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Streszczenie

Artykul prezentuje postawy konsumenckie w kontekécie marketingu ekologicznego. Pierw-
sza czg$¢ zawiera charakterystyke ekomarketingu oraz opis wybranych narzedzi wspierajgcych
jego strategie. Kolejna czes¢ przedstawia pojecie swiadomoscei ekologicznej, cele edukacji ekolo-
gicznej oraz model zachowan konsumenckich, wynikajacy z potrzeby nabycia produktu, ktory
w zaleznos$ci od poziomu $wiadomosci ekologicznej konsumenta reprezentuje konsumpcjg zZrow-
nowazong badz niezrbwnowazona.

Wprowadzenie

Wspolczesni przedsigbiorcy coraz czesciej traktuja priorytetowo dzialania na
rzecz ochrony srodowiska, co zwiazane jest ze zmiana rynku towardw 1 ustug na-
bywcow. Konsumenci krajoéw wysoko rozwinigtych, wraz ze wzrostem $wiadomo-
sci ekologicznej, coraz chetniej wybieraja produkty zdrowe, bezpieczne, wyprodu-
kowane wedlug zasad sprzyjajacych ochronie $rodowiska. Nalezy podkresli¢, ze
zrodlem najwiekszych zagrozen dla srodowiska sa te zwiazane z dzialalnoscia
przedsigbiorstw. Wozrastajace zainteresowanie spoleczefistwa proekologicznym
stylem zycia wymusza na przedsigbiorstwach stosowanie w coraz wiekszym zakre-
sie narzg¢dzi marketingu ekologicznego 1 stwarza koniecznos¢ przyjecia przez nich
okreslonych zachowan prosrodowiskowych. Wspolczesny marketing musi stawiaé
nabywce w centrum zainteresowania, gdyz on staje si¢ w coraz wigkszym stopniu
swiadomym 1 wymagajacym odbiorca. Z rosnacym poziomem swiadomosci ekolo-
gicznej obserwuje si¢ zmiang konsumpcji niezrdwnowazonej na zrownowazona. Do
osiagni¢cia tego celu przybliza implementacja koncepcji zrbwnowazonego rozwoju.

Celem artykulu jest prezentacja zachowan konsumentéw w kontekscie marke-
tingu ekologicznego, ktory zostanie zrealizowany poprzez charakterystyke ekomar-
ketingu oraz opis narzedzi wspierajacych jego koncepcje. Autorka artykulu przed-



198 Magdalena Wojnarowska

stawi model zachowan konsumenckich wynikajacy z potrzeby nabycia produktu,
ktéry w zaleznos$cei od poziomu $wiadomosci ekologicznej konsumenta reprezentuje
konsumpcje zréwnowazona badz niezréwnowazona. W modelu uwzgledniono po-
datnos¢ konsumentow na marketing ekologiczny.

Charakterystyka marketingu ekologicznego

Z punktu widzenia osiagania wytyczonych celow przez przedsigbiorstwa dzia-
lania marketingowe, takie jak wlasciwy dobor instrumentdw i1 sposobow realizacji
zadan w zakresie marketingu, maja dla nich ogromne znaczenie. Poprzez odpo-
wiednio zaplanowang 1 zrealizowana polityke marketingowgq istnieje szansa zarow-
no na realizacj¢ zadan, a takze na wykonanie tego w sposdb zapewniajacy najkorzy-
stniejsza relacje miedzy nakladami a efektami’.

Zmieniajace si¢ uwarunkowania dzialalnosci przedsigbiorstw (zewnetrzne, np.
regulacje srodowiskowe, popyt na okreslone produkty, oraz wewnetrzne, np. moz-
liwosci inwestycyjne, obnizanie kosztow, zwiekszanie potencjalu) stwarzaja ko-
nieczno$¢ przyjecia przez nich okreslonych zachowan wobec problemow srodowi-
skowych’.

Wraz ze wzrostem $wiadomosci ekologicznej konsumentéow obserwuje sie ro-
zwd) marketingu ekologicznego, ktory jest odpowiedzia na proekologiczne potrze-
by spoleczenstwa. Wspolczesnie marketing coraz bardziej koncentruje si¢ na na-
bywcy. W marketingu konwencjonalnym strategia dominujaca byla filozofia eks-
pansji produktu lub rynku, w przeciwienstwie do nowego marketingu, ktory kladzie
nacisk w duzej mierze na cechy jakosciowe oferty. Zatem do glownych celdéw stra-
tegicznych przedsigbiorstwa w nowym marketingu zalicza sic™:

— wizerunek firmy etycznej, a co za tym idzie — uczciwej, oferujacej wartosci

1 korzysci;

—  przetrwanie 1 rozwoj dzieki silngj lojalnosci klientow;

— marketing spoleczny 1 ekologiczny — szanse na przewage konkurencyjna
maja te przedsigbiorstwa, ktdre zaspokajaja potrzeby zysku i1 rozwoju,
promujac jednoczesnie wartosci ekologiczne;

— cel finansowy jako rozsadny kompromis pomigdzy potrzebami firmy a po-
trzebami klientdw, zapewniajacy rozwdj.

