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Wprowadzenie

W praktyce funkcjonowania przedsigbiorstw coraz czesciej zwraca si¢ uwage na
aspekty zwigzane ze spoleczng odpowiedzialnosécig biznesu i etyczng strong dzialalno$ci
przedsigbiorstw. W te kierunki wpisuja si¢ rowniez dziatania zwigzane z ekologig i dazenie
do harmonijnego wspotistnienia ze srodowiskiem naturalnym. Mimo, iz gtownymi kryteriami
branymi przez konsumentéw pod uwage podczas decyzji o zakupie nadal pozostajg cena
I jakos¢, to coraz wigcej nabywcow zwraca uwage rowniez na inne czynniki, w tym te ktore
odnosza si¢ do Srodowiska naturalnego i konieczno$ci jego ochrony. Zainteresowanie
producentéw i1 konsumentéw produktami i ustugami, ktérych produkcja i sprzedaz w jak
najmniejszym stopniu obcigzajg Srodowisko przyrodnicze zwigksza si¢ w miar¢ narastania
negatywnych skutkow masowej produkcji i konsumpcji. Konsumenci coraz bardziej
$wiadomi przyszlych skutkow swoich zachowan oczekuja ze strony przedsigbiorstw
postgpowania zgodnego z zalozeniami idei zrownowazonego rozwoju. Jednym z narzg¢dzi
jakim moga postuzy¢ si¢ przedsigbiorstwa zaspokajajac potrzeby nabywcow i realizujac idee

rozwoju zrownowazonego jest marketing ekologiczny.

1. Geneza i zalozenia marketingu ekologicznego

Koncepcja marketingu ekologicznego S$ciSle wigze si¢ z zalozeniami marketingu
spotecznego, wedtug ktorych przy podejmowaniu decyzji marketingowych przedsiebiorstwo
powinno bra¢ pod uwage pragnienia konsumentow, wymagania firmy, ale réwniez
dhlugofalowe interesy konsumentdéw 1 calej spotecznosci. Przedsiebiorstwa tworzac strategie
marketingowe powinny poszukiwaé rownowagi pomi¢dzy trzema aspektami: zyskami firmy,
pragnieniami konsumentow oraz interesem spotecznym'. Rozszerzenie pojecia marketingu o
zagadnienia zwigzane z troskg o dobro spoleczne, w tym rowniez srodowisko naturalne bylo

wynikiem dostrzezenia negatywnych skutkoéw tradycyjnych dziatan marketingowych, wsrod

! Por. Ph. Kotler, G. Armstrong, Marketing. Wprowadzenie, Wolter Kluwer Polska, Warszawa 2012, s. 45.



ktorych mozna rozréznic*:

e rozne formy nacisku i manipulacji (natr¢tna Sprzedaz, wywieranie presji na
konsumentach, kreowanie nadmiernych potrzeb, wprowadzanie konsumentéow w
blad),

e ujednolicanie = wzorcoOw  zachowan, promowanie  wzorcéw  konsumpcji
niezrownowazonej,

e sklonno$¢ do marnotrawienia (oferowanie produktéw nietrwatych, wytwarzanie
dobr, ktére szybko stajg si¢ przestarzate, oferowanie dobr niezaspokajajacych
zadnych konkretnych potrzeb, pozorna r6znorodnos¢ produktow),

e nadmierne eksploatowanie zasobow surowcowych i zanieczyszczanie srodowiska.

W pierwszej fazie rozwoju (lata 70. XX wieku) marketing ekologiczny, jako odpowiedz
na niedostatki marketingu tradycyjnego i zagrozenia jakie niesie dla srodowiska naturalnego,
odwotywat si¢ do przedsigbiorcow i ich moralnosci, i koncentrowal glownie na analizie
i ocenie skutkéw dzialah marketingowych w odniesieniu do $rodowiska naturalnego®.
W drugiej fazie rozwoju (lata 80. XX wieku) koncepcja marketingu ekologicznego ulegta
rozszerzeniu, dostrzezono wspoétzalezno$¢ pomigdzy systemem spotecznym i ekologicznym.
Zagadnienia ekologiczne przestaly by¢ traktowane jako zagrozenia 1 obcigzenie dla
przedsigbiorstw, a staly si¢ dla nich szansg rynkowa. Od lat 90. XX wieku (trzecia faza
rozwoju) marketing ekologiczny jest postrzegany jako strategia i traktowany jako obejmujaca
cale przedsigbiorstwo koncepcja zarzadzania. Zagadnienia dotyczace ochrony $rodowiska
uznawane s3 za jedne z najwazniejszych wyzwan dla wspotczesnych przedsigbiorstw, zas
nacisk ktadziony jest na zrownowazony rozwoj.

Marketing ekologiczny nazywany rowniez ekomarketingiem, zielonym marketingiem
lub marketingiem proekologicznym jest w literaturze roznie definiowany. Przeglad
wybranych uje¢ marketingu ekologicznego przedstawia tabela 1.

