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Streszczenie: W artykule scharakteryzowano stosunkowo nowa grupg potrzeb zwiazanych z
czystym srodowiskiem. Przeanalizowano takze rolg potrzeb czystego srodowiska w funkcjo-
nowaniu wspolczesnego przedsigbiorstwa ze szczegdlnym uwzglednieniem charakterystyki
tzw. proekologicznego konsumenta. Przedstawiono rowniez potrzeby proekologicznych kon-
sumentow oraz wskazano sposoby ich zaspokajnia przez przedsigbiorstwo.

Stowa kluczowe: potrzeby proekologicznego konsumenta, produkt proekologiczny, przedsig-
biorstwo proekologiczne.

1. Wstep

Wspotczesne przedsigbiorstwo opiera swoja dziatalno$¢ m.in. na starannej analizie
otoczenia, przemian zachodzacych w spoteczenstwie, nowych trendow.

Obecnie jednym z gtownych trendow obserwowanych w turbulentnym otocze-
niu przedsigbiorstw jest trend zwiazany z ekologia i ochrona srodowiska. Coraz wig-
cej podmiotow otoczenia interesuje si¢ aspektami oddziatywania przedsigbiorstwa
ijego produktow na srodowisko przyrodnicze (por. np. [Adamczyk 2001, s. 140-142;
Castenow 1996, s. 103-108]).

W miarg wzrostu §wiadomosci ekologicznej klienci oczekuja poprawy jakosci
srodowiskowej. Dlatego tez poznanie ekologicznych preferencji konsumentow moze
by¢ czynnikiem decydujacym o sukcesie przedsigbiorstwa.

Celem artykutu jest analiza potrzeb konsumentow proekologicznych oraz wska-
zanie gldownych sposobow ich zaspokojenia.

2. Wplyw potrzeb czystego Srodowiska
na dzialalno$¢ przedsigbiorstwa

Czyste $rodowisko jest srodkiem do osiagnigcia wielu celow, m.in. takich jak: zdo-
bycie wody i1 pozywienia nadajacego si¢ do spozycia bez wigkszego zagrozenia dla
zdrowia i zycia, zdrowie i zwiazane z nim poczucie bezpieczenstwa, wypoczynek i
rozrywka w ,naturalnym” otoczeniu, zapewnienie co najmniej dotychczasowego



742 Sabina Zaremba-Warnke

poziomu konsumpcji, zaspokojenie poprzez kontakt z przyroda potrzeb psychicz-
nych, np. pigkna, wrazen estetycznych, samorealizacji, dzigki dzialaniom chronig-
cym przyrode. Mozna wigc stwierdzié, ze w okresleniu ,,potrzeba czystego srodowi-
ska” miesci sig¢ nie jedna potrzeba, ale cala grupa potrzeb i pragnien zwiazanych z
czystym §rodowiskiem, ktore nie stanowia jednolitej grupy (np. potrzeb fizjologicz-
nych), ale wystepuja na réznych poziomach hierarchii potrzeb (por. tab. 1) [Zarem-
ba-Warnke 2009, s. 51].

Jedna z gtownych konsekwencji potrzeb zwiazanych z czystym $rodowiskiem
jest nowa kategoria konsumenta, tzw. zielony konsument, okreslany takze jako eko-
konsument, konsument wrazliwy ekologicznie, konsument proekologiczny itp.

Tabela 1. Glowne potrzeby i pragnienia czystego srodowiska w hierarchii potrzeb A.H. Maslowa

Grupy potrzeb

i pragnief Specyfikacja potrzeb i pragnien

Samorealizacji |* wytrwanie w ekologicznym stylu zycia — gotowo$¢ do samoograniczen dla
dobra $rodowiska, poglebianie wiedzy i §wiadomosci ekologicznej,

» zachowanie bogactwa przyrody dla obecnych i przysztych pokolen (krajobraz,
bior6znorodnos¢ itp.),

e poczucie jednosci z przyroda,

¢ rozwijanie ,,duchowo$ci” poprzez kontemplacj¢ przyrody

Szacunku ¢ bycie uznawanym za jednostke proekologiczna w §rodowiskach, w ktorych

i uznania modny i oceniany jako spotecznie pozytywny jest ekologiczny sposdb kon-
sumpcji oraz model wykorzystania zasobow,

* potrzeba bycia waznym i szanowanym, mozliwa do zaspokojenia np. przez
petnienie kierowniczych funkcji w organizacjach i instytucjach zajmujacych sig
ochrong $rodowiska

Spoteczne * poczucie przynaleznosci do organizacji lub grupy spolecznej zajmujacej sig
ochrong $rodowiska,

e ched zrobienia czegos$ dobrego dla srodowiska, szczegdlnie dla zdrowia
czlowieka

Bezpieczenstwa | ¢ konsumpcja bezpiecznych dla zdrowia produktow i ustug (potrzeba pewnosci,
ze spozywane pokarmy i woda nie sa napromieniowane ani nie zawieraja
szkodliwych substancji),

e potrzeba poczucia, ze w otoczeniu nie znajduja si¢ przedmioty wptywajace
ujemnie na zdrowie (od zakladow przemystowych po urzadzenia domowe),

¢ potrzeba oddychania czystym powietrzem, mycia si¢ w ,,czystej” wodzie,

* potrzeba mieszkania w domu wykonanym z bezpiecznych dla zdrowia
materiatow budowlanych,

* potrzeba poczucia, Ze W otoczeniu nie wystapia zagrozenia (powodzie,
trzgsienie ziemi itp.), spowodowane naruszeniem roéwnowagi ekologiczne;j,

