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ORIENTACJA NA PROEKOLOGICZNE POTRZEBY
KLIENTA - WYZWANIE DLA MARKETINGU

Streszczenie

W artykule scharakteryzowano tzw. potrzeby proekologiczne — stosunkowo nowo ujawniona
grupe potrzeb spolecznych i dtugookresowych zwigzanych z czystym srodowiskiem i koncepcja
Zrownowazonego rozwoju. Przeanalizowano problemy, jakie wiaza sie z zaspokajaniem tego typu
potrzeb oraz wskazano mozliwosci ich spelnienia poprzez wykorzystanie marketingu zréwnowa-
70nego.

Wprowadzenie

Znaczenia potrzeb dla koncepcji marketingu nie da si¢ przeceni¢. Funda-
mentalne dla dzialan marketingowych pojgcie potrzeb 1 satysfakcji klienta zy-
skalo jednak w ostatnich dziesi¢cioleciach nowy wymiar — spoleczny 1 etyczny.
Stalo si¢ oczywiste, ze ciagly proces pobudzania i kreowania jednostkowych
1 biezacych pragnien konsumentéw stanowi w dlugim okresie zagrozenie wla-
snej kontynuacji (trwalosci).

Konsumpcyjny styl zycia powoduje wiele negatywnych skutkow spoleczno-
gospodarczych, ktorych spotggowane efekty odczuwane bgda niewatpliwie
takze przez przyszle pokolenia. Obecnie wykorzystanie koncepcji marketingu
wymaga réwnoczesnego uwzglednienia potrzeb jednostkowych i biezacych
oraz spolecznych i dlugookresowych.

Jedng z grupy potrzeb spolecznych i dlugookresowych stanowia tzw. po-
trzeby prockologiczne. Celem artykulu jest charakterystyka tej stosunkowo
nowej grupy potrzeb konsumentow oraz analiza mozliwosci ich zaspokojenia
dzigki wykorzystaniu koncepcji marketingu.
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Potrzeby proekologiczne a konsumpcja

Potrzeby prockologiczne mozna zdefiniowac jako te, ktérych zaspokajanie
jest uzaleznione od jakosci srodowiska przyrodniczego — pewnych jego okre-
slonych parametréw. Odpowiedz na pytanie, jakie to powinny by¢ parametry
daja obecnie normy czystosci poszczegdlnych komponentdéw srodowiska. Ko-
niecznos¢ ich ustalenia jest skutkiem globalnej degradacji $srodowiska przyrod-
niczego, ktéra postepuje od czasu rozwinigcia si¢ masowej produkeji i kon-
sumpcji oraz wykladniczego wzrostu liczby ludnosci. Nalezy jednak zdawaé
sobie sprawe, ze normy czystosci srodowiska nie maja wymiaru absolutnego,
lecz relatywny — ich poziom jest zalezny od danego systemu spoleczno-
-gospodarczego 1 od przyjetych ukladdéw odniesienia.

Od lat 40. XX w. relacje mi¢gdzy cztowickiem a srodowiskiem przyrodni-
czym mozna okresli¢ jako faze globalnego, nickontrolowanego negatywnego
oddzialywania na srodowisko. Faza ta charakteryzuje sig¢ totalnym zaburzeniem
rownowagi w ckosystemach, m.in. poprzez rabunkowa cksploatacj¢ zasobow
naturalnych i ich gwaltowne wyczerpywanie si¢, wprowadzanie do srodowiska
skomplikowanych substancji chemicznych i1 organizmow modyfikowanych
genetycznie, ktorych pojawienie si¢ w naturalnych cyklach krazenia materii
powoduje wymieranie wielu gatunkow fauny 1 flory oraz rosnacy negatywny
wplyw na zdrowie 1 plodnos$¢ ludzi. Cecha charakterystyczng tej fazy jest row-
niez konsumpcjonizm i m.in. takie jego przejawy jak':

1. Nadmierna, masowa konsumpcja débr materialnych i1 uslug, nicusprawie-
dliwiona rzeczywistymi potrzebami i nieliczaca si¢ z kosztami ekonomicz-
nymi i spolecznymi, czesto wywolywana przez dzialania marketingowe
firm, co wiaze si¢ rowniez z produkcja nicodpowiedzialng spolecznie.

2. Dazenie do wyrozniania si¢ sposrod innych poprzez symbole statusu, zain-
teresowanie wigkszosci ludzi dobrami konsumpcyjnymi bgdacymi w posia-
daniu sasiadow i znajomych (zjawisko okreslane jako keeping of the Jones),
przekonanie, Zze o wartosci czlowicka decyduje 1los¢ 1 jakos¢ posiadanych
débr materialnych, chgé¢ posiadania najnowszych wytworow techniki.

3. Postepujaca indywidualizacja gospodarstw domowych (100 jednoosobo-
wych gospodarstw domowych posiada wigeej dobr trwalego uzytku niz 25
gospodarstw kilkuosobowych).

I Np. H. Rogall, Ekonomia zréwnowazonego rozwoju, Zysk i S-ka, Poznaf 2010, s. 71; Marke-
ting ekologiczny, red. S. Zaremba-Warnke, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroctaw 2009,
s. 29; M. Prymon, Menedzerskie i spoleczne i aspekty wspolczesnego marketingu, Ekspert, War-
szawa 1999, s. 113.
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4. Wygodnictwo, ktére powoduje, ze zamiast uzywaé sily wlasnych migséni
uzywa si¢ coraz wigcej przedmiotow.

5. Zaspokajanie potrzeb duchowych poprzez posiadanie dobr materialnych, co
przyczynia si¢ do degradacji wartosci, ktoére umozliwiaja wspolnocie ludz-
kiej trwanie 1 rozwoj.