Wielos¢ 1 réznorodnos¢ definicji wynika z odmiennego podej$cia przedsiebiorstw do
zagadnien ochrony S$rodowiska, a takze $wiadomos$ci ekologicznej konsumentow.

S. Zaremba— Warnke dla zrozumienia istoty marketingu ekologicznego proponuje schemat

% Por. R. Ploska, Marketing wobec wyzwar spolecznych i ekologicznych [w:] W. Zurawik (red.), Marketing —
podstawy i kontrowersje, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2005, s. 322-323; S. Zaremba,
Marketing ekologiczny — odpowied? na proekologiczne potrzeby konsumentéow, Prace Naukowe Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu nr 936, Zarzadzanie i Marketing 21, Wydawnictwo AE im. O. Langego we
Wroctawiu, Wroctaw 2002, s. 157.

¥ R. Ploska, Marketing..., op. cit., s. 324.



uwzgledniajacy dwie strony wymiany (oferenta i nabywece), ktore zostaly podzielone wedtug

kryterium odpowiedzialno$ci ekologiczne;.

Tabela 1. Wybrane definicje marketingu ekologicznego

Autor Definicja

H. Bronakowski | Marketing ekologiczny to system wiedzy, umiejetnosci, zasad postgpowania umozliwiajacy
zaspokajanie potrzeb, osigganie sukceséw przez uczestnikow ksztaltujacego sie rynku i
marketingu dobr i ustug ekologicznych. Moze by¢ stosowany przez firmy o sprecyzowanej
strategii zrOwnowazonego rozwoju, opracowane na rozpoznanym i kreowanym segmencie
konsumentéw ekologicznych i przy wsparciu polityki ekologicznej panstwa lub grupy
panstw.

B. Sieniko Ekomarketing to zespot zintegrowanych dziatan polegajacych na rentownym i
skuteczniejszym od konkurentdw rozpoznawaniu i zaspokajaniu potrzeb klientow w celu
uzyskania satysfakcji obu stron i jednocze$nie zapewnienia zréwnowazonego rozwoju
spotecznego.

K. Peattie Marketing ekologiczny jest procesem identyfikacji, przewidywania, i zaspokajania potrzeb
poszczegolnych klientow i spoleczenstwa jako cato$ci w sposob przynoszacy zyski i
roOwnoczes$nie zapewniajacy rownowage ekologiczng.

L. Biaton Marketing ekologiczny to proces spoleczny i zarzadczy, dzigki ktoremu konkretne osoby i
grupy osob otrzymuja to, czego potrzebuja i co pragng osiggnaé poprzez tworzenie,
oferowanie i wymiang posiadajacych warto$¢ ekologiczng dobr.

S. Zaremba- Marketing ekologiczny jest to proces zaspokajania potrzeb konsumentdow i spoteczenstwa
Warnke poprzez planowanie i urzeczywistnianie koncepcji, cen, promocji oraz dystrybucji idei, dobr
i uslug, w sposob satysfakcjonujacy strony wymiany i rownoczesnie zrownowazony.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: H. Bronakowski, Rynek — marketing dobr i ustug ekologicznych
(Stownik podstawowych pojec), Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Finanséow i Zarzadzania, Biatystok 1997, s. 66;
B. Sienko, Ekomarketing jako instrument budowania strategii przedsigbiorstwa, Prace Naukowe Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu nr 870, Zrédta sukcesow i porazek przedsiebiorstw. Aspekt strategiczny,
Wydawnictwo AE im. O. Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2000, s. 302; M. Keck-Wilk, I. Wilk, Komunikacja
z klientem w ramach marketingu ekologicznego [w:] G. Rosa, A. Smalec, L. Gracz (red.), Marketing przysziosci.
Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania podmiotow na konkurencyjnym rynku, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego nr 595, Ekonomiczne problemy ustug nr 55, Szczecin 2010, s. 299; L. Biaton,
Ekomarketing [w:] B. Poskrobko (red.), Sterowanie ekorozwojem, Wydawnictwo Politechniki Biatostockiej,
Biatystok 1998, s. 121; S. Zaremba—Warnke (red.), Marketing ekologiczny, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2009, s. 105.

W grupie oferentow wyrdzniono proekologicznych i nicodpowiedzialnych ekologicznie,
za$ konsumenci podzieleni zostali na ,zwyklych” 1 zielonych. Zestawienie ze soba
odmiennych postaw 1 zachowan oferentéw 1 konsumentow pozwala wyrdzni¢ cztery
odmienne sytuacje®:

e przedsi¢biorstwo nieekologiczne oferuje szeroko rozumiane produkty konsumentom

o niskim poziomie $wiadomosci ekologicznej (tzw. ,,zwykli” konsumenci). Celem
przedsigbiorstwa jest gtownie maksymalizacja zysku,

e przedsiebiorstwo nieekologiczne, w sposdob mniej lub bardziej $wiadomy

wykorzystuje potrzeby proekologiczne konsumentow,

* Por. S. Zaremba, Marketing ekologiczny — odpowieds ..., op. cit., s. 158-159; S. Zaremba—Warnke (red.),
Marketing ekologiczny, op. cit., s. 100-102.



e przedsicbiorstwo proekologiczne zaspokaja potrzeby konsumentéw o wyzszym
poziomie §wiadomosci ekologicznej (tzw. zieloni konsumenci), oferujac produkty
odwotuje si¢ do potrzeb wyzszego rzedu,

e przedsiebiorstwo proekologiczne pobudza potrzeby ,,zwyktych” konsumentéw, na
tyle, aby zostaly poparte sila nabywcza lub spowodowaty okreslone dziatania
konsumpcyjne, przedsigbiorstwo dazy do ,,przeksztalcenia” zwyktych konsumentow
w konsumentoéw zielonych.

