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Proekologiczne postawy konsumenckie.
Determinanta zréwnowazonego rozwoju czy okazja
do ,,zielonego’ biznesu?

Wstep

Czynnikéw, ktére przyczynily si¢ do pojawienia si¢ i rozpowszechnienia
koncepcji zréwnowazonego rozwoju, nalezy poszukiwa¢ wsréd ograniczen
coraz wyrazniej hamujacych tradycyjny wzrost. Jednym z wazniejszych syg-
naléw tych ograniczen byt raport przygotowany w 1972 roku dla Klubu
Rzymskiego zatytulowany ,,Granice wzrostu”, wskazujacy, iz dalszy wzrost
kosztem degradacji srodowiska naturalnego nie jest mozliwy i ostrzegajagcy
przed kryzysem ekonomiczno-spotecznym. Inne glosy bijace na alarm tak-
ze coraz mocniej zaczety dociera¢ do swiatowej opinii publicznej, poniewaz
negatywne skutki zanieczyszczenia sSrodowiska w krajach rozwinigtych sta-
ty si¢ widoczne gotym okiem. Spowodowato to zintensyfikowanie wysit-
kéw zmierzajagcych do przeorientowania dotychczasowych kierunkéw
Swiatowej gospodarki, przejawiajacych si¢ zar6wno w prébach coraz lep-
szego diagnozowania najwigkszych globalnych probleméw, jak i poszuki-
wania nowych regut migdzynarodowej wspotpracy gospodarczej i mozli-
wosci urzeczywistniania tych regul. Samo okreslenie ,,zréwnowazony roz-
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w6j” zyskato popularnosé po opublikowaniu w 1987 roku raportu Swiato-
wej Komisji ds. Srodowiska i Rozwoju! zatytulowanego ,Nasza wspSlna
przysztos¢”, zwanego takze raportem komisji Brundtland od nazwiska prze-
wodniczacej komisji, pani Gro Harlem Brundtland, premiera Norwegii.
Zréwnowazony rozwoéj okreslony zostat jako proces pozwalajacy na zaspo-
kojenie obecnych potrzeb bez naruszania mozliwosci zaspokajania potrzeb
i aspiracji w przysztosci?. Wsréd wielu inicjatyw zmierzajacych do urzeczy-
wistnienia idei zréwnowazonego rozwoju nalezy wspomnie¢ o Szczycie
Ziemi — Konferencji Narodéw Zjednoczonych na temat Srodowiska Natu-
ralnego i Rozwoju, ktéra odbyla sie w 1992 roku w Rio de Janeiro i w ktdre;j
uczestniczyto ponad 100 przywd6dcéw paristw. Przyjeto na niej Agende 21
— program szerokich, narodowych i migdzynarodowych dziatai przygoto-
wujacych polityke spoteczno-gospodarczg i ochrone srodowiska do rozwia-
zywania bardzo trudnych probleméw spotecznych, politycznych, ekono-
micznych i ekologicznych w XXI wieku?®. Zréwnowazony rozwéj byt takze
ideg przewodnig ostatniego Szczytu Ziemi, ktéry miatl miejsce w Johannes-
burgu w 20024

Proekologiczne postawy konsumentéw jako wyzwania dla firm

Wszystkie te wymienione wyzej dziatania, a takze wiele innych sprawi-
ly, iz ludzie stajg si¢ coraz bardziej zaniepokojeni degradacja srodowiska
naturalnego, przejawiaja coraz wigksze zainteresowanie problematyka jego
ochrony, a nawet deklaruja, iz s gotowi ponosi¢ pewne koszty dzialafi zo-
rientowanych na t¢ ochrone. Troska o ekologiczny wymiar egzystencji
uwydatnia si¢ na réznych poziomach zycia jednostki i spoteczenistwa. Jed-

! Komisja ta zostata powotana w 1983 roku przez Zgromadzenie Ogélne ONZ w celu po-
budzenia wspétpracy w zakresie ochrony srodowiska i rozwoju oraz opracowania nowych
realistycznych propozycji dziatari w tej sferze.

2 Nasza wspdlna przysztosé. Raport Swiatowej Komisji do Spraw Srodowiska i Rozwoju,
1991, Warszawa, PWE.

3 G. Zabtocki, 2002, Rozwdj zréwnowazony — idee, efekty, kontrowersje, Wydawnictwo
Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torus.

