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Idea ekokonsumpgji
a wzorce konsumpcji

Kupujac produkt i uzytkowujac go, klient staje sie
jego konsumentem, podlega zatem réznorodnym od-
dz1aiywamom majacym na celu maksymalne zwiek-
szenie poziomu konsumpcji oraz zmiany w jej struk-
turze. Poziom konsumpcji débr uzytkowych o charak-
terze przemystowym ksztaltuje sie pod wplywem moz-
liwej trwalo§ci i niezawodno$ci wyrobu, ale takze po-
zostaje pod przemoznym oddzialywaniem czynnikéw
bedacych przedmiotem sterowania, zewnetrznych
w stosunku do konsumenta.

Nalezg do nich konsumpcjonizm jako lansowany
styl zycia oraz wzorce nietrwalej konsumpcji, ofero-
wane przez reklame, mode i jej kreatoréw, a takze
dziatalno§é marketingows przedsiebiorstw i 1ch zZwigz-
kéw.

Rola czynnikéw podlegajgcych sterowaniu oraz
osrodkéw sterujgeych niepokojaco wzrasta w ostatnich
kilkunastu latach.

Oddziatywanie oficjalnych i nieoficjalnych oérod-
kéw sterujacych odgrywa wspéliczesnie coraz wigksza
role jako motor napedzajacy konsumpcje, kreujacy
nowe potrzeby lub wmawiajgce konsumentom nie-
zbednoé¢ nowych potrzeb.

Rosngca skala tego zjawiska prowadzi do zbyt gwal-
townego, nie uzasadnionego realnymi potrzebami
wzrostu konsumpgji, szczegdlnie w krajach uprzemy-
slowionych. Ponadto sterowanie konsumpcjg zaczyna
dotyczyé coraz wigkszych grup konsumentéw przy
coraz silniejszej ich bezwolnoSci.

W literaturze okresla sie te sytuacje modelem kon-
sumpgcji niezréwnowazonej. Jest ona Zrédtem poste-
pujacej degradacji §rodowiska oraz uszczuplania jego
zasobow.

Determinanty i cechy wzorca
nietrwalej konsumpcji

stniejg dwa gltéwne zrddia utrwalonego daze-
nia do wzrostu konsumpgji:

® traktowanie konsumpcji w teoriach ekono-
micznych jako czynnika napedzajacego wzrost gospo-
darczy, okre§lajacy kondycje gospodarki i mozliwoéci
jej rozwoju,

® specyficzny mechanizm na$ladownictwa innych
0s6b w zakresie konsumpcji, ktéry rodzi sie na podlo-
zu emocjonalno-ambicjonalnym i uruchamia dgzenie
do zaspokojenia potrzeby psychiczne;.

Przeciwnicy modelu konsumpcji niezréwnowazo-
nej traktujg ja jako skutek fetyszyzacji roli tempa
wzrostu gospodarczego w okre§laniu kondycji ekono-
micznej gospodarki i w kategoriach dobrobytu ludziv.
Nawolujg do podjecia koncepcji ,,zerowego” wzrostu
gospodarczego lub tzw. wzrostu samopodtrzymujace-
go sie.

Uwazajg, ze zwiekszajgey sie przeplyw débr kon-
sumpcyjnych powoduje, iz cztowiek poérednio zanie-

czyszcza $rodowisko poprzez produkcje i uzytkowa-
nie tych débr.

Doswiadczenie ogélnej obfitoéei, szybkiego wycho-
dzenia z mody i szybkiej wymiany rzeczy, powoduje
powstawanie marnotrawnej postawy w odniesieniu do
wytworéw pracy czlowieka, bez wzgledu na jakoéé czy
material, z ktérego zastaly zrobione.

,,Wiecej ilepiej” oferowane przez wzrost gospodar-
czy moze w efekcie oznaczaé mniej i gorzej w katego-
riach dobrobytu ludzi.