6. Wozrastajace spozycie produktéw szkodliwych dla zdrowia np. uzywek 1 fast
foodow.

7. Pulapka: praca — czas — konsumpcja (coraz wigcej godzin poswigcanych na
pracg po to, zeby zakupi¢ urzadzenia oszczgdzajace czas, co pozwala na
podjecie dodatkowej pracy, dzieki ktorej bedzie mozna kupi¢ nowe przed-
mioty).

8. Kult idealnego ciala i wiecznej mlodosci.

Od wielu lat szeroko dyskutowany jest problem niezrownowazonego roz-
woju, ktéry zagraza jakosci Zycia obecnych 1 przyszlych pokolen. Niezréwno-
wazenie dotyczy nie tylko krajow tzw. bogatej Poélnocy, ale réwniez krajow
globalnego Poludnia. Pomimo razacych réznic w standardzie zycia migdzy kra-
jami Polnocy 1 Poludnia w obu przypadkach gospodarowanie opiera si¢ na pro-
dukcji 1 konsumpcji przekraczajacej mozliwosci absorpcyjne srodowiska oraz
na utozsamianiu rozwoju z wzrastajaca produkcja i konsumpcja dobr’.

Reakcja na negatywne zjawiska wynikajace z niezrownowazonego rozwoju
jest uswiadamianie sobie przez coraz wigksza czgs$¢ spoleczenstwa, ze srodowi-
sko przyrodnicze jest baza materialng zaspokojenia wielu potrzeb ludzkich oraz
podejmowanie rdéznorodnych dzialan w celu jego ochrony. Efektem tych dzia-
lan jest rosnacy poziom $wiadomosci ekologicznej spoleczenstwa 1 ujawnienie
si¢ nowej grupy potrzeb i1 pragnien zwigzanych z czystym srodowiskiem. Czy-
ste $rodowisko jest srodkiem do osiagnigcia waznych celéw, takich jak m.in.
zdobycie wody 1 pozywienia nadajacego si¢ do spozycia bez wigkszego zagro-
zenia dla zdrowia 1 zycia, zdrowie 1 zwigzane z nim poczucie bezpieczenstwa,
wypoczynek 1 rozrywka w naturalnym otoczeniu, zapewnienie co najmniej do-
tychczasowego poziomu konsumpcji, zaspokojenie poprzez kontakt z przyroda
potrzeb psychicznych, np. pickna, wrazen estetycznych, samorealizacji, dzigki
dzialaniom chronigcym przyrodg. Potrzeby i1 pragnienia zwigzane z czystym
srodowiskiem nie stanowia jednolitej grupy np. potrzeb fizjologicznych, ale
wystepuja na roznych poziomach hierarchii potrzeb (tab. 1)°. W dalszej czgsci

2 H. Jastrzebska-Smolaga, W kierunku trwalej konsumpcji, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
2000, s. 48-56.
3 Marketing ekologiczny ..., s. 51.
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artykulu ta grupa potrzeb i pragnien bedzie okreslana jako potrzeby proekolo-

giczne.
Tabela 1

Glowne potrzeby i pragnienia czystego srodowiska w hierarchii potrzeb A H. Maslowa

Grupy potrzeb . . .,
i pragnich Specyfikacja potrzeb i pragnien
— wytrwanie w ekologicznym stylu zycia — gotowo$¢ do samoograni-
czen dla dobra srodowiska, poglebiania wiedzy 1 $wiadomosci eko-
logicznej,
Samorealizacii — zachowanie bogactwa przyrody dla obecnych i przyszlych pokolen

(krajobraz, biordznorodnos¢ itp.),

— poczucie jednosci z przyroda,

— rozwijanie duchowosci poprzez kontemplacje przyrody.

— bycie uznawanym za jednostke proekologiczna w $rodowiskach,
w ktérych modny i oceniany jako spolecznie pozytywny jest eko-

] ] logiczny sposob konsumpceji oraz model wykorzystania zasobow,

Szacunkuiuznania | _  potrzeba bycia waznym i szanowanym, mozliwa do zaspokojenia
np. przez petnienie kierowniczych funkcji w organizacjach i insty-
tucjach zajmujacych si¢ ochrong $rodowiska.

— poczucie przynaleznosci do organizacji lub grupy spoleczne] zaj-
mujacej si¢ ochrong srodowiska,

— che¢ zrobienia czego$ dobrego dla $rodowiska, szczegdlnie dla
zdrowia czlowieka.

— konsumpcja bezpiecznych dla zdrowia débr i ustug (potrzeba pew-
nosci, ze spozywane pokarmy i woda nie sa napromieniowane ani
nie zawieraja szkodliwych substancji),

— potrzeba poczucia, ze w otoczeniu nie znajduja si¢ przedmioty
wplywajace ujemnie na zdrowie (od zakladéw przemystowych po
urzadzenia domowe),

— potrzeba oddychania czystym powietrzem, mycia si¢ W czystej
wodzie,

— potrzeba mieszkania w domu wykonanym z bezpiecznych dla
zdrowia materialdw budowlanych,

— potrzeba poczucia, Ze w otoczeniu nie wystapia zagrozenia (powo-
dzie, trzgsienie ziemi itp.), spowodowane naruszeniem rownowagi
ekologicznej,

— potrzeba zachowania zasoboéw w stopniu umozliwiajacym zapew-
nienie przynajmniej dotychczasowego poziomu konsumpcji dla
obecnych i przyszlych pokolen.

— potrzeba powietrza, wody i Zywnosci,

— potrzeba aktywnosci na lonie natury.

Spoteczne

Bezpieczenstwa

Fizjologiczne

Z1odlo: Marketing ekologiczny, red. S. Zaremba-Warnke, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego,
Wroctaw 2009, s. 52.

Dzigki uwzglgdnieniu potrzeb prockologicznych w procesie produkcji, kon-
sumentowi — obok standardowych korzysci®, jakie wiaza si¢ z produktem

4 Korzysci, ktore moze uzyskaé z produktu konwencjonalnego.
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— oferowane sa rowniez korzysci zwigzane ze zrOwnowazonym rozwojem, ktore

mozna podzieli¢ na dwie grupy:

a)
b)

bezposrednio zwiazane z czystym srodowiskiem,

posrednio zwigzane z czystym $rodowiskiem.