4 Szczyt ten zgromadzit 65 tys. uczestnikéw ze 190 krajéw, a wiec byt bardzo reprezen-
tatywny; z drugiej jednak strony wysuwane sg powazne zastrzezenia co do skutecznosci
i efektywnosci tak gigantycznych przedsigwziec.
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nym z jej zewngetrznych objawow jest powszechnosé przedrostka eko w zto-
zeniach ze stowami, okreslajacymi rézne sfery ludzkiej aktywnosci (ekofi-
lozofia, ekopolityka, ekofeminizm, ekokonsumeryzm itp.), natomiast ukry-
tego sladu poszukuja badacze prébujac poddaé psychoanalizie ,,ekologicz-
ng podswiadomos¢™.

Zaréwno wielkie katastrofy ekologiczne, wynikte w konsekwencji dzia-
tan zmierzajacych do wzrostu produkcji, jak i drobne ucigzliwosci codzien-
nego zycia w zatrutym Srodowisku naturalnym podwazyty wiare w uniwer-
salnos¢ rozwigzan rynkowych najlepiej stuzacych spotecznemu dobru. Co-
raz powszechniej do swiadomosci ekonomistéw, przedsiebiorcéw, polity-
kéw, a takze zwyktych ludzi zaczat docierad fakt, ze tradycyjnie liczone ko-
szty przedsigwzig¢ gospodarczych nie sg kosztami jedynymi. Koszty, ktére
ponosi Srodowisko naturalne, muszg by¢ ograniczane i internalizowane
przez gospodarke. Choc¢ trudno jest znaleZé kogos, kto nie zgodzilby sie
z tym twierdzeniem na poziomie ogdélnym, to jego konkretyzacja okazuje
si¢ niezwykle skomplikowana. Jedna z komplikacji wigze si¢ z okresleniem
podmiotu takich sanacyjnych dzialar. Paristwo i jego urzgdnicy egzekwujg-
cy ekologiczne podatki w r6znej formie moga zaszkodzi¢ wolnosci gospo-
darowania, przedsi¢gbiorcy dobrowolnie internalizujacy koszty srodowisko-
we mogg uczyni¢ swojg dzialalnos¢ relatywnie nieefektywng, natomiast
konsumenci sg zbyt stabi pod wzgledem organizacyjnym i informacyjnym,
by by¢ gléwnym motorem zmian. Ogromng trudnos¢ stanowi takze identy-
fikacja kosztéw srodowiskowych, ustalenie, jak powinny one by¢ roztozo-
ne, kto i kiedy powinien je ponosi¢. Nietatwa jest rezygnacja z biezacych
korzysci, a zwlaszcza zaspokojenia waznych potrzeb dnia dzisiejszego kon-
kretnych ludzi w konkretnej, najczesciej trudnej sytuacji w imi¢ mniej okre-
Slonych, ogélnych celéw czy dobra przysztych pokoleri.

Pomimo wszystkich trudnosci postgp w podnoszeniu ekologicznych
standardéw jest niewatpliwy i obserwowalny, np. w Polsce wytwarza si¢
obecnie wigcej towardw 1 ustug niz przed rokiem 1989, zuzywajac na to
mniej materialéw i energii. Postep ten jest rezultatem dziataii podejmowa-
nych na réznych poziomach: struktur ponadnarodowych, narodowych,
organizacji biznesowych, poszczeg6lnych firm, organizacji pozarzgdowych
i konsumenckich. Dziatania te czesto warunkujg si¢ wzajemnie, np. wywal-