* potrzeba zachowania zasobow w stopniu umozliwiajacym zapewnienie
przynajmniej dotychczasowego poziomu konsumpcji

Fizjologiczne * potrzeba powietrza, wody i zywnoS$ci
¢ potrzeba aktywnosci na ,,fonie natury”

Zrodto: [Zaremba-Warnke 2009, s. 52].
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W Przewodniku zielonego konsumenta zielony konsument to konsument unika-
]qcy produktow, ktore [Elkington i in. 1990, s. 28]:

sa niebezpieczne dla zdrowia,
¢ powoduja powazne szkody w srodowisku,

e zuzywaja nadmierng ilos¢ zasobow srodowiska,

* powoduja powstawanie duzej ilosci odpadow,

e zawieraja surowce pochodzace z zagrozonych ekosystemow lub od zagrozonych
gatunkow,

e zostaly wyprodukowane w sposob zadajacy niepotrzebne cierpienia zwierzg-
tom,

* maja negatywne skutki dla innych panstw, szczegoélnie dla krajow rozwijajacych
sig.

Stopien zaangazowania konsumenta w sprawy ochrony s$rodowiska stanowi
nowe kryterium segmentacji rynku. Wydzielony wedlug poziomu $wiadomosci eko-
logicznej i zwigzanego z tym stylu zycia segment konsumentow moze by¢ traktowa-
ny przez przedsigbiorstwo jako rynek docelowy. Przyktadowy podziat konsumentow
wedhug kryterium poziomu §wiadomosci ekologicznej przedstawiono w tab. 2.

Tabela 2. Typy konsumentéw ze wzgledu na poziom swiadomosci ekologicznej

TYP KONSUMENTA
POPYT NA PRODUKTY Poziom $wiadomosci MODEL KONSUMPCIJI
ekologicznej
1 2 3
nietrwate, jednorazowe, CZARNY liniowy
toksyczne, Niski poziom $wiadomosci | (zakup — zuzycie — odpad),
substytuty wewngtrznych ekologicznej zakupy przewyzszaja znacznie
potrzeb (zakup ,.tresci” rzeczywiste potrzeby,
oferowanych w reklamie), podporzadkowany nieoszczgdne uzytkowanie

zakup ze wzgledu na
opakowanie

“kultowi materii”

energii, wody, gazu itp.

na ogot jak wyzej,

ekologiczne — rzadko,

zakup ekologicznych produktow
pod wptywem przypadkowych
informacji

SZARY
Sredni poziom
swiadomosci ekologicznej

przecietny konsument

na ogot liniowy,

zakupy czgsto przewyzszaja
rzeczywiste potrzeby,
0szczgdnos¢ zasobow wylacznie
z przyczyn ekonomicznych

czystej produkeji (powody
zdrowotne lub snobizm),
reklamowane jako ekologiczne
(rzadko sprawdza prawdziwo$¢
reklamy),

nieekologiczne — rzadko

i kiedy nikt nie widzi
(wygodnictwo)

SZAROZIELONY
Sredni lub wysoki poziom
swiadomosci ekologicznej

chce by¢ postrzegany jako
zielony i/lub dba o zdrowie

na ogo6t zamknigty (przemyslany
zakup — $wiadoma konsumpcja
— ponowne wykorzystanie),
otwarty jedynie wtedy, gdy nie
wymaga to wysitku,
oszczednos¢ w uzytkowaniu
7asobOw z przyczyn
ekonomicznych lub
snobistycznych
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Tabela 2, cd.
1 2 3
 ckologiczne, tj. czystej ZIELONY e zamknigty
produkcji, trwate, wysokiej Wysoki poziom * oszczgdne uzytkowanie
jakosci, przeznaczone swiadomosci ekologicznej zasobow w celu ich ochrony,
do ponownego uzytku, * domaga si¢ wprowadzenia
ckologicznie opakowane, chce zmienia¢ i zmienia odpowiednich rozwiazan
* zaspokajajace potrzeby swoj styl zycia, aby organizacyjnych utatwiajacych
rzeczywiste, a nie substytuty chronié¢ srodowisko ponowne wykorzystanie
potrzeb produktow
* wylacznie czystej produkcji, JASKRAWOZIELONY | zamknigty,
« stale dobrowolnie ograniczany Bardzo wysoki poziom | e oszczedne uzytkowanie
swiadomosci ekologicznej zasoboéw w celu ich ochrony,
* domaga sig (czgsto w sposob
Postuluje powrét do radykalny) wprowadzenia
natury odpowiednich rozwigzan
(niekiedy stwarza organizacyjnych utatwiajacych
zagrozenie ,,zielonego ponowne wykorzystanie
totalitaryzmu”) produktéw

Zrédto: [Zaremba-Warnke 2009, s. 58].