Do pierwszej grupy korzysci naleza m.in.”:

pickno naturalnego krajobrazu,

zachowanie czystosci poszczegdlnych komponentow srodowiska (np.
powietrza, rzek, morz, oceanow),

ochrona ginacych gatunkdéw $wiata przyrody oraz przetrwanie czlowie-
ka jako gatunku,

integracja czlowieka z przyroda, poczucie jednosci z przyroda ozywiong
1 nicozywiona,

ochrona istot zywych przed nicuzasadnionym cierpieniem,

ochrona Ziemi, przyrody jako matki, zywiacej wszystkie istoty,
mozliwo$¢ rozwigzania wspolczesnych problemow ekologicznych,
samorealizacja poprzez odpowiedzialny spolecznie styl zycia.

Warto zwréci¢ uwage, ze korzysci bezposrednio zwigzane z ochrong $ro-

dowiska odnosza si¢ przede wszystkim do potrzeb proekologicznych wyzszego

rz¢du, tj. przynaleznosci 1 mitosci, szacunku 1 uznania oraz samorealizacji.
Natomiast do potrzeb czystego srodowiska nizszego rzedu, tj. fizjologicz-

nych 1 bezpieczenstwa, odnosza si¢ najczgsciej korzysci zwigzane posrednio

z czystym srodowiskiem’, takie jak:

zdrowie jednostki, zdrowie najblizszych, lepszy stan zdrowia spole-
czenistwa, zmniejszone koszty spoleczne,

poczucie dobrze spelnionego obowiazku wobec obecnych i1 przyszlych
pokolen,

konsumpcja bez poczucia winy,

poczucie bezpieczenstwa — brak zagrozenia zdrowia i zycia w otocze-
niu, np. mozliwo$¢ bezpiecznej kapieli w jeziorach, rzekach, morzach,
oszezedno$é — mniejsze wydatki, nizsze zuzycie, nizsze koszty eksplo-
atacji, dluzsze uzytkowanie produktow proeckologicznych,

3 8. Zaremba-Warnke, Korzysci i koszty odbiorcéw programéw ksztattujqeyeh proekologiczny
styl zycia, w: Nachhaltiger Konsum? Die Entwicklung des Verbraucherverhaltens In Polen und
Deutschland, red. M. Wachowiak, D. Kielczewski, H. Diefenbacher, Fest, Heidelberg 2011,
s. 423; Podrecznik ekozespolu, Fundacja GAP Polska, Warszawa 1997.

% Nie kojarza si¢ bezposrednio z przyroda.

7'8. Zaremba-Warnke, Korzvici .., s. 424-425; Podrecznik ekozespoku...
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— wolnos¢ wyboru, mozliwos$¢ wplywu na sytuacje spoleczna,

— powstawanie nowych migjsc pracy w zwiazku z rozwojem rynku pro-
duktow proekologicznych,

— przyczynianie si¢ do réwnowazenia poziomu Zzycia mi¢dzy ubogimi
1 zamoznymi,

— zachowanie zasobow na przyszlosc,

— rados¢ dzialania w grupie (razem razniej, lepiej, wigcej dobrego mozna
zdziala¢ dla dobra ogélu),

— wigcej ufnosci, nadziei, optymizm, wiara w lepsza przysztosé (,jednak
nie jest tak Zle”, , mozna jeszcze uratowac Ziemig”),

— mniej klopotdéw, troski 1 wysilku zwigzanych z utrzymaniem stanu po-
siadania 1 ewentualna kradzieza (zmnigjszenie ilosci dobr oznacza
mniej problemow).

Czgsto decydujacy wplyw na wybor danego zroéwnowazonego dzialania
konsumpcyjnego maja korzysci posrednio zwigzane z czystym srodowiskiem,
takie jak np. zdrowie, poczucie bezpieczenstwa, nizsze rachunki, poniewaz sa
bezposrednio zwigzane z codziennymi zachowaniami i jednostkowymi, bieza-
cymi korzysciami dla konsumenta.

Konsument, ktory uswiadamia sobie potrzeby prockologiczne, poszukuje na
rynku tzw. produktoéw proekologicznych. Zwraca on takze uwagg na spoleczne
aspekty wszystkich dzialan firmy, z ktorej produktéw korzysta. Tego typu kon-
sument okreslany jest jako prockologiczny, zielony, a niekiedy jako etyczny,
swiadomy lub odpowiedzialny spolecznie. Mozna go tez okresli¢ jako konsu-
menta zréwnowazonego, poniewaz analiza tendencji rozwoju konsumpcji® oraz
obszaréw dzialania wspolczesnych ruchéw konsumenckich® wskazuje, ze kon-
sument odpowiedzialny spolecznie coraz czgsécie] obejmuje calos¢ wymogdw
ZrOWNnowazonego rozwoju.

Konsument zréwnowazony jest swiadomy swoich praw i wplywu dokona-
nych wyborow konsumpcyjnych na problemy spoleczne, rezygnuje z produk-
tow szkodliwych ze spolecznego punktu widzenia, krytycznie podchodzi do
przekazéw promocyjnych rozbudzajacych nowe pragnienia i moéd kreowanych
przez producentdw w celu zwickszenia sprzedazy, uzytkuje oszczgdnie energie
elektryczna, gaz i wodg oraz przedmioty, nierzadko tez angazuje si¢ w dzialania

8 Badanie rozwoju rynkéw produktow rolnictwa ekologicznego i 2ywnosci ekologicznej w Pol-
sce, red. A. Graczyk, K. Mazurek-Lopacifiska, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroclaw
2009, s. 103-106.

