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KONSUMENT W KONCEPCJI MARKETINGU EKOLOGICZNEGO

Konsumpcja ekologiczna jest efektem zwiekszonej $wiadomosci ekolo-
gicznej wsrod spoteczenstwa, ktora jest czesto rezultatem wzrostu zaintereso-
wania mediow tg problematyka, wiekszej dostepnosci informacji, mogacych po-
moc konsumentom w podejmowaniu §wiadomych decyzji, istnienia coraz wigk-
szej liczby ekologicznych substytutow produktow tradycyjnych, zmiany w syste-
mie warto$ci w odniesieniu do konsumpcji w aspekcie ochrony i troski o $rodo-
wisko i spoleczenstwo, a takze zwigkszonej aktywno$ci marketingowej instytu-
cji zajmujacych sig¢ ochrong srodowiska. Poniewaz nie wszyscy proekologiczni
konsumenci sg tacy sami, zrozumienie niektorych ich cech wspolnych moze po-
moc przedsigbiorcom w analizie rynku pod katem wprowadzania proekologicz-
nych produktow i ustug. Wspdlne poglady i przekonania tej grupy konsumentow
opisane przez International Institute for Sustainable Development (1ISD) przed-
stawiajg si¢ nastepujaco’:

— zaangazowanie w proekologiczny styl zycia,

— krytycyzm w stosunku do wlasnych dziatan i ich wptywu na $srodowisko,

— poszukiwanie przedsiebiorstw, ktére wprowadzaja proekologiczne dziatania,

— wyolbrzymianie swoich proekologicznych zachowan jesli chodzi o liczbe uzy-
wanych proekologicznych produktow,

— sktonno$¢ do braku zaufania do proekologicznych przekazoéw przedsiebiorstw,
chyba Ze zostang one pozytywnie zweryfikowane,

— konsumentom proekologicznym brakuje wiedzy na temat zagadnien zwigza-
nych z ochrong $rodowiska, ale sg chetni do nauki, co oznacza, ze edukowanie

' B. Ryan, Green Consumers, “Let’s Talk Business” 2006, nr 123, s.1
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konsumentéw jest jedna z najbardziej efektywnych strategii, jakie moga sto-
sowac przedsigbiorcy.
A zatem konsument ekologiczny to:

— osoba, ktéra wie, ze produkcja, dystrybucja, uzywanie i utylizacja produktow
generuje pewne koszty zewnetrzne dotyczace srodowiska i ocenia te koszty
negatywnie, a przez swoje wybory probuje je minimalizowac,

— osoba, ktora przez swoja konsumpcje¢ Swiadomie stara si¢ mie¢ neutralny lub
pozytywny wptyw na srodowisko naturalne i spoteczenstwo.

Charakterystyka konsumenta ekologicznego pomimo wielu badan marketin-
gowych nie jest jeszcze w pelni okreslona i r6zni si¢ w zalezno$ci od rynku, jed-
nak mozna przedstawi¢ kilka uogolnien dotyczacych tego typu konsumentow?:

— sg niekonsekwentni — ta sama osoba zazwyczaj zachowuje si¢ jak konsument
ekologiczny tylko na jednym rynku, a nie na wszystkich. To, czy kto$ bedzie
zachowywat si¢ na rynku jak konsument ekologiczny, zalezy migedzy innymi
od profilu produktu i jego zwigzku z problematykg ekologiczng, a takze do-
stepnosci, wiarygodnosci i jakosci potencjalnych ekologicznych substytutow,

— sg zdezorientowani — niepewni tego, co jest, a co nie jest ekologiczne na rynku,

— stanowig przekro6j istniejacych segmentow rynku,

— kobiety sg bardziej nastawione proekologicznie,

— rodzice sg bardziej zainteresowani problematyka ekologiczng niz dorosli nie-
posiadajacy dzieci. Matki z matymi dzie¢mi sg zazwyczaj bardziej sktonne do
podejmowania konsumpcji ekologicznej. Duza ilo$¢ informacji dotyczacych
ochrony srodowiska skierowana do dzieci przez edukacj¢ i zabawg spowodo-
wala takze wsrod nich znaczny wzrost Swiadomosci ekologicznej, w zwigzku
z tym dzieci mogg wptywaé na decyzje rodzicéw oraz inicjowac ekologiczne
zakupy,