Oczekiwania zielonego konsumenta wobec oferty proekologicznej na rynku
mozna podzieli¢ na cztery podstawowe grupy:

1) dotyczace produktu — wszystkie fazy cyklu zycia powinny by¢ proekolo-
giczne;

2) dotyczgce firmy — proekologiczny powinien by¢ nie tylko caty cykl zycia
produktu, ale wszystkie dziedziny dziatalnos$ci firmy;

3) dotyczace rozwiazania m.in. nastepujacych konfliktéw zwigzanych z pro-

wadzeniem proekologicznego stylu zycia (por. [Wisniewski 1995, s. 12-13]):

e ckologia kontra ekonomia — produkty proekologiczne sa czgsto drozsze (np.
zywnos¢ ekologiczna),

e ckologia kontra warto$¢ uzytkowa (np. torby na zakupy z papieru sa mniej trwa-
le i odporne na deszcz niz torby foliowe),

e ekologia kontra estetyka (np. mato efektowne opakowania z szarego papieru),

e ckologia kontra spoteczny system wartosci (np. produkty proekologiczne nie sa
akceptowane w danym $rodowisku spotecznym, indywidualny wptyw na stan
srodowiska przyrodniczego jest postrzegany przez pojedynczego konsumenta
jako akt marginalny: ,,Czy to, w jaki sposéb postepuje, ma jakikolwiek wptyw na
stan srodowiska?”),

e ckologia kontra dotychczasowe przyzwyczajenia (nawyki, natogi) nieekolo-
giczne,

4) dotyczace dostepu do informacji — dostgp do wiarygodnych i jednoznacz-
nych informacji o wptywie dziatalno$ci producenta i konsumenta na srodowisko.
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3. Zaspokajanie potrzeb konsumentow proekologicznych
3.1. Oczekiwania konsumentow wobec ekoproduktu

Zaspokojenie pierwszej grupy z wymienionych wyzej oczekiwan klienta, tj. zwigza-
nych z produktem, wymaga spehienia jak najwigkszej liczby kryteriow charakte-
ryzujacych produkt proekologiczny (tzw. ekoprodukt). W tabeli 3 przedstawiono
cechy ekologiczne produktu we wszystkich fazach cyklu zycia. Przedstawione kry-
teria dotycza w rownym stopniu produktu i opakowania. W przypadku ustug cechy

Tabela 3. Cechy ekologiczne w poszczegolnych fazach cyklu zycia produktu

FAZA PROJEKTOWANIA - decydujaca o aspekcie ekologicznym i rynkowym sukcesie produktu
* uwzglednienie kryteriow ekologicznych w calym cyklu zycia produktu,
¢ dostosowanie wymogow ekologicznych do innych wymagan stawianych produktowi,
 projektowanie tzw. R — ezynnikéw, takich jak:
— naprawa (Repair) — modutowe podejscie i odpowiedni serwis posprzedazowy moze zmniejszy¢
koszty naprawy i przedtuzy¢ czas uzytkowania,
— odnawianie (Reconditioning) — odnawialne czg$ci pozwalaja na znaczne obnizenie zuzycia
materiatlow i energii,
— ponowne uzycie (Reuse) — w tym samym celu (np. butelki) lub w innym (zgodnie z podejSciem
,kaskadowym”),
— recykling (Recycling) — produkty projektowane sa tak, aby nadawaty si¢ do recyklingu,
— ponowna produkcja (Remanufacture) — tworzenie nowego produktu ze starego (np. ponowne
wypetnianie wktadow do drukarek laserowych)

NABYWANIE SUROWCOW I MATERIALOW

* wspolpraca z kooperantami, ktérzy dbaja o zmniejszenie uciazliwosci wiasnej firmy dla srodowiska,

e jesli surowce sprowadzane sa z krajow rozwijajacych sig, ich eksploatacja nie powinna narusza¢
srodowiska przyrodniczego ani opiera¢ si¢ na wyzyskiwaniu pracownikow,

e preferowanie surowcow wtornych z recyklingu,

e preferowanie surowcow naturalnych i odnawialnych oraz nadajacych si¢ do powtérnego
wykorzystania lub przetworzenia (w sposob energooszczgdny i bez szkodliwych emisji),

» wycofanie lub minimalizacja zuzycia substancji toksycznych (jak m.in.: otow, rtg¢, kadm, organiczne
zwiazki cyny, pestycydy, PCW, freony, antybiotyki i hormony — w rolnictwie),

* minimalizacja wptywu transportu surowcow na srodowisko

FAZA PRODUKCJI

e technologie mato- lub bezodpadowe,

¢ zastgpowanie rozwiazan ,.konca rury” dziataniami prewencyjnymi (likwidacja emisji do
powietrza, wody i gleby u zrodta),

 proces nieszkodliwy dla zdrowia pracownikow,

* energooszczgdnos¢ catego procesu,

* stosowanie czystszych paliw, np. gazu,

¢ oszczedne gospodarowanie surowcami i materiatami,

¢ powtdrne wykorzystanie odpadéw poprodukcyjnych w miejscu ich powstawania (tzw. recykling
zamknigty) lub poza miejscem ich powstawania, np. w innym procesie technologicznym (tzw. recykling
otwarty)
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DYSTRYBUCJA

e wybor rodzaju transportu najmniej szkodliwego dla srodowiska (za stosunkowo mato uciazliwy
uwaza si¢ transport: rowerowy, wodny, kolejowy, kombinowany, tj. pociagi wozace samochody
cigzarowe w okresie najwigkszego nasilenia ruchu),

o preferowane krotkie trasy przewozu (im dhuzsza odlegtos¢, tym wigksze zuzycie energii i wigksza
emisja zanieczyszczen),

¢ opakowania transportowe powinny by¢ trwate, nadajace si¢ do wielokrotnego uzytku,
nietworzace szkodliwych odpadow, nadajace si¢ do recyklingu,

e prockologiczne wyposazenie miejsca wymiany,

 proekologiczne zachowania dystrybutorow (np. przechowywanie artykutéow spozywczych
W czasie transportu w sposob nieszkodliwy dla zdrowia)