Marketing ekologiczny dotyczy dziatan organizacji zorientowanych proekologicznie,
ktére nie tylko daza do =zaspokojenia biezacych potrzeb konsumentéw, ale réwniez
uwzgledniaja dlugofalowy interes ogotu spoteczenstwa. Podstawowym celem marketingu
ekologicznego jest zatem zaréwno podnoszenie popytu na produkty proekologiczne, jak
rowniez dazenie do ograniczenia popytu na produkty szkodliwe dla S$rodowiska 1
wyeliminowanie niewtasciwych, nieekologicznych zachowan konsumpcyjnych. Marketing
ekologiczny wymusza wigc ocenianie produktu poprzez uwzglednienie catego cyklu zycia
produktu, a takze stopnia przydatnosci produktu dla spoleczenstwa, jak réwniez nastepstw
jego wytwarzania i uzytkowania dla $srodowiska. Wymaga oznaczania produktow oraz
podawania informacji na temat oddziatywania na Srodowisko kolejnych faz cyklu zycia
produktu. Efektywno$¢ marketingu ekologicznego zalezy w duzej mierze od odpowiedniego
zintegrowania dziatan 1 narzedzi marketingowych, a takZze poziomu $wiadomosci

ekologicznej pracownikow przedsie;biorstwaS.

2. Instrumenty marketingu ekologicznego

Koncepcja marketingu ekologicznego realizowana jest w praktyce poprzez instrumenty
marketingowe sktadajace si¢ na tzw. ekologiczny marketing mix, obejmujacy ekoprodukt,
ceng ekoproduktu, proekologiczng dystrybucje oraz ekopromocje.

Pod pojeciem ekoproduktu rozumie si¢ produkt, ktory uwzglednia wymogi
srodowiskowe znacznie bardziej niz produkty konwencjonalne lub konkurencyjne®. Produkt
proekologiczny nie jest wigc catkowicie nieszkodliwy dla §rodowiska, ale jego wplyw na
srodowisko jest znacznie mniejszy. W marketingu ekologicznym pojecie produktu jest szersze
niz w marketingu tradycyjnym o czym $wiadczy rozszerzenie struktury produktu o

dodatkowy poziom okreslany jako produkt calkowity, obejmujacy wszystkie dziatania

® Por. S. Zaremba—Warnke (red.), Marketing..., op. cit., s. 105-105; M. Keck-Wilk, I. Wilk, Komunikacja..., op.
cit., s. 299.
®S. Zaremba-Warnke (red.), Marketing..., op. Cit., s. 124,



oferenta od zaprojektowania po sprzedaz produktu, a takze przyje¢cie koncepcji ekologicznego
cyklu zycia produktu. O ekologicznym charakterze produktu $wiadczg wigc wszystkie
ekologiczne cechy produktu dotyczace kazdego etapu cyklu jego zycia. Przedmiotem badania
i oceny jest wiec cata droga produktu od powstania az po schylek. Jednym z gtéwnych celow
polityki ekoproduktu jest realizacja zasady prewencji, czyli uwzgledniania przy planowaniu
produktow obiegu materii i dazenie do stworzenia obiegu zamknietego’. Ekoprodukt
powinien zaspokaja¢ rzeczywiste potrzeby konsumentdéw, a réwnocze$nie powinien byc
akceptowany przez nich zaréwno pod wzgledem funkcji podstawowych, jak 1 wymogow
srodowiska, tak aby byli sktonni zaptaci¢ za niego wyzsza cenge. W przypadku ekoproduktow
istotne jest rowniez komunikowanie ich ekologicznych cech poprzez koncepcj¢ (projekt),
marke i opakowanie. Wazna role w dziataniach marketingowych zwiazanych z ekoproduktem
odgrywaja ekoetykiety, ktore informuja konsumentdw i roOwnocze$nie promuja produkty,
ktére sg Srodowiskowo bardziej przyjazne od innych, posiadajacych poréwnywalne cechy
uzytkowe i funkcjonalne®,