3 T. Roszak, 2002, The Voice of the Earth: An Exploration of Ecopsychology, Phanes
Press, Grand Rapids, MI.
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czone przez stowarzyszenia konsumenckie dyrektywy UE zaczynaja by¢ re-
alizowane przez firmy, ktére chca by¢ konkurencyjne na europejskich ryn-
kach®, dobrowolnie podejmowane przez firmy inicjatywy stuzgce ochronie
srodowiska wplywaja pozytywnie na postawy proekologiczne konsumen-
téw’, zorganizowane akcje konsumenckie wymuszaja na firmach zmiany
technologii na mniej szkodliwe dla srodowiska. Wymiar srodowiskowy stat
si¢ jednym z trzech podstawowych wymiaréw nowej strategii firm Corpo-
rate Social Responsibility promowanej przez Komisj¢ Europejska i ONZ,
branym coraz czesciej pod uwage w ocenie pozycji firmy na rynku, uwzgle-
dnianym przez miedzynarodowe indeksy (np. FTSE4Good, Dow Jones Su-
stainability Indexes). Firma pragnaca uzyskac czy utrzymac¢ przewage nad
swoimi konkurentami nie moze ogranicza¢ swoich obowigzkéw wobec $ro-
dowiska do wypelniania standardéw okreslonych przez prawo, ale musi sta-
le inwestowa¢ w nowe energooszczedne i materiatooszczgdne technologie
1 przez swoje dziatania wskazywac na nowe kierunki oszczednosci.
Rozw6j proekologicznych postaw konsumenckich, majgcy miejsce
szczeg6lnie w krajach rozwinigtych, stal si¢ wyzwaniem dla firm pragna-
cych rozwijac si¢ czy chocby utrzymac si¢ na rynku i zadna z nich nie mo-
Ze sobie pozwoli¢ na lekcewazenie ekologicznego wymiaru swojego wize-
runku. Ludzie coraz czesciej zwracaja uwage na wplyw kupowanych przez
nich produktéw na srodowisko a firmy majace opini¢ ,trucicieli” tracg
klientow. Koncentracja na klientach pragnacych ogranicza¢ niszczacy
wplyw produkcji przemystowej moze sta¢ si¢ doskonatym interesem, jak te-

® Na przyktad niektore firmy kosmetyczne w naszym kraju dobrowolnie deklaruja, iz ich
produkty nie sg testowane na zwierze¢tach, chociaz zakaz sprzedawania takich kosmetykéw
jeszcze u nas nie obowiazuje, a w UE zacznie obowigzywac od 2005 r.

7 Takg dziatalnos¢ prowadzi firma Radkom zajmujaca si¢ gospodarkg odpadami w Ra-
domiu. Prébuje ona dociera¢ z ideg segregowania odpadéw do mieszkancéw miasta w réz-
noraki sposéb — poprzez pras¢, telewizje, ale przede wszystkim za posrednictwem dzieci
i mlodziezy. Firma zorganizowata w szkotach konkursy polegajace na zbieraniu baterii i pu-
szek. Spotkatly si¢ one z wielkim zainteresowaniem, poniewaz juz w pierwszym miesigcu
uczniowie zebrali prawie trzy tony aluminium. Dzieci doskonale rozumiejg potrzebg ochro-
ny srodowiska, a za ich posrednictwem mozna dociera¢ do rodzicéw, dziadkéw, do otocze-
nia, w ktérym mieszkajg. Firma nie ogranicza si¢ do jednorazowych akcji, lecz organizuje
kompleksowy system gospodarowania odpadami. Obejmuje on: edukacj¢ ekologiczng mie-
szkaricOw, selektywna zbidérke odpadéw, recykling, wlasciwe postepowanie z niebezpiecz-
nymi odpadami komunalnymi i przemystowymi.
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go dowodzi przyktad niewielkiej belgijskiej firmy Ecover, ktérej udato si¢
zdoby¢ miejsce na uksztalttowanym oligopolistycznie rynku proszkéw do
prania®. , Zielony” wizerunek firmy ma wymierng wartos¢ finansowa, totez
agencje PR specjalizuja si¢ w technikach jego kreowania i czyszczenia, spo-
ro zarabiajac na tego typu ustugach. Najbardziej bezposrednim sposobem
docierania do klientéw z ekologicznym przestaniem jest zamieszczanie na
produktach okresleni typu ,,przyjazny dla sSrodowiska”, ,,ekologiczny”, ,.zie-
lony”, badZ opatrywanie ich bardziej szczegétowymi informacjami o wpty-
wie produktu lub ustugi na srodowisko, a czasem certyfikatami ekologicz-
nymi.