FAZA UZYTKOWANIA PRZEZ KONSUMENTA

¢ mozliwos$¢ oszczednosci energii i wody,

* minimalizowanie zawartosci substancji szkodliwych dla srodowiska,

* brak negatywnego wptywu na zdrowie,

e brak lub niska emisja zanieczyszczen,

e uleganie biodegradacji,

¢ mozliwos¢ wielokrotnego uzytku,

e trwalo$¢, mozliwos¢ dhugotrwatego uzytkowania i tatwej naprawy wyrobu,

¢ zminimalizowane opakowanie z materiatow umozliwiajacych ponowne wykorzystanie w sposob
nietoksyczny i energooszczedny (preferowane sa w kolejnosci: papier, karton, drewno, szkto,
metale)

FAZA POUZYTKOWA (W TYM REDYSTRYBUCJA)

¢ mozliwos¢ recyklingu wyrobu i opakowania,

* niepozostawianie po zuzyciu szkodliwych odpadoéw lub, jesli nie da si¢ ich uniknaé¢, mozliwos¢
zabezpieczenia szkodliwych odpadéw przez producenta,

e zorganizowanie przez producenta odbioru zuzytych wyrobow i ich opakowan

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie [Fijat 1997, s. 45-46; Peattie 1995, s. 189; Podrecznik eko-
zespolu 1997, s. 3-6; Strategie promocji ... 1996, s. 19, 58-59].

ekologiczne dotycza fazy projektowania oraz §wiadczenia ustugi, co najczesciej po-
krywa si¢ z faza uzytkowania przez konsumenta. Nalezy jednak pamigtac, ze row-
niez produkty wspomagajace proces $wiadczenia uslugi powinny spetniac¢ kryteria
ekologiczne we wszystkich fazach cyklu zycia.

Jednym z glownych celow polityki ekoproduktu jest realizacja zasady prewen-
cji. Koncepcja prewencyjna wymaga przy planowaniu produktéw myslenia o obiegu
materii i przej$cia od szybkiego, linearnego przebiegu (produkcja = konsumpcja =
odpady) do obiegu zamknigtego.

Decydujaca role w realizacji zasady prewencji odgrywa faza projektowania.
W przypadku projektowania ekoproduktu takie czynniki projektu, jak: sktad, proces
produkcji, wykonanie, sposob uzytkowania, nie sa szczegdlnie nowe dla projektan-
tow. Bardziej niezwyktly jest wymog dbatosci o produkt w fazie pouzytkowej, ktory
powoduje radykalnie nowe podej$cie wsérdd designerow. ,,Projektujac dla srodowi-
ska”, designer w momencie opracowywania koncepcji produktu musi rOwnoczesnie
myslec¢ o jego $mierci (a raczej o ,,reinkarnacji”) [Peattie 1995, s. 189]. Projektowa-
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nie ekologiczne wymaga wigc wspotpracy projektanta ze specjalistami z zakresu
ekologii i towaroznawstwa [Adamczyk 2004, s. 78]. Optymalna sytuacja jest posia-
danie przez designera wiedzy ekologicznej [Hopfenbeck, Jasch 1995, s. 32].

Spetnienie kryteriow ekologicznych przez produkt w calym cyklu zycia jest
mozliwe dzigki wprowadzeniu wielu rozwiazan w sferze legislacyjnej i organizacyj-
no-technicznej [Adamczyk 2000, s. 25].

Na przyktad do analizy wplywu na §rodowisko obecnego lub ulepszanego badz
zupelie nowego produktu przedsigbiorstwo moze wykorzystac juz istniejace narze-
dzia diagnostyczne, takie jak np.: analiza cyklu zycia (LCA), przeglady ekologiczne,
oceny oddziatywania na srodowisko, srodowiskowe mierniki oceny funkcjonowania
przedsigbiorstwa, kryteria przyznawania znaku ekologicznego. Natomiast do reali-
zacji procesu produkcji firma moze stosowa¢ narzedzia implementacji zarzadzania
srodowiskowego, takie jak np.: czystsza produkcja, controlling ekologiczny, system
zarzadzania Srodowiskowego, systemy znakowania ekologicznego.

3.2. Oczekiwania konsumentow wobec firmy proekologicznej

Klient $wiadomy ekologicznie oczekuje, ze oferowany produkt nie tylko bedzie cha-

rakteryzowat si¢ mniejsza presja na srodowisko przyrodnicze, ale rowniez wszystkim

dziataniom firmy bedzie przyswieca¢ idea ochrony $rodowiska. Wychodzac naprze-
ciw tym oczekiwaniom, firmy komunikuja swoja spoteczna odpowiedzialnos¢, przede
wszystkim wykorzystujac roznorodne instrumenty public relations (PR).

Do podstawowych instrumentow PR wykorzystywanych w proekologicznych
przedsigbiorstwach zalicza sig:

e raporty z dzialalnosci przedsigbiorstwa (szczeg6lnie rozszerzony raport spotecz-
ny) — opracowane przez podmioty zewngtrzne,

e wlasne raporty i o$wiadczenia dotyczace ochrony $rodowiska, broszury, mate-
riaty audiowizualne i listy firmowe informujace o nowosciach,

¢ konferencje prasowe, publikacje prasowe nt. dziatan prosrodowiskowych firmy,

e powotanie w firmie rzecznika ds. ochrony $rodowiska,

e udzial w konkursach',

e organizowanie wyktadow i seminariow o tematyce proekologicznej, wycieczek,
turniejow, wystaw, konkursow, uroczystosci rocznicowych dotyczacych ochro-
ny srodowiska, zwiedzania zaktadu, dnia otwartych drzwi,

e uruchomienie ekotelefonu,

e ckosponsorowanie,

e zalozenie przez firm¢ whasnej fundacji na rzecz ochrony §rodowiska,

* wspolprace z innymi firmami, organizacjami spotecznymi, instytucjami itp.,

e proekologiczne zarzadzanie personelem — szkolenia, doradztwo, zatrudnianie
specjalistow ds. ochrony $rodowiska, zbieranie propozycji proekologicznych,

