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Streszczenie
Artykuł prezentuje postawy konsumenckie w kontekście marketingu ekologicznego. Pierw

sza część zawiera charakterystykę ekomarketingu oraz opis wybranych narzędzi wspierających 
jego strategię. Kolejna część przedstawia pojęcie świadomości ekologicznej, cele edukacji ekolo
gicznej oraz model zachowań konsumenckich, wynikający z potrzeby nabycia produktu, który 
w zależności od poziomu świadomości ekologicznej konsumenta reprezentuje konsumpcję zrów
noważoną bądź niezrównoważoną.

Wprowadzenie

Współcześni przedsiębiorcy coraz częściej traktują priorytetowo działania na 
rzecz ochrony środowiska, co związane jest ze zmianą rynku towarów i usług na
bywców. Konsumenci krajów wysoko rozwiniętych, wraz ze wzrostem świadomo
ści ekologicznej, coraz chętniej wybierają produkty zdrowe, bezpieczne, wyprodu
kowane według zasad sprzyjających ochronie środowiska. Należy podkreślić, że 
źródłem największych zagrożeń dla środowiska są te związane z działalnością 
przedsiębiorstw. Wzrastające zainteresowanie społeczeństwa proekologicznym 
stylem życia wymusza na przedsiębiorstwach stosowanie w coraz większym zakre
sie narzędzi marketingu ekologicznego i stwarza konieczność przyjęcia przez nich 
określonych zachowań prośrodowiskowych. Współczesny marketing musi stawiać 
nabywcę w centrum zainteresowania, gdyż on staje się w coraz większym stopniu 
świadomym i wymagającym odbiorcą. Z rosnącym poziomem świadomości ekolo
gicznej obserwuje się zmianę konsumpcji niezrównoważonej na zrównoważoną. Do 
osiągnięcia tego celu przybliża implementacja koncepcji zrównoważonego rozwoju.

Celem artykułu jest prezentacja zachowań konsumentów w kontekście marke
tingu ekologicznego, który zostanie zrealizowany poprzez charakterystykę ekomar- 
ketingu oraz opis narzędzi wspierających jego koncepcję. Autorka artykułu przed-
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stawi model zachowań konsumenckich wynikający z potrzeby nabycia produktu, 
który w zależności od poziomu świadomości ekologicznej konsumenta reprezentuje 
konsumpcję zrównoważoną bądź niezrównoważoną. W modelu uwzględniono po
datność konsumentów na marketing ekologiczny.

Charakterystyka marketingu ekologicznego
Z punktu widzenia osiągania wytyczonych celów przez przedsiębiorstwa dzia

łania marketingowe, takie jak właściwy dobór instrumentów i sposobów realizacji 
zadań w zakresie marketingu, mają dla nich ogromne znaczenie. Poprzez odpo
wiednio zaplanowaną i zrealizowaną politykę marketingową istnieje szansa zarów
no na realizację zadań, a także na wykonanie tego w sposób zapewniający najkorzy
stniejszą relację między nakładami a efektami1.

Zmieniające się uwarunkowania działalności przedsiębiorstw (zewnętrzne, np. 
regulacje środowiskowe, popyt na określone produkty, oraz wewnętrzne, np. moż
liwości inwestycyjne, obniżanie kosztów, zwiększanie potencjału) stwarzają ko
nieczność przyjęcia przez nich określonych zachowań wobec problemów środowi- 
skowych1 2.

Wraz ze wzrostem świadomości ekologicznej konsumentów obserwuje się ro
zwój marketingu ekologicznego, który jest odpowiedzią na proekologiczne potrze
by społeczeństwa. Współcześnie marketing coraz bardziej koncentruje się na na
bywcy. W marketingu konwencjonalnym strategią dominującą była filozofia eks
pansji produktu lub rynku, w przeciwieństwie do nowego marketingu, który kładzie 
nacisk w dużej mierze na cechy jakościowe oferty. Zatem do głównych celów stra
tegicznych przedsiębiorstwa w nowym marketingu zalicza się3:

-  wizerunek firmy etycznej, a co za tym idzie -  uczciwej, oferującej wartości 
i korzyści;

-  przetrwanie i rozwój dzięki silnej lojalności klientów;
-  marketing społeczny i ekologiczny -  szansę na przewagę konkurencyjną 

mają te przedsiębiorstwa, które zaspokajają potrzeby zysku i rozwoju, 
promując jednocześnie wartości ekologiczne;

-  cel finansowy jako rozsądny kompromis pomiędzy potrzebami firmy a po
trzebami klientów, zapewniający rozwój.

1 K. Kokoszka, Marketing ekologiczny w przedsiębiorstwie, w: Zarządzanie środowiskowe w przed
siębiorstwie, red. A. Graczyk, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Wrocław 2008, s. 106.