Przyjecie okreslonej strategii cenowej w przypadku ekoproduktow zalezy od czynnikow
wptywajacych na cen¢ produktow przyjaznych dla Srodowiska, a w szczegdlnosci wlasciwego
okreslenia kosztow produkcji oraz naktadow na dziatania badawczo — rozwojowe, a takze
uwzglednienia spotecznych i srodowiskowych kosztow dziatalnosci produkcyjnej. Istotnym
czynnikiem przy ustalaniu ceny jest rowniez poziom $wiadomosci ekologicznej
konsumentow, ktorzy sa sktonni zaplaci¢ za ekoprodukt wyzsza cen¢ niz przecigtnie
wystepujaca na rynku. Pewien elitaryzm konsumpcji i unikatowos$¢ wyrobow powoduja, ze
czgsto stosowang strategia cenowa w przypadku ekoproduktow jest strategia cen
prestizowych. W przypadku tej strategii za szczegdlng potrzebe uznawana jest potrzeba
czystego srodowiska, ktorej zaspokojenie wigze si¢ z koniecznos$cig ustalenia wyzszych cen
produktow. Tym samym nastgpuje przesunigcie cze$ci kosztow ochrony $rodowiska na
konsumentow o wyzszym poziomie $wiadomosci ekologicznej. Moda na produkty
ekologiczne powoduje, ze na rynku pojawia si¢ coraz wigcej firm, a tym samym rozwija si¢
konkurencja cenowa. Przedsigbiorstwa daza do pozyskania réwniez konsumentéw o nizszym
poziomie $wiadomosci ekologicznej, co jest mozliwe dzigki odpowiednio dobranej polityce
cenowej. Obnizenie cen ekoproduktéw w stosunku do produktéw alternatywnych, a takze

eksponowanie takich cech produktow przyjaznych srodowisku, jak nizsze koszty eksploatacii,

" Ibidem, s. 128.
8 Por. R. Ploska, Marketing..., op. cit., s. 327; S. Zaremba-Warnke (red.), Marketing..., op. cit., s. 132.



dhuzszy czas uzytkowania, czy tez mozliwo$¢ naprawy przyczyniaja si¢ do pozyskania
konsumentéw wrazliwych cenowo.

Proekologiczna dystrybucja ma na celu dostarczenie nabywcom produktu
W odpowiadajgcym ich potrzebom miejscu i czasie, i po mozliwie najnizszych kosztach, przy
rownoczesnym uwzglednieniu wymogdéw ochrony $rodowiska. Tak rozumiana polityka
dystrybucji naktada na producentow wigksza odpowiedzialno$¢, zardbwno za sam proces
dostarczania produktu, jak rowniez zadbanie o jego oddzialywanie na srodowisko po fazie
uzytkowania przez konsumenta. Producent staje si¢ odpowiedzialny za oddzialywanie
produktu na $rodowisko roéwniez w fazie pozakonsumpcyjnej. Jedng z istotniejszych decyzji
w obszarze dystrybucji ekologicznej jest wybdr i organizacja kanatéw dystrybucji. Duza
kontrole nad procesem dostarczania ekoproduktu, a takze mozliwo$¢ wigkszej integracji
dystrybucji z pozostalymi narzedziami marketingu mix daje dystrybucja bezposrednia. Z kolei
w przypadku dystrybucji posredniej wazng kwestia jest odpowiedni dobor posrednikow
tworzacych kanat dystrybucyjny i uwzglednianie przy ich ocenienie takze kryteriow
ekologicznych. Efektywnos¢ dystrybucji ekologicznej zalezy w duzym stopniu od wspotpracy
migdzy organizacjami bedacymi ogniwami tego samego tancucha dostaw, ktore postrzegane
sg jako niezbedne elementy w procesie dostarczania produktow w sposob nieszkodliwy dla
srodowiska i umozliwiajg realizowanie specyficznego zadania jakim jest redystrybucja.

Ekopromocja ma na celu przekazywanie informacji na temat ekologicznych cech
produktu, tworzenie ekologicznego wizerunku przedsiebiorstwa, a takze uwrazliwianie
konsumentéw na problemy ochrony srodowiska. Kompozycja instrumentdw promocji, a takze
ich zintegrowanie z pozostalymi instrumentami ekologicznego marketingu majg duze
znaczenie w budowaniu ekologicznego wizerunku produktow 1 producenta, kojarzacego si¢
jednoznacznie z dzialaniami na rzecz S$rodowiska przyrodniczego. Spos$rod narzedzi
ekopromocji umozliwiajacych tworzenie prosrodowiskowego wizerunku przedsigbiorstwa
ijego oferty szczegdlne znaczenie maja reklama ekologiczna i1 public relations.
Przedsigbiorstwo tworzac reklamy ekoproduktow musi wzig¢ pod uwage poziom
swiadomosci ekologicznej docelowej grupy konsumentéw, a takze zadba¢ o odpowiedni
poziom wiarygodnosci przekazu. Reklama jako narzedzie promocji spotyka si¢ z krytyka ze
strony konsumentdéw, dlatego tez w procesie tworzenia ekologicznych reklam istotna jest
uczciwo$C, rzetelno$¢, korzystanie z aktualnych 1 sprawdzonych wynikéw badan
potwierdzajacych ekologiczne cechy produktu, wyrazne eksponowanie ekoznaku. Drugim
narzgdziem odgrywajacym wazng rol¢ w procesie komunikacji z nabywcami jest public

