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PROMOTING SUSTAINABLE CONSUMPTION
IN SELECTED EUROPEAN COUNTRIES

Zrownowazona konsumpcja, minimalizujqca niekorzystny wplhw na Srodowisko
naturalne ispoteczne cztowieka, jest nieodiqcznym elementem zréwnowazomego rozwoju oraz
wspotczesnym, wielkim wyzwaniem dla zrownowazonego marketingu przedsiebiorstw, organizacji
i instytucji. Przejawia sie po stronie popytowej wszystkich rynkow, ale jednoczesnie ma silny
zwiqzek przyczynowo-skutkowy z ich stronq podazowq. Bez zrownowazonej konsumpcji nie ma
sensu zrownowazona produkcja — i odwrotnie. Warunkiem rozwoju zrownowazonej konsumpcyi,
wymagajqcej czestokro¢ samoograniczania sie, wyrzeczen, i ponoszenia wigkszych kosztow, jest
wysoki poziom swiadomosci ekologicznej spoteczenstwa. W konsekwencji oznacza to dokonywanie
wyborow uwzgledniajqcych potrzeby innych ludzi oraz ochrone Srodowiska naturalnego. Tempo
tego rozwoju bedzie tym szybsze, im bardziej ewidentna bedzie ekonomiczna optacalnosé
proekologicznych decyzji nabywczych. Umiejetna promocja zrownowazonej konsumpcji ma i
bedzie mie¢ w przysztosci podstawowe znaczenie dla ksztattowania jakosci Zycia - zarowno w skali
poszczegolnych srodowisk lokalnych, jak i w skali globalnej. W artykule przedstawiono przykiady
konkretnych dzialan skutecznie promujqcych postawy i aktywnosci zrownowazonej konsumpcji w
Niemczech, Islandii i Finlandii. Ich identyfikacia i charakterystyka stanowi efekt
miedzynarodowego projektu pn. Go Green Across Europe, realizowanego w latach 2014-15 w
ramach unijnego programu Leonardo da Vinci VETPRO.

Slowa kluczowe: zréwnowazony rozwoj, marketing ekologiczny, zréwnowazona konsumpcja

Wprowadzenie

Zrownowazona konsumpcja jest nieodlacznym elementem zréwnowazonego rozwoju -
zardwno globalnego spoleczenstwa i §wiatowej gospodarki, jak i spoteczno$ci oraz
gospodarek lokalnych. W Polsce zasada zrownowazonego rozwoju zyskuje na znaczeniu
i ma rangg konstytucyjna. Zostala zapisana w artykule 5. Konstytucji: ,,Rzeczpospolita
Polska [...] zapewnia ochrong S$rodowiska, kierujac si¢ zasada zrownowazonego
rozwoju.”

W niniejszym artykule przyjeto zatozenie, ze zrownowazona konsumpcja nalezy do
systemu zrownowazonej gospodarki i zrownowazonego marketingu, przejawiajac si¢
gléwnie po stronie popytowej wszystkich rynkow, majac jednocze$nie zwiazek
przyczynowo-skutkowy z ich strong podazowa. Bez zrownowazonej konsumpcji nie ma
sensu zrownowazona produkcja — i vice versa.
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W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ liczne definicje i koncepcje zrownowazonej
konsumpcji. Dla potrzeb dalszych rozwazan przyjmiemy definicj¢ uznana przez polskie
Ministerstwo Gospodarki: ,,Zréwnowazona konsumpcja to optymalne, $§wiadome
i odpowiedzialne korzystanie z dostgpnych zasoboéw naturalnych, dobr i ustug na
poziomie jednostek, gospodarstw domowych, wspolnot i spotecznosci lokalnych,
srodowisk biznesowych samorzadoéw terytorialnych, rzadow krajowych i struktur
migdzynarodowych zgodnie 2z zasadami zrownowazonego rozwoju”’. Postawa
zrownowazonej konsumpcji, niezaleznie od podmiotu ja przejawiajacego, polega na
ograniczaniu wszelkiego marnotrawstwa, produkcji odpadéw i zanieczyszczen oraz
preferencji tych towaréw i ustug, ktore w najwigkszym stopniu spetniaja okreslone
kryteria etyczne, spoteczne i $rodowiskowe.'

W dalszej czgsci artykulu, po analizie najwazniejszych zatozen koncepcji
zrbwnowazonego rozwoju izréwnowazonej konsumpcji, przedstawione zostana
konkretne dziatania skutecznie promujace postawy i aktywnosci zrownowazonej
konsumpcji w Niemczech, Islandii i Finlandii®. Celem artykutu jest zapoznanie
Czytelnikow z tymi dziataniami oraz inspiracja do podjecia podobnych aktywnosci,
dostosowanych do polskich uwarunkowan.