! K. Kokoszka, Marketing ekologiczny w przedsiebiorstwie, w: Zarzadzanie Srodowiskowe w przed-
siebiorstwie, red. A. Graczyk, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroctaw 2008, s. 106.

% H. Pondel, Wykorzystanie koncepcji ekomarketingu w rynkowej walce o klienta, Zeszyty Naukowe
Gniezniefiskie] Wyzszej Szkoly Humanistyczno-Menedzerskiej ,,Milenium” nr 1, Gnieznienska Wyz-
sza Szkola Humanistyczno-Menedzerska ,,Milenium”, Gniezno 2007, s. 49.

? K. Kokoszka, Marketing ekologiczny..., s. 106-107.
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Poj¢cie marketingu ekologicznego

W ramach marketingu spolecznego wyréznia si¢ marketing odpowiedzialny
ekologicznie (tzw. marketing ekologiczny, ekomarketing, zielony marketing, mar-
keting srodowiskowy), ktory jest swoista odpowiedzia na proekologiczne potrzeby
konsumentéw oraz trudnosci zwiazane z proekologicznym stylem zycia, wynikaja-
ce z konfliktu migdzy zaspokajaniem indywidualnych 1 biezacych potrzeb a dlugo-
falowym interesem konsumentéow. Jednym z gldwnych celéw marketingu ekolo-
gicznego jest rozwigzanie tego konfliktu®.

Istota marketingu ekologicznego zawarta jest przede wszystkim w podejsciu
systemowym oraz w przeksztalceniu dotychczasowej §wiadomosci. Nie przekresla
on dorobku marketingu klasycznego, a jedynie przenosi punkt ciezkosci z kryteriow
ckonomicznych na spoleczno-ckologiczne. Zatem marketing ckologiczny mozna
rozpatrywaé w trzech aspektach’:

a) koncepcyjnym, zwiazanym z filozofia zarzadzania wspdlczesna organiza-
cja w gospodarce rynkowej, oznacza to, ze w centrum jej uwagi jest klient,
wraz z jego rzeczywistymi i potencjalnymi potrzebami, odczuwajacy w co-
raz wiekszym stopniu cheé troski o srodowisko oraz konkurent, ktorego ce-
lem jest zaspokojenie tych samych potrzeb konsumentow;,

b) decyzyjnym, idea ekomarketingu musi by¢ skonkretyzowana w postaci
sformalizowanych struktur organizacyjnych, w ramach ktoérych podejmo-
wane sa decyzje ekomarketingowe;

¢) narzedziowym, odnoszacym si¢ do gldwnych narzedzi stosowanych
w dzialalno$ci marketingowej, dzigki czemu przedsiebiorstwo pozyskuje
nowych klientdw 1 utrzymuje dotychczasowych oraz konkuruje z innymi
przedsigbiorstwami, by wzmocnié¢ swoja pozycje rynkowa.

Rysunek 1 uwzglednia dwie strony wymiany: oferenta i konsumenta, co stano-
wi podstawowy warunek istnienia marketingu, a takze problem spoleczny, jakim
jest presja czlowieka na srodowisko. Dla marketingu ekologicznego najwazniejsze
sa pola IIT 1 IV. Pole IIl uwzglednia oferentdw, ktdrzy zaspokajaja potrzeby czyste-
go srodowiska. Produkty oferenta kierowane sq do konsumentdéw zielonych, dzieki
czemu przedsiebiorstwo moze odwolac si¢ do potrzeb wyzszego rzedu, a takze li-
czy¢ na zachowania konsumenckie, co do ktdrych zwykly konsument nie jest sklon-
ny, np. zaplacenic wyzszej ceny za produkt wyprodukowany z nalezyta troska
o srodowisko. Natomiast zadaniem oferenta z pola IV jest pobudzenie potrzeb kon-
sumenckich na tyle, aby przelozyly si¢ na zakup danych wyrobdw lub przyniosly
przynajmniej okreslone dzialania konsumenckie jak np. korzystanie z komunikacji

*'S. Zaremba, Marketing ekologiczny, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroctaw 2009, s. 100.
* K. Kokoszka, Marketing ekologiczny..., s. 109.
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zbiorowej. Celem przedsigbiorstwa jest w tym przypadku przeksztalcenie zwyklych
konsumentoéw w zielonych, z wysokim poziomem $wiadomosci ekologicznej.

