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Wprowadzenie

Ekomarketing jest jedng z wielu koncepcji marketingu, ktadgcg nacisk
na ochrone S$rodowiska. Czasem utozsamia sie go z rozbudzaniem S$wia-
domosci ekologicznej konsumentéw, ktérzy nie sg zainteresowani $Srodowis-
kiem. Oznacza wdéwczas wptywanie na zmiane ich zachowan, a zwiaszcza
wyboréw konsumpcyjnych. W tym przypadku ochrona $rodowiska staje
sie nadrzednym, a w kazdym razie jednym z kluczowych celéw dziatania
przedsiebiorstwa. Znacznie czesciej przez ekomarketing rozumie sie ofero-
wanie i sprzedaz tzw. produktow ,ekologicznych” lub ,przyjaznych dla
Srodowiska”, ktérych adresatami sg konsumenci o wyzszym poziomie $wia-
domosci ekologicznej. Rowniez ten poglad zaweza koncepcje ekomarketin-
gu poprzez skierowanie jej jedynie do konsumentow 0 wyzszym poziomie
Swiadomosci ekologicznej.

Najpetniejsza definicje ekomarketingu sformutowat K. Peatie. Wedtug
niego ekomarketing to ,catkowity proces zarzgdzania, obejmujacy rozpo-
znawanie, przewidywanie i zaspokajanie potrzeb konsumentow i spoteczen-
stwa w sposob zyskowny i zgodny z koncepcjg zréwnowazonego rozwoju”l
Poszerza ona 0go6lng definicje marketingu, ktéry okresli¢ mozna jako sztu-
ke zaspokajania potrzeb konsumentéw w sposéb zyskowny dla przedsie-
biorstwa.

* Dr, adiunkt w Katedrze Miedzynarodowych Stosunkéw Gospodarczych Uniwersytetu
t 6dzkiego.
1 K. Peatie, Environmental Marketing Management, Pitman Publishing, London

1996, s. 28.



Marketing w przyszto$ci w znacznie wiekszym stopniu odwolywat sie
bedzie do ochrony S$rodowiska, popularnie okreslanej jako ,ekologia”.
Tendencja ta wyraznie zaznacza sie juz na niektérych rynkach krajow
rozwinietych, takich jak Niemcy, Dania, Szwecja, a takze, cho¢ w mniejszym
stopniu, Stany Zjednoczone. Niektorzy autorzy (np. D. Castenow? dochodzg
do wniosku, ze ochrona $rodowiska bedzie jednym z najwazniejszych mega-
trendéw ksztattujgcych zachowania przedsiebiorstw w niedalekiej przysztosci.
Czasem uznawana jest ona nawet za jedyny lub najwazniejszy gigatrend
w tym zakresie. Konieczne bedzie zatem uwzglednianie jej we wszystkich
instrumentach marketingu - produkcie, cenie, promocji, dystrybucji. Szcze-
gélng role odgrywaé¢ tu bedg dodatkowe instrumenty, przede wszystkim
opakowanie, polityczna sita przebicia i publicity (jesli oczywiscie publicity
wyrozni¢ jako oddzielny instrument marketingu mix).

Dla rozwoju ekomarketingu istotne byly dzialania organizacji nie na-
stawionych na zysk. W dziataniach tych wykorzystywano czesto narzedzia
marketingowe, co czasem obracato sie przeciwko narzedziom marketingowym
stosowanym przez przedsiebiorstwa. Przykiad stanowig kampanie demar-
ketingowe3 stosowane przez organizacje pozarzgdowe, zwiaszcza GreenPeace.
Organizacje pozarzagdowe stosujg takze aktywng polityke marketingowg
swoich idei, a takze cztonkostwa jako formy produktu.

To wiasnie krytyka dziatan przedsiebiorstw, w tym rowniez zwigzanych
z marketingiem, sprowokowata wzrost znaczenia zachowan alternatyw-
nych, np. odpowiedzialnosci spotecznej. Ekomarketing jest blisko z tg
koncepcjg zwigzany. Wszelkie dziatania ekomarketingowe zaliczy¢ mozna
do dziatahn odpowiedzialnych spotecznie. Ze S$rodowiska korzysta bowiem
cate spoteczenstwo. Jak piszg Chryssides i Kaler, przedsiebiorstwo zanie-
czyszczajagce Srodowisko ,jest pod wzgledem moralnym odpowiednikiem
wandala lub prymitywnego brudasa, ktéry powoduje zniszczenia lub za-
$mieca otoczenie jako osoba prywatna”4. Nic zatem dziwnego, ze relatyw-
nie najwiecej przedsiebiorstw wykorzystujgcych spoteczng odpowiedzialnosé
biznesu jako strategie promocyjng gtdwny nacisk kladzie wiasnie na
ochrone $rodowiska.

2D. Castenow, Nowy marketing w praktyce, PWE, Warszawa 1996, s. 102-103.