Obecnie obserwuje si¢ charakterystyczng tenden-
cje. O ile problemy korzystania ze §rodowiska w pro-
cesach produkeyjnych i jego ochrona wydajg sie byé
bardziej niz kiedykolwiek do opanowania za sprawsg,
stosowania nowoczesnych instrumentéw polityki eko-
logicznej i wprowadzania przez przedsiebiorstwa
zintegrowanych systeméw zarzadzania jakoScig i §ro-
dowiskiem, to oddzialywanie na model konsumpcji
oszczedzajacy Srodowisko jest znacznie trudniejsze
i w krétkiej perspektywie mato skuteczne.

Wzorzec nietrwalej konsumpcji wyksztatcit sie bo-
wiem w wyniku specyficznego mechanizmu naglado-
wania innych osdb, ktéry rodzi sie na podtozu emo-
cjonalno-ambicjonalnym i uruchamia dgzenie do za-
spokojenia potrzeby psychicznej?. W mechanizmie
nasladowania konsumpcja odgrywa zatem role instru-
mentalng. W dotychczasowym mechanizmie nastepuje
Swiadome, coraz bardziej agresywne kierowanie psy-
chicznych potrzeb konsumentéw w strone zaintere-
sowan materialnych. Utrwala to dotychczasowq role
konsumpcji débr materialnych w zaspokajaniu potrzeb
psychicznych. Dobra materialne nie stajg sie noéni-
kami wartoSci ustug.

Problem odrywania rzeczy od stuzebnosci, ktory-
mi zgodnie z naturg rzeczy powinny stuzyé, sygnali-
zowany jest szczegdblnie na gruncie filozofii egzysten-
cjalnej i psychologii®.

Zanikanie narzedziowego charakteru rzeczy ozna-
cza, iz nie wspomagajg one wysitku, nie owocujg pra-
cg narzecz innych. Przedmiot — pseudonarzedzie moze
zagrozi¢ samej podmiotowosci czlowieka. Porecznoéé
przedmiotu i poslugujacy sie nim czlowiek ustanawiajg,
specyficzng relacje: wspélistnienia i wspéidzialania,
ktére w sferze technokratycznej pozostajg nie zreali-
zowane. Podejécie technokratyczne zaklada bowiem
myS§lenie o rzeczach bez glebszych odniesief: i zamiast
kategorii narzedzia pojawia sie kategoria zawlaszcza-
nia, posiadania. Wszelkie narzedzia zawlaszczajg,
owladniajg jednostke, niosg mozliwoéé zniwelowania
wolnosci, osaczenia podmiotu szeregiem niepotrzeb-
nych, nieporecznych przedmiotéw, pseudonarzedzi.

Mechanizm na§ladowania ma nieograniczony za-
sieg, poniewaz w kazdej dziedzinie konsumpcji d6br
materialnych i niematerialnych mozliwoéci naglado-
wania kreowanych wzorcoéw spozycia lub zachowan
nosicieli okreslonych warto$ci niematerialnych sg ni-



czym nieskrepowane. Omawiany mechanizm uru-
chamiany jest przez ludzi miodych, dopiero konstru-
ujacych swoje projekcje przysziosci oraz przez ludzi
»dorabiajacych sie” malej i duzej stabilizacji.

Istotnym czynnikiem rozszerzania nietrwatej kon-
sumpcji jest dzialalno§é marketingowa przedsie-
biorstw iich zwigzkéw. Rynek konsumenta, coraz szyb-
szy postep techniczny i produktowy oraz sterowanie
potrzebami i popytem powodujg, ze przedsigbiorstwa,
chegce utrzymaé sie na rynku, dgza do skracania cykli
zycia produktow, zwiekszajac tempo projektowania
i wprowadzania ich nastepcéw.

W celu naklonienia klientéw do zakupu nowych
lub ulepszonych produktéw, przedsigbiorstwa stosujg
wiele dziatath marketingowych.

Nalezg do nich:

@ znajomo§é i poslugiwanie sie¢ modelami decyzyjny-
mi wykorzystywanymi przez konsumentow;

@ szeroko zakrojone i wnikliwe badania rynku;

® systemy agresywnej reklamy, sugerujacej przyspie-
szenie wymiany dotychczasowego produktu firmy na
bardziej nowoczesny;

@ agresywne systemy promocji (korzystne systemy
kredytowania, mozliwo§é zmiany produktu starego na
nowy itp.); ‘

® zmniejszanie zakladanej marzy zysku na produk-
cie;

@ ukryty dumping w produkcji eksportowe;j.