OFERENCI

Proekologiczni Nieodpowiedzialni ekologicznie
> (for-profit i/lub non-profit) (for-profit)
Z —
; IZICT 1L Zaspoka/Jame pgtrzeb II. Dziatania nieetyczne
5 lom czystego srodowiska
% Zwy- IV. Pobudzanie potrzeb 1. Pobudzanie konsumpcji
g kli czystego srodowiska niezrownowazonej

Rys. 1. Reakeje oferentow na potrzeby czystego srodowiska
Zrodlo: S. Zaremba, Marketing ekologiczny, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroclaw 2009,
s. 101.

Jak podaja H. Meffert i M. Kirchgeorg: ,,marketing ekologiczny to rozbudzanie
swiadomosci ekologiczne] konsumentdw, ktdrzy nie sa zainteresowani ochrong
srodowiska. Jest to wiec przede wszystkim wplywanie na zmiane ich zachowan
spolecznych, a szczegdlnie wybordw konsumpeyjnych”. Natomiast J. Lesniak defi-
niuje ekomarketing jako ,,proces zarzadzania majacy na celu rozpoznawanie 1 pro-
gnozowanie potrzeb konsumentéw w zakresie proekologicznych wyrobdw i ushug
1 zaspokajanie ich poprzez kreowanie podazy wyrobow 1 ushug przyjaznych dla sro-
dowiska naturalnego oraz informowanie konsumentdéw 1 producentdéw o ekologicz-
nych cechach produktow™.

Wybrane narze¢dzia wspierajace koncepcje ekomarketingu

Ekoetykietowanie, ekoznakowanie lub ekolabeling jest to dobrowolne nadawa-
nie produktom, ktére wyrdzniaja sie cechami szczegdlnie pozadanymi z punktu
widzenia ochrony $rodowiska wsrod innych grup, etykiet w celu ich upowszechnia-
nia 1 promowania w oczach konsumentow. Znaki te nadawane sa zardwno przez
organizacje publiczne, jak 1 prywatne, umozIliwiaja racjonalna gospodarke odpada-
mi, dostarczajac okreslonym ,,ogniwom lancucha opakowaniowego™ m.in. uzyt-
kownikom, konsumentom, firmom ushig komunalnych konkretnych informacji.
Przynosza rowniez wymierne korzysci w edukacji ekologicznej spoleczenstwa’.

Pierwsze systemowe rozwiazania znakowania ekologicznego rozwijaly sie
w krajach skandynawskich, gdzie w 1970 r. w Szwecji wprowadzono znak Miljo

8. Zaremba, Marketing ekologiczny ..., s. 102-103.

7 M. Lisifska-Kusgnierz, M. Ucherek, Znakowanie i kodowanie towardw, Wyd. Akademii Ekono-
micznej, Krakéw 2005, s. 40; A. Demianowicz, Fkoetykietowanie: od genezy do ISO 14020, w: Stero-
wanie ekorozwojem. Zarzqdzanie w warunkach ekorozwoju, t. 2, red. B. Poskrobko, Wyd. Politechniki
Bialostockiej, Bialystok 1998, s. 126.
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Papper. Znak ten mogt by¢ umieszczany na wyrobach papierniczych wykonanych
z surowcow wtdrnych. Prawie réwnolegle ze szwedzkim ekoznakowaniem w Nie-
mczech wprowadzono znany i powszechnic dzi$ stosowany znak ,.Blue Angel’™.

Przystapienie Polski do Unii Europejskiej zmusilo polskich przedsigbiorcéw do

transformacji np. w kwestii ekoznakowania. Konsumenci, ktdrzy sa coraz bardziej
swiadomi, stawiaja wyzsze wymagania wzglgdem nabywanych wyrobow, nie pa-
trzac juz tylko na ich jakos¢, lecz takze na ich wplyw na srodowisko, wybierajac te
bardziej prosrodowiskowe. Dlatego istotny jest rzetelny sposob informowania kon-
sumentéw o wlasciwosciach wyrobow poprzez programy etykietowania srodowi-
skowego. W Polsce mozna spotkaé produkty z ekoznakami przyznanymi w ramach
krajowych 1 zagranicznych programéw znakowania.

Prowadzona edukacja ekologiczna powinna osiagnac taki stan, aby konsument

w sposob $wiadomy wykorzystywal znaki ekologiczne, czyli znal podstawowe
rodzaje tych znakéw, na ich podstawie potrafil takze rangowaé produkty. Istotne
jest réwniez, aby poprzez znaki informacyjne i edukacyjne swiadomie bral udziat
w zagospodarowywaniu we wlasciwy sposob zuzytych wyrobow.