! Np. ,,Lider Polskiej Ekologii”, ,,Firma Bliska Srodowisku”, ,,Ekolaury Polskiej Izby Ekologii”,
,,Biznes dla Srodowiska”, ,,Czysty Biznes”.
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tworzenie ekozespolow pracowniczych, festyny proekologiczne dla pracowni-

kow itp.,

e proekologiczne budynki firmy wraz z wyposazeniem oraz $rodki transportu (ma-
teriaty i sprzet biurowy, wyposazenie tazienek, stotowka itp.).

W dziataniach PR nalezy przestrzega¢ nastgpujacych uniwersalnych regut:

e informacje dotyczace dziatan proekologicznych przekazywac nalezy tylko wte-
dy, gdy ich tres¢ jest bezsporna i mozliwa do potwierdzenia (sprawdzenia);

e przekazywac informacje o konkretnych dziataniach zamiast ogdlnikow o ,,przy-
jaznosci dla srodowiska”; informowac przede wszystkim o dziataniach (zamiast
o planach);

e dostosowywac informacje przekazywane mediom do ich specyficznych potrzeb
(np. wykorzystywac¢ to, ze media interesuja si¢ dziataniami innowacyjnymi);

e wykazywaé w przekazach PR postep (np. w dziedzinie minimalizacji odpadow,
odnosnie do warunkéw pracy, proekologicznych B+R, wypetniania nadprogra-
mowych wymagan ustawowych itp.) [Winter 1998, s. 181-183];

e w sytuacjach kryzysowych (np. awaria urzadzen, wykrycie substancji toksycz-
nych w produkcie itp.) mozliwie najszybciej 1 najpetniej wyj$¢ naprzeciw zapo-
trzebowaniu spoleczenstwa na informacje. Przedsigbiorstwo musi by¢ przygoto-
wane na nastgpujace pytania [Hopfenbeck 1994, s. 348-349]:

— co si¢ wydarzylo,

— czy byly szkody wérdd osob, rzeczy, w przyrodzie,

— czy uwolnity si¢ trujace substancje,

— czy istnieje niebezpieczenstwo dla ludzi i przyrody,

— jak mozna sig¢ ochronié,

— czy ta awaria (zakldcenie) juz mingla lub czy jest pod kontrola,

— jak przedsigbiorstwo zamierza si¢ zrehabilitowac;

e kierowa¢ dziatania do wszystkich grup publiczno$ci, do nastawionych zarowno
pozytywnie, jak i krytycznie [Winter 1998, s. 183].

Szczegolnie istotnymi grupami publiczno$ci sa organizacje proekologiczne oraz
pracownicy przedsigbiorstwa. Czlonkowie proekologicznych organizacji non-profit
to potencjalni konsumenci produktow przedsigbiorstwa oraz potencjalni posrednicy
w promocji i dystrybucji produktow.

Dotowanie przez przedsigbiorstwo organizacji proekologicznych pozwala na
kreowanie wizerunku firmy przyjaznej srodowisku w lokalnym, regionalnym, a na-
wet — w zaleznosci od zasiegu oddziatywania organizacji — krajowym i migdzynaro-
dowym otoczeniu przedsigbiorstwa.

Organizacje proekologiczne wciaz jeszcze borykaja si¢ z niedostatkiem srodkow
finansowych, natomiast czgsto dysponuja duza baza cztonkowska — zaangazowany-
mi wolontariuszami. Dlatego tez przedsigbiorstwo moze rowniez w zamian za prze-
kazane organizacji §rodki finansowe lub pomoc rzeczowa zleci¢ wykonanie okreslo-
nych zadan.
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Doskonata okazja do promocji przedsigbiorstwa sa takze imprezy ekologiczne
organizowane przez proekologiczne organizacje non-profit, np. Dzien Ziemi, Sprza-
tanie Swiata, targi produktow ekologicznych, regionalne spotkania ekologiczne itp.
Ponadto organizacje ekologiczne stworzyly i na biezaco rozwijaja komputerowa baze
inicjatyw proekologicznych, ktora stanowi dla przedsigbiorstwa cenne zrodto infor-
macji o konsumentach i potencjalnych kooperantach, a takze stwarza mozliwos$ci sto-
sowania marketingu bezposredniego. Przedsigbiorstwo moze rowniez skorzystac z
prasy lub innych mediéw organizacji proekologicznych, zamieszczajac informacje o
swojej dziatalno$ci i produktach. Kontakt z dzialaczami organizacji ekologicznych
jest niezbedny réwniez w badaniach marketingowych.

Natomiast wlasciwe stosowanie instrumentéw PR wobec pracownikow firmy (np.
zatrudnianie specjalistow ds. ochrony §rodowiska, podnoszenie kwalifikacji pracowni-
kéw przez udzial w kursach i szkoleniach oraz motywowanie systemem nagrod za
proekologiczne zachowania i wnioski racjonalizujace dziatania proekologiczne przed-
sigbiorstwa) jest podstawowym warunkiem przemian proekologicznych w firmie.