® D. Kielezewski, Konsumpcja a perspektywy zrownowazonego rozwoju, Wyd. Uniwersytetu
w Biatymstoku, Bialystok 2008, s. 191-201.
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ruchu konsumeryzmu oraz domaga si¢ od panstwa wprowadzenia rozwigzan
systemowych ulatwiajacych odpowiedzialny spolecznie styl zycia. Do podsta-
wowych zasad zrownowazonej konsumpcji naleza'":

a) selekcja rodzaju energii lub materii, czyli dokonywanie w sposob swia-
domy wyboru produktow mniej uciazliwych dla srodowiska i spole-
czenstwa oraz — jesli to mozliwe — zaspokajanie potrzeby poprzez ustu-
£e,

b) minimalizacja zuzycia energii lub materii (wielkosci konsumpcji), czyli
w sposob swiadomy oszczgdzanie energii i/lub materii wykorzystywa-
ne¢j do zaspokajania danej potrzeby,

¢) maksymalizacja efektywnosci wykorzystania energii lub materii, czyli
w sposob swiadomy zwigkszanie czasu 1 wielofunkcyjnosci uzytkowa-
nia,

d) segregacja odpaddw, czyli w sposob swiadomy rozdzielanie odpadow
powstalych w procesie konsumpcji.

Dla realizacji koncepcji zrownowazonego rozwoju istotne jest, aby konsu-
menci kierujacy si¢ powyzszymi zasadami stanowili wigkszo$¢ na rynku. Nie-
stety pozytywne przemiany obserwowane w zachowaniach konsumentow doty-
cza niewielkiej grupy 1 wydaja si¢ zbyt wolne w obliczu rosnacych zagrozen
spolecznych.

Problemy zaspokajania potrzeb proekologicznych

Uwzglednienie potrzeb proekologicznych w dzialaniach marketingowych
moze znacznie przyspieszy¢ proces rOwnowazenia konsumpcji, poniewaz wigk-
szo$¢ probleméw zwiazanych z zaspokajaniem potrzeb proekologicznych ma
wlasnie charakter marketingowy (tab. 2). Jednoczesnie jednak analiza tabeli 2
wyraznie wskazuje, ze zaspokojenie potrzeb proekologicznych moze stanowié
powazne wyzwanie dla marketerow. Jedna z glownych przyczyn tych proble-
moéw stanowi uklad kosztow 1 korzysci zachowania proekologicznego. G. Anto-
nides i F. van Raaij wyréznili trzy poziomy korzysci i kosztéw zachowania'':

—  konkretnos¢ lub abstrakcyjnosé,

— nastgpstwa krétko- lub dlugofalowe,

—  skutki dla jednostki lub spoleczenstwa.

19 B, Michaliszyn, R. Janikowski, Przyczvnek do zréwnowazonej konsumpeji, ,Czlowiek
i Przyroda” 1997, nr 6, s. 65-66.

"' G. Antonides, W.F. van Raaij, Zachowanie konsumenta, PNN, Warszawa 2003, s. 199-201,
203.
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Proekologiczne zachowania konsumpcyjne czesto charakteryzuja si¢ w od-
niesieniu do kosztow: konkretnoscia, krotkookresowoscia oraz skutkami jed-
nostkowymi, natomiast w odniesieniu do korzysci: abstrakcyjnoscia, dlugofa-

lowoscig oraz skutkami dla spoleczenstwa.
Tabela 2

Glowne problemy z dziedziny marketingu zwiazane z zaspokajaniem potrzeb proekologicznych

n]ljjrllféitzillll?; Problem po stronie popytowe;j Problem po stronie podazowej
brak produktéw proekologicz- niedostateczny poziom wiedzy
nych, na temat projektowania i pro-
zbyt maly asortyment produktow dukcji  produktow  ekologicz-
proekologicznych, nych,
Produkt niska jakos$¢ produktéw proeko- brak wykwalifikowanej w dzie-
logicznych. dzinie zarzadzania proekolo-
gicznego kadry,
duze ryzyko wprowadzenia no-
wych produktow na rynek.
mata dostepno$¢ punktéw sprze- wysokie koszty dystrybucji in-
dazy, tensywnej, szczegoblnie przy ma-
niedostatecznie rozwinigty sys- tym zainteresowaniu konsumen-
Dystrybucja, tem redystrybucji zuzytych pro- tow,
redystrybucja duktéw i opakowan. opér posrednikéw handlowych,
wnikajacy z wyzszych kosztow
zwiazanych z organizacja redy-
strybucji.
na ogdél zdecydowanie wyzsza wysokie koszty kreowania (m.in.
od alternatywnych produktow badan i rozwoju) produktow
bardziej szkodliwych dla srodo- proekologicznych'?, co powodu-
wiska, je podwyzszenie ceny ekopro-
Cena . o .
swoja wysokoscig budzaca wat- duktu, a tym samym przewaznie
pliwosci, czy rzeczywiscie wy- Zmniejszenie popytu.
nika z wyzszych kosztoéw pro-
dukcji proekologicznej
pomijanie lub zbyt ogdlnikowe negatywne skojarzenia hasel
potraktowanie przez oferentow ekologicznych (np. z katastrofa),
aspektu oddziatywania produktu negatywne stereotypy (np. Ze
na $rodowisko, produkty ekologiczne maja niz-
szum informacyjny — sprzeczne sze walory uzytkowe),
P . informacje o kryteriach ekolo- brak dostatecznej wiedzy o zto-
romocja . L L : .
gicznosci produktu, zonosci problemu oddzialywania
uzywanie przez producentdw produktu na $rodowisko,
hasel proekologicznych niezgo- staba reakcja konsumentéw na
dnie z prawda. hasta proekologiczne, wynikaja-
ca m.in. Z naduzywania tych ha-
sel.