3 Demarketing (antymarketing) oznacza dziatania majgce na celu zmniejszanie konsumpcji
okreslonych produktéw (np. konkurencyjnych lub tych, ktérych konsumpcja moze by¢ szkodliwa
dla zdrowia lub $rodowiska). Zob. szerzej: I. Szeszycka, Marketing odpowiedzialny spotecznie,
»Marketing i Rynek” 1998, nr 6, s. 2.

* G. D. Chryssides, J H. Kaler, Wprowadzenie do etyki biznesu, PWN, Warszawa
1999, s. 472.



1. Dlaczego przedsigbiorstwa podejmujg dziatania na rzecz
ochrony $rodowiska?

Dziatania na rzecz ochrony $rodowiska sag wymagane prawem. Pierwo-
tnym powodem uwzgledniania ich w prawie, a takze niezaleznego ich
rozwoju jest jednak rosngca Swiadomos$¢é ekologiczna spoteczenstw. Coraz
wiecej 0s6b pragnie konsumowaé produkty i ustugi, w minimalnym stopniu
przyczyniajagc sie do degradacji Srodowiska. Z badan CBOS wynika, ze
sktonnos¢ do wybierania produktdw mniej ucigzliwych dla $rodowiska,
nawet kosztem wyzszej ich ceny, wzrosta w Polsce w latach 1993-1999
(rys. la). Podobnie ksztattowaly sie tendencje w zakresie wyboru opakowan
produktow (rys. Ib).
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Rys. 1. Odpowiedzi na pytanie: ,,Gdyby Pan(i) mial(a) do wyboru dwa produkty, np. proszek
do prania, ptyn do zmywania itp., to czy kupit(@)by Pan(i)”.

Uwaga: od wewngtrz dane za rok 1993 i 1999.
Zrodto: Jak chronimy nasze $rodowisko naturalne?, CBOS, Badanie z 7-13.07.1999,

Komunikat nr 2200, Warszawa 1999, s. 3.

Historie zaangazowania przedsiebiorstw w ochrone Srodowiska podzieli¢
mozna na cztery gtowne etapyS Ramy czasowe tych etapéw sg umowne
i dotycza statystycznej wiekszosci duzych przedsiebiorstw. Nie wszystkie
firmy postepujg tak jak one.

Pierwszy etap, ktory trwat jeszcze w latach 70. XX w., okre$lic mozna
jako ,,negacje”. Wiekszos$¢ przedsiebiorstw pozostawata nieczuta na problemy
srodowiska, a ich postawe okresli¢ mozna zdaniem ,co za ptotem, to nie

5 L. D. DeSimone, F. Pop off, Eco-Efficiency: The Business Link to Sustainable
Development, MIT Press, Cambridge MA 2000, s. 135-136.



nasz interes”. Pozycja ta zmieniata sie pod wplywem rosngcego zaintere-
sowania, z jakim ochrona $rodowiska spotykatla sie w spoleczenstwach
krajow rozwinietych.

Drugi etap przypadt na lata 80. i polegat na dostarczaniu konsumentom
i innym zainteresowanym instytucjom informacji na temat wplywu przed-
siebiorstwa na $rodowisko. Informacje te czesto znacznie réznity sie od
tych, ktoére zainteresowani zdoby¢ mogli np. dzigki ustawieniu w poblizu
zaktadu wiasnego sprzetu pomiarowego. Filozofia, jaka lezala u podstaw
zachowania przedsiebiorstw, zamykata sie w zdaniu ,,nasze dane lepsze niz
wasze” .

W latach 90. firmy zaczely podejmowac rzeczywiste dziatania na rzecz
ochrony Srodowiska. Dostrzegty nikle znaczenie ,pieknych stow”. Zaczely
akceptowac podejscie ,,nie ufajcie nam, sprawdzcie sami”. Wigzato sie to
z udostepnieniem szczegOtowej informacji na temat wplywu przedsigbiorstw
na Ssrodowisko, a w niektdrych przypadkach nawet umozliwieniem wgladu
w szczegétowe dane, ktére przedtem pozostawaty Scisle tajne. Oczywiscie
niektdre firmy osiggnety ten poziom jeszcze w latach 80.

Czwarty etap, ktory rozpoczat sie w potowie lat 90., okreslany jest jako
dialog. Przedsiebiorstwa wyrazajg gotowos$¢ do dostarczania takich danych,
do jakich dostep pragna uzyska¢ interesariusze. Dostrzegajg korzysci ptynace
z otwartosci i wspdtpracy, m. in. zapobieganie konfliktom, wzmaganie in-
nowacyjnosci i wzajemnego zaufania.

Przewiduje sie, ze w przysztosci znaczenie dziatan na rzecz ochrony
srodowiska bedzie nadal rosto. Rozwijaé ma sie takze zastosowanie ekomar-
ketingu i poszczegOlnych jego narzedzi.