8 Migdzynarodowy rynek proszkéw do prania ma oligopolistyczng strukture zdominowa-
ng przez firmy Procter & Gamble i Henkel zajmujace si¢ produkcja, marketingiem i dystry-
bucjg tego produktu na calym $wiecie. Wejscie na ten rynek traktowane byto jako ekono-
miczne samobdjstwo, tak niepodwazalna wydawata si¢ pozycja tych dwéch koncernéw.
W 1979 roku Frans Bogaerts rozpoczat produkcje ekologicznych proszkéw do prania i 10 lat
pdzniej jego firma osiagneta 5% udzial w rynku Zjednoczonego Krélestwa. Produkty Eco-
vera nie zawieraly fosforanéw (substancji, ktére stymulujg intensywny wzrost alg w rzekach
ijeziorach powodujacy brak tlenu i przyczyniajacy si¢ do wymierania ryb) ani (toksycznych)
petrochemicznych detergentéw, natomiast byly tworzone z naturalnych mydel, aromatéw
i olejkéw. Ecover nie utrzymywata, ze jej produkty nie majg zadnego wptywu na ekosyste-
my, ale starala si¢ pokazaé, ze przyczyniajg si¢ one do degradacji w mozliwie minimalnym
stopniu w czasie catego cyklu zycia produktu. Oznacza to, ze brane byly pod uwage nie tyl-
ko sam detergent i jego szkodliwe efekty, ale takze proces produkcji i dystrybucji. Ilustracjg
tej koncepcji byta fabryka w Oostmalle wyposazona w elektryczny generator napgdzany ole-
jem rzepakowym, za$ trawnik znajdujacy si¢ na dachu stanowil naturalng izolacj¢. Wiele
uwagi poswigcono takze opracowaniu opakowant mniej zanieczyszczajacych srodowisko.
Poczatkowo proszek Ecovera byt sprzedawany w matych specjalistycznych, ekologicznych
sklepikach w Belgii, potem stopniowo zaczgt by¢ wprowadzany w krajach sgsiednich i po
kilku latach wszedt do supermarketéw, osiagajac w nich 3—-5% udzial i dowodzac, ze istnie-
je pokazna grupa klientéw chcacych ptaci¢ za ekologiczny proszek. W przeciwienistwie do
produktéw tradycyjnych, Ecover wydawatl mato pienigdzy na marketing i reklame, natomiast
starat si¢ poinformowa¢ potencjalnych klientéw o oddzialywaniu fosforanéw i sztucznych
substancji chemicznych na ekosystemy. Zbudowano w tym celu model naturalnego obiegu
wody ilustrujacy zanieczyszczenie wody przez fosforany i produkty petrochemiczne. Model
ten umieszczono na ciezaréwce, ktéra odwiedzala szkoty, wystawy, targi itd. Sukces Ecove-
ra i presja konsumencka sktonity Procter & Gamble i Henkela do rozszerzenia ich oferty
o proszki nie zawierajace fosforanéw i poczynienie powaznych wysitkéw w celu poprawie-
nia ekologicznego wizerunku. Pomimo takiej reakcji potentatéw, Ecover pozostaje konku-
rencyjny. E. Schokkaret, J. Eyckmans, 1994, Environment, (w:) Harvey (ed.), Business
Ethics, Prentice Hall, New York.
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Szanse i ograniczenia zielonego marketingu

Powyzsze dzialania bywaja czasem swiadectwem autentycznych wysil-
kéw biznesu na rzecz ochrony srodowiska, czgsto jednak majg charakter po-
zorowany, majacy na celu jedynie zachecenie klientéw do kupna okreslone-
go towaru czy ustugi. Bywa i tak, ze firma podejmuje pewne drobne dzia-
fania na rzecz ochrony Srodowiska po to, by odwréci¢ uwage od prawdzi-
wych szkdéd wyrzadzanych przez nig srodowisku. Akcentuje si¢ na przy-
klad, ze pewne materialy uzywane w procesie produkcji przez firm¢ moga
by¢ poddane recyklingowi lub ze przeznacza ona okreslone fundusze na ra-
towanie dzikich zwierzat, a ukrywa fakt wielkiego marnotrawstwa nieodna-
wialnych zasobéw. Zielony marketing paradoksalnie moze przyczyniac si¢
do dodatkowej degradacji Srodowiska, z kilku co najmniej powodéw. Po
pierwsze, stymulowane przez niego zapotrzebowanie na produkty uchodza-
ce za przyjazne dla sSrodowiska kreujg nowe rynki i tworzg usprawiedliwie-
nie dla zwigkszonej konsumpcji. Po drugie, dobrowolny podatek ekologicz-
ny placony wraz z dokonywaniem zakupdéw przez zorientowanych na
ochrone srodowiska konsumentéw bywa sprzeniewierzany przez nieuczci-
we firmy 1 nie jest wykorzystywany w celu, do jakiego zostal przeznaczo-
ny. Po trzecie, pewne produkty moga by¢ przedstawiane jako przyjazne dla
srodowiska tylko dlatego, iz nie ujawnia si¢ catlosciowej analizy ich cyklu
zycia, na przyktad koszt srodowiskowy recyclingu pewnych opakowan re-
klamowanych jako ekologiczne jest wyzszy niz pozyskiwanie nowych.