relations. Firmy angazujace si¢ w dzialania na rzecz ochrony §rodowiska musza informowac o



swoich dziataniach w tych kwestiach, a takze analizowa¢ oczekiwania otoczenia dotyczace
zachowan proekologicznych. Odbiorcami dzialan public relations proekologicznych
przedsigbiorstw s3 nie tylko konsumenci i posrednicy, ale rdéwniez pracownicy
przedsigbiorstwa, organizacje spoteczne, przedstawiciele mediow, instytucje rzadowe,
administracja publiczna, szkoty. Istotnym instrumentem public relations wykorzystywanym
przez proekologiczne przedsigbiorstwa jest sponsorowanie organizacji 1 wydarzen

zwigzanych z ochrong §rodowiska.

3. Analiza wynikow badan ankietowych

Marketing ekologiczny rozwija si¢ dzigki ksztaltowaniu §wiadomosci tego, ze zasoby
naturalne sa ograniczone, a dziatania zwigzane z marketingiem tradycyjnym czg¢sto maja
negatywny wplyw na S$rodowisko przyrodnicze. ROwnocze$nie jednak w postgpowaniu
konsumentow mozna zaobserwowac swoistg nieche¢ do proekologicznych zachowan, ktora
wynika najczesciej z niskiego poziomu $wiadomos$ci ekologicznej, sprzecznosci potrzeb
biologicznych i cywilizacyjnych oraz braku odpowiednich rozwigzan utatwiajacych
proekologiczne zachowania®. W celu okre$lenia stopnia $wiadomosci ekologiczne;
konsumentéow, a takze gotowosci do podejmowania proekologicznych zachowan
przeprowadzono badania ankietowe na 199 respondentach.

Kwestionariusz ankiety zawieral 11 pytan dotyczacych m.in. znaczenia pojecia
marketingu ekologicznego, oceny czynnikdw wplywajacych na jego rozwdj, a takze
okreslenia wazno$¢ 1 wpltywu wybranych dziatan proekologicznych przedsigbiorstw na
decyzje konsumentéw w procesie zakupu.

W badaniach wzigto udzial 125 kobiet (63% respondentéw) i 74 mezczyzn (37%
respondentow. Najliczniejszg grupe respondentow stanowily osoby w wieku 20-30 lat (77,5%
- 154 osoby). Drugg co do wielkosci grupa respondentow byly osoby w wieku 31-40 lat (12%
- 24 osoby). Niewielki natomiast udziat wsroéd badanych miaty osoby w wieku 41-50 lat (8% -
16 0s0b) oraz osoby ponizej 20 i powyzej 50 lat (tacznie 2,5% - 5 0sdb).

Ponad potowa respondentow (59%) deklarowatla, ze problemy ochrony srodowiska sg
dla nich wazne. Rownoczesnie jednak podobna ilo§¢ osdb uznawata problemy ochrony
srodowiska za bardzo wazne, badz mato wazne (odpowiednio 17% i 19,5% badanych).

Respondenci poproszeni o okreSlenie waznoSci poszczegélnych czynnikow przy

zakupie produktu wskazywali cene jako czynnik bardzo wazny (48% badanych), taka

® Por. S. Zaremba, Marketing ekologiczny — odpowied? na..., op. cit., s. 154.



odpowiedz wskazywaty gtownie kobiety, a takze wazny (46% respondentéw), taka
odpowiedz wybierali gtdéwnie m¢zczyzni. Za wazne przy dokonywaniu zakupow respondenci
uznali réwniez ochron¢ $rodowiska (47%), wykonanie z materialdow 1 surowcoOw
nieszkodliwych dla $rodowiska (46%), opakowanie mozliwe do ponownego wykorzystania
(38%). W przypadku czynnika jakim bylo nietestowanic na zwierzetach odpowiedzi
ksztaltowaty si¢ odmiennie w poszczegolnych grupach. Jednakowa ilo$¢ kobiet uznawata ten
czynnik za bardzo wazny i wazny (odpowiednio 35% 1 36% respondentow). Z kolei
mezczyzni uznawali nietestowanie na zwierzgtach za czynnik mato wazny (38% badanych),
chociaz rownoczesnie dla 27% badanych me¢zczyzn ten czynnik byt wazny. Mato waznymi
natomiast czynnikami, branymi pod uwage przy zakupie produktéw, byly dla badanych
zaangazowanie firmy na rzecz ochrony §rodowiska (polowa badanych wskazata ten czynnik
jako malo wazny — 50%), odpowiedzialnos¢ spoteczna firmy (45%), wykorzystanie
materiatow z recyklingu (43%), oznakowanie znakami ekologicznymi (43%). Respondenci
mieli trudnos$ci z okresleniem znaczenia czynnika jakim byl kraj pochodzenia. Tyle samo
kobiet okreslato ten czynnik jako wazny i mato wazny (odpowiednio 42% i1 43% badanych
kobiet). Z kolei dla 44% badanych mezczyzn czynnik ten byt mato wazny, chociaz
réwnoczes$nie ponad jedna trzecia mezczyzn uznawata kraj pochodzenia za czynnik wazny

(36% badanych) — tabela 2.