2. Narzedzia ekomarketingu

Ekomarketing korzysta z tych samych instrumentéw, z ktérych korzysta
marketing tradycyjny. Ich rola, a przede wszystkim zastosowanie odzwier-
ciedlaja roznice pomiedzy tymi koncepcjami. Punktem wyjscia dla dalszych
rozwazan jest klasyczna koncepcja marketingu mix sformutowana przez
E. J. McCarthy’ego w 1969 r. Zaktada ona korzystanie z czterech in-
strumentéw: produktu, ceny, dystrybucji i promocji. W przypadku ekomar-
ketingu bardzo istotne znaczenie posiada takze opakowanie, dlatego wyrodznia
sie je zwykle jako oddzielne narzedzie. Istotne w przypadku ekomarketingu
sg takze dwa dodatkowe narzedzia - publicity oraz political power (czyli
polityczna sita przebicia). Peine, skladajace sie z 7 P instrumentarium
przedstawione zostato na rys. 2.
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Rys. 2. Poszerzona koncepcja marketingu mix

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Produkt

Produkt jest czesto uwazany za najistotniejszy element marketingu mix
w przypadku ekomarketingu6. Zgodnie z koncepcjg ekomarketingu produkt
nie powinien przyczynia¢ sie do degradacji $rodowiska lub, innymi stowy,
nie powinien wywiera¢ presji na $rodowisko. Z tego powodu mozna go
nazywac¢ produktem ,przyjaznym dla Srodowiska”. W literaturze, a zwlaszcza
w powszechnym uzytku, znajdujg sie takze pojecia ,produkt ekologiczny”,
»produkt zielony” lub ,ekoprodukt”. W zaleznosci od stopnia restrykcyj-
nosci, jaki przyjmuje autor opisu, za produkty ekologiczne uznawane bywajg
takze produkty wywierajgce ,minimalng”, ,jak najmniejszg” lub ,,mozliwie
najmniejsza” presje na Srodowisko. Niektdrzy autorzy sugerujg wrecz, iz
wystarczy drobne udoskonalenie w stosunku do produktu tradycyjnego, aby
nowy mozna byto nazwa¢ ,,ekologicznym” lub ,,przyjaznym dla $rodowiska”.
Aby podkreslié, iz to dos¢ rozpowszechnione rozumienie jest ztudne w wiek-
szosci przypadkoéw, w artykule pojecie ,,przyjazny dla $rodowiska” pojawia
sie w cudzystowie. Czesto ,przyjaznos¢ dla Srodowiska” danego produktu
mogtaby potencjalnie zosta¢ zakwestionowana poprzez wskazanie na te
aspekty projektowania, uzytkowania lub innych etapéw jego zycia, ktore
przyczyniajg sie do degradacji Srodowiska.

Produkt w koncepcji ekomarketingu posiada jednak dodatkowa warto$é
wynikajacg z jego ,,przyjaznosci dla srodowiska”, jakkolwiek jg rozumie¢. Fakt,
iz spetnia on lub wrecz znacznie przewyzsza wymogi ochrony Srodowiska,

6 Por. np. L. Biaton, Ekomarketing, [w:] Sterowanie ekorozwojem, t. Il, Zarzadzanie
w warunkach ekorozwoju, red. B. Poskrobko, Wydawnictwo Politechniki Biatostockiej, Biatystok

1998, s. 122.



zaliczy¢ mozna do dodatkowych korzysci, jakie sg z nim zwigzane z punktu
widzenia konsumenta.

Rzetelnie realizowany ekomarketing zarowno w przypadku produktow,
jak i ustug wymaga rozpatrywania petnego cyklu ich zycia. Cykl zycia
rozumiany jest tu szeroko i obejmuje:

- projektowanie (rozwdj produktu);

- pozyskiwanie zasobdw oraz produkcje;

- sprzedaz (wraz z wszystkimi fazami funkcjonowania produktu na
rynku);

- uzytkowanie przez konsumenta;

- zagospodarowanie odpaddéw.

Kluczowe znaczenie odgrywa faza projektowania. W jej ramach powinien
zosta¢ uwzgledniony potencjalny wplyw, jaki dany produkt moze wywrzeé
na S$rodowisko w pozostatych fazach swego zycia. Celem projektowania
z mysla o srodowisku (design for environment) jest ustanowienie zamknietego
obiegu materii i energii w systemie gospodarczym rozpatrywanym jako
podsystem w systemie naturalnym. Zapobiega to naduzywaniu funkcji zrédta
zasobow i odbiornika odpaddéw, jakie system naturalny peini wobec gos-
podarczego. Tak rozumiane projektowanie z myslg o $rodowisku jest jednym
z podstawowych narzedzi, za pomocg ktorych stosowana jest koncepcja
ekologii przemystowej7.