Chociaz badania opinii publicznej w krajach rozwinigtych (np. dokony-
wane przez Environics) wskazujg na stale utrzymujaca si¢ troske ludzi
o srodowisko naturalne, zasi¢g zielonego konsumeryzmu w sensie gotowo-
sci do ponoszenia kosztéw ekologicznych wyboréw wydaje si¢ by¢ ograni-
czony. Powszechna akceptacja wartosci ekologicznych nie tylko w niewiel-
kim, ale czasem w malejacym stopniu przeklada si¢ na decyzje konsumenc-
kie. Na przyktad badania przeprowadzone przez Roper Starch Worldwide
(US) wykazaly, ze udzial Amerykanéw chcacych placi¢ wigcej za ekolo-
giczne produkty zmniejszyt si¢ z 11% w 1986 r. do 5% w 1996 r°. Podob-
nie konsumenci UE, w przewazajacej mierze wyrazajacy troske o stan sro-
dowiska naturalnego, w niewielkim stopniu dokonujg ekologicznych zaku-

9J. Ottman, V. Terry, 1998, Strategic Marketing of Green Products, ,,The Journal of Su-
stainable Product Design”, April 5th 1998.
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péw. Obok wystepujacej zawsze réznicy miedzy deklaracjami ludzi a ich
zachowaniami, mozna wskazaé na kilka przyczyn specyficznych takich od-
stepstw. Przede wszystkim, jak stusznie zauwazajg Ottman i Terry (1998)!°
ludzie robig zakupy po to, by zaspokaja¢ swoje potrzeby, a nie po, by chro-
ni¢ srodowisko. Decyzje konsumenckie podejmowane sg przede wszystkim
z punktu widzenia wlasnych korzysci, takich jak: cena, jakos¢, marka, trwa-
togé, serwis itd., i dopiero na ktéryms z kolei miejscu, ale na pewno nie po-
czatkowym, moze by¢ uwzgledniony aspekt srodowiskowy. Konsumenci
nie sg sktonni do ponoszenia kosztéw zalet ekologicznych produktu, ktéry
miatby by¢ gorszy pod innym wzgledem, np. mniej wygodny'!.

Inng przyczyna duzej rozbieznosci migdzy proekologicznymi deklara-
cjami i brakiem zainteresowania ekologicznymi produktami jest brak orien-
tacji konsumentéw w ggszczu ekologicznych symboli, oznaczeni i deklara-
cji, a takze malejace zaufanie do nich. Naduzywanie przez producentéw
ekologicznych deklaracji powoduje, ze ludzie oboj¢tniejg na nie, a czasem
przestajg im wierzy¢ i nawet traktuja jako przeciwwskazania do zakupéw.
Jednak potencjatl zielonego konsumeryzmu istnieje i chociaz trudno oszaco-
wacé jego wielkos¢, nie powinien by¢ lekcewazony, ani jako sila mogaca
wplynaé na ksztalt proceséw rynkowych, ani jako szansa dla pozyskania
rynku przez poszczegdlne firmy. Tego ostatniego dowodzg przyktady firm
takich jak Rayovac, Interface, Canon i wielu innych, ktére potrafity pota-
czy¢ proekologiczne postawy ludzi z ich naturalng troskg o wlasny interes
i wygode. Tylko firmy, ktére w wiarygodny sposéb pokaza, iz same podej-
muja inicjatywy w kierunku ochrony srodowiska i ponosza ich koszty
1 ktére przekonajg swoich pracownikéw i potencjalnych klientéw o sensow-
nosci takich inicjatyw moga uruchomic¢ potencjat zielonego konsumeryzmu
i liczy¢ na trwalg korzys¢ w dluzszej perspektywie czasowe;.