2 H. Pondel, Wykorzystanie koncepcji ekomarketingu w rynkowej walce o klienta, Zeszyty Naukowe 
Gnieźnieńskiej Wyższej Szkoły Humanistyczno-Menedżerskiej „Milenium” nr 1, Gnieźnieńska Wyż
sza Szkoła Humanistyczno-Menedżerska „Milenium”, Gniezno 2007, s. 49.

3 K. Kokoszka, Marketing ekologiczny..., s. 106-107.
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Pojęcie marketingu ekologicznego
W ramach marketingu społecznego wyróżnia się marketing odpowiedzialny 

ekologicznie (tzw. marketing ekologiczny, ekomarketing, zielony marketing, mar
keting środowiskowy), który jest swoistą odpowiedzią na proekologiczne potrzeby 
konsumentów oraz trudności związane z proekologicznym stylem życia, wynikają
ce z konfliktu między zaspokajaniem indywidualnych i bieżących potrzeb a długo
falowym interesem konsumentów. Jednym z głównych celów marketingu ekolo
gicznego jest rozwiązanie tego konfliktu4.

Istota marketingu ekologicznego zawarta jest przede wszystkim w podejściu 
systemowym oraz w przekształceniu dotychczasowej świadomości. Nie przekreśla 
on dorobku marketingu klasycznego, a jedynie przenosi punkt ciężkości z kryteriów 
ekonomicznych na społeczno-ekologiczne. Zatem marketing ekologiczny można 
rozpatrywać w trzech aspektach5:

a) koncepcyjnym, związanym z filozofią zarządzania współczesną organiza- 
cj ą w gospodarce rynkowej, oznacza to, że w centrum jej uwagi jest klient, 
wraz z jego rzeczywistymi i potencjalnymi potrzebami, odczuwaj ący w co
raz większym stopniu chęć troski o środowisko oraz konkurent, którego ce
lem jest zaspokojenie tych samych potrzeb konsumentów;

b) decyzyjnym, idea ekomarketingu musi być skonkretyzowana w postaci 
sformalizowanych struktur organizacyjnych, w ramach których podejmo
wane są decyzje ekomarketingowe;

c) narzędziowym, odnoszącym się do głównych narzędzi stosowanych 
w działalności marketingowej, dzięki czemu przedsiębiorstwo pozyskuje 
nowych klientów i utrzymuje dotychczasowych oraz konkuruje z innymi 
przedsiębiorstwami, by wzmocnić swoj ą pozycj ę rynkową.

Rysunek 1 uwzględnia dwie strony wymiany: oferenta i konsumenta, co stano
wi podstawowy warunek istnienia marketingu, a także problem społeczny, jakim 
jest presja człowieka na środowisko. Dla marketingu ekologicznego najważniejsze 
są pola III i IV. Pole III uwzględnia oferentów, którzy zaspokajaj ą potrzeby czyste
go środowiska. Produkty oferenta kierowane są do konsumentów zielonych, dzięki 
czemu przedsiębiorstwo może odwołać się do potrzeb wyższego rzędu, a także li
czyć na zachowania konsumenckie, co do których zwykły konsument nie jest skłon
ny, np. zapłacenie wyższej ceny za produkt wyprodukowany z należytą troską 
o środowisko. Natomiast zadaniem oferenta z pola IV jest pobudzenie potrzeb kon
sumenckich na tyle, aby przełożyły się na zakup danych wyrobów lub przyniosły 
przynajmniej określone działania konsumenckie jak np. korzystanie z komunikacji

4 S. Zaremba, Marketing ekologiczny, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Wrocław 2009, s. 100.
5 K. Kokoszka, Marketing ekologiczny..., s. 109.
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z b io ro w e j .  C e le m  p r z e d s ię b io r s tw a  j e s t  w  ty m  p r z y p a d k u  p r z e k s z ta łc e n ie  z w y k ły c h  

k o n s u m e n tó w  w  z ie lo n y c h ,  z  w y s o k im  p o z io m e m  ś w ia d o m o ś c i  e k o lo g ic z n e j .

Rys. 1. Reakcje oferentów na potrzeby czystego środowiska
Źródło: S. Zaremba, Marketing ekologiczny, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Wrocław 2009, 

s. 101.

J a k  p o d a ją  H . M e f f e r t  i M . K irc h g e o rg :  „ m a r k e t in g  e k o lo g ic z n y  to  r o z b u d z a n ie  

ś w ia d o m o ś c i  e k o lo g ic z n e j  k o n s u m e n tó w ,  k tó r z y  n ie  s ą  z a in te r e s o w a n i  o c h r o n ą  

ś ro d o w is k a .  J e s t  to  w ię c  p r z e d e  w s z y s tk im  w p ły w a n ie  n a  z m ia n ę  ic h  z a c h o w a ń  

s p o łe c z n y c h ,  a  s z c z e g ó ln ie  w y b o r ó w  k o n s u m p c y jn y c h ” . N a to m ia s t  J . L e ś n ia k  d e f i 

n iu je  e k o m a r k e t in g  j a k o  „ p r o c e s  z a r z ą d z a n ia  m a ją c y  n a  c e lu  r o z p o z n a w a n ie  i p r o 

g n o z o w a n ie  p o t r z e b  k o n s u m e n tó w  w  z a k r e s ie  p r o e k o lo g ic z n y c h  w y r o b ó w  i u s łu g  

i z a s p o k a ja n ie  ic h  p o p r z e z  k r e o w a n ie  p o d a ż y  w y r o b ó w  i u s łu g  p r z y ja z n y c h  d la  ś r o 

d o w is k a  n a tu r a ln e g o  o r a z  in f o r m o w a n ie  k o n s u m e n tó w  i p r o d u c e n tó w  o  e k o lo g ic z 

n y c h  c e c h a c h  p r o d u k tó w ”  .

