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1. Wstep

Celem artykutu jest odpowiedZ na pytania: w jakim stopniu doskonalos¢
proekologiczna jest uzalezniona od poziomu swiadomosci ekologicznej pra-
cownikéw, jakie instrumenty moga by¢ wykorzystane w celu ksztaltowania
poziomu $wiadomosci ekologicznej pracownikéw przedsigbiorstwa oraz czy
kierownictwo przedsigbiorstwa moze i powinno odgrywaé kluczowa rolg w
aktywnym podejmowaniu dzialan na rzecz ksztaltowania poziomu swiadomosci
ekologicznej pracownikéw.

2. Wplyw poziomu swiadomosci ekologicznej pracownikoéow
na doskonalos¢ proekologiczng przedsigbiorstwa

Firma dazaca do doskonalosci to firma uwzgledniajaca catos¢ potrzeb swoich
konsumentéw, co oznacza zaréwno dbalos$¢ o potrzeby biezace, jednostkowe, jak i
potrzeby spoteczne, dlugookresowe. Jedna z giéwnych potrzeb spolecznych jest
potrzeba ochrony srodowiska. Srodowisko przyrodnicze stanowi baze materialng
wszelkiej dzialalnosci czlowieka. Przedsigbiorstwa, ktérych celem jest trwanie i
rozwdéj, powinny zadbaé o zapewnienie ciaglosci w korzystaniu z zasob6éw nie-
zbednych do kazdego procesu produkcyjnego (lub ustugowego). W bardziej prag-
matycznym ujgciu firma dazaca do doskonatosci nie moze pomina¢ odpowiedzial-
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nosci za srodowiskowe skutki prowadzonych dziatan, jezeli nie chce straci¢ kon-
sumentéw. Badania wskazuja, ze dbatosé o srodowisko przyrodnicze staje si¢ jed-
nym z dominujacych trendéw Zycia spoteczno-gospodarczego. Niektérzy badacze
prognozuja nawet, ze moze by¢ megatrendem (por. [1, s. 103-108; 2, s. 157; 4,
s. 243-248]).

zatrudnianie, szkolenie, o
motywowanie pracownik6w siedziba firmy; lokalizacja

fabryki, punkty sprzedazy itp.
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Rys. 1. Kluczowe obszary antropopresji w firmie

Zrédio: opracowanie wiasne.

Dla przedsigbiorstw oznacza to konieczno$¢ statego zmniejszania presji na Sro-

dowisko przyrodnicze poprzez:

* minimalizacj¢ zanieczyszczenia,

* minimalizacj¢ zuzycia surowcéw;

* zapewnienie odnawialnosci surowcéw;

* uwrazliwianie konsumentéw na problemy proekologicznej konsumpcji i pro-
dukc;ji.

Wymienione wymogi nie moga by¢ spetnione bez odpowiednio wysokiego po-
ziomu swiadomosci ekologicznej wszystkich pracownikéw. To wiasnie pracowni-
cy wywieraja decydujacy wplyw na kluczowe obszary presji przedsigbiorstwa na
srodowisko przyrodnicze (por. rys. 1).
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3. Instrumenty ksztaltowania poziomu
swiadomosci ekologicznej pracownikow

Obecnie w przedsigbiorstwach proekologicznych wykorzystuje si¢ m.in. takie

instrumenty ksztaltowania swiadomosci ekologicznej, jak (por. [11, s. 215-236; 3,
s. 211-215; 6, s. 154-159; 5, 5. 398-411; 9, s. 225-229]):

szkolenia prosrodowiskowe;

tworzenie ekozespoldéw pracowniczych;

nagrody dla pracownikéw za proekologiczne zachowania w firmie i poza nia;
wyktady, seminaria itp. o tematyce proekologicznej;

wilaczanie calej zalogi w tworzenie raportéw srodowiskowych i innych oswiad-
czen nt. proekologicznych osiagnieé firmy;

sponsorowanie projektéw proekologicznych (np. na rzecz firmy, spolecznosci
lokalne;j itp.) realizowanych przez pracownikéw;

specjalna tablica ogloszeniowa poswigcona ochronie $rodowiska, stuzaca pod-
kresleniu wagi, jaka firma przywiazuje do tego problemu;

umieszczenie w gazecie zaktadowej stalej czg$ci poswigconej problemom $ro-
dowiskowym;