— istniejg rézne odcienie ekologicznosci — konsumenci r6znig si¢ pod wzgledem
intensywnosci ich zainteresowania proekologicznymi kwestiami i checig prze-
ksztalcenia tego zainteresowania w zmienione schematy zakupdow,

— konsumenci stajg si¢ coraz bardziej pewni siebie, s lepiej poinformowani,
zdolni do lepszego rozrézniania oryginalnych produktéow ekologicznych i bar-
dziej cyniczni, jesli chodzi o proekologiczne obietnice czynione przez produ-
centow i detalistow.

2 M. Charter, Greener marketing, Greenleaf, London 1992, s. 35-37; W. Coddington, Environ-
mental marketing, McGraw-Hill 1993, s. 7-8.
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Konsumenci poszukuja produktow, ktore zaspokajaja ich potrzeby, a cza-
sem takze potrzeby osob z ich najblizszego otoczenia, np. cztonkéw rodziny,
przyjaciotl i znajomych. Proces ten wymaga zar6wno zaangazowania emocjonal-
nego, jak i fizycznego. Fuller definiuje zachowania konsumenckie jako proces
decyzyjny i aktywnos¢ fizyczna, ktora jednostki podejmuja podczas oceny, pozy-
skiwania, uzywania i utylizacji produktéw i ustug®. Warto zauwazy¢, ze powyz-
sza definicja obejmuje roéwniez utylizacje produktu jako logiczny i koncowy etap
w procesie zachowan nabywczych konsumenta. Definicja ta przektada si¢ takze
na tradycyjny, czteroetapowy (identyfikacja problemu, poszukiwanie i ocena in-
formacji, zakup i zachowania pozakupowe) model procesu decyzyjnego, przed-
stawiajacy potencjalnego konsumenta jako podmiot zaangazowany w aktywno$¢
zwigzang z konieczno$cig rozwigzania problemu, ktdéra moze zosta¢ przerwana
lub odtozona w czasie w kazdym momencie lub kontynuowana do ostatecznego
zakonczenia (ktorego rezultatem jest zakup). Poszczegdlne etapy sa postrzegane
bardziej jako majace charakter interaktywny i rOwnoczesny niz pojawiajace si¢
w $cistej, liniowej kolejnosci.

Zaangazowanie w proces podejmowania decyzji stanowi wazny aspekt tego
podejscia. Mozna tutaj wyr6zni¢ co najmniej trzy rodzaje takiego zaangazowania
W proces rozwigzywania problemu: zachowanie rutynowe (najmniejszy poziom
zaangazowania), ograniczone rozwigzywanie problemu (zaangazowanie umiar-
kowane) oraz poszerzone rozwigzywanie problemu (wysokie zaangazowanie).
Powyzsze poziomy zaangazowania pokazujg réwniez, jak szybko typowy decy-
dent przechodzi przez ten proces.

W przesztosci specjalisci od marketingu koncentrowali swoje badania ra-
czej na tych etapach procesu decyzyjnego konsumenta, ktore prowadzity do do-
konania zakupu, niz na etapie ostatnim — zachowaniach pozakupowych. Nalezy
jednak zauwazy¢, ze zachowanie nabywcy po dokonaniu zakupu obejmuje pro-
blem generowania zanieczyszczen zwigzany z korzystaniem z produktu zarowno
w czasie jego uzytkowania, jak rowniez w wyniku jego utylizacji w koncu cyklu
zycia. Te wlasnie aspekty zachowan nabywczych stanowig gléwny przedmiot za-
interesowania specjalistow z dziedziny marketingu ekologicznego.