Wybrane narzędzia wspierające koncepcję ekomarketingu

E k o e ty k ie to w a n ie ,  e k o z n a k o w a n ie  lu b  e k o la b e l in g  j e s t  to  d o b r o w o ln e  n a d a w a 

n ie  p r o d u k to m ,  k tó r e  w y r ó ż n ia j ą  s ię  c e c h a m i  s z c z e g ó ln ie  p o ż ą d a n y m i  z  p u n k tu  

w id z e n ia  o c h r o n y  ś r o d o w is k a  w ś r ó d  in n y c h  g r u p ,  e ty k ie t  w  c e lu  ic h  u p o w s z e c h n ia 

n ia  i p r o m o w a n ia  w  o c z a c h  k o n s u m e n tó w . Z n a k i  te  n a d a w a n e  s ą  z a r ó w n o  p r z e z  

o r g a n iz a c je  p u b l ic z n e ,  j a k  i p r y w a tn e ,  u m o ż l iw ia j ą  r a c jo n a ln ą  g o s p o d a r k ę  o d p a d a 

m i,  d o s ta r c z a ją c  o k r e ś lo n y m  „ o g n iw o m  ła ń c u c h a  o p a k o w a n io w e g o ”  m .in .  u ż y t 

k o w n ik o m , k o n s u m e n to m ,  f i r m o m  u s łu g  k o m u n a ln y c h  k o n k r e tn y c h  in fo rm a c j i .  

P r z y n o s z ą  r ó w n ie ż  w y m ie r n e  k o r z y ś c i  w  e d u k a c j i  e k o lo g ic z n e j  s p o łe c z e ń s tw a 6 7.

P ie r w s z e  s y s te m o w e  r o z w ią z a n ia  z n a k o w a n ia  e k o lo g ic z n e g o  r o z w i ja ły  s ię  

w  k r a ja c h  s k a n d y n a w s k ic h ,  g d z ie  w  1 9 7 0  r. w  S z w e c j i  w p r o w a d z o n o  z n a k  M il jo

OFERENCI
P ro ek o lo g iczn i N ie o d p o w ied z ia ln i ek o log iczn ie

( f o r - p r o f i t  i/lub  n o n - p r o f i t ) ( f o r - p r o f i t )

III. Zaspokajanie potrzeb 
czystego środowiska II. Działania nieetyczne

IV. Pobudzanie potrzeb 
czystego środowiska

I. Pobudzanie konsumpcji 
niezrównoważonej

6 S. Zaremba, Marketing ekologiczny..., s. 102-103.
7 M. Lisińska-Kuśnierz, M. Ucherek, Znakowanie i kodowanie towarów, Wyd. Akademii Ekono

micznej, Kraków 2005, s. 40; A. Demianowicz, Ekoetykietowanie: od genezy do ISO 14020, w: Stero
wanie ekorozwojem. Zarządzanie w warunkach ekorozwoju, t. 2, red. B. Poskrobko, Wyd. Politechniki 
Białostockiej, Białystok 1998, s. 126.
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Papper. Znak ten mógł być umieszczany na wyrobach papierniczych wykonanych 
z surowców wtórnych. Prawie równolegle ze szwedzkim ekoznakowaniem w Nie
mczech wprowadzono znany i powszechnie dziś stosowany znak „Blue Angel”8.

Przystąpienie Polski do Unii Europejskiej zmusiło polskich przedsiębiorców do 
transformacji np. w kwestii ekoznakowania. Konsumenci, którzy są coraz bardziej 
świadomi, stawiają wyższe wymagania względem nabywanych wyrobów, nie pa
trząc już tylko na ich jakość, lecz także na ich wpływ na środowisko, wybierając te 
bardziej prośrodowiskowe. Dlatego istotny jest rzetelny sposób informowania kon
sumentów o właściwościach wyrobów poprzez programy etykietowania środowi
skowego. W Polsce można spotkać produkty z ekoznakami przyznanymi w ramach 
krajowych i zagranicznych programów znakowania.

Prowadzona edukacja ekologiczna powinna osiągnąć taki stan, aby konsument 
w sposób świadomy wykorzystywał znaki ekologiczne, czyli znał podstawowe 
rodzaje tych znaków, na ich podstawie potrafił także rangować produkty. Istotne 
jest również, aby poprzez znaki informacyjne i edukacyjne świadomie brał udział 
w zagospodarowywaniu we właściwy sposób zużytych wyrobów.