3.3. Oczekiwania konsumentéw dotyczgce rozwigzania konfliktéw
zwigzanych z proekologicznym stylem zycia

Dziatania proekologiczne przynosza konsumentom pewne korzysci, ale wiaza si¢
tez z okreslonymi niedogodno$ciami (szeroko rozumianymi kosztami zachowan
proekologicznych). Jednym z kluczowych czynnikéw sukcesu rynkowego przedsig-
biorstw zorientowanych proekologicznie jest dobdr takiego zestawu korzysci (bodz-
coOw motywujacych), ktore niweluja koszty zwiazane z realizacja dzialan proekolo-
gicznych.

Korzysci zwiazane z proekologicznym stylem zycia (w tym proekologicznymi
zachowaniami konsumpcyjnymi) mozna podzieli¢ na korzysci bezposrednio zwia-
zane z przyroda, jak i korzysci niekojarzace si¢ bezposrednio ze stanem $rodowiska
przyrodniczego.

Do najczesciej proponowanych korzysci zwiazanych bezposrednio z czystym
srodowiskiem naleza:

e pigkno naturalnego krajobrazu,

e zachowanie czystosci poszczeg6lnych komponentow Srodowiska (np. powie-
trza, rzek, morz, oceandw),

e ochrona ginacych gatunkéw $wiata przyrody,

e przetrwanie cztowieka jako gatunku,

e integracja cztowieka z przyroda, poczucie jednosci z przyroda ozywiang i nie-
ozywiona,

e ochrona praw zwierzat,

e ochrona istot zywych przed nieuzasadnionym cierpieniem,

e ochrona Ziemi, przyrody jako matki zywiacej wszystkie istoty,

*  mozliwos¢ rozwiazania wspotczesnych probleméw ekologicznych.
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Nalezy zwroci¢ uwage, ze korzysci bezposrednio zwiazane z ochrona Srodowi-
ska odnosza si¢ przede wszystkim do potrzeb czystego srodowiska wyzszego rzedu,
tj. przynaleznosci i mitosci, szacunku i uznania oraz samorealizacji (por. tab. 1).

Do najczesciej proponowanych korzysci niezwiazanych bezposrednio z przyro-
da (tzw. korzysci dodatkowe) mozna zaliczy¢:

e zdrowie jednostki, najblizszych, lepszy stan zdrowia spoteczenstwa,

e poczucie dobrze spelnionego obowiazku wobec obecnych i przysztych pokolen,

¢ konsumpcj¢ bez poczucia winy,

* poczucie bezpieczenstwa — brak zagrozenia zdrowia i zycia w otoczeniu, np.
mozliwo$¢ bezpiecznej kapieli w jeziorach, rzekach, morzach,

e oszczedno$¢ — mniejsze wydatki, nizsze zuzycie, nizsze koszty eksploatacji,
dhuzsze uzytkowanie produktow proekologicznych,

e zmniejszone koszty spoteczne,

*  wolnos¢ wyboru, mozliwo$¢ wptywu na sytuacje spoteczna,

* powstawanie nowych miejsc pracy,

e przyczynianie si¢ do rownowazenia poziomu zycia mi¢dzy ubogimi i zamoz-
nymi,

e zachowanie zasobow na przysztos¢,

e samorealizacjg,

¢ rados¢ dziatania w zespole — razem razniej, lepiej, wigcej,

e wigcej ufnosci, nadziei, optymizm, wiar¢ w lepsza przysztos¢ (,,jednak nie jest
tak zle”, ,,mozna jeszcze uratowac Ziemig”).

Korzysci dodatkowe maja czgsto decydujacy wplyw na podjecie danego proeko-
logicznego dziatania, poniewaz sa to korzysci bezposrednio zwiazane ze stylem zy-
cia i z codziennymi zachowaniami. W tej grupie wystepuje tez bardzo wazna dla
odbiorcoéw korzys¢ ekonomiczna i bezpieczenstwo zdrowotne.

Gltowna przeszkoda w realizacji dziatan proekologicznych sa szeroko rozumiane
koszty, jakie wynikaja z prowadzenia proekologicznego stylu zycia. Do najczesciej
wymienianych kosztéw zachowan proekologicznych nalezy zaliczy¢ (por. np. [Pod-
recznik ekozespotu... 1997, Antonides, van Raaij 2003, s. 512-521]):
¢ konieczno$¢ poswigcenia wigkszej iloSci czasu i uwagi w celu:

— $wiadomego dokonania odpowiednich zakupow,

— odpowiedniego sortowania odpadow,

— racjonalnego korzystania z gazu, energii elektrycznej, srodkéw komunikacji
itp.,

e wysitek zwiazany ze zmiana wlasnych przyzwyczajen — czas, dyskomfort, utrata
czesci swobody (np. korzystajac z transportu publicznego), brak akceptacji ze
strony otoczenia, zmegczenie itp.,

* wigcej wysitku fizycznego,

e niedogodna lokalizacj¢ miejsca wymiany,

* poczucie osamotnienia w podejmowanych dziataniach na rzecz §rodowiska,

e poczucie beznadziejnosci w przypadku niemozliwo$ci wykonania dziatan pro-
ekologicznych,
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e nizsze warto$ci uzytkowe niektorych ekoproduktow i ich opakowan,
*  wysoka ceng ekoproduktow w porownaniu z produktami konwencjonalnymi.

Powyzsze koszty stanowia powazna barierg przy zakupie produktow proekolo-
gicznych. Charakterystyczne w badaniach proekologicznych zachowan konsump-
cyjnych jest podawanie jako gldwnej przeszkody w podejmowaniu takich dziatan
konfliktu korzysci prosrodowiskowych z korzysciami niezwiazanymi z czystym $ro-
dowiskiem (por. [Antonides, van Raaij 2003, s. 199-203]). Im silniejszy jest taki
konflikt, tym wyzsze sa koszty zmiany zachowania na proekologiczne.