zaktadanie fundacji na rzecz ochrony srodowiska, zatrudniajacej pracownikéw firmy:
organizowanie dla pracownikéw wycieczek, wystaw, rajdéw (rowerowych),
konkurséw, festynéw dotyczacych ochrony srodowiska;

zbieranie propozycji usprawnien proekologicznych — np. skrzynki na ,,zielone
listy od pracownikéw”, ekotelefon, mozliwo$é publikacji w gazecie firmowe;j;
doradztwo dla pracownikéw w sprawach ochrony srodowiska;

zwiedzanie zakladu, dziefi otwartych drzwi dia rodzin i znajomych pracownikéw:
publikacje prasowe, konferencje prasowe z udziatem pracownikéw;
uroczystosci rocznicowe zwiazane z proekologicznymi osiagnieciami firmy;
monitorowanie i eliminowanie czynnikéw demotywujacych pracownikéw do
dziatan na rzecz ochrony $rodowiska.

Bazg¢ materialng przemian $wiadomosciowych stanowi miejsce pracy. Idealne

pod wzgledem ekologicznosci miejsce pracy powinno spetniaé nastgpujace grupy
wymogéw [11,s. 204-211, 236-244]:

1. Wykorzystanie technik budowlanych przyjaznych srodowisku:
harmonizacja z krajobrazem oraz z lokalnym stylem architektonicznym;
odpowiednie ustawienie budynku umozliwiajace optymalne wykorzystanie
energii stonecznej;

umieszczenie na $cianach pnacych roslin i trawnikéw na dachach w zamian za
zniszczong przez budynek zielen;

uwzglednienie przy lokalizacji wynikéw badan geotechnicznych.
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2. Zastosowanie materialéw budowlanych i elementéw wyposazenia, ktore

generuja minimum zanieczyszczen:

uzywanie tam, gdzie to mozliwe, materialéw naturalnych, takich jak drewno,
glina, cegla, kamien;

unikanie materialéw, ktére stwarzaja zagrozenie podczas procesu produkcji,
uzytkowania i usuwania (niektdre farby, formaldehydy itp.);

zapewnienie optymalnej izolacji termicznej budynku.

3. Przyjazne srodowisku wykonczenia i instalacje:

oswietlenie — $wiatto dzienne powinno dociera¢ do wszystkich miejsc pracy,
korytarzy i klatek schodowych, jesli potrzebne jest dodatkowe oswietlenie, to
nalezy uzywaé sztucznego o$wietlenia o zakresie promieniowania podobnym
do naturalnego $wiatla dziennego;

energooszczgdne ogrzewanie, klimatyzacja i system wentylacyjny;

instalacje hydrauliczne ograniczajace zuzycie wody.

4. Usuwanie i recykling odpadéw — dotyczy wszystkich stanowisk:

segregacja odpadéw;

wprowadzenie odzysku papieru i innych mozliwych surowcéw,
kompostowanie i zuzywanie odpadéw organicznych;

przyzaktadowa oczyszczalnia sciekdw.

5. Stworzenie ,,naturalnego” otoczenia wokét budynkow:

ograniczenie do niezbgdnego minimum powierzchni nieprzepuszczalnych
(drogi, parkingi itp.);

zamiana wszystkich niewykorzystanych miejsc na trawniki z kwiatami i inny-
mi ros$linami najlepiej przystosowanymi do otoczenia;

zredukowanie wymagan grzewczych budynku poprzez zasadzenie krzewodw
oraz drzew stanowiacych ostong przed wiatrem,;

budowa ekosystermu wodnego, np. stawu;

zapewnienie miejsc lggowych dla ptakéw (budki, gniazda).

6. Zmniejszanie uciazliwosci srodkéw transportu dla srodowiska:

zakup pojazdéw emitujacych jak najmniej zanieczyszczen (m.in. spalin i hatasu);
zakup samochoddw z alternatywnym napg¢dem;

regularne kontrole pojazdéw;

pozbywanie si¢ zuzytego oleju we wlasciwy sposéb;

promowanie sposobu jazdy przyjaznego dla srodowiska;

dotowanie miesigcznych biletéw komunikacji zbiorowej dla pracownikéw;
popularyzowanie wspélnych dojazdéw do pracy (4-5 pracownikéw w jednym
samochodzie);

zapewnienie pracownikom miejsca bezpiecznego parkowania roweréw.