Koncepcja zrownowazonego rozwoju i zrownowazonej konsumpcji

Koncepcja zrownowazonego rozwoju ma swoje korzenie w teorii i praktyce
niemieckiego le$nictwa. Zostala sformutowana na poczatku XVIII wieku przez Hansa
Carla von Carlowitza’. Oznaczata wowczas gospodarke lesna, w ktérej wycina sig tylko
tyle drzew, ile ma szanse w zamian urosna¢, aby las przetrwat i mogt si¢ odbudowywac.
Niemieckie le$nictwo, ktérego przedstawicielem byt Carlowitz, cieszylo si¢ duzym
uznaniem na calym $wiecie, w zwiazku z czym przetlumaczona na jezyk angielski
koncepcja zréwnowazonej gospodarki le$nej, czyli ,sustained yield forestry”,
upowszechnita si¢ w skali miedzynarodowej. Okreslenie ,,sustained”, z biegiem czasu
zamienione na ,sustainable" i odnoszone do calej gospodarki, a nie wylacznie do
gospodarki les$nej, zostalo przejete w latach 1970-tych przez migdzynarodowy ruch
ekologiczny, nazywany ruchem ,,zielonych”. W latach 1980-tych zostalo wprowadzone
do debaty publicznej. Wowczas znaczaco wzrosto spoleczne zainteresowanie
srodowiskiem przyrodniczym ipojawiajacymi si¢ problemami, takimi jak
wyczerpywanie si¢ surowcow energetycznych czy zanieczyszczenie Srodowiska.

Obecnie w jezyku potocznym pojgcie zrownowazonego rozwoju i ,zielonego

marketingu” uzywane jest jako synonim nowoczesnych dziatan proekologicznych, ktore
w polaczeniu z innowacyjnoscia daja przewage konkurencyjna przedsigbiorstwom,

! Przez zréwnowazona konsumpcje do zréwnowazonego rozwoju. Broszura Zespohu Do Spraw Spolecznej
Odpowiedzialno$ci Przedsigbiorstw oraz Ministerstwa Gospodarki, S. 2.,
http://issuu.com/kpr_europa 2020/docs/broszura_rozwoj#embed (dostep: 14.02.2015)

? Badania identyfikujace skuteczne instrumenty i metody promocji postaw zréwnowazonej konsumpcji w
wybranych panstwa europejskich zostaly przeprowadzone w ramach projektu GO GREEN ACROSS
EUROPE, Leonardo da Vinci VETPRO, nr 2013-1-PL1-LEO03-37098, realizowanego w latach 2014-15.

3 Zob. Von Carlowitz H. C.: Sylvicultura oeconomica, oder hauBwirthliche Nachricht und NaturmaBige
Anweisung zur wilden Baum-Zucht. 1713, 5.105-106.
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spotecznos$ciom i regionom. Cho¢ w literaturze przedmiotu funkcjonuje wiele definicji
zrdwnowazonego rozwoju, to w niniejszym artykule przyjeto definicje sformutowana w
ustawie Prawo ochrony $rodowiska®, traktujaca, ze jest to [...] ,.taki rozwoj spoteczno-
gospodarczy, w ktorym nastgpuje proces integrowania dzialan politycznych,
gospodarczych i spotecznych, z zachowaniem rownowagi przyrodniczej oraz trwatosci
podstawowych proceséw przyrodniczych, w celu zagwarantowania mozliwosci
zaspokajania podstawowych potrzeb poszczegdlnych spotecznosci lub obywateli
zarOwno wspolczesnego pokolenia, jak i przysztych pokolen.” Poza zapewnieniem
przysztym  pokoleniom warunkéw nie gorszych niz wspolczesne, istota
zrownowazonego rozwoju sa takze: zmniejszanie ubostwa i wykluczenia spotecznego, a
takze zachowanie réznorodnosci kulturowej’. W podobny sposéb pojmowany jest
zrownowazony rozwoj w Niemczech, Islandii i Finlandii - panistwach objgtych badaniem
dla potrzeb niniejszego opracowania.

Konsekwencja ruchu ,,zielonych” jest ,,zielony marketing” promujacy nieuciazliwe dla
srodowiska produkty, w tym gtéwnie produkty regionalne i lokalne, ktadacy nacisk na
rzetelno$¢ informacji na etykietach oraz wydawanie certyfikatow ekologicznych
rolnikom oraz przedsigbiorstwom. Produkty zielonego marketingu nie sa szkodliwe dla
ludzi i zwierzat, nie szkodza Srodowisku w produkcji, uzyciu i dysponowaniu nimi, ich
produkcja, transport, konsumpcja i zastosowanie nie powoduja nadmiernego zuzycia
energii, nie wytwarzaja nadmiernych odpadow, nie wiaza si¢ z okrucienstwem wobec
zwierzat i nie sa wytwarzane z materiatéw zagrazajacych srodowisku®.