Dlatego tez firmy, oferujac ekoprodukty, powinny bardzo starannie identyfiko-
wac korzysci 1 koszty zwiazane z zakupem i uzytkowaniem danego produktu, majac
swiadomos¢, ze ich kombinacja jest jednym z czynnikow determinujacych wybor
docelowej grupy odbiorcow (por. rys. 1).

KOSZTY
Wysokie Niskie

N odbiorf:y silnie mot}:\’zvowani przez e potencjalni nowi zwolennicy
O N zdrowie, oszczedno$¢, modg itp. (pod proekologicznego stylu zycia (szczegdlnie
g ; Warunki.em zapewnienia takich wtasnie przy zapewnieniu korzysci dodatkowych)
Q korzysci dodatkowych) e wszystkie grupy odbiorcow
g 2 o &et e : e odbiorcy z wysokim poziomem
v = | * entuzjasci idei prosrodowiskowych cwiad yzwy Kol pozio

s (gtéwnie z nurtu glebokiej ekologii) swiadomoscl ekologiczne

Rys. 1. Znaczenie kosztéw i korzysci zakupu i uzytkowania ekoproduktu przy wyborze
grupy docelowej odbiorcow

Zrodto: opracowanie wlasne.

Na przyktad kombinacja wysokich kosztow 1 niskich korzysci moze by¢ zaofero-
wana entuzjastom ochrony srodowiska — najczesciej z nurtu glgbokiej ekologii. Grupa
ta jest jednak grupa niszowa. W sytuacji kierowania produktu do odbiorcy masowego
najlepsza kombinacja jest potaczenie duzych korzysci i niskich kosztow.

3.4. Oczekiwania konsumentéw dotyczgce informacji nt. ekoproduktéw

Rosnaca §wiadomos¢ ekologiczna konsumentow powoduje, ze oczekuja oni wiary-

godnych informacji nt. oddziatywania produktu na srodowisko w catym cyklu zycia.
Wiarygodno$¢ informacji oznacza przede wszystkim, ze nie nalezy uzywac ha-

set proekologicznych (np. bezpieczny dla srodowiska, ekologiczny, naturalny, bio

itp.) bez rownoczesnego udowodnienia proekologiczno$ci produktu w postaci np.:

e pelnego sktadu produktu,

e znaku ekologicznego,

e informacji o posiadanym certyfikacie srodowiskowym,

e oceny testu konsumenckiego (por. tab. 4).
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Tabela 4. Charakterystyka testu konsumenckiego OKO-TEST

Znanym testem konsumenckim na rynku niemieckim jest ocena produktu wystawiana przez redakcjg

wydawnictwa OKO-TEST, ktére od ponad 20 lat publikuje wyniki zlecanych przez siebie tzw. ekotestow.

Pierwsza gazeta zawicrajaca ekotesty zostata opublikowana w 1983 . Obecnie OKO-TEST proponuje

czytelnikom szerokq ofertg publikacji, po przystgpnych cenach:

 ,,OKO-TEST Magazin” — miesigcznik zawierajacy testy nowych produktow,

+ ,,OKO-TEST Kompakt” — miesigcznik poswigcony wybranym problemom, zawierajacy szersze ujgcie niz w
magazynie,

 ,,OKO-TEST Ratgeber” — poradnik poswigcony wybranemu tematowi, np. kosmetykom, Zywnosci, napojom,
produktom dla niemowlat itp., ukazujacy si¢ co 2 miesiace,

+ ,OKO-TEST Jahrbiicher” — rocznik z wszystkimi testami wykonanymi w danym roku,

 ,,OKO-TEST Sonderhefte” — nieregularne wydania na specjalne tematy (np. ,,Podrecznik budowania zdrowego
domu”) — czgsto w formie kieszonkowej albo CD-ROM*.

Oprocz ekotestow produktéw w kazdym czasopismie znajduja sig artykuly tematyczne, poruszajace aktualne

problemy ochrony srodowiska — zapoznajac sig z ich trescia, konsumenci stopniowo poszerzaja swoja wiedzg

ekologiczna. W publikacjach OKO-TEST umieszczane sa tez reklamy produktéw i firm proekologicznych.

0d 1985 . redakcja OKO-TEST przetestowata ponad 60 tys. produktow. Sa to produkty aktualnie oferowane na

rynku — ogélnodostepne. Od listopada 2003 r. OKO-TEST prowadzi akcje: ,,OKO-TEST sprawdzi twoj produkt”

— czytelnicy przysytaja nazwy uzywanych produktow z danej grupy (np. szamponow), a redakcja przeprowadza

testy dla 10 najczgsciej uzywanych.

OKO-TEST ma na swoim koncie wiele sukcesow, m.in. tak spektakularne, jak wykrycie pestycydéw w kremach

dla niemowlat (1986 r.), substancji trujacych w zywnosci dla niemowlat (1994 r.) czy prionéw BSE w pasztecie

(2000 1.).

Najwazniejszym kryterium kazdego testu jest ryzyko zdrowotne zwiazane z konsumpcja danego produktu. Inne

kryteria proekologiczne sa zmienne — w zaleznos$ci od rodzaju testowanego produktu.

OKO-TEST stosuje szesciostopniowa skale ocen. Kazdej ocenie przyporzadkowany jest okreslony kolor, co

bardzo utatwia konsumentom analizg testow. Okreslonym kolorom odpowiadaja nastgpujace oceny:

e zielony — sehr gut (bardzo dobry),

¢ seledynowy — gut (dobry),

 jasnozolty — befriedigend (zadowalajacy),

o 70lty — ausreichend (dostateczny),

e 16zowy — mangelhaft (mierny),

e czerwony — ungeniigend (niedostateczny).