Dazenie do wzrostu sprzedazy za wszelkg cene
prowadzi do powszechnego naduzywania technik i
instrumentéw marketingowych. Do gtéwnych naduzy¢
naleza:? ,

@ sztuczne przyspieszanie ,zuzycia moralnego” pro-
duktéw i zwigzane z tym skracanie okreséw ich eks-
ploatacji w celu odnowienia popytu. Ma to miejsce
w przypadku, gdy dotychczasowe produkty sg wypie-
rane przez tzw. nowosci pozorne, ktore poza nazwa,
opakowaniem itp. niczym istotnym nie réznia sie od
produktéw dotychezasowych;

® nadmierne réznicowanie produktéw w celu prze-
chwycenia czeéci klientéw przez wyodrebnienie pozor-
nych segmentéw rynku. W rezultacie poszczegélne
odmiany produktu nie réznia sie niczym istotnym,
konsument ma utrudniony wyb6ér i jest prowokowa-
ny do dokonywania zbednych zakupéw (na prébe);

@ ,nadfunkcjonalnoéé” opakowan, ktérych koszt wli-
czony jest przeciez w cene produktu. Drogie, skom-
plikowane opakowania jednorazowego uzytku najcze-
§ciej nie przynoszg konsumentowi zadnych dodatko-
wych korzysci, zwigkszajg natomiast ilo§é wymagajg-
cych usuniecia odpadéw;

@ zbytintensywna,nachalnareklama,blokujgcamass
media w realizacji ich podstawowych funkgcji, powo-
dujaca szum informacyjny, utrudniajacy odbiér infor-
macji faktycznie uzytecznych z punktu widzenia kon-
sumenta.

Konsekwencje modelu nietrwalej
konsumpcji

spblczednie, szczegdlnie grozne jest coraz
szybsze, terytorialne przemieszczanie sie
wzorcéw nietrwalej konsumpcji jako konse-
kwencja tendencji do globalizacji. Bazuje ona na zato-
zeniu istnienia globalnego, masowego, zunifikowane-
go konsumenta, ktérego przyszle potrzeby nalezy kre-

owaé®. Oznacza to odejécie od filozofii marketingu na
rzecz interfuzji.

Istote interfuzji stanowig wartoSci, wzory, emocje
i styl zycia konsumentéw, a jej celem jest:

@ tworzenie wspolnychstandardéw styléw zyciaprzez
ksztaltowanie $wiadomoéci konsumentéw w kanatach
telekomunikacji spotecznej takich, jak radio, prasa,
telewizja, internet itd.;

® odejscie od zainteresowania finalnym nabyweg do-
piero w momencie sprzedazy towaru,

@ podzial rynku przez ,,dialog” z konsumentem (cho-
dzi o ksztaltowanie przyszlych potrzeb, a tym samym
»kupowanie” przychylnosci klienta zanim jeszcze po-
jawi sie produkt)®.

Réznica pomiedzy marketingiem a interfuzjg po-
lega na tym, ze marketing badal potrzeby klientéw
i zalecal inwestowanie w warunkach znanych potrzeb,
za$ interfuzja poleca inwestowa¢ (zanim potrzeby sie
pojawig) w ,ksztaltowanie przyszlych potrzeb” u klien-
tow.

Upowszechnianie wzorcdéw nietrwalej konsumpgeji
oraz coraz wiekszy stopieh bezwolnosci konsumentéw
w tym zakresie wynika z postugiwania sie przez oérod-
ki sterujgce standardami stylu zycia i zachowan, two-
rzonymi dla duzych grup spoleczno-zawodowych.

Nieuwzglednianie przez konsumenta wykreowa-
nych standardéw moze skutkowaé zmniejszong szan-
sg na sukces w §rodowisku zawodowym, tak ze strony
przetozonych, jak i wspélpracownikéw jednostki. Cze-
sto wiec rezygnuje ona z preferowania zachowan in-
dywidualnych, wynikajgcych z wlasnych postaw, mo-
tywoéw, odczué i przekonan.