Nieodtacznym elementem zréwnowazonego rozwoju oraz wyzwaniem dla
zrdwnowazonego, ,,zielonego marketingu” przedsigbiorstw, organizacji i instytucji jest
zrownowazona konsumpcja. Oznacza ona zaspokajanie potrzeb nabywcow przy
minimalizacji niekorzystnego wptywu na §rodowisko naturalne i spoleczne cztowieka.
Zasady zrownowazonej konsumpcji moga by¢ stosowane na poziomie indywidualnych
nabywcow, gospodarstw domowych, a takze przedsigbiorstw, organizacji i instytucji —
wszedzie tam, gdzie dokonuje si¢ zakupoéw towardow i ustug.

Doskonatym przyktadem dobrej praktyki wykorzystania zasobow srodowiska w sposob
bezpieczny dla niego i korzystny dla cztowieka jest miejsce o nazwie Bilekitna Laguna
(ang. Blue Lagoon, isl. Blaa Loénid) w poblizu miejscowosci Grandavik w Islandii
(Ilustracje 1. i 2.). Powstala w sposdb przypadkowy podczas drazenia otworu
eksploatacyjnego pod budowg elektrowni i cieptowni geotermalnej. Wydostajaca si¢ z
otworu solanka z biala, krzemowa glinka stala si¢ atrakcja turystyczna na miarg
globalna. Korzysta z niej ponad 400 tys. gosci rocznie.

4 Ustawa z dnia 27 kwietnia 2001 r.: Prawo ochrony $rodowiska, Art. 3. )
> Zob. Borys T. (red): Wskazniki zréwnowazonego rozwoju. Wydawnictwo Ekonomia i Srodowisko,
Warszawa-Biatystok 2005.

® B. Dobrzanska i in.: Ochrona $rodowiska przyrodniczego. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2010, s. 284.
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Ilustracja 1. Islandia — Hellisheidi, najwigksza na
$wiecie elektrownia geotermalna.
Fot. ,,EkoLubelszczyzna”

lustracja 2. Islandia — Blue Lagoon, najlepsze na
$wiecie SPA lecznicze, ,,produkt uboczny” i
jednoczes$nie miejsce promocji energetyki geotermalne;.
Fot. ,,EkoLubelszczyzna”

National Geographic umiescit ja na swojej liscie 25 cudow $wiata, argumentujac ze "dy-
migce baseny o turkusowej barwie zamknigte w wulkanicznej putapce przypominaja kra-
jobraz z innej planety". Blue Lagoon otrzymata réwniez wiele innych wyrdznien
itytulow, w tym tytul najlepszego SPA zdrowotno-termalnego na $wiecie wg Condé
Nast Traveller.

Woda Laguny naturalnie podgrzewa si¢ we wngtrzu Ziemi. Najpierw napedza turbiny
elektrowni geotermalnej Svarstsengi, ktorej dymiace kominy znajduja sig¢ tuz obok base-
now. nastgpnie schlodzona do temperatury 37-39°C, ale nie pozbawiona sktadnikow mi-
neralnych, jest tloczona do basenoéw kapielowych. Blue Lagoon to takze marka dla linii
kosmetykow oraz preparatow dermatologicznych przeciw tuszczycy. Sasiedztwo
elektrowni geotermalnej nie skutkuje emisjami szkodliwych substancji do $rodowiska
dzigki zastosowaniu technologii bezodpadowej. Jedynie obecnos$¢ obtokéw pary wodne;j
wydobywajacych si¢ z otwordéw technologicznych §wiadczy o pracy obiektu.

Nadrzgdnym celem promocji zrownowazonej konsumpcji, realizowanej przez wszelkie
podmioty podejmujace wyzwanie zmiany dotychczasowych zachowan konsumenckich,
jest propagowanie kultury rozwaznej i odpowiedzialnej konsumpcji, opartej na
paradygmacie przyjaznej ludziom i $rodowisku jakosSci, a nie iloSci konsumowanych
towar6w i ustug, zakupywanych w jak najnizszych cenach.” Cele szczegotowe takiej
promocji sa bardzo zréznicowane i moga to by¢é przyktadowo®:

e sklanianie do podejmowania decyzji zakupowych wedlug kryterium
maksymalizacji jakosci 1 dlugotrwatej uzytecznosci (np. z mozliwoscia
naprawy towar6w), na miar¢ mozliwosci finansowych konsumentow,

7'S. Skowron, B. Szymoniuk: Marketing and sustainable development. Problemy Ekorozwoju (Problems of
Sustainable Development), vol.9, nr 2/2014, s. 39-46.