Wyróżnia się trzy typy etykietowania środowiskowego9:
a) ekoznakowanie I typu polega na wyróżnianiu oraz promowaniu produktów 

lub ich odmian, które mają mniejszy niekorzystny wpływ na środowisko od 
innych produktów w danej kategorii; wiąże się to z programem trzeciej 
strony udzielającej zezwolenia na stosowanie etykiet środowiskowych na 
produktach wskazuj ących na ogólną środowiskową ich preferencję w obrę
bie konkretnej kategorii produktów;

b) ekoznakowanie II typu dotyczy stwierdzeń środowiskowych własnych pro
ducenta lub innej zainteresowanej strony w przypadku, gdy chcą oni zade
klarować specjalne cechy produktów dotyczące przykładowo recyklingu;

c) ekoznakowanie III typu wiąże się z opracowaniem deklaracji środowisko
wej, tzn. skwantyfikowanej informacji o wyrobie, która oparta jest na oce
nie cyklu życia produktu przeprowadzonej zgodnie z normami z grupy ISO 
14040.

Ekoznakowanie pełni określone funkcje, wśród których najistotniejsze to10:
-  funkcja ekologiczna -  ma na celu ochronę środowiska;

8 W. Adamczyk, Ekologia wyrobów, PWE, Warszawa 2004, s. 199.
9 Strategia wdrażania w Polsce Zintegrowanej Polityki Produktowej, Dokument przyjęty przez Ko

mitet Europejskiej Rady Ministrów 25 lutego 2005, http://qcm2.quicksilver.pl/img/20/strategia 
_ZPP.pdf, s. 10.

10 A. Demianowicz, J. Leśniak, P. Znaniecki, Rola ekoetykietowania w zarządzaniu ochroną środo
wiska, w: Zarządzanie ochroną środowiska w przedsiębiorstwie i gminie, red. B. Poskrobko, Polskie 
Zrzeszenie Inżynierów i Techników Sanitarnych w Poznaniu, Białystok-Poznań-Ustronie Morskie 
1997, s. 90.

http://qcm2.quicksilver.pl/img/20/strategia
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-  funkcja informacyjna -  etykieta informuje konsumentów o ekologicznych 
właściwościach produktu;

-  funkcja stymulacyjna -  uzyskanie znaku ekologicznego motywuje przed
siębiorstwo do dalszych działań w zakresie ochrony środowiska, np. do 
wdrożenia systemu środowiskowego;

-  funkcja marketingowa -  znakowanie towarów służy zwiększeniu obrotu 
produktami o charakterze ekologicznym, jest doskonałym narzędziem 
promocyjnym;

-  funkcja edukacyjna -  poszerzanie wiedzy o proekologicznych cechach to
warów, a także zwiększanie świadomości ekologicznej konsumentów.

Narzędzie wspomagania zarządzania w przedsiębiorstwie -  CSR (ang. corpora
te social responsibility) -  to koncepcja, według której przedsiębiorstwa dobrowol
nie uwzględniają aspekty społeczne i ekologiczne w działaniach handlowych oraz 
kontaktach z interesariuszamin .W przedsiębiorstwie istnieją powiązania pomiędzy 
czynnikami zrównoważonego rozwoju i biznesu, które przekładają się na korzyści 
płynące dla przedsiębiorstwa. Przykładowo działania z zakresu ochrony środowi
ska, takie jak doskonalenie procesów w aspekcie jej ochrony, przekłada się wprost 
na wzrost przychodów i dostęp do nowych rynków oraz redukcję kosztów. Dodat
kową korzyścią może być także polepszenie wizerunku przedsiębiorstwa. Biorąc 
pod uwagę nadzór i zaangażowanie interesariuszy, przedsiębiorstwo czerpie korzy
ści na płaszczyźnie zarządzania ryzykiem11 12.

Odpowiedzialność społeczna odnosi się do wszystkich grup pracowniczych. 
Pozwala skupić uwagę na działaniach wobec ludzi, istotnych sferach życia jak śro
dowisko naturalne, jednak bazuje na kryteriach ekonomicznych (uwzględnia 
w swoich działaniach zysk), rachunkowościowych, co znajduje odzwierciedlenie 
w raportach.

Odpowiedzialność społeczna, która jest częścią idei zrównoważonego rozwoju 
wymaga stworzenia odpowiednich warunków umożliwiających podejmowanie 
działań ekonomicznie wartościowych, społecznie odpowiedzialnych i ekologicznie 
przyjaznych.

Wdrażane w przedsiębiorstwach programy środowiskowe również są wykorzy
stywane jako narzędzie realizacji marketingu ekologicznego. Poniżej omówiono 
wybrane z nich.