12 W krétkim okresie; w dhuzszym okresie naktady inwestycyjne zwracaja sie dzieki oszczed-
nosci procesow produkcyjnych, zmniejszeniu oplat za zanieczyszczenia, obnizeniu kosztow
wyplacanych odszkodowan itp.
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Ludzie

spoteczny system wartos$ci jest
nastawiony na niezréwnowazo-
na konsumpcje,

niski poziom $wiadomosci eko-
logicznej spoleczenstwa,
poczucie marginalnego wplywu
dzialan jednostkowych na glo-
balna poprawe stanu Srodowi-
ska,

konflikt pomiedzy wymogami
ochrony $rodowiska a dotych-
czasowymi nawykami.

korzys¢ srodowiskowa jest na
ogol dla konsumentow korzyscia
dodatkowa i nie ma znaczacego
wplywu na decyzje zakupu
(przecigtny konsument zwraca
uwage przede wszystkim na ce-
ng),

oferentom oplaca si¢ stymulo-
waé konsumpcje niezréwnowa-
zong, przynosi ona duze zyski
w krotkim okresie (np. oferowa-
nie produktéw o krotkim cyklu

zycia zapewnia szybka sprzedaz
odtworzeniowa,  ksztaltowanie
nowych, coraz bardziej wyrafi-
nowanych pragnien!? gwarantuje
staly popyt).
—  konieczno$¢ rozwoju badan nad
Badania potrzebami zwiazanymi z ochro-
rynku ng $rodowiska oraz ich powia-
Zania z innymi potrzebami.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Zachowanie prockologiczne wiaze si¢ wigc dla konsumentdéw z biezacymi
kosztami, natomiast korzysci maja charakter zbiorowy i1 widoczny dopiero
w dluzszej perspektywie'*. Przykladowo jedzenie sezonowych warzyw i owo-
cow pochodzenia lokalnego ogranicza walory smakowe 1 ilos¢ witamin (koszty:
konkretne, jednostkowe, biezace), ale spowalnia ocieplenie klimatu, zmnigjsza
zanieczyszczenie $rodowiska, wspiera przedsigbiorstwa regionalne (korzysci:
abstrakcyjne, dlugookresowe, zbiorowe). Nierzadko perspektywa przyszlych
korzysci wykracza poza horyzont czasowy zZycia konsumenta, czyli jest wyjat-
kowo odlegla od rzeczywistosci.

Podobne dylematy dotycza tez przedsigbiorcow — dopoki brakuje instru-
mentow powodujacych, ze uwzglednianic wymogdw zréwnowazonego rozwoju
bedzie si¢ oplacaé, dopdty na ogol koszty zréwnowazonej produkeji przewyz-
szaja korzysci.

Do glownych zadan marketeréw, jakie pojawiaja si¢ w zwiazku z proba za-
spokojenia potrzeb prockologicznych, mozna zaliczy¢:

— zachowanie dotychczasowych wartosci produktu, do ktorych konsu-

ment jest juz przyzwyczajony (np. skutecznos$¢ srodkdw czyszczacych
w gospodarstwic domowym) przy rownoczesnym uwzglednieniu wy-

13 Np. zmiana genetycznie naturalnego ksztattu ciata lub moda na ,;wiecznie mtody” wyglad.
' Ibidem, s. 521.
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mogoéw zroéwnowazonego rozwoju (np. zrezygnowanie z chloru i wyko-
rzystywania taniej sity roboczej z krajow rozwijajacych sig),
dostosowanie ceny produktu do poziomu akceptowanego przez konsu-
mentow bez jednoczesnego pogarszania jakosci produktu lub tamania
zasad zrbwnowazonego rozwoju,
wydluzanie cyklu zycia produktu bez podwyzszania ryzyka wyparcia
z rynku przez konkurentow, ktorzy sztucznie ten cykl skracaja,
przekonanie konsumentoéw, ze oferowany produkt rzeczywiscie spelnia
kryteria proekologiczne,
ochrona bardzo wrazliwego wizerunku firmy odpowiedzialnej spolecz-
nie przed atakiem ze strony konkurencji,
uwrazliwienie konsumentow w procesie podejmowania decyzji o zaku-
pie na inne kryteria niz cena i jakos¢,
rozwiazanie problemu kolizji dotychczasowego sposobu zaspokajania
potrzeb z potrzebami prockologicznymi (taki problem maja np. przed-
sigbiorstwa produkujace srodki czyszczace i piorace dla gospodarstw
domowych),
zmnigjszanie substytucyjnosci potrzeb proekologicznych — w krétkim
okresie dana potrzebg mozna zaspokoi¢, nie uwzglgdniajac wymogdw
zréwnowazonego rozwoju, co konsumenci czynig — pomimo posiadanej
wiedzy nt. szkodliwosci spolecznej takiego zachowania (tab. 3.).

Tabela 3

Potrzeby i pragnienia konkurencyjne wobec potrzeb czystego srodowiska

Potrzeby i pragnienia czystego srodowiska

Potrzeby i pragnienia konkurencyjne

Potrzeby samorealizacji:
— zachowanie bogactwa przyrody dla
obecnych i przyszlych pokolen,
— poczucie jednosci z przyroda,

Potrzeby samorealizacji:
— zabezpieczenie materialne obecnych
i przysztych pokolen,
— potrzeba kontroli wrogiej wobec czlo-

— rozwoj duchowy poprzez kontemplacje wieka przyrody,
przyrody. — 10zwdj duchowy poprzez inne formy
kontemplacji.

Potrzeby szacunku i uznania:

— potrzeba uznania i szacunku za prowadze-
nie proekologicznego stylu zycia.

Potrzeby szacunku i uznania:

— potrzeba akceptacji w spoleczenstwie kon-
sumpeyjnym, mozliwa do zaspokojenia poprzez
demonstracyjna konsumpcje.

Potrzeby spoleczne:

— potrzeba przynaleznosci do organizacji
lub grupy spolecznej zajmujacej si¢
ochrong §rodowiska,

— chec¢ zrobienia czego$ dobrego dla sro-
dowiska przyrodniczego.