Proces decyzyjny konsumenta rozpoczyna si¢ od ustalenia dwoch kwestii:
jakie potrzeby powinny zosta¢ zaspokojone oraz co wyzwala proces decyzyjny
konsumenta. Rozpoznanie problemu pojawia si¢ wtedy, kiedy konsument zauwa-
Za znaczacg roznice pomigdzy tym, co jest postrzegane przez niego jako poza-

3 D. Fuller, Sustainable marketing, SAGE Publications, London 1999, s. 320.
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dany stan rzeczy, a stanem obecnym i jest to przestanka wystarczajaca, aby roz-
poczaé proces decyzyjny. Stan obecny odnosi si¢ do sposobu, w jaki potrzeby
konsumenta sg zaspokajane w danym momencie, natomiast stan pozadany od-
zwierciedla sposob, w jaki klient chciatby, aby te potrzeby zostaly zaspokojone.
W marketingu tradycyjnym uwaza si¢, ze konsument ma potrzeby wyrazone i uta-
jone. W przypadku potrzeb wyrazonych konsumenci poszukujg korzysci ptyna-
cych z produktow, by zaspokoi¢ potrzeby, ktorych sg swiadomi lub ktorych staja
si¢ Swiadomi w procesie zakupu. Posiadanie czystego, mozliwego do zamieszka-
nia ekosystemu jest takze uzasadniong potrzeba, bez zaspokojenia ktorej konsu-
menci nie mogg funkcjonowaé. Jednak u wielu konsumentdéw ta potrzeba jest za-
zwyczaj utajona i u wigkszosci z nich nierozpoznana, a nawet gdyby byla, zaspo-
kojenie potrzeb ekologicznych nie jest szczegodlnie zwigzane z konkretnym pro-
duktem lub transakcja. Korzys$¢ dla srodowiska, wynikajaca z zakupu, pozostaje
podstawowym czynnikiem zwigzanym z eliminacjg zanieczyszczen powstajacych
w procesie produkcji lub korzystania ze wszystkich produktow. Z tego powodu
mato prawdopodobne jest, aby potrzeby ekologiczne odgrywaty role kluczowego
czynnika bedacego przyczyna rozpoczgcia procesu decyzyjnego.

W momencie rozpoznania istniejacego problemu konsument rozpoczy-
na poszukiwanie wymaganych informacji, a nastepnie ich ocene. Swiadomos¢
konsumenta oraz waga, jaka przypisuje on do poszczegolnych kwestii, stanowia
wazne sity napgdowe procesu poszukiwania informacji. Biorac pod uwage sro-
dowisko jako czynnik wptywajacy na zachowania nabywcze, sednem poszuki-
wania i oceny informacji jest to, ze konsument musi by¢ §wiadomy, musi rozu-
mie¢ i docenia¢ zwigzek pomiedzy decyzjg o zakupie a jej wplywem na stan $ro-
dowiska. Jesli to nie nastapi, wtedy proekologiczne cechy oferty beda odgrywaty
ograniczong rol¢ na etapie poszukiwania i oceny informacji. Mimo to, ze kwestie
zwigzane ze stanem $rodowiska mogg by¢ traktowane jako te o mniejszym zna-
czeniu od wydarzen majacych bezposredni wpltyw na spoteczenstwo, to w mia-
re rozwoju spoteczenstwo odczuwa coraz wigksza potrzebe troski o sSrodowisko.
Zdaniem C. Frankela, mozna méwi¢ o ,,spotecznym cyklu zycia” tego problemu,
w ktorym wyroznia sig trzy etapy*:

— niepokdj jest duzy, a dzialania zwigzane z istotg problemu sg stosunkowo niskie,
— ludzie sg coraz lepiej poinformowani o problemie i dziatania przezwyci¢za-
ja obawy,

4 C. Frankel, The return of Roper’s true-blue greens: less is more, “Green Market Alert” 1994,
nr2,s. 1-2
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— dzialania te stajg si¢ integralng czgsécig ludzkiego stylu zycia.