System ISO 14001 to międzynarodowa norma zawierająca wymagania doty
czące systemu zarządzania środowiskowego. Jej celem jest umożliwienie organiza

11 Więcej niż zysk, czyli odpowiedzialny biznes. Programy, strategie, standardy, red. B. Rok, FOB, 
Warszawa 2001.

12 M. Greszta, Sześć kluczowych korzyści wynikających z zaangażowania firmy w ideę zrównoważo
nego rozwoju, w: Odpowiedzialny biznes 2009. Czas próby, „Harward Business Review Polska” 2009, 
s. 47.



Zachowania konsumentów w kontekście ekomarketingu 203

cji sformułowanie zarówno polityki, jak i celów z uwzględnieniem wymagań prze
pisów prawnych oraz informacji dotyczących istotnych wpływów na środowisko. 
Z kolei przepis prawny -  EMAS -  reguluje zasady wdrożenia systemu zarządzania 
środowiskowego wraz ze ściśle określonymi wymogami badania i minimalizacji 
zanieczyszczeń. System ISO 14001 i EMAS mają pewne cechy wspólne, warto 
także podkreślić, że zdobycie certyfikatu ISO 14001 jest częściowym spełnieniem 
wymagań EMAS, który różni się od innych systemów zarządzania środowiskowego 
m.in. obowiązkiem przeprowadzenia wstępnego przeglądu środowiskowego, okre
sowego publikowania deklaracji środowiskowych oraz możliwością posługiwania 
się identyfikowalnym logo. Warunkiem korzystania z logo jest uzyskanie przez 
organizację aktualnej rejestracji EMAS. Logo nie może być stosowane na wyrobach 
ani na opakowaniach. Można go używać np. na bramie zakładu, papierze firmo
wym, w komunikatach wskazujących, że organizacja uczestniczy w systemie 
EMAS13 14.

Do programu „Odpowiedzialność i troska” może przystąpić każde przedsię
biorstwo z branży chemicznej, jeśli publicznie deklaruje wolę „ciągłej poprawy” 
w obszarach programu. Przedsiębiorstwa wszystkich krajów, które przystąpiły do 
programu i go realizują, mogą posługiwać się znakiem we wszystkich materiałach 
informacyjnych i reklamowych. Prawo do używania znaku przyznaje Kapituła Pro
gramu po akceptacji realizowanych działań pod względem formalnym i meryto-

14rycznym .
Implementacja Programów Czystszej Produkcji oraz „Odpowiedzialność i tro

ska” traktuje się jako jeden z etapów przygotowania firmy do wdrożenia systemu 
zarządzania środowiskowego na podstawie wymagań normy ISO 14001, który po 
wdrożeniu przez daną organizację przynosi jej nie tylko szereg korzyści ekono
micznych, lecz także poprawę wizerunku firmy w otoczeniu. Zdobycie lub poprawa 
„zielonego” wizerunku owocuje zwiększeniem konkurencyjności, a także pozwala 
na utrzymanie lub zwiększenie udziału w rynku oraz zdobycie zaufania zaintereso
wanych grup, władz administracyjnych i innych instytucji15.

Model zachowań konsumentów w kontekście ekomarketingu

Już w końcu lat 60. XX wieku pojawiło się zapotrzebowanie społeczne na wie
dzę o stosunku ludzi do środowiska, a także podstawowych zjawisk przyrodni

13 T. Poskrobko, Sformalizowane systemy zarządzania środowiskowego, w: Zarządzanie środowi
skowe w przedsiębiorstwie, red. A. Graczyk, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Wrocław 2008, 
s. 87,98.

14 A. Ciechelska, Niesformalizowane systemy zarządzania środowiskowego, w: Zarządzanie środo
wiskowe w przedsiębiorstwie..., s. 50.

15 M. Urbaniak, Z. Foltynowicz, A. Podsiadłowska, Rozwój świadomości ekologicznej a znajomość 
etykietowania środowiskowego wśród polskich przedsiębiorstw, w: Ekologia wyrobów, red. W. Adam
czyk, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Kraków 2000, s. 252.
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czych. Spowodowane było uświadomieniem sobie przez ludzi, że nie tylko wojna, 
lecz także (choć paradoksalnie) pokojowy, acz nieuporządkowany i niekontrolowa
ny rozwój świata stanowi poważne niebezpieczeństwo zarówno dla naszej planety, 
jak i jej mieszkańców. Ekologia szybko stała się nauką, od której rozstrzygnięć 
zależy dalszy byt całej ludzkości, dlatego świadomość ekologiczna, którą można 
ujmować w sposób opisowy lub postulowany, ma tak ogromne znaczenie dla społe
czeństwa. Definicje opisowe określają elementy świadomości społecznej (lub in
dywidualnej) w odniesieniu do relacji pomiędzy człowiekiem (społeczeństwem) 
a środowiskiem. Natomiast definicje normatywne określają postulowany, optymal
ny model tego ekologicznego elementu naszej świadomości, którego realizacja 
zapewni w miarę bezkonfliktową koegzystencję człowieka ze środowiskiem16.