7. Eliminowanie na kazdym stanowisku pracy czynnikéw stresogennych: ha-

lasu, nieodpowiedniego oswietlenia i kolorystyki, niekorzystnego mikroklimatu,
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uzywania niebezpiecznych materialéw, zlego zaprojektowania stanowisk pracy,
braku bezpieczenstwa pracy.
8. Zapewnienie zdrowego zywienia pracownikom:
e odpowiednia ilo§¢ czasu na spokojne spozycie positku;
o zwigkszenie wyboru i poprawa jakosci oferowanych positkéw;
e zmiany asortymentu napojéw w automatach (wi¢cej wody mineralnej, natural-
nych, niedostadzanych sokéw, bez sztucznych dodatkéw);
e zmiany menu oferowanego przez dystrybutory z gotowymi positkami (wigcej
satatek warzywnych, swiezych owocéw, orzechéw, pieczywa z grubo zmielo-
nej maki, jogurtéw naturalnych z musli itp.);
wspélpraca z dostawcami proekologicznej zywosci;
zastapienie butelek plastikowych i puszek butelkami szklanymi;
rezygnacja z jednorazowych opakowan i sztuécéw;
propagowanie zdrowego zywienia (m.in. na wszelkich spotkaniach grupowych firmy).
Przeglad stosowanych instrumentéw pozwala stwierdzi¢, ze naleza one przede
wszystkim do dzialan z dziedziny public relations. W takiej sytuacji rola inicjatora zna-
czacych przemian proekologicznych przypada kierownictwu przedsiebiorstwa, poniewaz
wiasnie od woli kadry zarzadzajacej zalezy wykorzystanie wymienionych instrumentéw.
Warto zwrdéci¢ uwage, ze maja one charakter bodzcéw pozytywnych. Stosowa-
nie bodzcow negatywnych (np. odgérnych nakazéw, kar za dziatania nieekologicz-
ne itp.) nie przyczyni si¢ do trwatych, rzeczywistych przemian $wiadomosci.

4. Przyklad doskonalosci przywédztwa
na rzecz jakosci i Srodowiska

Spektakularnym przyktadem dazenia do doskonatosci proekologicznej jest za-
lozona przez Anit¢ Roddik firma The Body Shop, produkujaca kosmetyki. The
Body Shop w mistrzowski sposéb potaczyta cele gospodarcze i spoteczne.

W literaturze nt. marketingu The Body Shop jest uznawana za modelowy przy-
padek marketingu spotecznego. Zdaniem Ph. Kotlera, Anit¢ Roddick mozna okre-
sli¢. mianem wizjonera marketingu [8, s. 29-30]. Firma zyskala takze uznanie w
kregach biznesu, m.in. otrzymata kilka prestizowych nagréd [7, s. 285]"

' Kiedy w 1976 r. Anita Roddick zaktadata firmg, miata problemy z uzyskaniem kredytu (7 ys.
dolaréw). Do roku 1994 firma otworzyta ok. 1500 sklepéw na catym $wiecie (47 krajéw, klienci
méwiacy 23 jezykami). Ponadto, oprécz sieci sklepéw, prowadzi takze wytwémie opakowan z pet-
nym wykorzystaniem materiatléw wtérnych, laboratoria testujace kosmetyki metodami alternatywny-
mi wobec préb na zwierzetach oraz wydaje materialy pomocne w edukacji ekologicznej. W 1994 r.
obroty netto wyniosty okoto 195 min funtéw, przy 16-procentowym tempie rocznego wzrostu i marzy
wynoszacej 15,4%. W latach osiemdziesiatych sprzedaz i zysk rosty érednio o ponad 50% rocznie. W
1984 1. firma weszla na gietde (emitujac 5 min akcji), a jej wyniki miaty pozytywny wptyw na ceng
akeji. Od tego czasu pigciokrotnie dokonywano splitu na skutek wzrostu ceny [10, s. 96-97].
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Sukces The Body Shop nie ma jedynie wymiaru finansowego — zysk jest to tyl-

ko jedna z motywacji dziatania. Wazny jest udany produkt, bezpieczenstwo i dobro
ludzi oraz ochrona srodowiska przyrodniczego. Znaczacy jest fakt, ze gwaltowny
rozwdj firmy nie odbywa si¢ kosztem jej wizerunku i jakosci produktéw [7, s. 286-
-2871.