Wyrdznia sie trzy typy etykietowania srodowiskowego’:

a) ekoznakowanie I typu polega na wyrdznianiu oraz promowaniu produktow
lub ich odmian, ktére maja mniejszy niekorzystny wplyw na srodowisko od
mnych produktéw w danej kategorii, wiaze sie to z programem trzeciej
strony udzielajacej zezwolenia na stosowanie etykiet srodowiskowych na
produktach wskazujacych na ogdlna srodowiskowa ich preferencje w obre-
bie konkretnej kategorii produktdw;

b) ekoznakowanie II typu dotyczy stwierdzen srodowiskowych wlasnych pro-
ducenta lub innej zainteresowanej strony w przypadku, gdy chca oni zade-
klarowa¢ specjalne cechy produktéw dotyczace przykladowo recyklingu;

¢) ckoznakowanie III typu wiaze si¢ z opracowaniem deklaracji srodowisko-
wej, tzn. skwantyfikowanej informacji o wyrobie, ktora oparta jest na oce-
nie cyklu zycia produktu przeprowadzonej zgodnie z normami z grupy ISO
14040.

Ekoznakowanie pelni okreslone funkcje, wsrod ktorych najistotniejsze to'”:

— funkcja ekologiczna — ma na celu ochrong srodowiska;

Sw. Adameczyk, Ekologia wyrobow, PWE, Warszawa 2004, s. 199.

® Strategia wdrazania w Polsce Zintegrowanej Polityki Produktowej, Dokument przyjety przez Ko-
mitet Europejskiej Rady Ministrow 25 lutego 2005, http://qem2.quicksilver.pl/img/20/strategia
_ZPP.pdf, s. 10.

10 A. Demianowicz, J. Leéniak, P. Znaniecki, Rola ekoetykietowania w zarzqdzaniu ochronq srodo-
wiska, w: Zarzqdzanie ochronq Srodowiska w przedsiebiorstwie i gminie, red. B. Poskrobko, Polskie
Zrzeszenie Inzynieréw i Technikéw Sanitarnych w Poznaniu, Bialystok—Poznan—Ustronie Morskie
1997, s. 90.
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— funkcja informacyjna — etykieta informuje konsumentow o ekologicznych
wlasciwosciach produktu;

— funkcja stymulacyjna — uzyskanie znaku ekologicznego motywuje przed-
sigbiorstwo do dalszych dzialan w zakresie ochrony srodowiska, np. do
wdrozenia systemu srodowiskowego;

— funkcja marketingowa — znakowanie towarow stuzy zwigkszeniu obrotu
produktami o charakterze ekologicznym, jest doskonalym narzedziem
promocyjnym;

— funkcja edukacyjna — poszerzanie wiedzy o prockologicznych cechach to-
warow, a takze zwigkszanie swiadomosci ekologicznej konsumentdw.

Narzedzie wspomagania zarzadzania w przedsigbiorstwie — CSR (ang. corpora-
te social responsibility) — to koncepcja, wedlug ktdrej przedsigbiorstwa dobrowol-
nie uwzgledniaja aspekty spoleczne 1 ekologiczne w dzialaniach handlowych oraz
kontaktach z interesariuszami'' W przedsiebiorstwie istnicja powiazania pomiedzy
czynnikami zrdwnowazonego rozwoju 1 biznesu, ktore przekladaja si¢ na korzysci
plynace dla przedsigbiorstwa. Przykladowo dzialania z zakresu ochrony $rodowi-
ska, takie jak doskonalenie proceséw w aspekcie jej ochrony, przeklada si¢ wprost
na wzrost przychoddéw 1 dostep do nowych rynkdw oraz redukcje kosztow. Dodat-
kowa korzyscia moze by¢ takze polepszenie wizerunku przedsiebiorstwa. Biorac
pod uwage nadzor 1 zaangazowanie interesariuszy, przedsigbiorstwo czerpie korzy-
$ci na plaszczyznie zarzadzania ryzykiem'”.

Odpowiedzialnos¢ spoleczna odnosi si¢ do wszystkich grup pracowniczych.
Pozwala skupi¢ uwage na dzialaniach wobec ludzi, istotnych sferach zycia jak $ro-
dowisko naturalne, jednak bazuje na kryteriach ekonomicznych (uwzglednia
w swoich dziataniach zysk), rachunkowos$ciowych, co znajduje odzwierciedlenie
w raportach.

Odpowiedzialnos¢ spoleczna, ktdra jest czescia idei zrdwnowazonego rozwoju
wymaga stworzenia odpowiednich warunkéw umozliwiajacych podejmowanie
dziatan ekonomicznie wartosciowych, spolecznie odpowiedzialnych 1 ekologicznie
przyjaznych.

Wdrazane w przedsiebiorstwach programy srodowiskowe rowniez sq wykorzy-
stywane jako narzedzie realizacji marketingu ekologicznego. Ponizej omdwiono
wybrane z nich.

System ISO 14001 to miedzynarodowa norma zawierajaca wymagania doty-
czace systemu zarzadzania srodowiskowego. Jej celem jest umozliwienie organiza-

Y Wiecej niz zysk, czyli odpowiedzialny biznes. Programy, strategie, standardy, red. B. Rok, FOB,
Warszawa 2001.