Potrzeby spoleczne:
— potrzeba przynaleznosci do innej organi-
zacji lub grupy spolecznej,
— che¢ zrobienia czegos dobrego np. dla
rozwoju transportu samochodowego.
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Potrzeby bezpieczenstwa:

— potrzeby bezpieczenstwa zdrowotnego
(np. potrzeba pewnosci, ze spozywane
pokarmy i woda nie sa napromieniowane
ani nie zawieraja sztucznych dodatkow
chemicznych, ze w otoczeniu nie znajdu-
ja si¢ przedmioty wplywajace ujemnie
na zdrowie, potrzeba mieszkania w do-
mu wykonanym z bezpiecznych dla

Potrzeby bezpieczenstwa:

— potrzeby bezpieczenstwa zdrowotnego
sg mozliwe do zaspokojenia bez
uwzgledniania zasad zrownowazonego
rozwoju poprzez falszywe ekspertyzy
i manipulowanie informacjami,

— potrzeba bezpieczenstwa ekonomiczne-
go tj. mozliwos¢ zakupu potrzebnych do
zycia dobr i uslug, pewnos¢ zatrudnie-

zdrowia materialdéw budowlanych, po- nia.
trzeba oddychania czystym powietrzem,
mycia si¢ w czystej wodzie),

— potrzeba zachowania zasoboéw w stopniu
umozliwiajacym zapewnienie przynaj-
mniej dotychczasowego poziomu kon-
sumpcji dla obecnych i przysztych poko-
len

Potrzeby fizjologiczne:
— potrzeba przebywania i aktywnosci na to-
nie natury.

Potrzeby fizjologiczne:

— potrzeba przebywania i aktywnosci w $ro-
dowisku kontrolowanym przez czlowieka (np.
na plazy bez insektow, mewich odchodéw, bez
kamieni, bez szkodliwego wplywu promieni
ultrafioletowych).

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Narzgdziem rozwigzania wyzej wymienionych problemow, a wige zaspoka-
jania potrzeb w sposéb zgodny z zasadami zrownowazonego rozwoju, moze
by¢ marketing ekologiczny definiowany jako'”: proces zaspokajania potrzeb
konsumentdw 1 spoleczenstwa poprzez planowanie 1 urzeczywistnianie koncep-
cji cen'®, promocji oraz dystrybucji idei, dobr i uslug w sposéb satysfakcjonuja-
¢y strony wymiany i rdwnoczesnie zrdwnowazony.

Biorac pod uwagg powyzsza definicjg, marketing taki mozna tez nazwac
zrownowazonym, poniewaz okreslenie, ekologiczny moze sprawia¢ mylne wra-
zenie, ze jest to koncepcja koncentrujaca si¢ glownie na ckologii, natomiast
zrownowazona konsumpcja obejmuje zintegrowane cele ekologiczne, spoleczne
1 eckonomiczne.

Koncepcja marketingu zréwnowazonego jest sciSle zwiazana z odpowie-
dzialnoscig spoleczng i etyka. Tylko marketing uwzgledniajacy calos¢ potrzeb
konsumentdéw — takze spolecznych — jest marketingiem godnym jego szlachet-
nego miana. Dzialalno$¢ szkodliwa spolecznie w dlugim okresie nic ma nic

Y Marketing ekologiczny..., s. 105.

16 Uzyte w definicji pojecie ceny odnosi si¢ do kwestii kosztéw dla klienta, co oznacza, Ze nie
musi mie¢ charakteru finansowego, np. w kampaniach zrownowazonej konsumpcji cena dla
odbiorcy jest wysilek zwiazany ze zmiana zachowania na proekologiczne.
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wspolnego z zaspokajaniem potrzeb — a wrecz przeciwnie prowadzi do ich de-

prywagji.

Marketing zrownowazony jako narzedzie zaspokajania potrzeb

Zaspokojenie potrzeb wymaga konsekwentnego spojrzenia na produkt przez

pryzmat 4 C':

1. Customer value — wartosci (korzysci) dla konsumenta,

Cost to the customer — kosztu ponoszonego przez konsumenta,

2.
3. Convenience — wygody,
4

Communication — komunikowania.

W przypadku marketingu zrownowazonego koncepcja 4 C musi jednak

réwnoczesnie uwzglednia¢ punkt widzenia zaréwno konsumenta, oferenta, jak

1 spoleczenstwa, majac na celu zintegrowane korzysci ekonomiczne, ekologicz-
ne 1 spoleczno-kulturowe (tab. 4).

Tabela 4

Korzysci z wykorzystania koncepcji marketingu zrownowazonego

— trwale zachowanie zaso-
bow odnawialnych,

— stopniowe zmniejszanie
zuzycia zasobdéw nieod-
nawialnych,

— Zmniejszanie zagrozen
zdrowotnych przez ogra-
niczenie emisji substan-
cji toksycznych.

zaspokajanie podstawo-
wych potrzeb przez pro-
dukty zrownowazone,
zabezpieczenie przed
ekstremalnymi podwyz-
kami cen  surowcow
Z importu,

Zmniejszenie Zaleznosci
gospodarcze] od surow-
cOw z importu,

obnizenie kosztow szkdd
ekologicznych.

Ekologiczne Ekonomiczne Spoteczno-kulturowe
— spowolnienie ocieplenia tworzenie miejsc pracy zwigkszenie potencjatu
klimatu, dzigki ekologicznej prze- partycypacji w zyciu pu-
— ograniczenie wymierania budowie spoleczenstwa blicznym,
gatunkow, przemysltowego, sprawiedliwo$¢  wewnatrz

1 migdzygeneracyjna,
wzrost trwalosci zaopatrze-
nia w zasoby,

szansa odwolania si¢ do
etycznych podstaw zrow-
nowazonej gospodarki ryn-
kowej,

wzmacnianie pokoju na
Swiecie dzigki zmniejszaniu
zaleznosci od zasobow,
wzrost dbalosci o bezpie-
czefistwo.