Tabela 2. Zestawienie odpowiedzi respondentow na pytanie: ,,prosze okresli¢ na ile wazna jest dla
Pani/Pana kazda z ponizszych cech przy zakupie produktu”

Odpowiedzi kobiet
Czynniki brane pod uwage przy zakupie bardzo wazne malo wazne bez
produktu wazne znaczenia
% ilos¢ % ilos¢ % ilos¢ % | ilos¢
odp. | odp. | odp. | odp. | odp. | odp. | odp. | odp.
Cena 55 68 42 53 3 4 0 0
Kraj pochodzenia 3 3 42 53 43 54 12 15
Ochrona $rodowiska 7 9 55 69 31 39 7 8
Wykorzystanie materiatow z recyklingu 9 11 37 46 44 55 10 13
Nietestowanie na zwierzgtach 35 44 36 45 20 25 9 11
Wykonanie z materiatoéw i surowcoéw 15 19 53 66 26 33 6 7
nieszkodliwych dla srodowiska
Opakowanie mozliwe do ponownego 15 18 46 58 27 34 12 15
wykorzystania
Oznakowanie znakami ekologicznymi 10 13 44 55 37 46 9 11
Zaangazowanie firmy na rzecz ochrony 4 5 32 40 56 70 8 10
$rodowiska
Odpowiedzialnos$¢ spoteczna firmy 8 10 33 41 48 60 11 13
Odpowiedzi mezezyzn
bardzo wazne malo wazne bez
wazne znaczenia
% | ilos¢ | % | ilos¢ | % [ ilos¢ | % | ilos¢




odp. | odp. | odp. | odp. | odp. | odp. | odp. | odp.
Cena 38 28 55 41 4 3 3 2
Kraj pochodzenia 12 9 36 27 45 33 7 5
Ochrona $rodowiska 12 9 34 25 34 25 20 15
Wykorzystanie materiatlow z recyklingu 12 9 24 18 42 31 22 16
Nietestowanie na zwierzetach 17,5 13 27 20 38 28 17,5 13
Wykonanie z materiatdw i surowcow 18 13 35 26 39 29 8 6
nieszkodliwych dla srodowiska
Opakowanie mozliwe do ponownego 16 12 23 17 47 35 14 10
wykorzystania
Oznakowanie znakami ekologicznymi 11 8 20 15 54 40 15 11
Zaangazowanie firmy na rzecz ochrony 11 8 24,5 18 40 30 24,5 18
$rodowiska
Odpowiedzialnos$¢ spoteczna firmy 10 7 40 30 39 29 11 8

Zrédlo: opracowanie wilasne.

Respondenci zostali zapytani o to, czy kiedykolwiek zmienili przyzwyczajenia
wzgledem produktu/marki po tym jak wzrosta ich §wiadomo$¢ odnoscie firmy oferujacej
wspomniane produkty. Ponad potowa kobiet (63%) deklarowata, ze zmienita swoje
przyzwyczajenia. Z kolei ponad potowa mezczyzn (53%) twierdzita, ze nie zmienita swoich
przyzwyczajen, nawet wtedy, gdy wzrosta ich §wiadomo$¢ odnosnie dziatan prowadzonych
przez przedsigbiorstwo.

Respondenci zostali poproszeni o okreslenie jak rozumiejg pojecie produkt ekologiczny.
Jedna trzecia badanych (34%) prawidlowo okreslita ekoprodukt, jako produkt, ktory
uwzglednia wymogi $rodowiskowe znacznie bardziej niz produkty konwencjonalne lub
konkurencyjne. Rownoczes$nie jednak potowa badanych mezczyzn (50%) i ponad jedna
trzecia kobiet (35%) pod pojeciem produkt ekologiczny rozumiata produkt, ktdrego

negatywne oddziatywanie na srodowisko jest znacznie zmniejszone — tabela 3.

Tabela 3. Zestawienie odpowiedzi respondentéw na pytanie: ,,co rozumie Pani/Pan pod pojeciem produkt
ekologiczny?”

Znaczenie pojecia produkt ekologiczny Odpowiedzi kobiet | Odpowiedzi me¢zczyzn
% odp. | ilos¢ odp. | % odp. | ilosé odp.