12 M. Greszta, Szesé¢ kluczowych korzysci wynikajqcych z zaangazowania firmy w idee zréwnowazo-
nego rozwoju, w: Odpowiedzialny biznes 2009. Czas proby, ,Harward Business Review Polska” 2009,
s.47.
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¢ji sformutowanie zaréwno polityki, jak 1 celow z uwzglgdnieniem wymagan prze-
pisow prawnych oraz mformacji dotyczacych istotnych wplywow na $rodowisko.
Z kolei przepis prawny — EMAS — reguluje zasady wdrozenia systemu zarzadzania
srodowiskowego wraz ze $ciSle okreslonymi wymogami badania 1 minimalizacji
zanieczyszczen. System [SO 14001 1 EMAS maja pewne cechy wspdlne, warto
takze podkreslic, ze zdobycie certyfikatu ISO 14001 jest czesciowym spelnieniem
wymagan EMAS, ktory rdzni si¢ od innych systemow zarzadzania srodowiskowego
m.in. obowiazkiem przeprowadzenia wstepnego przegladu srodowiskowego, okre-
sowego publikowania deklaracji $rodowiskowych oraz mozliwoscia poslugiwania
si¢ identyfikowalnym logo. Warunkiem korzystania z logo jest uzyskanie przez
organizacje aktualnej rejestracji EMAS. Logo nie moze by¢ stosowane na wyrobach
ani na opakowaniach. Mozna go uzywac¢ np. na bramie zakladu, papierze firmo-
wym, w komunikatach wskazujacych, ze organizacja uczestniczy w systemie
EMAS".

Do programu ,,Odpowiedzialnos¢ 1 troska™ moze przystapi¢ kazde przedsie-
biorstwo z branzy chemicznej, jesli publicznie deklaruje wole ,.ciagle] poprawy”
w obszarach programu. Przedsigbiorstwa wszystkich krajow, ktore przystapily do
programu 1 go realizuja, moga postugiwaé si¢ znakiem we wszystkich materiatach
informacyjnych i reklamowych. Prawo do uzywania znaku przyznaje Kapitula Pro-
gramu po akceptacji realizowanych dzialan pod wzgledem formalnym i meryto-
rycznym',

Implementacja Programow Czystszej Produkeji oraz ,,Odpowiedzialnos¢ i tro-
ska” traktuje sie jako jeden z etapow przygotowania firmy do wdrozenia systemu
zarzadzania srodowiskowego na podstawie wymagan normy ISO 14001, ktory po
wdrozeniu przez dana organizacj¢ przynosi jej nie tylko szereg korzysci ekono-
micznych, lecz takze poprawe wizerunku firmy w otoczeniu. Zdobycie lub poprawa
,.zlelonego™ wizerunku owocuje zwiekszeniem konkurencyjnosci, a takze pozwala
na utrzymanie lub zwiekszenie udzialu w rynku oraz zdobycie zaufania zaintereso-
wanych grup, wladz administracyjnych i innych instytucji'.

Model zachowan konsumentéw w kontekscie ekomarketingu

Juz w koncu lat 60. XX wieku pojawilo sie zapotrzebowanie spoleczne na wie-
dzg o stosunku ludzi do srodowiska, a takze podstawowych zjawisk przyrodni-

" T. Poskrobko, Sformalizowane systemy zarzqdzania Srodowiskowego, w: Zarzqdzanie Srodowi-
skowe w przedsiebiorstwie, red. A. Graczyk, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroctaw 2008,
s. 87.,98.

" A. Ciechelska, Niesformalizowane systemy zarzqdzania Srodowiskowego, w: Zarzqdzanie $rodo-
wiskowe w przedsigbiorstwie..., s. 50.

15 M. Urbaniak, Z. Foltynowicz, A. Podsiadtowska, Rozwdj swiadomosci ekologicznej a znajomosé
etykietowania srodowiskowego wsrod polskich przedsiebiorstw, w: Ekologia wyrobow, red. W. Adam-
czyk, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Krakow 2000, s. 252.
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czych. Spowodowane bylo uswiadomieniem sobie przez ludzi, ze nie tylko wojna,
lecz takze (cho¢ paradoksalnie) pokojowy, acz nieuporzadkowany 1 niekontrolowa-
ny rozwqj $wiata stanowi powazne nicbezpieczenstwo zarowno dla naszej planety,
jak 1 jej mieszkancow. Ekologia szybko stala si¢ nauka, od ktdrej rozstrzygnieé
zalezy dalszy byt calej ludzkosci, dlatego swiadomos¢ ekologiczna, ktdéra mozna
uymowacé w sposéb opisowy lub postulowany, ma tak ogromne znaczenie dla spole-
czenstwa. Definicje opisowe okreslaja elementy $wiadomosci spolecznej (lub in-
dywidualnej) w odniesieniu do relacji pomigdzy czlowiekiem (spoleczefistwem)
a srodowiskiem. Natomiast definicje normatywne okreslajg postulowany, optymal-
ny model tego ekologicznego elementu naszej swiadomosci, ktdrego realizacja
zapewni w miare bezkonfliktowa koegzystencje czlowicka ze $rodowiskiem'®.