W konsekwencji sterowanej, przyspieszonej kon-
sumpcji:

@ zanika przywigzanie do wyrobu i jego pokoleniowy
przekaz,

@ zwicksza sie grupa wyrobéw, ktérych jakosé, w tym
takze ich trwatoéé nie ma nic wspdlnego ze skutecz-
noécig spelniania funkeji, do ktérych pierwotnie za-
staly przewidziane (przyklady: Toyota Lexus, piéro
Waterman Gold 501),

@ zanika zainteresowanie producenta problemami
kolejnych uzytkownikéw wyrobu (odpowiedzialno§é za
wyrdb w czasie gwarancji, wyznaczony okres produk-
cji oryginalnych czeéci zamiennych itd.),

@ powszechne staje sie wyposazanie wyrobu przez
producenta w funkcje oraz parametry eksploatacyj-
ne, z ktérych korzysta sie sporadycznie lub jest ono
ograniczane w praktyce istniejacymi przepisami albo
koniecznoécig przestudiowania wielostronicowych in-
strukeji (np. ograniczenia dysponowanych predkoéci
samochodéw, gloénoéci i funkcji domowego sprzetu
odtwarzajgcego itd.),

@ coraz czeéciej konsument staje sie posiadaczem pro-
duktéw nie z wlasnej inicjatywy, ale niejako mimo-
chodem, przy okazji promocji, Iaczenia produktéw,
dodawania produktéw przy zakupach powyzej pew-
nej kwoty itp.

Determinanty zrownowazonej konsumpcji

egatywne skutki nadmiernej konsumpcji dla
| §rodowiska postawily problem zréwnowaze-
nia jej poziomu. Odbywa sie to poprzez upo-
wszechnianie idei ekokonsumpcji.

Charakteryzuje ja:




@ ograniczenie stalego wzrostu nabywania doébr,
uwzgledniajgce potrzeby érodowiska;

@ rynkowe decyzje konsumenckie ograniczajace na-
bywanie produktéw nieekologicznych;

@ efektywne i oszczedne zachowania w ramach go-
spodarstw domowych;

® uczestnictwo spoleczne — §wiadomo§é ekologiczna,
zmiana systeméw warto§ci ograniczajgcych procesy
zaspokajania potrzeb.

Idea ekokonsumpcji opiera sie na trzech filarach:
@ imperatywie ekologicznym konsumenta?;

@ zmianie funkcjonowania jednostki jako konsumen-
ta;
® Swiadomoéci ekologiczne;j.

Imperatyw ekologiczny konsumenta wyprowadzo-
ny zostal z traktowania konsumenta jako systemu
przetwarzajgcego materie (energie), umozliwiajge tym
samym realizacje pewnej potrzeby czlowieka, z ktéra
immanentnie zwigzana jest potrzeba usuniecia, wy-
dalenia skutkéw realizacji tejze.

System ten realizuje cztery funkgje:
® wybér sposobu realizacji potrzeby P;
® okreslenie poziomu realizacji potrzeby P;

@ realizacja potrzeby (konsumpcja lub eksploatacja)
P;

® wyboér sposobu usuwania skutkéw realizacji potrze-
by Pw (P).

Funkcje te mogg byé realizowane na wiele sposo-
béw. Istnieje jednak podzbidr realizacji, ktéry wypel-
nia postulaty zréwnowazonego rozwoju, umozliwia-
jace okreélenie imperatywu ekologicznego konsumen-
ta jako koniunkcyjnej formuly czterech zasad. Wyra-
zone w jezyku nie sformalizowanym przedstawiajg sie
nastepujgco:
jesli mozesz, selekcjonuj produkty i wybieraj mniej
ucigzliwe dla érodowiska oraz jeéli mozesz zaspokoié
swojg potrzebe przez ustuge, to zréb to, i jesli mozesz
minimalizuj wielko$é konsumpcji, i jesli mozesz mak-
symalizuj czas oraz wielofunkeyjnoéé wykorzystania
produktu, i je§li mozesz segreguj powstajace odpady.