Produkt posiadajacy w nazwie bio lub eko 30 38 8 6

Produkt dostepny na bazarze, placu targowym 0,8 1 7 5

Produkt, ktorego negatywne oddzialywanie na srodowisko 35,2 44 50 37

jest znacznie zmniejszone

Produkt, ktory uwzglednia wymogi S$rodowiskowe 34 42 35 26

znacznie bardziej niz produkty konwencjonalne lub

konkurencyjne

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Ponad potowa badanych oséb (53%), zarowno mezczyzn, jak i kobiet, okre$lata siebie

jako $wiadomych ekologicznie konsumentéw, chociaz przewaga nad tymi, ktorzy twierdzili,




ze nie sg $wiadomymi ekologicznie konsumentami byta niewielka (47% respondentow).
Wsréd czynnikow, ktoérymi, wedtug badanych kieruje si¢ swiadomy ekologicznie konsument
w sytuacji decyzji o zakupie, zardwno kobiety, jak i m¢zczyzni wskazywali przede wszystkim
zaangazowanie firmy w akcje ekologiczne (odpowiednio 72% badanych kobiet i 61%
badanych mezczyzn wskazalo taka odpowiedz), a takze jako$¢ (49% badanych). Kobiety
dodatkowo za istotny dla $wiadomego ekologicznie konsumenta czynnik uznawaty
opakowanie (40% badanych kobiet). Co czwarty respondent wskazywatl rowniez ceng jako
czynnik, ktorym przy zakupie kieruje si¢ $wiadomy ekologicznie konsument (24%

respondentéw) — tabela 4.

Tabela 4. Zestawienie odpowiedzi respondentow na pytanie: ,,czym wedlug Pani/Pana Kieruje si¢
swiadomy ekologicznie konsument w sytuacji podejmowania decyzji o zakupie?”

Czynniki, ktérymi kieruje si¢ Swiadomy Odpowiedzi kobiet Odpowiedzi mezczyzn
ekologicznie konsument % odp. ilos¢ odp. % odp. ilo$¢ odp.
Cena 19 24 32 24
Jako$é 50 63 47 35
Opakowanie 40 50 30 22
Wizerunek firmy 10 12 13,5 10
Wizerunek marki 6 7 13,5 10
Zaangazowanie firmy w dzialania ekologiczne 72 90 61 45

Zrédlo: opracowanie wilasne.

Z pojeciem marketing ekologiczny nie spotkata si¢ nigdy ponad potowa badanych
kobiet (58%). Z kolei ponad potowa mezczyzn (53%) twierdzita, Zze spotkata si¢ z tym
pojeciem. Badane osoby, ktérym znane bylo pojecie marketing ekologiczny, jako zZrodio
informacji na ten temat podawaty przede wszystkim Internet (70%), telewizje (57%) i prase
(35%); 11% respondentow wsrdd innych zrodet wskazato firme, w ktorej pracuje.

Respondenci poproszeni zostali rowniez o okreslenie tego co rozumieja pod pojeciem
marketing ekologiczny. Jedynie co dwunasty badany (8,5%) poprawnie i szeroko definiowat
marketing ekologiczny jako proces opierajacy si¢ na spotecznej odpowiedzialnosci, dazeniu
do rownowagi ekologicznej 1 nastawieniu holistycznym. Wigkszo$¢ respondentow natomiast
rozumiala pojecie marketing ekologiczny wasko, jako odwotywanie si¢ w dziataniach
reklamowych do $§wiadomosci ekologicznej konsumentow, badz tez rozbudzanie swiadomosci
ekologicznej konsumentow, ktorzy nie sg zainteresowani ochrong srodowiska (odpowiednio
40% 1 31% respondentéw wskazalo wymienione odpowiedzi). Tylko jedna osoba podata
wlasng definicj¢ pojecia marketing ekologiczny, jako rozwijanie swiadomosci konsumentow

w zakresie ekologicznego procesu tworzenia produktow i recyklingu opakowan (tabela 5).



Tabela 5. Zestawienie odpowiedzi respondentéw na pytanie: ,,co wedlug Pani/Pana oznacza pojecie
marketing ekologiczny?”

Znaczenie pojecia marketing ekologiczny Odpowiedzi respondentow
% odpowiedzi | ilo$¢ odpowiedzi

Odwolywanie si¢ w dziataniach reklamowych do §wiadomosci 40 79

ekologicznej konsumentéw

Rozbudzanie swiadomosci ekologicznej konsumentdw, ktdrzy nie sa 31 62

zainteresowani ochrong srodowiska

Konieczno$¢ tworzenia produktow nieszkodliwych dla srodowiska 15 30

naturalnego

Oznaczanie produktow znakami ekologicznymi 5 10

Proces opierajacy sie na spotecznej odpowiedzialnos$ci, dazeniu do 8,5 17

rownowagi ekologicznej i nastawieniu holistycznym

Inne 0,5 1

Zrodto: opracowanie wiasne.