Istnieje wiele propozycji metodologicznych kształcenia i wychowywania pro
ekologicznego. Ze względu na sposób wdrożenia wyróżnia się edukację17:

a) multidyscyplinarną, w ramach której następuje wkomponowanie treści 
związanych z ochroną środowiska w programy nauczania tradycyjnych 
przedmiotów czy dyscyplin naukowych;

b) interdyscyplinarną, czyli taką, w której treści ekologiczne są wyodrębnio
ne, a następnie ujęte w ramy specjalnego przedmiotu;

c) multidyscyplinarno-integrującą, która jest połączeniem poprzednich po
dejść.

Głównymi celami edukacji ekologicznej powinno być18:
-  nauczenie podstaw ekologicznie zrównoważonego użytkownika środowi

ska wraz ze sposobami jego ochrony;
-  pobudzanie do twórczych działań, zmierzających do oszczędnego korzy

stania z zasobów przyrody przy maksymalnej ich ochronie;
-  zaszczepienie potrzeby postrzegania norm i zakazów ekologicznych;
-  kształtowanie nawyków kultury ekologicznej oraz poczucia moralnej 

i obywatelskiej odpowiedzialności za ochronę dóbr przyrody;
-  wdrożenie umiejętności interdyscyplinarnego myślenia i rozumowania, na

uczenie postrzegania zależności między stanem środowiska a jakością ży
cia każdej jednostki ludzkiej i całego społeczeństwa;

-  kształtowanie nawyków międzynarodowej solidarności w ochronie środo
wiska.

Działania w zakresie edukacji ekologicznej, której celem jest kształtowanie 
świadomości ekologicznej konsumentów, odbywają się w ramach programów zie

16 B. Dobrzańska, G. Dobrzański, D. Kiełczewski, Ochrona środowiska przyrodniczego, Wyd. Na
ukowe PWN, Warszawa 2008, s. 358.

17 Ibidem, s. 422.
18 Gospodarka a środowisko i ekologia, red. K. Małachowski, CeDeWu, Warszawa 2007, s. 40.
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l o n e g o  k o n s u m e r y z m u  r e a l i z o w a n y c h  p r z e z  o r g a n i z a c j e  e k o l o g i c z n e  w  w i e l u  k r a 

j a c h .  P r z y k ł a d e m  m o ż e  b y ć  m i ę d z y n a r o d o w y  p r o g r a m  o p r a c o w a n y  p r z e z  G A P  

( G l o b a l  A c t i o n  P l a n  f o r  t h e  E a r t h  I n t e r n a t i o n a l )  P r o g r a m  E k o z e s p o ł ó w  p o l e g a j ą c y  

n a  p r o p a g o w a n i u  o r g a n i z o w a n i a  w  m i e j s c u  z a m i e s z k a n i a  l u b  p r a c y  k i l k u o s o b o 

w y c h  z e s p o ł ó w ,  k t ó r y c h  z a d a n i e m  j e s t  w s p ó ł d z i a ł a n i e  n a  r z e c z  z m i a n y  s t y l u  ż y c i a  

n a  b a r d z i e j  e k o l o g i c z n y 19.

Z a  j e d n ą  z  p o d s t a w o w y c h  p r z y c z y n  d e g r a d a c j i  ś r o d o w i s k a  n a t u r a l n e g o  u z n a j e  

s i ę  n i e z r ó w n o w a ż o n ą  k o n s u m p c j ę ,  k t ó r a  j e s t  t y m  w i ę k s z a ,  i m  w y ż s z y  j e s t  p o z i o m  

u p r z e m y s ł o w i e n i a .  P r o c e s  t e n  z a g r a ż a  r ó w n i e ż  ś r o d o w i s k u  w  P o l s c e ,  g d y ż  d y n a 

m i c z n e m u  n a p ł y w o w i  t o w a r ó w  n i e  t o w a r z y s z y  o d p o w i e d n i  p o z i o m  r o z w o j u  i n f r a 

s t r u k t u r y  t e c h n i c z n e j ,  z w ł a s z c z a  c h r o n i ą c e j  ś r o d o w i s k o  i  s ł u ż ą c e j  g o s p o d a r c e  o d p a 

d a m i .  A l a r m u j ą c o  w z r a s t a  t a k ż e  i l o ś ć  p o w s t a j ą c y c h  o d p a d ó w ,  w  t y m  o d p a d ó w  

p o u ż y t k o w y c h  p o c h o d z ą c y c h  z  g o s p o d a r s t w  d o m o w y c h .  R o z w ó j  k o n s u m p c j i  i  c o 

r o c z n e  w p r o w a d z a n i e  z n a c z ą c e j  l i c z b y  n o w y c h  p r o d u k t ó w  n a  r y n e k  o r a z  s k r ó c e n i e  

o k r e s u  u ż y t k o w a n i a  w y r o b ó w  p r z e k ł a d a j ą  s i ę  n a  w z r o s t  z u ż y c i a  s u r o w c ó w  i  e n e r 

g i i ,  a  t a k ż e  z w i ę k s z a n i e  i l o ś c i  o d p a d ó w  w y t w a r z a n y c h  p r z e z  a g l o m e r a c j e  m i e j s k o -  

- p r z e m y s ł o w e  i  i n n e  z e s p o ł y  o s a d n i c z e 2 0 .

