przewage konkurencyjng na rynku. Czesto proekologiczna
dziatalnos¢ firm jest przedstawiana w mediach w czasie wysokiej ogladalnosci.
W ramach realizowanych dzialan w zakresie public relations w marketingu
ekologicznym wykorzystuje si¢ takze wystapienia na specjalistycznych konferencjach,
przygotowywane przez firm¢ materialy z zakresu ochrony srodowiska dla szkol,
materialy audiowizualne oraz ustugi informacyjne polegajace na tym, ze niektére firmy
organizuja tzw. zielone gorace linie, aby odpowiada¢ na pytania klientow zwigzane
z organizacjq proekologicznej dzialalnosci firmy.

Coraz popularniejszym dzialaniem w ramach public relations jest formulowanie
wlasnych grup proekologicznych lub tez sponsorowanie grup juz istniejacych.
Sponsoring moze takze obejmowa¢ wydawanie ksigzek o tematyce ekologicznej,
wydarzenia z zakresu problematyki ochrony $rodowiska, ustugi recyklingu,
dofinansowania i nagrody w zakresie ochrony srodowiska. W ramach public relations
przedsigbiorstwo moze tez finansowaé zakup réznego rodzaju wyposazenia dla
organizacji przyczyniajacych si¢ do ochrony srodowiska naturalnego, a takze
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zawigzywac tzw. zielone partnerstwo, ktorego celem jest podejmowanie wspolnych
proekologicznych inicjatyw.

Dzialalnos¢ firm proekologicznych w zakresie public relations znajduje takze
wyraz w uczestnictwie w réznego rodzaju targach i wystawach. Wzrasta liczba targdw
i wystaw o tematyce ekologicznej. Niektore sq zwigzane z okreslonymi dziedzinami,
takimi jak turystyka, planowanie przestrzenne, lesnictwo, inne promuja proekologiczny
biznes ogolnie, a wiele bardziej konwencjonalnych wydarzen réwniez wprowadzilo
proekologiczne sekcje i tematy. W przekazach realizowanych w ramach tego narzedzia
marketingu ekologicznego niezmiernie wazne jest eksponowanie otrzymanych przez
firm¢ nagréd =za dzialalnos¢ proekologiczna, podkreslaniec  wewngtrznych
proekologicznych usprawnien i inicjatyw, branie udzialu w proekologicznych audytach
lub przedstawianie metod realizacji wewngtrznej polityki proekologicznej. Podstawa
dziatan public relations w marketingu ekologicznym powinna by¢ otwartos¢, informacja
i partycypacja. Uwzglednienie ich w praktyce sprzyja realizacji postawionych przed
tymi dzialaniami celow. Ekologiczne public relations jest zazwyczaj uzywane do
komunikacji z otoczeniem zewnetrznym, jednakze posiada rowniez wymiar
wewnetrzny. Efekty wewnetrzne public relations mogg skutkowa¢ poprawa wizerunku
firmy wsrod pracownikow, poprawa morale, zmniejszeniem fluktuacji kadr i przyszla
pozadana z punktu widzenia interesow formy rekrutacja. Dla realizacji dzialan public
relations przedsigbiorstwo funkcjonujace zgodnie z zasadami ekorozwoju moze
wykorzystywac:

a) strategie ofensywna, w ktérej public relations moze by¢ uzywane jako bron do

atakowania konkurencji lub innych organizacji,

b) strategie defensywng - w jej ramach public relations moze by¢
wykorzystywane do przezwycig¢zania negatywnego publicity zwigzanego ze
srodowiskiem, ktore jest spowodowane klgskami ekologicznymi, dzialaniem
konkurentéw lub problemami wywolanymi niestosowaniem si¢ do deklaracji
proekologicznych,

c) strategi¢ wyprzedzania, gdzie public relations moze by¢ stosowane jako
narzedzie do stawiania czota potencjalnej krytyce w kwestiach ekologicznych,

d) strategi¢ oportunistyczna — niektore firmy wykorzystujq public relations do
kreowania  proekologicznego  wizerunku  poprzez  wykorzystywanie
zewnetrznych wydarzen (np. udziat firmy w sadzeniu nowych drzew, gdy stare
zostaly zniszczone przez wichure).

Dzialania w zakresie public relations w marketingu ekologicznym powinny by¢
szczegbdlnie wiarygodne w konfrontacji z rzeczywista dzialalnoscia firmy w zakresie
ochrony srodowiska. Kazde niepowodzenie przedsigbiorstwa w zakresie realizacji
proekologicznych przedsigwzig¢ moze prowadzi¢ do powaznych probleméw w zakresie
public relations. Grupy zwiazane z ochrong S$rodowiska coraz czgsciej staja sie
ekspertami w ujawnianiu obietnic przedsigbiorstw, ktore nie zostaly spelnione, a media
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z satysfakcjq odkrywajq dziatalnos¢ firm, ktore twierdza, ze sq proekologiczne tylko
dlatego, ze jest to popularne lub przynosi zyski.

Stymulatorem sprzedazy produktu ekologicznego jest takze promocja sprzedazy.
Promocja sprzedazy jako instrument komunikacji z klientem w ramach proekologiczne;
dzialalno$ci rynkowej przedsigbiorstwa bazuje na krotkookresowych dziataniach,
w ramach ktorych oferowana jest nabywcy dodatkowa korzy$¢ stymulujaca go do
dokonania zakupu oferty. W praktyce narzedzia bedace stymulatorami zakupu
w odniesieniu do produktu ekologicznego sa typowe dla tego typu instrumentu.
Z punktu widzenia ksztaltowania swiadomosci ekologicznej konsumentdéw (zachgcanie
do zréwnowazonej konsumpcji) wykorzystanie narzedzi promocji uzupelniajace;
powinno koncentrowaé sie¢ na wspieraniu systemu redystrybucji (np. proekologiczne
opakowanie probek produktdw, papier z recyklingu w przypadku kupondw
konkursowych itp.)®.