Prawie potowa badanych (49%) twierdzita, ze §wiadomos¢ marketingu ekologicznego
wérod konsumentow jest niska, za$ ponad jedna trzeci (36%) wskazywata, ze $rednia. Jedynie
7% respondentdw uznato $wiadomos$¢ marketingu ekologicznego wsrdd konsumentéw za
wysoka. Badane osoby wsrdd czynnikéw wplywajacych na rozw6j marketingu ekologicznego
wymieniaty gléwnie kampanie informacyjne promujace proekologiczne zachowania (80%),
naglasnianie przez firmy dzialan etycznych wzgledem $rodowiska 1 klienta (48%)
i ksztattowanie proekologicznej kultury organizacyjnej w przedsigbiorstwach (43%). Jedna
trzecia respondentow wskazywata jako wazne czynniki polityke panstwa w zakresie
srodowiska 1 dostgp do nowoczesnych, proekologicznych technologii (odpowiednio 37%
i 35% badanych). Co czwarty badany (25%) za czynnik wptywajacy na rozwoj marketingu
ekologicznego uznal dostepno$¢ zrddet finansowania przedsiewzie¢ proekologicznych
(tabela 6).

Tabela 6. Zestawienie odpowiedzi respondentow na pytanie: ,,jakie czynniki wedlug Pani/Pana wplywajq
na rozwo6j marketingu ekologicznego?”

Czynniki wplywajace na rozwo6j marketingu ekologicznego Odpowiedzi respondentéw

% odpowiedzi | ilo$¢ odpowiedzi
Kampanie informacyjne promujace proekologiczne zachowania 80 159
Polityka panstwa w zakresie sSrodowiska 37 74
Naglasnianie przez firmy dziatan etycznych wzgledem srodowiska i 48 96
klienta
Dostegpnos¢ zrodet finansowania przedsigwzigc proekologicznych 25 49
Dostep do nowoczesnych, proekologicznych technologii 35 69
Ksztattowanie proekologicznej kultury organizacyjnej w 43 85
przedsigbiorstwach

Zrodto: opracowanie wlasne.




Podsumowanie

Marketing jest koncepcja, ktora wykazuje tendencje do ciagltego dostosowywania si¢ do
zmieniajacych si¢ warunkéw otoczenia. Dostrzezenie negatywnego wplywu tradycyjnych
narz¢dzi marketingu na $Srodowisko naturalne, rosnacy poziom $wiadomos$ci ekologicznej
konsumentéw, a takze rozbudzone potrzeby istnienia czystego $rodowiska zaowocowatly
rozwojem koncepcji marketingu ekologicznego.

Wspotczesni konsumenci mimo, iz deklarujg, ze problemy $rodowiska naturalnego sg
dla nich wazne i przyjmuja proekologiczne dziatania przedsiebiorstw niezwykle pozytywnie,
nie zawsze sg sktonni zmieni¢ swoje zachowania i przyzwyczajenia. Dlatego tez niezbedne
jest podejmowanie dziatan zmierzajacych do podniesienia poziomu $wiadomosci
ekologicznej konsumentow, a tym samym zmiany ich stylu zycia i zachowan nabywczych.
Nie bez znaczenia, jak wykazaty przeprowadzone badania, jest wykorzystywanie narzedzi o
charakterze informacyjnym, a takze znakéw ekologicznych, ktore stanowig dla konsumentow
wiarygodne zrodto informacji o produktach dostgpnych na rynku. Przyjecie zatozen
marketingu ekologicznego wymaga takze zmian w samych przedsigbiorstwach, a w
szczegolnosci uwrazliwienia pracownikow na problemy ochrony $rodowiska oraz budowania
proekologicznej kultury organizacyjnej, sprzyjajacej podejmowaniu wysitkOw na rzecz
srodowiska przyrodniczego. Konsumenci mimo, ze nadal uwazaja cen¢ za najwazniejsze
kryterium w procesie podejmowania decyzji o zakupie produktu, zwracaja rdwniez coraz
czeScie] uwage na inne czynniki, w tym takie ktoére $wiadcza o proekologicznym
postepowaniu. Mozna zatem zatozy¢, ze marketing ekologicznego stanie si¢ narzedziem
zarzadzania strategicznego, juz nie tylko wybranych przedsigbiorstw, ale rowniez wszystkich
tych, ktére w postepowaniu proekologicznym dostrzega szans¢ rozwoju 1 osiggnigcia

przewagi konkurencyjnej.
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Streszczenie

Na wspolczesnym rynku coraz wyrazniejsze sg tendencje w kierunku podejmowania
dziatan proekologicznych i akcentowana coraz wyrazniej idea zrdwnowazonego rozwoju.
Rosngca $§wiadomos$¢ ekologiczna spoteczenstwa, zmieniajace si¢ potrzeby i oczekiwania
nabywcoéw wzgledem przedsigbiorstw, a takze dostrzeganie przez przedsigbiorstwa
koniecznosci uwzgledniania wymogéw S$rodowiska naturalnego sprzyjaja rozwojowi
koncepcji marketingu ekologicznego.

Artykul przedstawia genezg 1 zalozenia marketingu ekologicznego oraz charakterystyke
proekologicznych instrumentow marketingowych. W opracowaniu zaprezentowano réwniez
wybrane wyniki badan ankietowych, ktorych celem bylo okres$lenia stopnia §wiadomosci
ekologicznej konsumentow i zwigzanych z nig proekologicznych zachowan, a takze poznanie

oczekiwan wzgledem dziatan sprzyjajacych rozwojowi marketingu ekologicznego.