N i e  t y l k o  m a r k e t i n g ,  l e c z  t a k ż e  o d d z i a ł y w a n i e  n o w y c h  ś r o d k ó w  k o n s u m p c j i  

n a k i e r o w u j ą  k o n s u m e n t a  d o  t z w .  h i p e r k o n s u m p c j i .  Z a  n o w e  ś r o d k i  k o n s u m p c j i  

u z n a j e  s i ę  m e g a - ,  h i p e r -  i  s u p e r m a r k e t y ,  s t a t k i  w y c i e c z k o w e ,  b a r y  s z y b k i e j  o b s ł u g i ,  

k a t a l o g i  s p r z e d a ż y  w y s y ł k o w e j ,  k a r t y  k r e d y t o w e  i  i n n e 21 .

D l a t e g o  i s t o t n e  j e s t ,  a b y  k o n s u m p c j o n i z m ,  k t ó r y  j e s t  s i ł ą  n a p ę d o w ą  t y c h  z m i a n ,  

d ą ż y ł  d o  s t o p n i o w e g o  z r ó w n o w a ż e n i a ,  o d p o w i e d n i o  d o  z a ł o ż e ń  z r ó w n o w a ż o n e g o  

r o z w o j u ,  c z y l i  a b y  k o n s u m e n t  t r a d y c y j n y ,  k t ó r y  d o s t o s o w u j e  s i ę  d o  r y n k u  i  m a  

n i s k ą  ś w i a d o m o ś c i ą  e k o l o g i c z n ą ,  e w o l u o w a ł  w  k o n s u m e n t a  p o d k r e ś l a j ą c e g o  i n d y 

w i d u a l n o ś ć  p o p r z e z  w y s o k ą  ś w i a d o m o ś ć  k o n s u m e n c k ą .

A k t u a l n i e  o b s e r w u j e  s i ę  r o s n ą c e  z a i n t e r e s o w a n i e  k o n s u m e n t ó w  o c h r o n ą  ś r o 

d o w i s k a ,  u ś w i a d a m i a j ą  o n i  s o b i e  z w i ą z e k  w ł a s n y c h  d z i a ł a ń  z  i n n y m i  s f e r a m i  ż y c i a  

s p o ł e c z n e g o  i  g o s p o d a r c z e g o .  Z w i ą z a n e  j e s t  t o  z  n a b y w a n i e m  t o w a r ó w  n a t u r a l 

n y c h ,  b e z p i e c z n y c h ,  s p r z y j a j ą c y c h  z d r o w i u  c z ł o w i e k a  i  p r z y r o d z i e ,  o s z c z ę d n o ś c i ą  

z u ż y w a n y c h  z a s o b ó w  n a t u r a l n y c h  i t d . 22

R a y m o n d  D e  Y o u n g ,  w  b a d a n i a c h  n a d  p s y c h o l o g i c z n y m i  a s p e k t a m i  l u d z k i e j  

m o t y w a c j i ,  p r ó b u j e  o d s z u k a ć  r o z w i ą z a n i a  d l a  z a c h o w a ń  k o n s u m p c y j n y c h

19 S. Zaremba, Ekologia a idee zielonego konsumeryzmu, w: Ekologia w y r o b ó w s. 30.
20 Ekologia w y r o b ó w s. 25.
21 R. Janikowski, Rynek a równoważenie konsumpcji. Stymulatory i bariery, w: Konflikty i współpra

ca w realizacji strategii ekorozwoju, red. S. Czaja, Wyd.Akademii Ekonomicznej, Wrocław 2003, 
s. 154.

22 A. Małysa-Kaleta, Konsumpcja w kształtowaniu jakości życia Polaków, w: Konsumpcja i rynek 
w warunkach zmian systemowych, red. Z. Kędzior, E. Kieżel, PWE, Warszawa 1997, s. 32.
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uwzględniających wewnętrzną satysfakcję z redukcji konsumpcji. W badaniach 
tych wskazuje trzy zasadnicze postawy względem środowiska23:
1. Zorientowanie na samego siebie -  antropocentryczne podejście skupione na 

zainteresowaniu środowiskiem z racji fizycznych lub materialnych korzyści, 
jakie konsument może uzyskać z określonych zachowań w środowisku.