8 Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie K. Mazurek-Eopacinska, M. Sobocinska: Marketing wobec
wyzwan wynikajacych ze zrownowazonego rozwoju [w:] Marketing — ujgcie terytorialne. Wydawnictwo
Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2010, s. 35 oraz materialow z realizacji projektu GO GREEN ACROSS
EUROPE.
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kultywowanie prowadzenia zdrowego stylu zycia, zakupu i konsumpcji
produktéow ekologicznych i tradycyjnych, najlepiej - produkowanych lokalnie;
promocja zalecanych, przyjaznych srodowisku produktow i ustug (Tlustracje 3. i
4.);

zachecanie do poszanowania przyrody i najblizszego otoczenia: dbatosci o
czystos¢ i estetyke srodowiska, minimalizacji emitowanego hatasu,

eliminowanie marnotrawstwa, korzystanie z produktow uzywanych i ich dalsze
przekazywanie innym nabywcom, wydajne gospodarowanie dobrami,
zachecanie do dekonsumpcji towardw i ustlug wytwarzanych przy duzym
zuzyciu nieodnawialnych zasobow naturalnych i/lub  szkodliwych dla
srodowiska, unikanie artykuléw zwierajacych substancje toksyczne, a po
wykorzystaniu stanowiacych niebezpieczne odpady;

sktanianie do oszczedzania energii i wody w zyciu codziennym poprzez: wybor
odpowiedniego dostawcy energii i wody, wybor energii ze zrddet
odnawialnych, zamiang systemow o$wietlenia na energooszczedne i bezpieczne
dla srodowiska (np. na zrédla $wiatta LED), termomodernizacje (instalacje
energooszczednego systemu grzewczego, wlasciwe wykorzystanie grzejnikow,
optymalizacj¢ temperatury pomieszczen, izolacj¢ termiczng budynkow,
energooszczedne szyby okienne, uszczelnienie okien i drzwi itp.), budowe
proekologicznych doméw (tzw. pasywnych oraz aktywnych, oddajacych
nadmiar wyprodukowanej energii do systemow dystrybucji) itp.; zwracanie
uwagi na bezsens zuzywania wysokiej jakosci wody do sptukiwania toalet,
prania czy podlewania ogrodu, postulowanie tworzenia odr¢bnych instalacji dla
wody ,,czystej” i ,,brudne;j”;

zachecanie do zdyscyplinowanej segregacji odpadéw, unikania nadmiaru
opakowan lub wyboru opakowania najmniej szkodliwego dla $rodowiska
(mozliwego do recyklingu);

popularyzacja wiedzy z zakresu ochrony $rodowiska naturalnego, zachgcanie
do angazowania si¢ w inicjatywy ekologiczne oraz do dokonywania
wlasciwych wyboréw podczas zakupow, sprzyjajacych ochronie srodowiska
naturalnego; rzetelne znakowanie produktéw i opakowan oraz popularyzacja
wiedzy o znakach.



Rheinenergie
Stadtwerke Bremen (SWB)

Stadtwerke Flensburg
N-ERGIE
stadtwerke Monchen

Ilustracja 3. Berlin — przyktad ulicznej akcji Ilustracja 4. Berlin — proekologiczny ,,potykacz”,

informacyjnej, zachgcajacej do zrownowazonej tablica informujaca o udziale ,,zielonej energii” w
konsumpcji. Promuje dostawcow ,,zielonej ofercie poszczegdlnych koncernow
energii”. energetycznych.
Fot. ,,EkoLubelszczyzna” Fot. ,,EkoLubelszczyzna”

Zastosowane instrumenty i media promocyjne takze powinny by¢ przyjazne srodowisku.
Przyktadem tego typu innowacyjnych no$nikow reklamowych, sa finskie kurtyny
parowe, tworzace ekran do wyswietlania reklam graficznych. Kurtyny sa zawieszane na
przyktad w centrach handlowych, duzych biurowcach, czy budynkach uniwersyteckich.
Tworzac prostokatny ekran z pary wodnej przy okazji nawilzaja powietrze. W reklame
parowa mozna bezpiecznie wej$¢, co stanowi dodatkowa atrakcje dla odbiorcow.
W przestrzeni miejskiej Finlandii reklamy na budynkach (obrazy reklamowe lub krotkie
animacje) sa wyswietlane z projektorow instalowanych na okolicznych stupach
o$wietleniowych. W okresie nocy polarnej oraz wieczorami sa bardzo dobrze widoczne.
Coraz rzadziej spotyka sig klasyczne murale, billboardy czy ekrany wizyjne.

Edukacja i jej instytucje w promocji zrownowazonej konsumpcji

Promocja zréwnowazonej konsumpcji powinna by¢ realizowana juz na etapie
wychowania dzieci imlodziezy - jako przysztych konsumentow, menedzerow
i decydentow. Wychowanie w poszanowaniu przyrody, innych ludzi, zwierzat
inajblizszego otoczenia uksztattuje ich postawy na cate zycie. Przedszkola, szkoty,
wyzsze uczelnie, a nast¢pnie instytucje publiczne i zaklady pracy powinny dawaé
przyktad proekologicznych zachowan i takiegoz gospodarowania. Energooszczgdne
urzadzenia w budynkach i otoczeniu, zdyscyplinowana segregacja $mieci, dbato$¢
o podrgezniki przekazywane miodszym uczniom i studentom, ekologiczna zywno$é
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w barkach i stotowkach, estetyka otoczenia — to wszystko mozna uznaé jako element
edukacji, pozostawiajacy pozytywny $lad w umystach mtodych ludzi’.