Istnieje wiele propozycji metodologicznych ksztalcenia i wychowywania pro-

ckologicznego. Ze wzgledu na sposdb wdrozenia wyréznia si¢ edukacje'”:

a) multidyscyplinarna, w ramach ktorej nastgpuje wkomponowanie tresci
zwiazanych z ochrona $rodowiska w programy nauczania tradycyjnych
przedmiotdéw czy dyscyplin naukowych;

b) interdyscyplinarna, czyli taka, w ktorej tresci ekologiczne sa wyodrebnio-
ne, a nastepnie ujete w ramy specjalnego przedmiotu;

¢) multidyscyplinarno-integrujaca, ktdra jest polaczeniem poprzednich po-
dejsc.

Gléwnymi celami edukacji ekologicznej powinno by¢'™:

— nauczenie podstaw ekologicznie zréwnowazonego uzytkownika srodowi-
ska wraz ze sposobami jego ochrony;

— pobudzanie do tworczych dzialan, zmierzajacych do oszczednego korzy-
stania z zasobdw przyrody przy maksymalnej ich ochronie;

—  zaszczepienie potrzeby postrzegania norm 1 zakazdw ekologicznych;

— ksztaltowanie nawykdéw kultury ekologicznej oraz poczucia moralnej
1 obywatelskiej odpowiedzialnosci za ochrong débr przyrody;

— wdrozenie umigjetnosci interdyscyplinarnego myslenia i rozumowania, na-
uczenie postrzegania zalezno$ci miedzy stanem Srodowiska a jakoscia zy-
cia kazdej jednostki ludzkiej 1 calego spoleczenstwa;

— ksztaltowanie nawykdéw migdzynarodowej solidarnosci w ochronie srodo-
wiska.

Dzialania w zakresie edukacji ekologicznej, ktorej celem jest ksztaltowanie

swiadomosci ekologicznej konsumentéw, odbywaja si¢ w ramach programéw zie-

'S B. Dobrzafiska, G. Dobrzanski, D. Kielczewski, Ochrona srodowiska przyrodniczego, Wyd. Na-
ukowe PWN, Warszawa 2008, s. 358.

' Ibidem, s. 422.

18 Gospodarka a srodowisko i ekologia, red. K. Malachowski, CeDeWu, Warszawa 2007, s. 40.
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lonego konsumeryzmu realizowanych przez organizacje ckologiczne w wielu kra-
jach. Przykladem moze by¢ miedzynarodowy program opracowany przez GAP
(Global Action Plan for the Earth International) Program Ekozespoloéw polegajacy
na propagowaniu organizowania w miejscu zamieszkania lub pracy kilkuosobo-
wych zespolow, ktérych zadaniem jest wspoldzialanie na rzecz zmiany stylu zycia
na bardziej ekologiczny'’.

Za jedna z podstawowych przyczyn degradacji srodowiska naturalnego uznaje
si¢ niezrdwnowazona konsumpcje, ktora jest tym wigksza, im wyzszy jest poziom
uprzemyslowienia. Proces ten zagraza réwniez Srodowisku w Polsce, gdyz dyna-
micznemu naplywowi towardw nie towarzyszy odpowiedni poziom rozwoju infra-
struktury technicznej, zwlaszcza chroniacej srodowisko 1 stuzacej gospodarce odpa-
dami. Alarmujaco wzrasta takze ilos¢ powstajacych odpaddéw, w tym odpaddw
pouzytkowych pochodzacych z gospodarstw domowych. Rozwdj konsumpcji 1 co-
roczne wprowadzanie znaczacej liczby nowych produktow na rynek oraz skrocenie
okresu uzytkowania wyrobow przekladaja si¢ na wzrost zuzycia surowcow 1 ener-
gii, a takze zwigkszanie ilosci odpadow wytwarzanych przez aglomeracje miejsko-
-przemystowe i inne zespoly osadnicze™.

Nie tylko marketing, lecz takze oddzialywanie nowych srodkéw konsumpcji
nakierowuja konsumenta do tzw. hiperkonsumpcji. Za nowe srodki konsumpcji
uznaje si¢ mega-, hiper- 1 supermarkety, statki wycieczkowe, bary szybkiej obslugi,
katalogi sprzedazy wysylkowej, karty kredytowe i inne”’.