2. Zorientowanie na świat -  zgeneralizowane podejście do samej biosfery, często 
określane jako ekocentryzm.

3. Zorientowanie prospołeczne -  altruistyczne podejście skupione na dobrobycie 
innych ludzi, kierowanie się normami społecznymi i moralnymi innych jedno
stek.
Zrównoważona konsumpcja wymaga, aby decyzja konsumencka realizowana 

była według czterech zasad imperatywu ekologicznego konsumenta: selekcji rodza
ju energii lub materii, minimalizacji zużycia energii lub materii, maksymalizacji 
efektywności wykorzystania energii lub materii, segregacji odpadów. Imperatyw 
ekologiczny konsumenta stanowi zasady określające konsumenta w kolejnych eta
pach procesu zaspokojenia potrzeby24, co przedstawiono na rysunku 2.

Rys. 2. Imperatyw ekologiczny konsumenta
Źródło: B. Michaliszyn, R. Janikowski, Przyczynek do zrównoważonej konsumpcji, „Człowiek 

i Przyroda” 1997, nr 6, s. 66.

Zmiana zachowań konsumentów i wytworzenie ekologicznego imperatywu 
działania są procesami długotrwałymi i trudnymi. Występowaniu ekologicznych za

23 D. Pieńkowski, Konsumpcja w warunkach kryzysu społeczno-przyrodniczego, „Ekonomia i Śro
dowisko” 1997, nr 2, s. 69.

24 B. Michaliszyn, R. Janikowski, Przyczynek do zrównoważonej konsumpcji, „Człowiek i Przyroda” 
1997, nr 6, s. 65-66.
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c h o w a ń  k o n s u m e n tó w ,  a  w ię c  c z y n n ik ó w  k s z ta ł tu ją c y c h  p o p y t  i m o d e l  k o n s u m p c j i ,  

to w a r z y s z y  p o d a ż  p r o d u k tó w  e k o lo g ic z n y c h  i p r z y ja z n y c h  ś ro d o w is k u .  P r o d u c e n c i  

c o r a z  c z ę ś c ie j  s i ę g a j ą  p o  d z ia ła n ia  p r o e k o lo g ic z n e  z w ią z a n e  z  r e a l i z a c j ą  w y m o g ó w  

p r a w a  w  p r o m o c j i  to w a r ó w ,  c o  p r z e k ła d a  s ię  n a  z w ię k s z e n ie  z a in te r e s o w a n ia  z m ia 

n a m i  s ty lu  ż y c ia ,  a  t a k ż e  r o z w o je m  r y n k u  w y r o b ó w  e k o lo g ic z n y c h 25.

Z a c h o w a n ia  k o n s u m e n tó w  w  k o n te k ś c ie  e k o m a r k e t in g u  z a p r e z e n to w a n o  n a  

r y s u n k u  3.

Rys. 3. Z achow ania konsum entów  w  kontekście ekom arketingu 

Źródło: opracow anie własne.

25 W. Adamczyk, Ekologia wyrobów..., s. 30.
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Zachowania konsumentów mają swój początek w potrzebie nabywania produk
tów, która w zależności od typu konsumenta będzie realizowana w odmienny spo
sób. Typy konsumenta można sklasyfikować, biorąc pod uwagę poziom jego świa
domości ekologicznej jako: niską, przeciętną, wysoką oraz bardzo wysoką. Wydaje 
się, że marketing ekologiczny będzie miał ograniczone znaczenie w przypadku 
konsumenta z niskim oraz bardzo wysokim stanem wiedzy ekologicznej. Natomiast 
najbardziej podatną grupą na marketing ekologiczny mogą okazać się osoby z prze
ciętnym oraz wysokim poziomem świadomości ekologicznej, dążące swym zacho
waniem do proekologicznego stylu życia.

Zakończenie

Zachowania konsumentów są uwarunkowane stanem wiedzy ekologicznej, któ
ra kształtuje ich wrażliwość środowiskową. Konsumenci z przeciętnym i wysokim 
poziomem świadomości ekologicznej wydają się najbardziej podatną grupą na dzia
łania marketingu ekologicznego. Wynika to z faktu, że zachowania tych osób kon
centrują się na postawie dążącej do ekologicznego stylu życia.

Niezrównoważona konsumpcja prowadzi do degradacji środowiska naturalne
go, która jest tym większa, im wyższy jest poziom uprzemysłowienia. Zatem nad
rzędnym celem ekomarketingu, realizowanym poprzez narzędzia takie jak kampa
nie ekologiczne, powinna być poprawa stanu świadomości ekologicznej społeczeń
stwa. Przyczyniłoby się to do zmiany konsumpcji niezrównoważonej na zrównowa
żoną, kształtowania prośrodowiskowych zachowań konsumenckich, a tym samym 
zwiększenia popytu na produkty ekologiczne.

CONSUMER BEHAVIOR IN THE CONTEXT OF ECOMARKETING

Summary

The paper presents the consumer behavior in the context of environmental marketing. The 
first part contains a description of the ecological marketing and selected ecomarketing tools that 
support it. The next part presents the concept of ecological awareness, environmental education 
goals and a model of consumer behavior, which is the cause of beginning of the purchase of 
a product, defining types of consumer due to environmental awareness.