Przyktad dobrej praktyki w zakresie edukacji ekologicznej i ksztattowania postaw
przyjaznych Srodowisku daje finski Uniwersytet w Tampere (UTA, University of
Tampere). Dziatalno$¢ Uniwersytetu moze stanowi¢ sprawdzony wzorzec postgpowania
dla innych szkot 1 wyzszych uczelni na catym $wiecie. Uczelnia ta, zatozona w roku
1925 w Helsinkach, do miasta Tampere zostata przeniesiona w roku 1960. Obecnie
zatrudnia 2 200 pracownikoéw 1 ksztatci 15000 studentow. Oferuje 26 programow
edukacyjnych w jezyku finskim, a ponadto ksztalci w jezyku angielskim 1 500
studentéw zagranicznych z 86 krajow. Prowadzi wymiang nauczycieli akademickich z
60 uniwersytetami, a uczestniczac w programie Erasmus, wspotpracuje z 200
jednostkami, zar6wno w zakresie wymiany nauczycieli, jak i studentow. UTA posiada
takze 19 centrow badawczych utworzonych w obrebie jednostek dydaktycznych,
zajmujacych si¢ tematami kluczowymi dla wspotczesnego spoteczenstwa. Uniwersytet
w Tampere jest pierwszym uniwersytetem Fairtrade w Finlandii. Tytul ,, Fairtrade
University” uzyskat w 2009 roku. Idea Fairtrade polega w tym przypadku na wspotpracy
z producentami, ktorzy zapewniaja swoim pracownikom godne warunki pracy
i zatrudnienia. Na terenie wszystkich kampusdéw uczelni sprzedawane i serwowane kawy
oraz herbaty majg oznaczenia Fairtrade.

Misja Uniwersytetu jest: 1) ksztalcenie wizjonerow, ktorzy rozumieja $wiat i potrafia go
zmienia¢, 2) promowanie sprawiedliwos$ci oraz rowno$ci spotecznej, 3) wspieranie
kulturowej roznorodnosci oraz 4) zréownowazony rozwdj. Kluczowym dzialaniem
realizujacym t¢ ambitng misjg jest przyjety na lata 2012-2015 Plan Zréwnowazonego
Rozwoju, zakladajacy zmiany prowadzenia procesu edukacyjnego, badawczego,
wspoOlpracy migdzy interesariuszami uczelni oraz codziennych czynnosci.

Jednym z pierwszych dziatan Uniwersytetu w kierunku zrownowazonego rozwoju byto
stworzenie w 1995 roku, przy znacznym udziale studentéw, tzw. Eko-kampusu. Gtéwna
ideg przedsigwzigcia byla minimalizacja wplywu uczelni na Srodowisko poprzez
zmniejszenie zuzycia energii. Konsumpcje energii udalo sig¢ rzeczywiscie znacznie
zmniejszy¢ dzigki podnoszeniu $wiadomosci potrzeb oszczednego uzycia energii przez :
studentow, pracownikow, wlascicieli nieruchomosci wynajmowanych przez Uniwersytet
oraz dostawcow ustug porzadkowych, a takze dzigki automatyzacji zarzadzania
oswietleniem, sterowaniu o$wietleniem za pomoca czujnikow ruchu i zastosowaniu
energooszczednych 1 bezpiecznych dla $rodowiska zrodet $wiatla typu LED.
Wykorzystanie zrodet odnawialnych (przede wszystkim sity wiatru i wody) dodatkowo
obnizyto koszty dostaw energii. Obecnie energia wiatrowa stanowi 10% calej energii
konsumowanej przez Uniwersytet dzigki wybudowanej w 2014 roku turbinie wiatrowe;j.
Kolejnym spektakularnym sukcesem uwienczona zostala kampania na rzecz
zmniejszenia zuzycia papieru. Mimo rosnacej liczby studentéw udato si¢ obnizyé
zuzycia papieru formatu A4 az o 50% dzigki wykorzystaniu ustug elektronicznych

° B. Szymoniuk: Marketing ekologiczny: utopia czy konieczno$¢? [w:] Przedsigbiorczo$¢ i wiedza w
kreowaniu rozwoju regionalnego. Red. E. Bojar, E. Mieszajkina. Politechnika Lubelska, Lublin 2014, s. 77-85.
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zar6wno po stronie administracji, jak i studentéw, a takze poprzez wdrozenie systemu
egzaminow elektronicznych.