Wedlug tego modelu wszystkie katastrofy ekologiczne moga wywotywac
dwa efekty, po pierwsze zwigkszy¢ obawy po informacjach w mediach, a po dru-
gie, rowniez pod wptywem mediow zwickszy¢ proekologiczng swiadomos¢, co
prowadzi do drugiej i trzeciej fazy modelu Frankela. Jak wynika z powyzszego,
zwigkszona swiadomos¢ moze mie¢ pozytywny wptyw na pobudzenie proekolo-
gicznego myslenia i dzialania w zyciu konsumentow i przyczyni¢ si¢ do wzmoc-
nienia proekologicznych atrybutow oferty. Oprocz mediéw nagtasniajgcych kwe-
stie zwigzane z ochrong $rodowiska, takze odpowiednia edukacja w szkotach
moze przyczyni¢ si¢ do uswiadomienia probleméw zwigzanych z koniecznoscia
ochrony $rodowiska. Dodatkowo mogtaby pozytywnie wplywaé na to koniecz-
nos¢ segregacji Smieci w gospodarstwach domowych. Istotng role¢ odgrywa takze
wlasciwa prezentacja produktow ekologicznych zaréwno w przekazach reklamo-
wych, jak i w miejscach ich sprzedazy.

Do$wiadczenie konsumentow z uzywaniem produktow ekologicznych jest
ograniczone, a stosunek jakosci do ceny tych produktow — nie zawsze wiasciwy.
Okolicznosci te tworza bariery wprowadzania nowych proekologicznych produk-
tow na rynek. Takze polozenie duzego nacisku na ekologiczny przekaz kosztem
tradycyjnych korzysci moze by¢ dla klienta mylgce. Rozwigzaniem moze by¢
eksponowanie proekologicznych korzysci pltynacych z produktu jako dodatko-
wej motywacji do zakupu wtedy, kiedy na pozadanym z punktu widzenia klienta
poziomie sg jakos¢ produktu, cena i sposoby jego dystrybucji. Zdaniem K. Peat-
tiego, zaoferowanie klientom wiarygodnych produktéw ekologicznych w podob-
nych cenach i o zblizonych mozliwos$ciach technicznych co produkty tradycyjne
sprawi, ze klienci wybiora produkty sprzyjajace ochronie srodowiska’.

Proces zakupu, jako etap procesu decyzyjnego, okresla, w jaki sposéb
klient dokonuje wyboru oferty i podejmuje decyzj¢ zakupu w oparciu o poprzed-
nie fazy. W tym obszarze nalezy skoncentrowac si¢ na dwoéch aspektach: mode-
lach zakupu, ktore obejmuja lokalizacj¢ miejsca zakupu, ilo$¢ produktu i mo-
ment zakupu, oraz rezultatach zakupu, ktére okreslajg koncowe zachowanie na-
bywecy. Jesli chodzi o miejsce zakupu, istotne znaczenie ma wizerunek proeko-
logiczny sprzedawcy i dostepnos¢ produktu. Pewna liczba konsumentow moze
bra¢ pod uwage wyspecjalizowanych proekologicznych dystrybutoréw, podczas
gdy wickszo$¢ bedzie raczej polegaé na dostepnosci proekologicznych produk-

5 K. Peattie, Environmental marketing management, meeting the green challenge, Pitman
Publishing, London 1995, s. 155.
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tow u masowych sprzedawcow, ktorych klientami byli do tej pory. Czynnik pro-
cesu decyzyjnego zwigzany z miejscem zakupu w przypadku wickszosci pro-
duktéw wynika z efektywnosci dotychczasowych zakupow. W przypadku super-
marketéw i centrow handlowych ten czynnik moze by¢ istotny dla podkresle-
nia ich proekologicznego nastawienia, gdyz supermarkety i centra handlowe ufa-
twiaja dokonanie wszystkich koniecznych zakupdéw w jednym miejscu. Ma to
pozytywny efekt na stan srodowiska zwigzany z mniejsza emisja zanieczyszczen
przez samochody, ktore sa zazwyczaj srodkiem transportu w przypadku dokony-
wania zakupow. Decyzje oparte na ilosci zakupodw sa zwigzane z ochrong $ro-
dowiska przez redukcje zakupow produktéw komplementarnych, zakup produk-
tow w wigkszych opakowaniach oraz ograniczenie zakupéw w celu prowadzenia
prostszego stylu zycia, wymagajgcego mniejszej ilosci zasobdw. Natomiast czyn-
nik zwigzany z czasem zakupu moze by¢ opisany jako odtozenie zakupu w cza-
sie, az do momentu pojawienia si¢ proekologicznej alternatywy.