Ubieganie sie o objecie produktéw firmy programem eko-etykietowania
(oznakowania ekologicznego) jest jedng z popularnych form gwarantowania,
ze nie wywierajg one negatywnego wplywu na srodowisko. Popularnosé
tych programéw wynika w gtéwnej mierze z faktu, iz zapewnia konsumentom
informacje o tym, czego w normalnych warunkach nie sg w stanie dociec.
Pozwala im poznaé szczegéty procesu wytwarzania przedmiotu lub ustugi,
ktore kupujg. Dodatkowa korzy$¢ wynika z faktu, iz nie muszg zagiebiad
sie w zawitosci tego procesu, gdyz analize w ich imieniu przeprowadza
wiarygodna instytucja, ktéra jego odpowiednio$¢ potwierdza poprzez nadanie
produktowi eko-etykiety. Instytucje nadajgce etykiety mogg korzysta¢ z réz-
nych kryteribw, w tym rowniez analizy cyklu zycia produktu (life cycle
assessment). Kryteria te powinny by¢ podawane do publicznej wiadomosci.

Jednym z waznych pytan w przysztym marketingu bedzie to, ktdre
dotyczy sensu istnienia produktu. Jesli jego wytworzenie, a nastepnie uzyt-

7 Ekologia przemystowa to stosowanie teorii ekologii do analizy i projektowania systeméw
gospodarczych. Szerzej - jest to badanie przeptywoéw materii i energii w dziataniach przemystu
i konsumentéw, efektéw tych przeptywoéw dla $rodowiska i wptywu czynnikéw gospodarczych,
politycznych, prawnych i spotecznych na przeptyw, wykorzystanie i przetwarzanie zasobow.
Zob. szerzej: J. Kronenberg, Ekologia przemystowa jako koncepcja rozwoju, [w:] TeraZzniej-
szo$¢ i przysztos¢é ekorozwoju Polsce, red. G. Dobrzanski, Wydawnictwo Politechniki Biato-
stockiej, Biatystok 2002, s. 216-230.



kowanie wywotuje tak negatywny wplyw na Srodowisko, to by¢ moze
potrzebe, ktorg zaspokaja, mozna zaspokoi¢ w inny, bardziej neutralny dla
srodowiska sposob? Wzrosnie rola pytania o rdzen produktu - jakie potrzeby
faktycznie dany produkt zaspokaja. Na tym tle mozliwe bedzie szukanie
alternatywnych sposobdw ich zaspokojenia. Jesli np. potrzeba jest przemiesz-
czanie sig, by¢ moze nie potrzeba do tego wiasnego samochodu, a wystarczy
o wiele mniej szkodliwy dla Srodowiska, sprawny system komunikacji pub-
licznej (w tym system S$ciezek rowerowych oraz infrastruktura dla rowe-
rzystow).

Cena

Cena towaréw i ustug, jako jeden z elementéw marketingu mix, moze
takze odzwierciedla¢ dziatania przedsiebiorstwa na rzecz $rodowiska. Ceny
licznych produktéw odzwierciedlajg rzadko$¢ zasob6w, z ktorych sg one
wytwarzane. Z powodu niedociggnieé¢ rynkowych (m. in. istnienia kosztéw
zewnetrznych oraz barier informacyjnych) ceny czesto nie uwidaczniajg tej
pozornie oczywistej prawdy. Ustanawianie cen na rzeczywistym poziomie,
czyli takim, ktory odzwierciedla rzadkos¢ niezbednych dla wytworzenia
danego produktu lub ustugi zasobow, postrzegane jest czesto jako zadanie
panstwa. lIstniejg jednak przyktady firm, ktore zadanie to biorg na swoje
barki. Stosowanie wyzszych cen na okre$lone produkty usprawiedliwiajg
ponoszeniem pelnych kosztéw pozyskania zasobdw niezbednych do ich
wytworzenia.

Wyzsze ceny takich produktéw stanowig czesto dowdd wiekszej dba-
fosci przedsiebiorstwa o Srodowisko. Producent, ktory analizuje peten
cykl zycia produktu, uwzglednia w cenie zaréwno rzadkos¢ zasobow po-
trzebnych do jego wytworzenia, jak rowniez dziatania konieczne do pod-
jecia w odniesieniu do produktu po zakonczeniu jego uzytecznego ,Zy-
cia”. Wyznaczanie cen przez takie przedsiebiorstwa mozna opisa¢ na-
stepujgcymi stowami: ,Nasza cena jest wyzsza dlatego, ze placimy za
wykorzystanie $rodowiska. Poniewaz nie ma stworzonej w tym celu infra-
struktury prawnej, dziatania podejmujemy we wilasnym zakresie. Z do-
chodéw uzyskanych dzieki wyzszym cenom pokrywamy koszty oczysz-
czania wody w stosowanych przez nasze zaktady zamknietych obiegach
wody. W ten sam sposéb finansujemy odtwarzanie innych zasobdéw, kto-
re pobieramy ze S$rodowiska - drewna, powietrza etc. Wykorzystujemy
energie odnawialng, ktéra wcigz kosztuje wiecej niz bardziej ucigzliwa dla
Srodowiska energia ze zrodet konwencjonalnych”. Takie hipotetyczne uza-
sadnienie mogtoby sprawié, ze bardziej wrazliwi na punkcie ochrony $ro-
dowiska konsumenci chetniej kupowaliby produkty firmy, ktéra sie nim
postuguje.