Zasady zréwnowazonego rozwoju wprowadzono réwniez w zakresie ustug
cateringowych, porzadkowych, informatycznych, zabezpieczania danych oraz dostaw
energii elektrycznej. Polega to na stosowaniu kryteribw zrownowazonego rozwoju
podczas prowadzenia postgpowan przetargowych m.in. poprzez preferowanie lokalnych
dostawcow, co ogranicza koszty i Srodowiskowa uciazliwos¢ transportu. Do codziennej
praktyki weszly: zakupy ekologicznej badz tradycyjnej zywnoS$ci z regionu i produktow
Fairtrade do uniwersyteckich stotowek, sklepikow 1 na oficjalne poczgstunki,
zatrudnianie osob niepetnosprawnych, a takze polityka ponownego wykorzystywania
uzywanych zasobow, np. materialow biurowych, mebli, sprzgtu elektronicznego
(Ilustracje 5. i 6.). Ponadto na terenie uczelnianych kampuséw studenci chgtnie
uprawiaja w drewnianych skrzyniach warzywa 1 ziota, ktére moga potem
wykorzystywac do wlasnych potrzeb.

W Uniwersytecie wdrozono totalng zasade ,,Reduce, Reuse, Recycle” (ang. zmniejszad
zuzycie, ponownie wykorzystywaé, przetwarza¢). Zorganizowano specjalne
pomieszczenia do recyklingu, w ktorych sktaduje sig, naprawia i przerabia uzywane
sprzety, a takze liczne punkty wymiany ksiazek i podrgcznikoéw (regaly, na ktdrych
mozna umiesci¢ nieuzywane przez siebie ksiazki i wzia¢ inne; takie rozwiazanie coraz
czgsciej stosuje sig juz w polskich szkotach i wyzszych uczelniach), punkty wymiany
biurowych segregatoréw oraz urzadzen elektronicznych i czgéci komputerowych.
Chgtnie wykorzystywane sa przez studentow platformy do sprzedazy i wymiany
w Intranecie (,, Flea Market”), a organizowany w listopadzie ,,Reuse and Recycling
Day”, z gielda uzywanych produktow, cieszy si¢ ogromnym powodzeniem. Sprzet
komputerowy wycofywany z uzycia w Uniwersytecie trafia zazwyczaj do instytucji
edukacyjnych w Afryce.

127



Tlustracja 5. Uniwersytet w Tampere — regat do
wymiany uzywanych segregatoréw
Fot. ,,EkoLubelszczyzna”

Ilustracja 6. Uniwersytet w Tampere — skrzynka do
wymiany uzywanego osprzgtu komputerowego i
elektronicznego
Fot. ,,EkoLubelszczyzna”

Uniwersytet, zgodnie ze swoja misja, popiera zroOwnowazony transport: jazdg na
rowerze, chodzenie pieszo ikorzystanie z transportu publicznego. W kampusie
wprowadzono mozliwo$¢ wypozyczania rowerdéw dla studentéw i pracownikoéw uczelni,
zorganizowano liczne ,,parkingi” dla rowerdow, ustanowiono réwniez ,, Dzienn Roweru”,
podczas ktorego wynajgcei technicy nieodplatnie naprawiaja i konserwuja te jednoslady.
Wybrane stojaki na rowery sa wyposazone w pompki i komplety narzedzi.

Koncepcja zrownowazonego rozwoju wdrazana jest rowniez do procesu edukacyjnego.
Udzial Uniwersytetu w skandynawskim projekcie ESDAN, realizowany w latach 2011-
2013, umozliwit wprowadzenie zasad zréwnowazonego rozwoju do programow
nauczania oraz pozwolil na stworzenie specjalnego przedmiotu z tego zakresu. Projekt
zaktadat dalsze poszukiwanie zrodet finansowania dzialan edukacyjnych na rzecz
zrownowazonego rozwoju. Poszukiwania zakonczyly si¢ sukcesem 1 obecnie
realizowany jest juz kolejny etap projektu. Kadra naukowo-dydaktyczna uczelni
aktywnie wlacza si¢ w proces edukacji zwiazanej ze zrownowazonym rozwojem. Przede
wszystkim stworzono ogodlnie dostgpne bazy wiedzy o osobach i zespotach naukowcow
zajmujacych si¢ tym zagadnieniem. Sie¢ GlobeNet dla naukowcow i1 nauczycieli jest
tego przyktadem. W bazach gromadzone sa informacje o zrealizowanych i przysztych
projektach naukowych promujacych zréwnowazony rozwoj. Organizowany na uczelni
Dzien Nauki popularyzuje wyniki badan i powstate na ich podstawie publikacje.