Proces decyzyjny konsumenta konczy si¢ podjeciem decyzji, ktora skutku-
je zakupem produktu lub jego zaniechaniem. Istnieje wiele mozliwych dziatan
odzwierciedlajacych aktywne lub pasywne zachowania w tym obszarze z punk-
tu widzenia zachowan proekologicznych nabywcdoéw. Mozna zatem wyroznic®:

— brak zakupu — naprawa starego produktu, obycie si¢ bez niego, uproszczenie
stylu zycia (np. samodzielna naprawa, przejscie na wegetarianizm),

— wynajecie lub leasing — aby zaspokoi¢ potrzebg i rownoczesnie zmniejszy¢ ry-
zyko zwigzane z wprowadzeniem nowej, nieznanej proekologicznej technologii,

— zakup z drugiej reki — aby wykorzysta¢ produkt, ktéry moze by¢ jeszcze uzy-
teczny,

— zakup produktu alternatywnego — radykalna zmiana podejscia do uzyskania
pozadanych korzysci (zastgpienie samochodu rowerem, zakup e-booka za-
miast tradycyjnej ksigzki),

— zakup produktu innej firmy — zmiana produktu na proekologiczny od proeko-
logicznego dostawcy lub proekologiczny od standardowego dostawcy (atrybu-
ty proekologiczne odgrywaja istotng role),

— zakupy oparte na dlugosci dziatania produktu — zakup wytrzymatych, drogich
produktow o wysokiej jakosci, ktore maja dtugoletnie gwarancje, lub zakup
produktéw wielorazowego uzytku zamiast jednorazowego,

¢ Ibidem, s. 88-90.
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— kontynuowanie zakupu produktéw dotychczasowej firmy — zaakceptowanie
proekologicznego wariantu produktu, kiedy tylko zostanie wprowadzony na
rynek.

Zachowanie pozakupowe w procesie decyzyjnym konsumenta ekologicz-
nego zwigzane jest z zachowaniem nabywcy po dokonaniu zakupu produktu.
Szczegdlnie istotne sg tutaj dwie kwestie: unikanie dysonansu pozakupowego
oraz zrozumienie istoty sposobow utylizacji produktéw, co stanowi zwiencze-
nie procesu konsumpcji. Aby konsument chciat powtoérzy¢ zakup lub zarekomen-
dowa¢ komus produkt, jego doswiadczenie zwigzane z uzytkowaniem produktu
musi by¢ od poczatku pozytywne. W modelu procesu decyzyjnego konsumen-
ta satysfakcja stanowi sprz¢zenie zwrotne, ktore sprzyja badz ogranicza powtor-
ny zakup. Kiedy zakup z jakiej§ przyczyny nie jest satysfakcjonujgcy, powodu-
je on stan napig¢cia emocjonalnego (dysonans pozakupowy), bedacy efektem roz-
biezno$ci pomigdzy korzysciami oczekiwanymi a dostarczonymi przez produkt.
Oczywiste jest, ze produkt oferujacy korzysci dla srodowiska zyska wyzszy sto-
pien akceptacji, jesli nie wystapi dysonans pozakupowy.