10 Ibidem.

11 Swiadczy o tym przyktad pierwszego preparatu do prania, ktéry uzyskat certyfikat
Blue Angel. Preparat ten majacy 1% udzialu w rynku sktadat si¢ z kilku oddzielnych kom-
ponentéw, ktére trzeba byto miesza¢ w odpowiednich proporcjach przed kazdym praniem.
Po uzyskaniu certyfikatu udziat w rynku wzrdst do 1,5% 1 po pewnym czasie wrécit do daw-
nej wielkosci, zapewne tracac tych klientéw, ktérych zachecit Blue Angel, ale ktérzy nie
chcieli ponosi¢ niewygdd mieszania sktadnikéw.
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Standardy deklaracji Srodowiskowych

Dobrowolne deklaracje ekologiczne firm w postaci specjalnego oznako-
wania produktow, tzw. ekoznakow (ecolabels) lub krétkiej informacji eko-
logicznej, stajg si¢ coraz bardziej powszechne. Komunikujg one zazwyczaj
potencjalnemu nabywcy, ze wytworca podjat wysitek, by uczyni¢ produkt
mniej szkodliwym dla srodowiska niz poprzednie jego wersje lub mniej
szkodliwym niz alternatywne produkty dostepne na rynku. Ekooznaczenie
nie powinno sugerowac, co niestety sie zdarza, ze produkt w jakiejkolwiek
fazie swego cyklu zycia w ogéle nie oddziatuje na srodowisko albo ze ma
na nie pozytywny wptyw. Wytworzenie, uzytkowanie i utylizacja dowolne-
go produktu wigze si¢ z kosztami srodowiskowymi i wiarygodne ekoetykie-
ty informuja, ze koszt ten zostal relatywnie ograniczony.

Jednak przecietny konsument nie jest w stanie zweryfikowac wiarygod-
nosci deklaracji srodowiskowych, poniewaz moze jedynie w amatorski spo-
sOb poruszacd si¢ w gaszczu informacji przedstawionych przez profesjonali-
stow. Stwarza to ogromne pole do naduzy¢ dla firm traktujacych je jedynie
jako przynete majaca zneci¢ klientéw do zakupu, a takze powoduje inflacje
deklaracji sSrodowiskowych. W celu przeciwdzialania temu opracowuje si¢
wytyczne dotyczace deklaracji srodowiskowych firm. Majg one regulowac
ten proces na poziomie miedzynarodowym. Wsrdd nich znajdujg si¢ naste-
pujace zasady:

Nie nalezy uzywac okreslen niejasnych, ogélnikowych. Przyktadami
takich okresler sa: bezpieczny dla srodowiska, przyjazny dla srodowiska,
zielony, przyjazny naturze, ekologiczny. Wytworzenie dowolnego produktu
ma wplyw na srodowisko 1 takie deklaracje sg znaczeniowo puste, zas ich
wylacznym celem jest odwotanie si¢ do wrazliwosci ekologicznej ludzi. Je-
zeli za wymienionymi wyzej okresleniami nie stoi zaden wysilek producen-
ta, by uczyni¢ swéj produkt mniej szkodliwym dla srodowiska, to sg one
zwyklym oszustwem. Jezeli producent podjat taki wysitek, to powinien po-
informowacé, na czym ten trud polega. Bezsensowne jest takze stwierdzenie,
ze produkt jest lepszy dla Srodowiska, poniewaz nie wiadomo, od czego lep-
szy 1 jak to sprawdzié. Sensowne natomiast jest stwierdzenie, Ze obecny
produkt zuzywa o 20% mniej energii niz poprzedni model.

Przykladem naruszenia powyzszej zasady jest napis Spefnia wymagania
ekologiczne umieszczony na opakowaniu pasty do podtogi Eco oraz postu-
lat Chrorimy nasze srodowisko znajdujacy si¢ na opakowaniu recznikéw pa-
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pierowych Mola. Ogélny charakter pozbawia te napisy caltkowicie znacze-
nia i ich jedynym celem jest chyba pozyskanie przychylnego nastawienia
klientéw. Na opakowaniu recznikéw znajduje si¢ takze informacja, ze jest
ono ,,wykonane z folii LDPE podlegajacej powtdérnemu przetworzeniu”, ale
brak informacji, co nalezy uczyni¢, by tak si¢ stalo. Do jakiego pojemnika
wrzuci¢? Czy inne folie nie maja tej wlasciwosci, jezeli zostang wrzucone
do pojemnika na plastyk?