Promocja proekologicznych postaw i stylu zycia

Budowa preferencji dziatania proekologicznego i promocja przyjaznych Srodowisku
postaw konsumenckich mogg by¢ realizowane w oparciu o tradycyjny model hierarchii
reakcji AIDA (Awareness, Interest, Desire, Action).
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Poziomy A oraz I modelu dotycza etapéw uswiadamiania probleméw ekologicznych
i zainteresowania sposobami ich rozwigzania. Wyzwaniem jest tu konieczno$é
wyrdznienia komunikatow sposréd innych przestan na rynku, a nastepnie pochwycenie
i utrzymanie uwagi odbiorcéw. Jako instrumenty i media promocji sprawdzaja sig:
strony internetowe, komunikacja internetowa oraz serwisy spotecznosciowe, publikacja
materiatow drukowanych i typu POS (ulotek, plakatow, folderow, broszur, ,,potykaczy”,
banneréw), programy w mediach, eventy, konkursy, imprezy plenerowe, oznaczenia
i informacje na urzadzeniach infrastrukturalnych itp. Sprawdza si¢ tu takze edukacja
formalna na r6znym poziomie, w tym kursy, szkolenia i warsztaty dla konkretnych grup
odbiorcow, a takze opublikowane badz udostgpnione do obejrzenia przyktady dobrych
praktyk w rozwiazywaniu problemow ekologicznych.

Poziomy D oraz A — dotycza etapéw budowania preferencji dziatania proekologicznego,
a nastgpnie wsparcia i zachety do takiego dzialania. Ogolnie rzecz biorac,
najskuteczniejsza jest znana od wiekow metoda ,kijka i marchewki”. Skutecznym
HKijkiem” sa przepisy prawa oraz kary za ich nieprzestrzeganie, badz wizja
nieekologicznych zagrozen. Najskuteczniejsza ,,marchewka” okazuja si¢ by¢ zachety
finansowe oraz inne korzy$ci materialne i niematerialne: lepsze zdrowie, poczucie
bezpieczenstwa, samozadowolenie, szacunek ze strony innych oséb. Sa one nagroda za
wysitek wlozony w proekologiczne dziatania. Ekologia powinna si¢ optacac.

Promocja ,zielonej” konsumpcji moze by¢ realizowana poprzez uswiadamianie
zagrozen oraz sposobow ich unikania. Warunki §rodowiskowe i zmiany klimatyczne w
sposob oczywisty wplywaja na ludzkie zdrowie i jako$¢ zycia. Samo zanieczyszczenie
powietrza jest na §wiecie przyczyna $mierci okoto 1,3 mln o0soéb rocznie. Wobec tych
faktow w globalnej gospodarce szczegdlnie promowane powinny by¢ produkty
posiadajace oznaczenia o ich niskiej szkodliwosci dla srodowiska. Problemem jest fakt,
ze na $wiecie doliczono si¢ ponad 440 oznaczen ,proekologicznych”'’. Podobnie
skomplikowana sytuacja panuje na rynku Unii Europejskiej. Konsumenci czujg si¢
zatem zdezorientowani zrdznicowanymi 1 nieporoOwnywalnymi oznaczeniami
dotyczacymi ekologiczno$ci produktow. Wedlug badan Eurobarometer az 48%
konsumentéw z krajow Unii Europejskiej twierdzi, ze informacje zwiazane z ochrong
srodowiska sa dla nich niezrozumiate i wptywaja negatywnie na gotowo$¢ zakupu
ekoproduktow. Na szczgscie Unia Europejska w ramach inicjatywy The Single Market
for Green Products rozpoczgta juz prace nad ujednoliceniem zasad oraz uproszczeniem
wprowadzania do obrotu ,zielonych” produktow poprzez zaproponowanie jedynie
dwoéch metod pomiaru oddziatywania produktow i firm na Srodowisko: Product
Environmental Footprint (PEF) oraz Organisation Environmental Footprint. Obydwie te
metody zwiazane sa z badaniem sumy emisji gazéw cieplarnianych w cyklu zycia
produktéw i organizacji''. Juz dzi§ przy wyborze linii lotniczych konsumenci moga
wybieraC te, ktore zapewnia nizsza emisj¢ CO, przypadajaca na pasazera. Informacje
o tzw. ,,$ladzie weglowym” mozna przeczyta¢ m.in. na biletach lotniczych linii FinnAuir.

' The Global Directory of Ecolabel 2014.

" European Commission Communication 2015: 2030 framework for climate and energy policies in the period
2020-2030. http://ec.europa.eu/clima/policies/2030/index_en.htm (dostgp: 14.02.2015) oraz Single market for
green products initiative, http://ec.europa.eu/environment/eussd/smgp/index.htm (dostgp: 14.02.2015)
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Przyktadem dobrych praktyk w zakresie promocji zrownowazonej konsumpcji sa akcje
na rzecz zdyscyplinowanej segregacji odpadéw. Zaréwno w Niemczech, jak i w Islandii
czy Finlandii, spoleczenstwo powszechnie traktuje odpady nie jako klopotliwe ,,$mieci”,
ale jako cenny surowiec do recyklingu, kompostowania lub — poprzez spalanie badz
fermentacj¢ - zamiany na energi¢. Edukacja z tym zwiazana prowadzona jest juz od
przedszkola, a wzmacniana jest szkotach, w gospodarstwach domowych i zaktadach
pracy (Ilustracje 8. 1 10.). W wymienionych panstwach butelki plastikowe i puszki sa
skupowane w automatach przysklepowych (Ilustracja 7.). Ich wykorzystanie umozliwia
otrzymanie premii za zwrot opakowania: okreslonej kwoty w formie talonu mozliwego
do realizacji podczas zakupow, badz kupondéw uprawniajacych do udziatu w loterii z
wysoka wygrana.