Mowienie o kosztach nie zawsze jest zreszta uzasadnione. Z ochrona
Srodowiska wigzga sie takze oszczednosci. W wiekszosci przypadkdéw, zwiasz-
cza w diugim okresie, ochrona $rodowiska po prostu sie optaca. Znaczne
oszczednosci osiggng¢ mozna takze w krotkim okresie, czego dowodzg
programy realizowane w ramach promowania czystszej produkcji oraz eko-
efektywnosci8

W przypadku ekomarketingu mozna méwi¢ o zjawisku okreslanym mia-
nem ustalania cen na podstawie postrzeganej przez konsumenta wartosci.
Warto$¢ ta moze by¢ rzeczywista lub postrzegana. Warto$¢ rzeczywista
oznacza zwykle korzysci odnoszone bezposrednio przez konsumentow. War-
to$¢ postrzegana wigze sie np. z poczuciem wywigzania sie ze spotecznego
obowiazku lub przyczynienia sie do poprawy stanu tych elementéw $rodo-
wiska, z ktérych konsument pozornie9 nie korzysta. Przyktadem wartosci
rzeczywistej moze by¢ oszczedno$é zwigzana z korzystaniem z zardwek
energooszczednych w poréwnaniu do tradycyjnych zaréwek wolframowych.
Zarowki te sg mniej ucigzliwe dla $rodowiska, gdyz pobierajg mniej pradu
oraz rzadziej trzeba je wymienia¢. Do wytworzenia tej samej ilosci Swiatta
potrzeba mniej zarowek i, tym samym, mniej zasobow. Rzeczywista wartos¢
wigze sie rowniez z poprawg stanu Srodowiska. Jesli stan Srodowiska ulega
poprawie, wypoczynek na czystszym powietrzu staje sie bardziej osiggalny.
tatwiejsze jest oddychanie, poprawia sie stan zdrowia i, szerzej, warunki
zycia.

Promocja

Promocja w ekomarketingu, podobnie jak w przypadku marketingu
spotecznego, opiera sie w duzej mierze na wykorzystywaniu apeli emo-
cjonalnych lub moralnych. Trudniej jest w tym przypadku korzystaé
z apeli racjonalnych, przede wszystkim z powodu wcigz niewystarczajgce-
go poziomu Swiadomosci ekologicznej spoteczenstw. Konsumenci nie zda-
ja sobie sprawy z wielu powigzan pomiedzy ich zwyczajami konsumpcyj-
nymi a stanem S$rodowiska, w zwigzku z czym nie sg w stanie zareago-
waé¢ na informacje na temat degradacji Srodowiska w sposéb czysto ra-
cjonalny.

Kupowanie produktéw ,przyjaznych dla $rodowiska” wywotuje u od-
biorcow poczucie swego rodzaju ,,dobrej roboty” lub ,,spetnienia spotecznego

* Liczne przyktady podajg np. L. D. DeSimone, F. Pop off, op. cii.

9 Pozornie, poniewaz naruszenie réwnowagi w pewnym obszarze ekosystemu moze wywotaé
nieoczekiwane skutki gdzie indziej. Zmiana drobnych nawet warunkéw naturalnych moze czasem
przyczynié sie do zatamania catego ekosystemu. Warto$¢ postrzegana jest wiec w gruncie rzeczy
wartoscig rzeczywista, cho¢ z punktu widzenia nie posiadajacego petnej informacji konsumenta
zwykle pozostaje postrzegana.



obowigzku”. W tym przypadku mamy do czynienia z apelem moralnym.
Jego celem jest wptyw na odczucia odbiorcdw zwigzane z tym, co dobre
i whasciwe, a co zte. Apele tego typu stosowane sg zwykle w celu przekonania
ludzi do popierania spraw spotecznych. Moga by¢ wykorzystywane do
przekonywania klientéw do kupowania produktow, z ktorych cze$¢ dochodu
przekazywana jest na cele ochrony $rodowiska. Wzmocnieniem takiego apelu
moze byé stosowny obraz lub opis loséw danego gatunku lub siedliska,
jesli to o ich ochrone chodzi.