Sktonnos¢ konsumenta do zachowan proekologicznych, realizowanych w pro-
cesie decyzyjnym jest uzalezniona od specyfiki segmentu, do ktérego on przynale-
zy. Mozna wyr6zni¢ nastepujace segmenty konsumentéw proekologicznych’:

— bardzo wysoka §wiadomo$¢ ekologiczna:

— reprezentujg konsumentéw najbardziej zaangazowanych w szeroki zakres
proekologicznych dziatan i zachowan 1 mozna ich opisa¢ jako dziataczy

1 przywodcow,

— majg wysoki status spoleczno-ekonomiczny, tzn. wyksztalcenie, dochod

1 zawdd,

— s3 zwigzani z kwestiami ochrony §rodowiska przez oferowane wsparcie fi-
nansowe dla ekologow i interakcje z politykami,
— mozna ich podsumowa¢ jako zaangazowanych ekologow;
— wysoka $wiadomo$¢ ekologiczna:
— wyrdzniajg si¢ checig zaptaty wyzszej ceny za produkty proekologiczne,
— majg wysoki status spoteczno-ekonomiczny, tzn. wyksztalcenie, dochod

1 zawod, ale sg mtodsi niz konsumenci z powyzszego segmentu,

— zajmuja nizsza pozycje, jesli chodzi o kwestie ochrony srodowiska, niz kon-
sumenci z powyzszego segmentu, ale wyzszg niz inne segmenty;

— $rednia swiadomos$¢ ekologiczna:

7 D. Fuller, op.cit., s. 335.
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— z czasem mog3 stac si¢ przedstawicielami jednego z powyzszych segmen-
tow,
— majg wysoki status spoteczno-ekonomiczny, tzn. wyksztalcenie, dochod

1 zawod,

— zajmujg wyzszg pozycje, jesli chodzi o zachowania proekologiczne niz inni
ludzie;
— bardzo niska $wiadomo$¢ ekologiczna:
— zaliczajg si¢ do konsumentow wzglednie niezaangazowanych w zachowa-
nia proekologiczne,
— majg nizszy status spoteczno-ekonomiczny,
— zajmujg znacznie nizszg pozycje, jesli chodzi o prawie wszystkie zachowa-
nia proekologiczne niz inni ludzie;
— brak swiadomosci ekologicznej:
— brak zaangazowania w ochron¢ srodowiska,
— niski, a nawet niekorzystny status spoteczno-ekonomiczny.

W segmentacji proekologicznych konsumentéw szczegolnie duzg role od-
grywaja dwie zmienne — dochod i wyksztatcenie®. Jest to wyraznie widoczne
przy poréwnaniu dwoch pierwszych segmentdw, obrazujacych najwyzsze zaan-
gazowanie konsumenta w kwestie ochrony srodowiska, z dwoma ostatnimi seg-
mentami. Dla tych konsumentéw dzialanie zgodnie z zasadami ochrony srodowi-
ska moze by¢ traktowane jako kwestia dostgpnosci finansowe;j. Jesli tak, finan-
sowe wsparcie ochrony $srodowiska (np. zaptata wyzszej ceny za produkt pro-
ekologiczny) mogloby mie¢ miejsce tylko po zaspokojeniu podstawowej potrze-
by i dlatego bytoby o wiele mniej prawdopodobne w przypadku dwodch ostatnich
mato zamoznych segmentow. Podobnie wyzszy poziom edukacji zwigzany jest
z proekologicznym zachowaniem. Dhuzsza nauka wptywa na lepsze zrozumienie
kwestii ochrony srodowiska i moze prowadzi¢ do podjecia dziatania.

Jedna z mozliwosci wykorzystania informacji o segmentacji w marketin-
gu ekologicznym jest pozycjonowanie lub repozycjonowanie produktoéw w umy-
stach docelowych konsumentow. Wedtug Ph. Kotlera, pozycjonowanie jest dzia-
faniem zwigzanym z ksztaltowaniem oferty i image 'u przedsi¢gbiorstwa, prowa-
dzacym do zajg¢cia wyraznego, znaczgcego miejsca w pamigci odbiorcéw doce-
lowych. Réznice pomiedzy segmentami daja podstawe do dostosowania (pozy-
cjonowania) marketingu mix w taki sposob, aby przedsicbiorstwo wyrdzniato si¢