W tabeli 1. przedstawiono charakterystyk¢ najwazmiejszych elementéw pro-

gramu marketingowego The Body Shop.

Tabela 1. Charakterystyka giéwnych elementéw programu marketingowego The Body Shop

Produkt

The Body Shop oferuje catkowicie naturalne produkty: kremy, szampony, $rodki kosmetyczne
uzyskane z owocéw, warzyw, zi6t pochodzacych z najczystszych miejsc $wiata (np. balsam do cia-
1a z owocéw mango, bananowy zel do uktadania wios6w). Przy produkcji wykorzystano proste re-
ceptury i praktyki ludéw zyjacych w zgodzie z natura

Nieustannie poszukuje si¢ nowych naturalnych skiadnikéw (pochodzenia roslinnego) przydat-
nych do produkcji kosmetykéw. Badania obejmuja réwniez identyfikacj¢ sktadnikéw pochodza-
cych z odnawialnych Zrédel. Firma upewnia si¢, czy uzywane surowce nie wplyng negatywnie
na Srodowisko naturalne

W péznych latach osiemdziesiatych waznym elementem polityki firmy stata si¢ wspéipraca z
dostawcami. Firma nie tylko pomaga stabo rozwinigtym krajom, ale tez tworzy grupg statych do-
stawcéw i mozliwosci wynajdywania skladnik6w i produktéw, np. zorganizowano produkcj¢ czer-
panego papieru na opakowania z mamowanego na og6t chwastu — hiacynta wodnego, zarastajace-
go zbiomiki wodne Nepalu. Oszczgdzilo to wiele tysigcy drzew i zapewnilo pracg ludziom z kasty
,nietykalnych”, odsuwanych zwykle od innych zajgé

Opakowania cechuje duza jednolito$¢, niemal monotonia — réznia si¢ jedynie napisy na etykietce
zawierajace opis skladu i stosowania §rodka. Zr6znicowany jest natomiast rozmiar opakowan, aby
klient mégt wybraé¢ najodpowiedniejsze dla siebie. Forma opakowan ma na celu minimalizowanie
ilosci $mieci. Przedsigbiorstwo zacheca klientéw do ponownego wykorzystania opakowan, oferu-
jac m.in. rabaty. Zakupy pakowane sa w torebki z papieru z makulatury, z wydrukowanymi zasa-
dami ochrony $rodowiska

Firma bierze na siebie catkowita odpowiedzialno$¢ za produkowane przez siebie opady. Bezpiecz-
ne, trwale i lekkie butelki plastikowe sa wielokrotnie uzywane, a nastgpnie wykorzystane jako su-
rowiec do produkcji kolejnej partii opakowar

Pozycjonowanie

The Body Shop odrémit si¢ od konkurentéw nie tylko stosunkiem do przyrody, ale réwniez do sprze-
dawanych produktéw. Anita Roddick uwazata za nieetyczne wmawianie konsumentom, ze moga od-
zyska¢ pigkno i miodo$¢. Produkty firmy promuja zdrowa skére i wlosy, ale nie obiecuja cudu zapo-
biegania procesowi starzenia. Konsumenci otrzymuja natomiast dobre samopoczucie, zdrowie i odzy-
skuja poczucie wlasnej warto$ci. The Body Shop zwraca si¢ do konsumentéw zme¢czonych tradycyj-
nymi promocjami i drogimi markami. Klienci ,,nowego rodzaju” nie daja si¢ zwodzi¢ obietnicom pro-
ducentéw ani reklamom i agresywnej sprzedazy przepis6w na wieczna mlodos¢ i zapierajace dech w
piersi pigkno ~ zadaja informaciji o produkcie i sposobie funkcjonowania firmy

Niisze niz u konkurentéw ceny podnosza wiarygodno$¢ strategii pozycjonowania. Konsumen-
ci che¢tnie nabywaja tafiszy produkt, a wplywy ze sprzedazy wystarczaja na utrzymanie systemu
franchisingu
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Sprzedat detaliczna

e Zmiany gustéw konsumentéw i czynniki ekonomiczne silnie wpltywaja na sytuacj¢ w branzy ko-
smetycznej. The Body Shop wykorzystat fakt, ze coraz wigcej klientéw kupuje kosmetyki w specja-
listycznych sklepach. Wigkszo$¢ sklepéw firmy dziata na zasadzie franchisingu. Przedsigbiorstwo
utrzymuje $cisty nadzér nad uzywanymi materiatami i wizerunkiem sklepéw