Public relations jest jednym z najwazniejszych instrumentow umoz-
liwiajagcych diugotrwate ksztaltowanie reputacji firmy. Jest tym samym
szczegdlnie istotne z punktu widzenia ekomarketingu. W celu stworzenia
pozytywnego wizerunku przedsiebiorstwa dgza do uzyskiwania nagrod,
certyfikatow, Swiadectw i dyploméw Swiadczacych o ich pozytywnych
dziataniach. Posiadajgc wyr6znienie w danej dziedzinie, zyskujg na wiary-
godnosci. Podobng role jak nagrody petnig certyfikaty zwigzane z wdraza-
niem przez przedsiebiorstwa systemOw zarzadzania srodowiskowego. Sys-
temy te dotycza zarzadzania organizacjami. Ich wdrazanie nie jest wpraw-
dzie $wiadectwem najmniejszego mozliwego wplywu na S$rodowisko. Jest
jednak jednym ze stosunkowo prostych i widocznych dziatan, jakie przed-
siebiorstwo moze podja¢, by bylo kojarzone z ochrong S$rodowiska. Aby
uzyska¢ certyfikat ISO 14001 lub dokona¢ rejestracji w systemie EMAS,
nalezy m. in. spetnia¢ wymogi dotyczace ochrony $rodowiska okre$lone
W prawie.

Istotng role z punktu widzenia public relations odgrywajg raporty S$ro-
dowiskowe. Stanowig zrédito informacji o osiagnieciach i porazkach firmy
w dziedzinie ochrony S$rodowiska (te, ktGre nie opisujg porazek sg mnigj
wiarygodne). Odbiér raportow moze by¢ wazniejszy niz rzeczywistosé
- konsumenci zwykle nie majg wgladu w codzienne zycie firmy, nie sg
w stanie na biezaco $ledzi¢ jej poczynan. Raporty zapewniajg przejrzystosé,
otwarto$¢ firmy wobec interesariuszy. Pomagajg w identyfikacji poten-
cjalnych problemow, ktére czasem dostrzega sie dopiero w czasie Spo-
rzadzania raportu. Stanowig wsparcie dla zarzgdzania, zwilaszcza dla za-
rzadzania $Srodowiskowegol0

Relatywnie mniej istotnym instrumentem ekomarketingu jest reklama.
Moze ona przyjmowaé posta¢ obrazéw prezentowanych wyrobéw oraz
ich opiséw. Obok obrazoéw i tekstow wykorzystywa¢c mozna réwniez ety-
kiety ekologiczne. Czesto zamiast produktéw lub siedzib firm na zdjeciach
lub obrazach ukazuje sie piekno natuiy. Zestawienie takich obrazéw z na-
zwg i opisem firmy ma prowadzi¢ do tworzenia skojarzen. W przypadku

0 Zob. szerzej: Jak opracowaé raport Srodowiskowy. Poradnik dla matych i $rednich przed-
siebiorstw, red. T. Borys i P. Rogala, Fundacja Karkonoska, Jelenia Géra 2002.



ekomarketingu gtdwng role odgrywa reklama emocjonalna. Odwotuje sie
ona do osobowosci konsumenta, czyli jego wilasnej postawy proekologicznej.
Wywotuje che¢ nabywania produktow firmy, ktéra dzieli z konsumentem
wspolne wartosci. Duzg role odgrywa w niej symbolika, w przypadku
ekomarketingu np. kolor zielony, wzory lisci, przyrodnicze lub krajobrazo-
we zdjecia. Reklama emocjonalna to réwniez najczesciej stosowany rodzaj
reklamy takze w marketingu tradycyjnym.

Waznymi formami promocji z punktu widzenia ekomarketingu sg takze
targi i sponsoring.

Dystrybucja

Dystrybucja, niezaleznie od branzy, jest jednym z tych skiadnikéw
dziatalnoSci przedsiebiorstw, ktére w najwiekszym stopniu przyczyniajg sie
do degradacji Srodowiska. Ekomarketing wymaga szeregu zmian w tym
zakresie. Nowy nurt okreslany jest mianem ,ekologistyki”. Choé¢ nie-
ktérzy autorzy utozsamiajg ja z logistyka w dziedzinie gospodarki od-
padamill, pojecie to jest w rzeczywistosci znacznie szersze. Obejmuje
wszelkie dziatania na rzecz minimalizacji negatywnego wplywu na $rodo-
wisko, wywieranego przez czynno$ci zwigzane z realizacjg procesow za-
opatrzenia, transportu i logistyki w przedsiebiorstwie (a zatem szeroko
rozumianej dystrybucji). Posrednio wigze sie takze z procesami przetwors-
twa, produkcji i serwisu, ktdre wymagajg wspomagania ze strony proce-
sow logistycznych.

W$rod najczesciej podejmowanych przez przedsiebiorstwa dziatan w dzie-
dzinie ekologistyki wymieni¢ mozna redukcje i unowocze$nienie taboru
samochodowego oraz przestawianie sie, tam gdzie jest to mozliwe i uzasad-
nione ekonomicznie, na transport kolejowy zamiast drogowego. Dziatania te
maja na celu obnizenie emisji C02 i innych zanieczyszczeh zwigzanych
z czynno$ciami transportowymi niezbednymi dla przedsiebiorstwa. Cele te
osiggng¢ mozna takze poprzez scedowanie dziatan logistycznych na wyspe-
cjalizowane przedsiebiorstwa, ktére potrafig efektywniej zarzgdza¢ taborem
transportowym.