8 Green Gauge’ tracks public’s ups, downs on the environment, “The Green Business Letter”
1996, nr 12, s. 4-5.
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spomiedzy firm konkurencyjnych. Jednak Kotler przestrzega, ze nie wszystkie

roznice pomi¢dzy markami majg istotne znaczenie. Nie kazda z nich jest czynni-

kiem rzeczywiscie roznicujacym. Kazda réznica moze potencjalnie przyczyniac

si¢ zar6wno do wzrostu kosztow przedsigbiorstwa, jak i do zwigkszenia korzysSci

dla odbiorcy. Optaca si¢ natomiast tworzy¢ roznicg, jezeli jest ona’:

— wazna — dostarcza znaczacych korzysci dla wystarczajgco duzej liczby kupu-
Jacych,

— wyrozniajgca — nie jest oferowana przez innych lub jest oferowana przez
przedsigbiorstwo w odrebny sposob,

— korzystniejsza — umozliwia uzyskanie takiej samej korzysci w dogodniejszy
Sposob,

— komunikatywna — jest zrozumiata i widoczna dla nabywcy,

— bezpieczna — jest trudna do podrobienia przez konkurentow,

— dostepna — kupujacy jest w stanie za nig zaptacic,

— zyskowna — wprowadzenie roznicy jest optacalne dla przedsigbiorstwa.

W odniesieniu do produktéw ekologicznych nalezy okresli¢, w jaki sposéb
ekologiczne atrybuty produktu moga spetni¢ powyzsze kryteria. Biorac pod uwa-
g¢ ich ogodlnie mniejsza waznos¢ dla konsumenta, brak sposobu, w jaki si¢ wy-
ro6zniaja i w jaki ukazuja ptynaca z nich korzys¢, nieustanne trudnosci z ich obja-
$nieniem 1 oczywistg niech¢¢ wigkszosci konsumentow do placenia wiecej za ko-
rzysci dla srodowiska, wydaje sie, ze pozycjonowanie ekologicznych atrybutow
jest skazane na porazke. Jednak w miar¢ zaawansowania i rozwoju dzialan przed-
sigbiorstw w zakresie ochrony $rodowiska, posrednio przeciez korzystnych dla
konsumentdw, korzysci proekologiczne beda z pewnoscig zyskiwaé coraz wigk-
sza role jako czynnik motywujacy do zakupu. Koncepcja ekopozycjonowania
jest stosunkowa nowa na rynku. W miar¢ jak znaczenie zwigzku pomigdzy $ro-
dowiskiem, spoteczenstwem i gospodarka staje si¢ coraz lepiej rozumiane, pozy-
cja rynkowa i ekopozycja produktow oraz przedsigbiorstw zacznie funkcjonowac
w umystach konsumentow. Zrownowazony rozwoj nie jest kwestig wyboru, ale
koniecznoscig. Niezaleznie, czy konsumenci tego chca, czy nie, producenci maja
moralny obowigzek dazenia do tego rozwoju. Kwestie zwigzane z ochrong $ro-
dowiska coraz cze$ciej zostaja wbudowane w codzienne zycie przez programy
edukacyjne, doniesienia mediéw o katastrofach ekologicznych i zaangazowanie
gospodarstw domowych w programy recyklingu (segregacj¢ odpadéw). W pro-

% Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Prentice Hall, Warszawa
1997, s. 283.
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cesie decyzyjnym konsumenta zwigzanym z wyborem produktu kwestie doty-
czace ochrony srodowiska moga staé si¢ w przysztosci czynnikiem przesadzaja-
cym o zakupie. Oznacza to, ze jesli korzysci ptyngce z produktu i cena beda takie
same, jak w przypadku produktow konwencjonalnych, to wtedy konsument wy-
bierze produkt postrzegany jako korzystniejszy dla srodowiska.

CONSUMER IN GREEN MARKETING

Summary

Issues connected with environment gain increasing importance in the company’s
operating on the market. Also consumers are becoming more and more conscious that
protecting the environment is beneficial for them too. As a purchase decision criterion,
environment will probably become a tie-breaker for many customers in the future.

Translated by Iwona Wilk