Informacje o zaletach produktu wzgledem $rodowiska powinny by¢
dokladne. Tego wymogu nie spelnia na przyktad okreslenie, iz wyrdb zo-
stat wyprodukowany z materiatéw z odzysku, gdyz nie wiadomo, w jakiej
czesci. Moze tylko 1%? Ponadto etykieta powinna odréznia¢ migdzy odpa-
dem odzyskanym w czasie produkcji i w okresie po uzytkowym.

Jezyk deklaracji Srodowiskowych nie moze wprowadza¢ w blad.
Przyktadem takiej praktyki jest okreslenie przyjazny dla atmosfery lub przy-
Jjazny dla ozonu sugerujace, iz produkt nie szkodzi atmosferze ziemskiej
w ogéle. Tymczasem te produkty, ktére nie wplywaja niszczaco na warstwe
ozonowa, zawierajg z reguly skladniki powodujace fotochemiczny smog.
Innym przyktadem jest oswiadczenie, ze produkt ulega biodegenaracji, tym-
czasem warunkiem zachodzenia tego procesu jest kontakt materialu z po-
wietrzem, Swiatlem stonecznym, wodg i wiatrem, a jezeli tego zabraknie,
produkt nie ulegnie biodegeneracji.

Jezyk deklaracji sSrodowiskowych powinien by¢ zrozumialy, a ich
symbolika czytelna. Na przykiad niezrozumialy dla wigkszosci polskich
konsumentéw jest napis ,,recycled packaging” na wktadach do drukarek
atramentowych. Pewne symbole sg powszechnie znane i nie potrzebujg wy-
jasnienia, np. Niebieski Aniot w Niemczech, ale inne, nowe symbole powin-
ny by¢ wyjasniane, czyli np. na papierze do ksero powinna by¢ informacja
»wyprodukowano bez uzycia chloru”, a na proszku do prania ,,nie zawiera
fosforanéw”.

Informacje o zaletach produktu wzgledem Srodowiska powinny by¢
weryfikowalne. Oznacza to, ze nalezy wskaza¢ badania naukowe i specjali-
styczne osrodki potwierdzajace prawdziwos¢ deklaracji sSrodowiskowych, np.
etykiety powinny zawiera¢ adresy i numery, pod ktérymi mozna weryfikowac
informacje.

Informacje o certyfikatach i wyréznieniach powinny byé prawdziwe
i aktualne. Jezeli wyrdznienie pochodzi od organizacji sponsorowanej
przez dang firme, nie nalezy tego ukrywac.
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Nie nalezy mylnie sugerowa¢, ze produkt jest wyjatkowy. Nie powin-
no si¢ informowac, ze produkt nie zawiera sktadnika X, podczas gdy stoso-
wanie tego skladnika jest zabronione przez prawo, jak to ma miejsce
w przypadku freonu, albo ogtaszaé, ze dany produkt podlega biodegenera-
cji, wéwczas gdy wszystkie produkty tego typu spelniajg ten wymog. Przy-
ktadem tego ostatniego jest ptyn do naczyn 1ZO, ktéry jest zachwalany
przez producenta jako produkt ,,ekologiczny”, poniewaz surowce uzyte do
produkcji pltynu sg nieszkodliwe dla srodowiska naturalnego i szybko ule-
gajg procesowi biodegeneracji. Innym, kuriozalnym wrecz przyktadem jest
etykieta umieszczona na pudetku zapatek ,,black cat” (PN 83/D-94061) za-
wierajaca informacje: zapatki ekologiczne, a nizej: bez substancji rakotwor-
czych (producent ZPZ Czestochowa).

Nie nalezy wprowadza¢ w blad ujawniajac tylko cechy korzystne dla
srodowiska. Przykladem tego jest zachwalanie samochodu jako nadajgce-
go do recyclingu i pomijanie ilosci spalanego paliwa i emitowanych spalin.

Informacja powinna jasno okresla¢ czes¢ produktu, ktorej dotyczy.

Na przyktad, stwierdzenie, ze mydia i detergenty ulegajg biodegeneracji
moze by¢ stuszne tylko dla pewnych sktadnikéw tych produktéw, podczas
gdy inne sktadniki temu nie podlegaja. Niepoprawna jest informacja, ze
produkt zostal wytworzony z surowcéw wtérnych, jezeli tylko jakas jego
czg$¢ lub opakowanie zostalo wytworzone z tych surowcéw

Informacja powinna by¢ relewantna wobec danego produktu. Przy-
ktadem informacji nierelewatnej, odwracajacej uwage od istoty sprawy jest
napis gloszacy, ze ,,zadne tropikalne drewno nie zostalo zuzyte do produk-
cji tego papieru”.