Dlatego istotne jest, aby konsumpcjonizm, ktory jest sita napedowa tych zmian,
dazyl do stopniowego zréwnowazenia, odpowiednio do zalozen zréwnowazonego
rozwoju, czyli aby konsument tradycyjny, ktdry dostosowuje si¢ do rynku i ma
niska swiadomoscia ekologiczna, ewoluowal w konsumenta podkreslajacego indy-
widualno$¢ poprzez wysoka swiadomos¢ konsumencka.

Aktualnie obserwuje si¢ rosnace zainteresowanie konsumentow ochrong $ro-
dowiska, uswiadamiaja oni sobie zwiazek wlasnych dzialan z innymi sferami zycia
spolecznego 1 gospodarczego. Zwigzane jest to z nabywaniem towaréw natural-
nych, bezpiecznych, sprzyjajacych zdrowiu czlowieka i przyrodzie, oszczgdnoscia
zuzywanych zasobéw naturalnych itd.*

Raymond De Young, w badaniach nad psychologicznymi aspektami ludzkiej
motywacji, probuje odszukaé rozwiazania dla zachowan konsumpcyjnych

198, Zaremba, Ekologia a idee zielonego konsumeryzmu, w: Ekologia wyrobéw..., s. 30.

» Ekologia wyrobow..., s. 25.

L R. Janikowski, Rynek a réwnowazenie konsumpcji. Stymulatory i bariery, w: Konflikty i wspolpra-
ca w realizacji strategii ekorozwoju, red. S. Czaja, Wyd.Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2003,
s. 154,

2 A. Malysa-Kaleta, Konsumpcja w ksztaltowaniu jakosci zycia Polakéw, w: Konsumpcja i rynek
w warunkach zmian systemowych, red. Z. Kedzior, E. Kiezel, PWE, Warszawa 1997, s. 32.
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uwzgledniajacych wewnetrzna satysfakcje z redukcji konsumpcji. W badaniach

tych wskazuje trzy zasadnicze postawy wzgledem srodowiska™:

1. Zorientowanie na samego siebic — antropocentryczne podejscie skupione na
zainteresowaniu srodowiskiem z racji fizycznych lub materialnych korzysei,
jakie konsument moze uzyskac z okreslonych zachowan w srodowisku.

2. Zorientowanie na $wiat — zgeneralizowane podejscie do samej biosfery, czesto
okreslane jako ekocentryzm.

3. Zorientowanie prospoleczne — altruistyczne podejscie skupione na dobrobycie
mnych ludzi, kierowanie si¢ normami spolecznymi 1 moralnymi innych jedno-
stek.

Zréwnowazona konsumpcja wymaga, aby decyzja konsumencka realizowana
byla wedlug czterech zasad imperatywu ekologicznego konsumenta: selekeji rodza-
Ju energii lub materii, minimalizacji zuzycia energii lub materii, maksymalizacji
efektywnosci wykorzystania energii lub materii, segregacji odpaddéw. Imperatyw
ekologiczny konsumenta stanowi zasady okreslajace konsumenta w kolejnych eta-
pach procesu zaspokojenia potrzeby™, co przedstawiono na rysunku 2.

Potrzeby
Wybor sposo- Okreslenie po- Konsumpcja — Wybor sposobu
bu zaspokoje- ziomu zaspoko- proces zaspoko- usuwania skutkoéw
nia potrzeby jenia potrzeby jenia potrzeby zaspokojenia po-
trzeby
Selekcja [ Minimalizacja [ Maksymalizacja|—®  Segregacja
Rynek zaspo- Konsument Konsument ~Rynek” sposoboéw
kojenia po- usuwania skutkoéw
trzeb zaspokojenia po-
trzeby

Rys. 2. Imperatyw ekologiczny konsumenta
Zrodlo: B. Michaliszyn, R. Janikowski, Przyezynek do zréwnowazonef konsumpeji, ,Cztowiek
i Przyroda™ 1997, nr 6, s. 66.
Zmiana zachowan konsumentéw 1 wytworzenie ekologicznego imperatywu
dzialania sa procesami dlugotrwalymi i trudnymi. Wystegpowaniu ekologicznych za-

2 D. Pienikowski, Konsumpcja w warunkach kryzysu spoleczno-przyrodniczego, ,,Ekonomia i Sro-
dowisko” 1997, nr 2, s. 69.

* B. Michaliszyn, R. Janikowski, Przyczynek do zréwnowazonej konsumpcji, ,,Cztowiek i Przyroda”
1997, nr 6, 5. 65-66.
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chowan konsumentow, a wige czynnikow ksztaltujacych popyt 1 model konsumpcii,
towarzyszy podaz produktéw ekologicznych 1 przyjaznych srodowisku. Producenci
coraz czgsciej siggaja po dzialania prockologiczne zwiazane z realizacja wymogow
prawa w promocji towaréw, co przeklada si¢ na zwigkszenie zainteresowania zmia-
nami stylu zycia, a takze rozwojem rynku wyroboéw ekologicznych®.