Produkty proekologiczne z ocena bardzo dobra i dobra sa zdecydowanie polecane konsumentom przez OKO-

-TEST. Decyzjg o zakupie produktow z nizszymi ocenami konsument podejmuje na wtasna odpowiedzialnos¢,

wiedzac, jakie ryzyko wiaze si¢ z takim wyborem.

Do testow kazdej grupy produktow zataczona jest legenda z dodatkowymi informacjami i opisem stosowanej w

tescie metody. Ponadto w kazdym magazynie zamieszczony jest stowniczek, objasniajacy uzyte w tescie kryteria

(m.in. objasnienia dotyczace substancji chemicznych).

Wyboru kryteriow do ekotestow redakcja dokonuje na podstawie konsultacji z ekspertami, specjalistyczne;j

literatury, stosuje takze kryteria Technischer Uberwachungs-Verein (Zwiazek Kontroli Technicznej) lub

Deutsche Industrie Norm (normy niemieckie).

Przed opublikowaniem wynikow testu redakcja przesyta informacj¢ do producenta, dajac mu czas na reakcje.

Wiarygodno$é OKO-TEST potwierdza m.in. fakt, ze testy tego samego produktu zlecane sa kilku niezaleznym

laboratoriom oraz ze jak dotad redakcja OKO-TEST wygrata ponad 100 spraw sadowych wytoczonych przez

producentéw po opublikowaniu negatywnych testow dotyczacych ich produktow.

FIRMY, KTORYCH PRODUKTY OTRZYMALY OCENY POZYTYWNE, UMIESZCZAJA NA

OPAKOWANIACH I WYKORZYSTUJA W KAMPANIACH PROMOCYJNYCH OCENE OKO-TEST.

* Wydawnictwo jest rowniez dostgpne on-line: www.oekotest.de.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie [Internet 1; ,,OKO-TEST” 2010].
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Z kwestig wiarygodnosci zwigzane jest rowniez bezposrednio opakowanie, na
ktorym nalezy umiesci¢ informacje o oddziatywaniu produktu i ewentualnie row-
niez firmy na Srodowisko. Takze rodzaj i wielko$¢ opakowania powinny fizycznie
potwierdza¢ proekologicznos¢ oferty. Opakowanie stanowi tzw. zielony dotyk, dla-
tego tez preferowane sa takie materiaty, jak: papier, szkto, drewno (z laséw hodow-
lanych) i metal. Polecane sa takze opakowania nadajace si¢ do wielokrotnego uzytku
i recyklingu, minimalizujace zuzycie materiatow i produkowane jako opakowania
uzupetniajace.

W celu wzmocnienia wiarygodnos$ci ekoproduktéw producenci wprowadzaja
takze specjalne marki (grupowe lub indywidualne). Ekomarka? zmniejsza ryzyko,
jakie ponosi konsument w zwiazku z wyborem produktow przyjaznych dla §rodo-
wiska.

Proekologiczna orientacjg firmy potwierdza rowniez sam nosnik informacji kie-
rowanych do klientow. Szczegolnej ostroznosci wymagaja komunikaty w postaci
broszur, plakatow, ulotek itp. Papier do nich uzywany powinien pochodzi¢ z recy-
klingu (nalezy umiesci¢ taka informacj¢ dla konsumentéw). Ponadto oferent powi-
nien wskazaé, co zrobi¢ z materiatem po zapoznaniu si¢ z nim (np. przekazac znajo-
mym lub wrzuci¢ do specjalnego pojemnika na makulaturg). Kontrowersje moga
budzi¢ rowniez informacje w postaci neonéw, powodujace zuzycie energii.

4. Whnioski

Obserwacja otoczenia prowadzona przez przedsigbiorstwa oraz badania poziomu
swiadomosci ekologicznej dokonywane przez organizacje i instytucje zajmujace si¢
ochrona $rodowiska wskazuja, ze problem oddziatywania produkcji i konsumpcji na
srodowisko bedzie mial coraz wicksze znaczenie dla spoteczenstwa.

Grupa konsumentow $wiadomych ekologicznie stanowi szans¢ dla innowacyj-
nych przedsigbiorstw, ktore beda w stanie zaoferowaé produkty proekologiczne
zgodne z oczekiwaniami konsumentow.

Oczekiwania konsumentow wobec oferty proekologicznej mozna podzieli¢ na
cztery glowne grupy:

1) dotyczace produktu — wszystkie fazy cyklu zycia powinny by¢ proekolo-
giczne,

2) dotyczace firmy — proekologiczny powinien by¢ nie tylko caly cykl zycia
produktu, ale wszystkie dziedziny dziatalno$ci firmy,

3) dotyczace rozwiazania konfliktéw migdzy motywacja ekologiczng a innymi,

4) dotyczace dostgpu do wiarygodnych informacji o wptywie dziatalnosci pro-
ducenta i konsumenta na $rodowisko.

2 Np. ekomarka Frosch w Niemczech.
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ORIENTATION FOR ECOLOGICAL CONSUMER’S NEEDS

Summary: The article presents the characteristic of relative new needs group which are con-
nected with clean environment. The article contains also the analysis of the role which “clean
environmental needs” play for modern enterprise with a special attention to a green consumer
characteristic. In the article it is also shown what kind of needs has a green consumer and how
can firm meet these needs.
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