Zrodlo: opracowanie na podstawie:

Poznan 2010, s. 317-318.

H. Rogall, Ekonomia zrownowazonego rozwoju, Zysk i S-ka,

W konsekwencji prowadzi to do realizacji trzech Sciezek strategicznych

ckonomii zréwnowazonego rozwoju, tj.'*:
a) strategii efektywnosci — istniejace produkty ksztaltuje si¢ w sposéb
umozliwiajacy wydajniejsze wykorzystanie zasobow (w tym zmniej-

7Ph. Kotler, Kotler o marketingu, Wyd. Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakow 1999, s. 134

3 H. Rogall, Ekonomia...,s. 168.
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szenie emisji zanieczyszczen);, gléwnym celem jest dziesigciokrotne
zwigkszenie wydajnosci,

b) strategii spojnosci (substytucji) — opracowuje si¢ nowe produkty, spel-

niajace wymogi zrOwnowazonego rozwoju,

¢) strategii wystarczalnosci — oznacza dobrowolne decydowanie si¢ ludzi

na stopniowe zmienianic wlasnego zycia w sposob spolecznie odpo-
wiedzialny, tzn. ksztaltowanie go wedlug zasady sprawiedliwosci we-
wnatrzpokoleniowej 1 migdzypokoleniowej; chodzi gléwnie o ograni-
czanie wykorzystania zasobow naturalnych, poniewaz granice tolerancji
natury juz zostaly przekroczone.

Zaspokajanie potrzeb w sposob zgodny z zasadami zrownowazonego roz-
woju przebiegaloby z pewnoscia sprawnie], gdyby koncepcje marketingu zréw-
nowazonego wykorzystywaly wszystkic podmioty zycia spoleczno-gospo-
darczego. Podmioty te mozna najogdlniej podzieli¢ na dwie grupy: organizacje
for profit i non profit.

Obecnie organizacje for profit (przedsigbiorstwa) realizujg gldwnie strategie
efektywnosci oraz spojnosci, wprowadzajac m.in. takie produkty jak: wodoosz-
cze¢dna koncowka prysznica, pralka lub umywalka, ktérej odplyw podlaczony
jest do rezerwuaru muszli klozetowej, kosmetyki nictestowane na zwierzetach,
domy pasywne, zywno$¢ ekologiczna itp.

Dzialania przedsi¢biorstw w ramach strategii efektywnosci 1 spojnosci sa
niezwykle potrzebne, poniewaz daja czas na edukacje spoleczenstwa na rzecz
ZrOWNnowazonego rozwoju oraz poprzez instrumenty promocji naglasniaja pro-
blemy odpowiedzialnosci spolecznej. Dzialania samych przedsigbiorstw nie
wystarczg jednak ze wzgledu na wyczerpujace si¢ zasoby Ziemi 1 rosnaca wy-
ktadniczo liczbg ludnosci. Sa tez ograniczone istnigjacym systemem spoleczno-
-gospodarczym.

Dopiero zaangazowanie si¢ w realizacj¢ zrdwnowazonego rozwoju pozosta-
lych podmiotéw — szeroko rozumianych organizacji non profit — pozwoli kre-
owa¢ konsumentow zrownowazonych oraz stworzy¢ skuteczne ramy instytu-
cjonalno-prawne, zapewniajace realizacj¢ zrownowazonego rozwoju. Dzialania
podejmowane przez organizacje non profit na rzecz zrownowazonej konsumpgcji
mozna podzicli¢ na nastgpujace grupy' :

19 Przedstawiony podzial nie jest écisly, poniewaz dzialania z wyodrebnionych grup przenikaja
si¢ wzajemnie.
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1. Dostarczanie konsumentom wiarygodnych i jasnych informacji, np. publi-
kacja testow produktow’, znakowanie i ekoznakowanie produktow, eduka-
cja na rzecz zrownowazonej konsumpcji.

2. Zmiana zachowan konsumenckich, m.in. poprzez programy zmiany stylu
zycia (np. Program Ekozespolow), kampanie odpowiedzialngj konsump-
cj i*!, zachecanie do udzialu w bojkotach.

3. Unifikacja sposobow znakowania, certyfikowania, testowania produktow
1 firm odpowiedzialnych spolecznie; np. unifikacja znakowania ekologicz-
nego prowadzona przez Global Ecolabelling Network, koordynowanie ko-
operacji organizacji testujacych produkty w skali migdzynarodowej przez
International Consumer Research & Testing.

4. Rozbudzanie odpowiedzialnosci spolecznej producentow (w tym promocja
firm odpowiedzialnych spolecznie), np. programy dla producentow reali-
zowane przez Fundacj¢ Partnerstwo dla Srodowiska, dzialania Forum Od-
powiedzialnego Biznesu.

5. Wspieranie rozwoju rynkéw produktéw zrownowazonych — np. programy
wspierajace wspolprace rolnikow ekologicznych z danego regionu; prowa-
dzenie dzialalnosci gospodarczej prze fundacje™.

6. Obrona praw konsumentow — np. reprezentowanic konsumentéw przez
organizacje konsumenckie w postgpowaniach sadowych.

7. Lobbing na rzecz zmian systemowych (m.in. prawodawstwa) — np. Koalicja
Polska Wolna od GMO ma na celu doprowadzenie do ustawowego zakazu
upraw genetycznie modyfikowanych w Polsce™.

Fundamentalne znaczenie dla realizacji zréwnowazonej konsumpcji ma
fakt, ze wymienione wyzej dzialania organizacji non profit ukierunkowane sg
czesto na strategi¢ wystarczalnosci, co odrdznia je od dziatan organizacji for
profit. W ramach strategii wystarczalnosci przewidziane jest ksztaltowanie
swiadomosci spolecznej konsumentow, producentow i innych uczestnikdw sys-
temu spoleczno-gospodarczego. Dopiero kiedy wickszos¢ spoleczenstwa bedzie
gotowa na wprowadzenie zmian systemowych, zmiany te bgda mogly zostac
przeprowadzone™”.