Komunikacja z klientem realizowana w ramach sprzedazy osobistej ma istotne
znaczenie dla realizacji procesu promowania produktu ekologicznego. Mozna okresli¢
trzy cechy wyrdzniajace sprzedaz osobista jako elementu kompozycji promocyjnej:
konfrontacje personalng, utrzymanie relacji i reakcje zwrotna’. W konfrontacji
personalnej sprzedaz osobista zaklada zywe, natychmiastowe i wzajemne relacje
miedzy dwiema lub wiecej osobami. Aby nabywca okazal zainteresowanie produktem
ekologicznym, sprzedawca powinien w sposéb wyczerpujacy wyeksponowac przede
wszystkim korzys¢ dla klienta zwiazang z zakupem tego produktu, podkreslajac
rownoczesnie korzysci dla $rodowiska plynace z wykorzystania produktu (w tym
rowniez ekologicznie korzystne aspekty zwigzane z jego produkcija, kwestie zgodnosci
z regulacjami prawnymi dotyczacymi srodowiska, wprowadzenie norm ISO 14000 itp.).

Podstawa sprzedazy osobistej powinno by¢ utrzymywanie ciagtych i dlugotrwatych
relacji z klientem, przy czym zwigzki miedzy sprzedawcg a nabywca moga przybierac
rézne formy, od formalnych relacji shuzbowych po trwale wigzi przyjacielskie. Ma to
istotne znaczenie w przypadku produktow ekologicznych w dwdch aspektach. Z jednej
strony kreowanie dlugookresowych relacji z klientem skutkuje jego lojalnoscia, a tym
samym ma wplyw na poziom zysku przedsigbiorstwa generowanego przez tego klienta,
takze przez nowych klientow dzigki niemu pozyskanych. Z drugiej zas strony efektem
wzrastajacego popytu na produkty ekologiczne bedacego efektem lojalnosci klientow
staje si¢ w sposob posredni ochrona srodowiska. Sprzedawca angazuje swoj czas
i wysilek bezposrednio na rzecz klienta. Dlatego tez klient uczestniczacy w procesie
sprzedazy osobistej odczuwa pewien rodzaj zobowiazania wobec sprzedajacego i czuje
si¢ zobowigzany do reakcji oczekiwanej przez niego (reakcja zwrotna). W relacjach
miedzy sprzedawca produktu ekologicznego a nabywca daje si¢ to szczegdlnie

8 Marketing ekologiczny, red. S. Zaremba, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2004, s. 154.
® Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel, Wyd. Osrodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr Sp. z.0.0.,
Gdafisk 2001, s. 205.
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zauwazy¢, gdyz klient jest sklonny do postrzegania sprzedawcy jako jednostki
przynaleznej do grupy dbajacej o srodowisko, z ktéra sam si¢ identyfikuje.

Aby personel sprzedazowy prawidlowo realizowal proces promowania
ekologicznej oferty przedsigbiorstwa, powinien posiada¢ szeroka wiedz¢ na temat
specyfiki tej oferty, a takze niezbednych technik jej sprzedazy. Wiedza ta powinna by¢
stale aktualizowana w trakcie odpowiednich szkolen wewngtrznych i zewngtrznych.
Moga by¢ realizowane w formie typowych szkolen sprzedawcow, prezentacji
wewnetrznych lub przez zaangazowanie personelu w zespolach tworzonych przez
specjalistow z réznych dziedzin w przedsigbiorstwie, w ramach ktérych mozliwa jest
pozadana edukacja personelu sprzedazowego w obszarze kwestii zwigzanych z ochrong
srodowiska, a przede wszystkim zwigzku procesu produkcyjnego i specyfiki produktu
ekologicznego przedsigbiorstwa z tg problematyka.

Podsumowanie

Sukces przedsigbiorstwa realizujacego koncepcje marketingu ekologicznego
w swojej dzialalnosci rynkowej zalezy nie tylko od kreacji produktu ekologicznego
odpowiadajacego potrzebom nabywcoOw, przystajacego w obszarze ceny do ich
mozliwosci nabywezych i dystrybuowanego zgodnie z ich oczekiwaniami. Konieczne
jest rowniez stale komunikowanie si¢ przedsigbiorstwa z klientami za pomoca
wlasciwie ukierunkowanej i realizowanej promocji wykorzystujacej niezbedne
instrumenty zaprojektowane z uwzglednieniem istoty zintegrowanej komunikacji
z klientem, ktérej przestanka jest zwiekszona efektywnos$¢ tego procesu z tytulu
kompleksowosci oddziatywania narzedzi promocyjnych. W komunikacji z klientem
w marketingu ekologicznym kluczows role odgrywa wiarygodno$¢ informacji.
Przedsiebiorstwa powinny zatem uwaznie dobiera¢ argumenty promocyjne, ktore
zamierzajq wykorzysta¢, biorac pod uwage fakt, ze proekologiczni konsumenci sg
zwykle nastawieni sceptycznie do przekazu, uwazajac, ze firmy dazg przede wszystkim
do zwigkszenia zysku 1 dlatego nalezy szczegodlnie uwaznie konfrontowad
prockologiczne przekazy przedsigbiorstw z tym, co w rzeczywistosci jest przez nie
realizowane.

COMMUNICATION WITH CUSTOMERS IN GREEN MARKETING

Summary

Due to properly implemented communication with customers the company is able to redirect
their purchase decisions towards its green products. The communication within green marketing
should be designed in a way that allows both achieving company’s goals and preventing
the environment.