Certyfikaty ekologiczne

Pewne etykiety ekologiczne majg status certyfikatow przyznawanych
przez specjalnie do tego powotane organizacje grup ekspertéw, funkcjonu-
jace na poziomie narodowym lub ponadnarodowym. Certyfikat moze by¢
przyznany po przeprowadzeniu kompleksowego badania danego produktu
ze wzgledu na jego oddzialywanie na srodowisko naturalne we wszystkich
fazach zycia tego produktu i orzeczeniu, ze wyrdznia si¢ on pozytywnie
sposréd swoich wezesniejszych lub alternatywnych wersji. Certyfikat ma
charakter czasowy 1 musi by¢ systematycznie weryfikowany, a wiec produ-
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cent chcacy go utrzymacé musi stale zabiegac o to, by redukowac uciazliwo-
$ci swojego wytworu dla srodowiska naturalnego.

Wiarygodny, powszechnie rozpoznawalny, ekoznak w postaci graficz-
nej, majacy status certyfikatu wydaje si¢ najbardziej efektywnym sposobem
pomagania ludziom, chcacym uwzglednia¢é w swoich decyzjach konsu-
menckich aspekty srodowiskowe. Taki znak zdejmuje z konsumenta trud
wnikania w szczeg6towe deklaracje producenta i weryfikowania ich, czego
zreszty i tak konsument z naturalnych przyczyn nie jest w stanie uczynic.
W niektdérych krajach istniejg takie znaki, ktére aczkolwiek niedoskonale,
pelnig swoje funkcje na poziomie narodowym. Natomiast na poziomie po-
nadnarodowym takim znakiem ma jest European Ecolabel, czyli europejska
margerytka. Znak ten funkcjonujacy od 1992 r. przyznawany jest produk-
tom i ustugom codziennego uzytku (nie obejmuje zywnosci i lekéw), w sta-
le rosnacej liczbie kategorii (obecnie 21), przez niezalezng komisj¢, na pod-
stawie analizy cyklu zycia produktu. Procedury certyfikacji sg ciagle dosko-
nalone i chociaz dugo jeszcze europejski ecolabel nie bedzie w petni zado-
walajacy, to wydaje si¢ krokiem we witasciwym kierunku. Niestety, zaden
polski produkt nie posiada jeszcze tego znaku.

Nalezy podkresli¢, ze proces ekologicznej certyfikacji jest bardzo zlozo-
ny i napotyka wiele trudnosci zaréwno teoretycznej, jak i praktycznej natu-
ry. Jednak, wiarygodne, dobrze rozpoznawalne ekoznaki mogg staé si¢ waz-
nym narzedziem ksztaltowania popytu i podazy na okreslone dobra i ustu-
gi. Mogg wplywac bezposrednio na decyzje konsumenckie i polityke firm,
a posrednio na zréwnowazony rozw6j, chociaz trudno wskaza¢ sposéb mie-
rzenia tego wptywu. Odpowiedzialni, dobrze poinformowani i zorganizo-
wani konsumenci moga wykorzysta¢ swa site nie tylko dla ochrony swoich
jednostkowych czy grupowych intereséw, ale takze do przeciwstawienia si¢
powigkszaniu degradacji srodowiska przez firmy dazace do maksymalizacji
zysku. Konsumenci poprzez swoje proekologiczne postawy sg w stanie wy-
musié¢ zmiany technologii w kierunku oszczednosci energii i surowcOw oraz
zmniejszenia emisji pyléw i odpadow.
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Anna Lewicka-Strzatecka

ECOLOGICAL ATTITUDES OF CONSUMERS: A DETERMINANT
OF SUSTAINABLE DEVELOPMENT OR AN OPPORTUNITY
FOR GREEN BUSINESS

Summary

People are getting more and more concerned about the degradation of natural envi-
ronment. Because of this, companies must take care of their ecological reputation
and can’t disregard the influence of products or services made by them on the envi-
ronment. Consumers’ demand for green products and services may become an im-
portant power to force producers to transform the ways of production into more
friendly for environment. On the other hand some producers see this demand as an
opportunity to make easy business and they cheat consumers, mainly by placing fal-
se ecolabels on their products. To counteract this some rules must be introduced and
obeyed.