« Punkty sprzedazy odgrywaja duza rolg w promocji wizerunku przedsigbiorstwa. Firma nie stosuje
zwyklych kampanii reklamowych, wigc wazne jesl przywigzywanie wagi do szczeg6étéw. Witryny
sklepowe sa zgodne z filozofia firmy. Wng¢trza sklepéw nie narzucaja nachalnych obrazéw miodo-
$ci i pigkna — wyr6zniajq si¢ spoéréd innych wytwomych sklepéw niezwykla prostota; oszczgdne
wng¢trze, drewniane regaty, dominacja zieleni, czemni i bieli, bez zbgdnych 0zd6b i reklam. Zamiast
tego klient otrzymuje informacje o filozofii dzialania i przedsigwzigciach firmy. Podstawowymi
$rodkami przekazu sa ogromne plakaty na wystawach, ulotki i broszury roziozone w sklepie oraz
koszulki firmowe pracownikéw

Pracownicy sklepow detalicznych

o Pracownicy (takze wspétpracujacy na zasadzie franchisingu) stanowig istotny element wizerunku.
Do pracy wybierane sa osoby podzielajace zainteresowanie $wiatowymi problemami i gotowe po-
$wigcié si¢ ich rozwiazywaniu. Wszyscy kandydaci (oprécz przejscia innych procedur testowych)
musza pracowac¢ w sklepie, gdzie oceniani s przez pracownikéw. Kierownictwo przeprowadza
takze szcegélowa rozmowe z kazda osoba

e Pracownicy nie sa uczeni agresywnych metod sprzedazy, lecz otrzymujg doglt¢bna wiedz¢ o po-
chodzeniu i zastosowaniu produktéw. Rezultatem edukacji jest ulepszanie i odréznianie ustug ofe-
rowanych w sklepach The Body Shop. Sprzedaz opiera si¢ na informowaniu. a nie przekonywaniu

¢ Entuzjazm pracownikéw, wywolany przedsigwzigciami firmy, polepsza jakos¢ $wiadczonych
ustug. Firma dazy nie tylko do wzbudzenia entuzjazmu wsréd pracownikéw, ale tez do fluktuacji
zalogi. Anita Roddick uwaza, ze: ,jedynym sposobem wiazania ludzi z tirma jest uczenie sig. jak
by¢ obywatelem §wiata, i pasja”

Promocja

e Wedtug Anity Roddick zwykle techniki promocyjne staja si¢ coraz mniej skuteczne. Konsumentéw
zalewa fala reklam i promoc;ji, ktérej nie s3 w stanie przyjaé. Ludzie coraz mniej wierza w ciagle
zapewnienia, obietnice i gwarancje producentéw. The Body Shop stara si¢ zachowa¢ wiarygodnos¢
dzigki swojej filozofii dziatania, nowatorskim produktom, pracownikom, sposobom podejscia do
kwestii opakowania i broszurom

¢ Do produktéw dotaczane sa ulotki z dokladnym opisem skiadu i pochodzenia surowcéw. Firma
dba réwniez o wychowanie kolejnych pokolefi konsumentéw — dzieci towarzyszace rodzicom przy
zakupach otrzymuja m.in. ksigzeczki o zagrozonych zagtada zwierz¢tach i uzyskuja informacije, jak
sta¢ si¢ aktywnym obroiicg Ziemi

¢ Broszury udostgpniane w sklepach przekazujg filozofi¢ firmy i informuja o réznych kampaniach
(np. o protestach przeciwko testowaniu kosmetyk6éw na zwierzgtach). Firma stara si¢ selektywnie
uzywa¢ materiatéw papierowych w celach promocyjnych. Wykorzystaniu papieru zawsze towarzy-
szg informacje o recyklingu

¢ Innowacyjng formg promocji tresci prosrodowiskowych jest zatozenie przez The Body Shop stacji
radiowej i jej rozwdj

¢ W 1995 r. Anita Roddick byta fundatorka Nowej Akademii Biznesu - niezaleznej placéwki eduka-
cyjnej, wspierajacej rozw6j przedsigbiorstw spofecznie i ekologicznie odpowiedzialnych

¢ Od 1995 r. firma wydaje tzw. raporty wartosci, prezentujac swoje zatozenia i dziatania spofeczne