® Np. D. Goleman, Inteligencja ekologiczna, Rebis, Poznan 2009, s. 77-86; wWww.pro-
test.pl/about/5269,0/PRO_TEST.htm; www.oekotest.de.

21 Szerzej na temat kampanii na stronie: www.ekonsument.pl.

22 Np. prowadzenie gospodarstwa ekologicznego Ekofarm przez Fundacje Polska Farma Eko-
logiczna.

2 www.polska-wolna-od-gmo.org.

2 Aktualnym przyktadem sa Niemcy, gdzie na skutek naciskéw wyborcow rzad zdecydowal
sie na rezygnacj¢ zZ wykorzystywania energii atomowe;j.


http://www.pro-test.pl/about/5269,0/PRO_TEST.htm
http://www.pro-test.pl/about/5269,0/PRO_TEST.htm
http://www.oekotest.de
http://www.ekonsument.pl
http://www.polska-wolna-od-gmo.org
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Jak wskazuja badania organizacji non profit, podejscic marketingowe
— m.in. segmentacja odbiorcdw, analiza potrzeb grup docelowych, dobér odpo-
wiednich instrumentow marketingu mix, ksztaltowanie wizerunku organizacji,
pozyskiwanie srodkdéw na dzialalnos¢ marketingowa — znacznie zwigksza ich
skutecznos¢™. Przykladem podej$cia marketingowego jest rowniez prowadzenie
dzialalnosci gospodarczej przez organizacje non profit. Celem takiej dzialalno-
sci jest pozyskanie srodkow na dzialalnos¢ spoleczna, uniezaleznienie si¢ od
sponsorow oraz rozwoj produktéw zrownowazonych.

Zakonczenie

Zaspokojenie potrzeb prockologicznych, ktore sa $cisle zwiazane z koncep-
¢ja zréwnowazonego rozwoju, najczgscie] przynosi korzysci abstrakeyjne, zbio-
rowe 1 dlugookresowe oraz wiaze si¢ z kosztami konkretnymi, jednostkowymi
1 biezacymi. Dlatego tez potrzeby proekologiczne bardzo czgsto przegrywaja
z potrzebami, ktérych zaspokojenie przynosi korzysci konkretne, jednostkowe
1 biezace oraz wigze si¢ z kosztami abstrakcyjnymi, zbiorowymi i1 dtugookreso-
wymi. Takimi kosztami w odczuciu konsumentéw i producentéw sa koszty
wynikajace z lamania zasad zréwnowazonego rozwoju’.

Stopniowo jednak, w miar¢ nasilania si¢ negatywnych skutkéw niezréwno-
wazenia rozwoju, potrzeby proekologiczne zyskuja znaczenie w spoleczen-
stwie. Przykladem moga by¢: rozw6) ruchow konsumenckich na rzecz zréwno-
wazonego rozwoju, ekologizacja konsumpcji, zaangazowanie firm w spoleczna
odpowiedzialno$¢é, wprowadzanie instrumentéw administracyjno-prawnych
1 ekonomicznych wspierajacych zrownowazony rozwoj.

Pozytywne przemiany na rzecz zroéwnowazonego rozwoju moglyby prze-
biega¢ duzo szybcigj, gdyby wszystkiec podmioty zycia spoleczno-gospo-
darczego — zaréwno for profit, jak 1 non profit — wykorzystaly w procesie za-
spokajania potrzeb swoich odbiorcéw marketing zrownowazony. Marketing
zrownowazony oznacza, z¢ koncepcja 4 C musi réwnoczesnie obejmowad
punkt widzenia konsumenta, oferenta 1 spoleczenstwa, co dodatkowo kompliku-
je proces marketingowy.

> Np. Ph. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym. Mapa drogowa wyzszej efektyw-
nosci, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne oraz Wyzsza szkola Przedsigbiorczosci im.
Leona Kozminskiego, Warszawa 2008, A. Sargeant, Marketing w organizacjach non profit,
Oficyna ekonomiczna, Krakéw 2004, s. 16-45; A. Miklaszewski, Glowne problemy edukacji
ekologicznej, w: Edukacja dla zrownowazonego rozwoju, tom 1V, red. B. Bartniczak, S. Zaremba-
Warnke, Wyd. Ekonomia i Srodowisko, Bialystok 2010, s. 105-112.

%% Najczeéciej maja one charakter kosztéw zewnetrznych.
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Sukcesy ekonomiczne, ekologiczne i spoleczne takich firm jak np. The Bo-
dy Shop pokazuja jednak, ze przedsigbiorstwa potrafia kreatywnie rozwiazac
problemy zaspokajania potrzeb w sposob zgodny z wymogami zrownowazone-
go rozwoju. Organizacje non profit dzigki podejsciu marketingowemu zwigk-
szaja takze swoja skutecznos¢, czego przykladem moga by¢ zakonczone sukce-
sem bojkoty konsumenckie wobec takich firm jak np. Coca-Cola, Nestle, Ferre-
ro, Kimberly-Clark, Clorox Philips czy Apple”’.

ORIENTATION ON ECOLOGICAL NEEDS OF CONSUMER
— A CHELLENGE FOR MARKETING

Summary

The paper presents the characteristic of so called proecological needs - a relatively new
group of social and long-term needs - which are connected with clean environment and sustaina-
ble development concept. The paper contains the analysis of problems which appear during meet-
ing these needs. The paper also shows that these needs can be satisfied by using sustainable mar-
keting.

Translated by Sabina Zaremba-Warnke

27 Np. http://www.greenpeace.org/poland/nasze-sukcesy; D. Goleman, Inteligencja..., s. 167
-170.
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