Zachowania konsumentéw w kontekscie ekomarketingu zaprezentowano na
rysunku 3.

| Potrzeba |

v

Typy konsumenta

i . !
i Niski poziom Przeci¢tny po- Lo Wysoki poziom Bardzo wysoki | |
i swiadomosci ziom §wiadomo- || | swiadomosci poziom $wiadomo- | |
i ekologicznej sci ekologicznej o ekologicznej §ci ekologicznej | |
1 1

I v L v v i
! Zachowania: Zachowania: Lo Zachowania: Zachowania: '
I nieoszczedne zachowanie pro- ' : oszezedne wyko- bardzo oszczedne '
: wykorzystywanie ekologiczne ze ' ' rzystywanie zaso- wykorzystywanie | 1
' zasobow natural- wzgledow eko- ! ' bow naturalnych zasobow natural- | |
: nych np. energii nomicznych lub - zakup produktow nych '
I elektrycznej, wo- snobistycznych Lo zaspokajajacych prowadzenie '
: dy itd. podatnos¢ nare- | | ' rzeczywiste po- proekologicznego !
' zakupy przewyz- klame, niespraw- ! ' tizeby trybu zycia I
: szajace rzeczy- dzanie jej wiary- : : dazenie do pro- aktywna postawa :
1 wiste potrzeby godnosci \ 1 ekologicznego ekologiczna :
: postawa ,,mie¢ konformistyczna : : trybu zycia postawa ,.by¢ nad | !
: nad by¢” postawa ekolo- : : weryfikacja naby- mieé” :
' bierna postawa giczna ! ! tych informacji '
! ekologiczna ! ! '

I
! Produkty: Produkty: b Produkty: Produkty: '
| produkty nieeko- produkty przy- ' ' produkty ekolo- produkty eko- '
| logiczne padkowo ekolo- | || giczne (np. z eko- logiczne po we- | 1
: zakup w duzej giczne, reklamo- : : znakami, czyst- ryfikacji infor- :
! mierze ze wzgl@- wane bowliemja- Lo szej produkeji) macji '
! du na atrakeyj- . ko ekologiczne - gotowy zaplaci¢ placi wyzsza '
M no$¢ opakowania zakup ze wzgledu | | ' WYZSZ4, ceng za ceng za produk- !
! oraz ceng na reklame ! ' ekoprodukty ty ekologiczne I
L _______________________ 1 Y W :

NIEZROWNOWAZONA ZROWNOWAZONA
KONSUMPCJA Podatni na KONSUMPCJA

ekomarketing

Rys. 3. Zachowania konsumentéw w kontekscie ekomarketingu
Zr6dto: opracowanie wlasne.

W, Adamezyk, Ekologia wyrobow..., s. 30.
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Zachowania konsumentéw maja swoj poczatek w potrzebie nabywania produk-
tow, ktora w zaleznosci od typu konsumenta bedzie realizowana w odmienny spo-
sob. Typy konsumenta mozna sklasyfikowac, biorac pod uwage poziom jego $wia-
domosci ekologicznej jako: niska, przecigtna, wysoka oraz bardzo wysoka. Wydaje
si¢, z¢ marketing ckologiczny bedzie mial ograniczone znaczenie w przypadku
konsumenta z niskim oraz bardzo wysokim stanem wiedzy ekologicznej. Natomiast
najbardziej podatna grupa na marketing ekologiczny moga okazac si¢ osoby z prze-
cigtnym oraz wysokim poziomem swiadomosci ekologicznej, dazace swym zacho-
waniem do prockologicznego stylu zycia.

Zakonczenie

Zachowania konsumentdéw sa uwarunkowane stanem wiedzy ekologicznej, ktd-
ra ksztaltuje ich wrazliwo$¢ srodowiskowa. Konsumenci z przecigtnym 1 wysokim
poziomem swiadomosci ekologicznej wydaja sie najbardziej podatna grupa na dzia-
lania marketingu ekologicznego. Wynika to z faktu, ze zachowania tych oséb kon-
centruja si¢ na postawie dazacej do ekologicznego stylu zycia.

Niezrownowazona konsumpcja prowadzi do degradacji srodowiska naturalne-
g0, ktdra jest tym wigksza, im wyzszy jest poziom uprzemyslowienia. Zatem nad-
rzednym celem ekomarketingu, realizowanym poprzez narzedzia takie jak kampa-
nie ekologiczne, powinna by¢ poprawa stanu $wiadomosci ekologicznej spoleczen-
stwa. Przyczyniloby si¢ to do zmiany konsumpcji niezréwnowazonej na zrdwnowa-
zona, ksztaltowania prosrodowiskowych zachowan konsumenckich, a tym samym
zwiekszenia 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.