Z punktu widzenia dystrybucji wazne jest takze rozszerzenie odpowiedzial-
nosci producenta na czynno$ci nastepujace po zakonczeniu uzytecznego zycia
produktu. Koncepcja rozszerzonej odpowiedzialnosci producenta (extended
producer responsibility) zaktada, iz producent zobowigzany jest do odbioru
produktu od ostatecznego uzytkownika, z czym wigzg sie dodatkowe czyn-
nosci logistyczne. Producent zobowigzany jest fizycznie przejg¢ produkt, gdy
stanie sie on odpadem. Odpowiada takze za stworzenie systemu zbiorki,

1 Por. np. Z. Korzen, Ekologistyka, Instytut Logistyki i Magazynowania, Poznan 2001.



recyklingu i ewentualnie sktadowania zuzytych produktéw. W redystrybucji
produktow i opakowan powinny uczestniczy¢ takze inne instytucje - przede
wszystkim jednostki powotane do odbioru odpaddw, organizacje posred-
niczace, organizacje odzysku, producenci opakowan i materiatdw opakowa-
niowych, ale réwniez organizacje pozarzadowe i samorzagdowe. Pozadane
jest takze uczestnictwo w tym procesie medidw.

Opakowanie

Opakowanie moze wywiera¢ znaczacy wptyw na S$rodowisko, nawet
w poréwnaniu z samym produktem. Jest wiec takze waznym elementem
strategii ekomarketingu. Kluczowe jest okreslenie funkcji, jakie powinno
petni¢ dane opakowanie. Chodzi o to, by zdecydowaé, czy opakowanie ma
gtownie stuzyé ochronie produktu, zastosowaniu nowego sposobu dozowania,
komunikowaniu wybranych aspektéw jakosci marki, tatwosci transportu
i sktadowania produktu, czy innym celom. Projektujgc opakowanie, produ-
cenci rozwazajg takze kwestie zwigzane z wielkoscig, ksztattem, kolorem
i materiatami, z ktérych ma ono zosta¢ wykonane. Wiekszo$¢ z tych kwestii
to bezposrednie aspekty Srodowiskowe. Im wiecej materiatu zostanie zuzyte
w celu wytworzenia opakowania, tym wigksza bedzie jego presja na Srodowis-
ko. Im bardziej ucigzliwe dla srodowiska materiaty zostana w nim wykorzys-
tane, tym bardziej szkodliwy stanie sie produkt, ktoéry bedzie w tym opa-
kowaniu umieszczony.

Pozadane zmiany obejmuja:

- zmniejszenie rozmiar6w i wagi opakowania;

- zmiana materiatéw, z ktdérych jest ono wykonane na nadajgce sie do
wtornego wykorzystania, recyklingu lub biodegradowalne;

- zmiana farb i barwnikow wykorzystywanych do barwienia opakowan
na mniej ucigzliwe dla $rodowiska.

Whplyw na spoteczenstwo {publicity)

Publicity czesto wymieniane jest jako skutek dziatan z zakresu public
relations. W przypadku ekomarketingu odgrywa szczeg6lng role zwigzang
z wptywem, jaki przedsiebiorstwa wywiera¢ mogg na spoteczenstwo. Poprzez
swe dziatania firmy moga ksztattowaé opinie spoteczne na okre$lone tematy,
w tym przypadku - budowa¢ Swiadomos¢ ekologiczng w spoleczenstwie.
Publicity jest chetnie wykorzystywane przez firmy, ktore podejmujg inne
dziatania na rzecz ochrony Srodowiska. Rozbudzajgc Swiadomos$¢ ekologiczng
wsérdéd konsumentow, dbajg o wiasny interes, gdyz zdobywajg w ich oczach
przewage konkurencyjng nad innymi producentami.



Polityczna sita przebicia (political power)

Polityczna sita przebicia obejmuje wplyw, jaki firma moze wywrzeé¢ na
wiadze panstwowe w celu zaostrzenia lub wprowadzenia stosownych ure-
gulowar prawnych, np. w zakresie ochrony $rodowiska. Firmy, ktdre same
produkujg zanieczyszczenia i im zapobiegajg, czesto sg w stanie lepiej ocenic¢
odpowiednio$¢ poszczeg6lnych rozwigzan prawnych niz teoretycy znajdujacy
sie u wiadzy. Udziat sektora biznesu w stanowieniu prawa w dziedzinach
takich jak ochrona $rodowiska jest zjawiskiem powszechnym w niektérych
krajach. Sztandarowym przyktadem jest Holandia, gdzie znaczna czes¢
osiggnie¢ w dziedzinie ochrony $rodowiska jest efektem dobrowolnych zo-
bowigzan podejmowanych przez biznes w drodze negocjacji z rzadem.