Istotne jest zaakcentowanie zasady maksymalizo-
wania czasu i wielofunkeyjnosci wykorzystania pro-
duktu, a szczegdlnie uzupelnienie zasady selekeji pro-
duktéw z punktu widzenia ucigzliwosci dla Srodowi-
ska, o postulat zaspokajania swoich potrzeb poprzez
ustuge.

Regule te mozna okreéli¢ jako dematerializacje
produktu. Istniejg bowiem sposoby realizacji pewnych
potrzeb, ktére nie wymagajg z punktu widzenia kon-
sumenta nabycia, a tym samym zuzycia produktu.
Mozliwe jest bowiem krétkotrwate wypozyczenie pro-
duktu, czy tez zakupienie ustugi, ktéra bedzie w spo-
s0b identyczny albo bardzo podobny realizowala po-
trzebe konsumenta.

Problem ekokonsumpcji zwigzany jest ze zmiang
funkcjonowania jednostki jako konsumenta i wyma-
ga wykreowania konsumenta ekologicznego. Stanowi
to niezbedny warunek zaistnienia rynku produktéw
przyjaznych érodowisku. Ekologiczny (zielony) kon-
sument jest gotowy zaplacié¢ za ekologiczny produkt,
a wiec ponie§é koszty czystej produkgji, a takze zmie-
ni¢ swéj model konsumpcji na bardziej przyjazny §ro-
dowisku.

Kreowanie ekologicznego konsumenta to proces
dlugotrwaly; obejmuje kilka etap6w i uwzglednia zmia-
ne trzech istotnych elementéw:
©® rodzaju popytu,

@ poziomu wiedzy i §wiadomosci ekologicznej,
@ modeli konsumpcji i sposobu wykorzystania zaso-
bowd.

Warunkiem stania si¢ ,,zielonym” konsumentem
jest ksztaltowanie i rozwijanie §wiadomosci ekologicz-
nej jako koniecznego warunku podjecia systematycz-
nych, przyjaznych Srodowisku dziatan, wigcznie ze
zmiang stylu zycia.

Swiadomo$é ekologiczna to zespét informacji i prze-

‘konah na temat §rodowiska naturalnego oraz prze-

strzeganie zwigzkéw miedzy stanem i charakterem
§rodowiska naturalnego a warunkami i jako$cig zycia
czlowieka. Swiadomosé ekologiczna to nie tylko sys-
tem wiedzy dotyczacej stanu §rodowiska, ale réwniez
system wartoéci wyrazony na ogét poprzez ekologicz-
ne preferencje oraz postawy rozumiane jako gotowo§é
do pozytywnego dzialania na rzecz ochrony érodowi-
ska.

»Zielonego” konsumenta charakteryzuje zatem
duza wiedza ekologiczna, stale poglebiana Swiadomo§é
ekologiczna, cheé zmiany oraz zmiana swojego stylu
zycia, aby chronié érodowisko. Realizuje on zamknie-
ty model konsumpcji, domaga sie wprowadzenia od-
powiednich rozwigzan organizacyjnych ulatwiajacych
ponowne wykorzystanie produktéw, oszczednie uzyt-
kuje zasoby w celu ich ochrony.

Konkludujae, stwierdzi¢ mozna, iz pomiedzy za-
chowaniami konsumentéw zorientowanych §rodowi-
skowo a procesem bardziej racjonalnego gospodaro-
wania zachodzi sprzezenie zwrotne. Zachowania eko-
logiczne stymulujg bowiem okreélony proces produk-
cji, z kolei 6w proces kreuje konsumpcje. Jezeli wyro-
by, ktore zuzywajg nadmierne iloci energii, nietrwa-
le, bedg dyskwalifikowane przez klientéw jeszcze
przed ich zakupem — nikt nie bedzie ich wytwarzal.
Selektywne zakupy dokonywane przez konsumenta
uswiadomionego, ,zielonego” w aspekcie ekologicz-
nym, przesuwajg problem minimalizacji marnotraw-
stwa od konsumenta do producenta i w efekcie likwi-
dujg je?.
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