¢ W niektérych punktach sprzedazy wyswietla si¢ informacyjne filmy wideo

¢ Firma wspiera badania naukowe pozwalajace na opracowanie alternatywnych metod sprawdzania
kosmetykéw — zdecydowana akcja rozpoczeta przez zespét skupiony wokét The Body Shop spo-
wodowata cofnigcie przepisu krajéw Wspélnoty Europejskiej o koniecznosci sprawdzania wszyst-
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kich kosmetykéw (nawet tych od dawna z powodzeniem stosowanych) na zwierzgtach

e Zgodnie z przestaniem Anity Roddick, ze ,,The Body Shop jest emisariuszem zmiany spotecz-
nej”, firma angazuje si¢ nie tylko w dziatalno$¢ ekologiczna. Przyczynia si¢ takze do rozwiazywa-
nia innych probleméw spotecznych m.in. takich, jak:

— pomoc bezdomnym, bezrobotnym kobietom;

— positki dla chorych i starszych os6b w osrodkach pomocy spolecznej;

— opieka nad osieroconymi dzie¢mi, m.in. w Rumunii;

— pomoc dla chorych na AIDS;

— programy edukacyjne, m.in. w krajach rozwijajacych sig;

— lobbing w celu zmian w budzecie dotyczacych $rodkéw na zbrojenia na cele edukacji, ochrony
$rodowiska, opieki zdrowotnej itd.

e The Body Shop osiagnat sukces, nie stosujac dotychczas reklamy medialnej — trudno byloby prze-
kaza¢ zlozone przestanie firmy w zwyklej kampanii medialnej. Reklama o zasiggu krajowym mo-
glaby nie dotrze¢ do odpowiednich konsument6w, a wigc bylaby mamowaniem pienigdzy. The
Body Shop wykorzystuje natomiast darmowy rozglos. Reklamowga warto$¢ wystapief i artykuléw
Anity Roddick szacuje si¢ na 3,5 min dolar6w. Wysitki Anity Roddick wspierali tak wptywowi
klienci, jak m.in. ksi¢zna Diana i Sting. Artykuty i drobne wzmianki w prasie wykreowaty ogrom-
ne zainteresowanie firma,

Zré6dto; opracowanie wlasne na podstawie [10, s. 96-105; 6, s. 185-187; 7, s. 285-299].

Przedstawiony w tab. 1 przykiad kompleksowego rozwigzania problemu
presji przedsigbiorstwa na Srodowisko mozna uznaé za modelowy. Analizujac
poszczegdlne aspekty dzialalnosci firmy The Body Shop, mozna stwierdzié, ze
osiagnigcie takiego sukcesu w przywédztwie na rzecz jakosci i srodowiska bylo
mozliwe przede wszystkim dzigki rzeczywistemu?, osobistemu zaangazowaniu
Anity Roddick w problemy spoteczne. Jedynie przywdédca gleboko przekonany
o stusznosci tego, co robi, moze swoim przyktadem wywotaé entuzjazm wspét-
pracownikéw.

5. Zakonczenie

Wysoki poziom $wiadomosci ekologicznej pracownikéw jest warunkiem nie-
zbednym w dazeniu firmy do doskonatosci proekologiczne;.

Obecnie wykorzystuje si¢ wiele skutecznych instrumentéw podnoszenia po-
ziomu $wiadomosci ekologicznej pracownikéw — przede wszystkim z dziedziny
public relations.

Zastosowanie instrumentéw ksztattowania poziomu $wiadomosci ekologicznej
jest uzaleznione od woli kierownictwa firmy. Bez rzeczywistego zaangazowania
kadry zarzadzajacej nie sa mozliwe znaczace, kompleksowe zmiany prosrodowi-
skowe. Kadra zarzadzajaca, stosujac oméwione wyzej instrumenty, powinna trak-
towa¢ pracownikéw jako grupg klientéw wewnetrznych.

2Ty nie byt to jedynie chwyt marketingowy.
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MANAGER’S ROLE IN BUILDING UP EMPLOYEES’
ENVIRONMENTAL AWARENESS

Summary

The article contains the analysis of importance of environmental activity for a contemporary en-
terprise and shows that the main condition of environmental changes in a firm is high level of em-
ployees’ environmental awareness. The article also contains the list of instruments which are used to
build up employees’ environmental awareness and also shows that managers play a leading role in
that process.
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