Uwagi koricowe

Znaczenie ekonomiczne ekomarketingu rosnie od lat 80. XX w. Tendencja
ta najprawdopodobniej utrzyma sie w ciggu kolejnych 20-30 lat, po czym
odwotywanie sie do ochrony $rodowiska stanie sie rzeczg na tyle oczywista,
ze przestaniemy na nie zwraca¢ uwage jako na oddzielny trend w marketin-
gu. Wiaze sie to z coraz czesciej dostrzegang koniecznoscig podjecia dziatan
na rzecz ochrony $rodowiska z uwagi na problemy ekologiczne, z ktérymi
stykamy sie na codzien.

W miare jak konsumenci zdawaé sobie bedg sprawe z wplywu, ktory
wywierajg i moga wywrze¢ na stan Srodowiska, a tym samym warunki zycia
ich i ich dzieci, z coraz wigkszym przekonaniem podchodzi¢ bedg do
produktow ,przyjaznych dla S$rodowiska”. Coraz wiekszg popularnoscia
cieszyC sie bedg ustugi, ktére mogg stanowi¢ atrakcyjny substytut dla wielu
produktéw. Swiadczenie ustug z reguty wywiera mniejsza presje na $rodowis-
ko niz sprzedaz i konsumpcja produktéw.

Firmy postugujace sie ekomarketingiem w coraz wiekszym stopniu z wias-
nej woli uwzgledniajg w swojej dziatalnosci odpowiedzialno$¢ za wptyw, jaki
ich produkty wywierajg na S$rodowisko. Stosowane przez nie narzedzia
koncentrujg sie wokot catego cyklu zycia produktu. Cena odzwierciedla
rzadko$¢ zasobdw, z ktérych jest on wytwarzany. Promocja odwotuje sie
do jego ,przyjaznosci dla srodowiska”. Wptyw na $rodowisko minimalizo-
wany jest na etapie dystrybucji; obejmuje ona takze dziatania nastepujace
po zakonczeniu uzytecznego zycia produktu. Ochronie Srodowiska sprzyja
odpowiedni wybor opakowania. Firmy starajg sie wywrze¢ wptyw na spo-
feczenstwo, m. in. przyczyniajagc sie do wzrostu poziomu jego Swiadomosci
ekologicznej. Uczestniczg w tworzeniu nowych regulacji prawnych, poniewaz
posiadajg stosowng dla tego celu wiedze i doswiadczenie. Takie zintegrowane
podejécie zapewnia zaréwno minimalizacje negatywnego wplywu na $Srodowis-



ko wywieranego przez przedsiebiorstwa, jak i wzrost poziomu Swiadomosci
ekologicznej w spoteczenstwie.

Obecna faza rozwoju ekomarketingu jest jednak daleka od tej wizji.
Wigkszos¢ firm korzysta z ochrony $rodowiska jako jednego z argumentow
za tym, by konsumenci nabywali ich produkty. Ich dziatania ograniczajg
sie czesto do spetniania wymogéw prawnych. Odpowiednio nagtosnione stajg
sie chwytliwymi hastami, ktérymi przedsiebiorstwa postugujg sie bardzo
chetnie. Wprawdzie najistotniejszym elementem ekomarketingu powinien by¢
produkt i jego rzeczywiste zmiany, jednak obecnie wazniejsza role wydaje
sie petnic promocja. Szczegdlnie istotne z punktu widzenia strategii mar-
ketingowych przedsiebiorstw jest aktualnie wykorzystywanie ochrony $rodo-
wiska w public relations. Mniejsze znaczenie odgrywa ono w reklamie
i innych formach promocji.

Zaangazowanie przedsiebiorstw w ochrone Srodowiska bedzie musiato
by¢ tym szczersze, im baczniej ich dziataniom przyglada¢ sie beda konsu-
menci. Dziatania ekomarketingowe podejmowane obecnie przyczyniajg sie
do zwiekszania poziomu $wiadomosci ekologicznej spoteczenstwa (promocja
i publicity). Mozna oczekiwaé, iz w najblizszej przysztosci wymuszg one
wieksze zaangazowanie przedsiebiorstw w ,ekologizacje” pozostatych elemen-
tow marketingu mix.

Jakub Kronenberg

GREEN MARKETING AND ITS INSTRUMENTS

Green marketing is the art of satisfying consumer needs in a profitable and environmentally
friendly manner. Its popularity is rising and will still rise for the next 20-30 years. Environ-
mental protection will become too obvious then to treat it as a separate trend in marketing.
Green marketing uses the same instruments that are used by traditional marketing. Their role
and use reflect differences between the two concepts. In the article the notions of product,
price, place (distribution), promotion, packaging, publicity and political power are discussed
from the green marketing perspective.