Interesujace jest podejscie Finow do infrastruktury zwiazanej z utylizacja odpadow czy
produkcja energii odnawialnej. Podczas gdy w Polsce stycha¢ o licznych protestach
wobec ulokowania np. elektrowni wiatrowych, biogazowi, oczyszczalni $ciekow, o tyle
w Finlandii nie stanowi to problemu.

u Pullonpalautus

Tlustracja 7. Finlandia— przysklepowy punkt Ilustracja 8. Islandia, wioska Solheimar — przyktad koszy
automatycznego skupu butelek plastikowych i na odpady do recyklingu, z doktadna informacja o
puszek aluminiowych po napojach, z informacja o kazdym rodzaju surowca i jego przetworstwie.
akcjach promocyjnych. Fot. ,,EkoLubelszczyzna”

Fot. ,,EkoLubelszczyzna”

Dzieje si¢ tak dlatego, ze, po pierwsze, Finowie sg narodem zdyscyplinowanym
i przyjmuja ze zrozumieniem koniecznos$¢ dbania o $rodowisko, a po drugie — tworcy
wymienionych obiektow staraja sig¢, aby nie byly one uciazliwe: nie wydzielaty
nieprzyjemnych zapachow, nie emitowaly hatasu oraz aby byly bardzo estetyczne.
Ponadto budowle infrastruktury tego typu wygrywaja konkursy architektoniczne i dzigki
swojej nowoczesnej stylistyce oraz starannemu doborowi koloréw moga si¢ podobac,
gdyz zdobia przestrzen miejska. Przyktadem tego sa finskie ,kosze na $mieci”
podiaczone do pneumatycznych systeméw zasysajacych odpady do punktéw utylizacji
(Ilustracja 9.).
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Tlustracja 9. Finlandia, Tampere — pneumatyczne Hlustracja 10. Islandia, Reykjavik — przyktad kosza na

,-kosze na $mieci”. Odpowiednio posortowane butelki, opakowania kartonowe i puszki aluminiowe.
odpady sa w nich zasysane przez system Fot. ,,EkoLubelszczyzna”
rurociagdéw do oddalonych nawet o 4 km punktow
utylizacji.

Fot. ,,EkoLubelszczyzna”

Przypominaja one do zludzenia szeregi eleganckich bankomatow. Korzystanie z nich
wymaga jednak duzej dyscypliny, aby nie ulegly awarii. Wynika stad potrzeba
prowadzenia dlugotrwalej, zintegrowanej akcji informacyjno-promocyjnej, skierowane;j
do mieszkancow. Poza doktadnymi oznaczeniami i instrukcjami na urzadzeniach stosuje
si¢ formy komunikacji internetowej, mobilnej (kody QR), infolinig, a takze pokazy
i szkolenia.

Podsumowanie

Umiejgtna promocja zrownowazonej konsumpcji ma i bedzie mie¢ w przysztosei
podstawowe znaczenie dla ksztattowania jakoS$ci zycia zard6wno w skali poszczegdlnych
srodowisk lokalnych, jak i w skali globalnej. Opisane w artykule przyktady pokazuja, ze
warunkiem rozwoju zrownowazonej konsumpcji jest wysoki poziom $wiadomosci
ekologicznej spoteczenstwa, ale takze ekonomiczna optacalno$¢ proekologicznych
decyzji konsumenckich.
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Summary

Sustainable consumption, minimizing humans’ negative effect on their natural and social
environment, is an integral part of sustainable development and constitutes a major challenge for
sustainable marketing of enterprises, organizations and institutions. It may be manifested on the
demand side of all markets, but at the same time it is strongly connected in terms of cause and
effect with their supply side. Sustainable production makes no sense without sustainable
consumption — and vice versa. The condition for the development of sustainable consumption,
which often demands self-restraint, sacrifices, increased effort and/or incurring higher purchase
costs, is a high level of the society’s environmental awareness. It enables people to make non-
egoistic choices which take into account the needs of others and the protection of the natural
environment. More and more consumers in Poland and in Europe declare that the prices of goods
and services do not constitute the most important criterion for them when making purchasing
decisions. In spite of this, experience to date suggests that with more evident economic
profitability of environmentally friendly behaviour and purchasing decisions comes a faster pace
of development of sustainable consumption and its greater popularity. Efficient promotion
campaigns for sustainable consumption is and will be vital for shaping the quality of life — both on
the scale of particular local environments and on the global scale. The current article presents
examples of specific actions effectively promoting the attitudes and activities of sustainable
consumption in Germany, Iceland and Finland. They have been identified and described in the GO
GREEN ACROSS EUROPE project, realized in the years 2014-15 within Leonardo da Vinci
VETPRO programme.
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