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1. Wstep

Ekologia cieszy si¢ rosngcym zainteresowaniem zaré6wno wsrod
konsumentow, jak i przedsigbiorstw. Konsumenci w swoich decyzjach
coraz czesciej zwracajg uwage na ekologiczne aspekty produktéw. Przed-
sigbiorstwa za$ na rdzne sposoby staraja si¢ uwzglednia¢ ekologie w swo-
ich dziataniach. Nalezy jednak mie¢ §wiadomos$¢, ze rosnaca popularnosé
ekologii powoduje, ze niektdre przedsicbiorstwa wykorzystuja owa ideg
(np. stosujac charakterystyczng symbolike zwigzang z ekologia) w swoich
dziataniach marketingowych, cho¢ w rzeczywistosci maja niewiele wspol-
nego z ekologig. Dziata to na niekorzys$¢ tych przedsigbiorstw, ktore rze-
czywiscie wdrazajg ide¢ ekologii, gdyz utrudnia to konsumentom odr6z-
nienie produktow prawdziwie ekologicznych od tych pozornie ekologicz-
nych. Praktyki takie okreslane sg jako ,,greewashing” i w zachodnich spo-
teczenstwach stajg si¢ obiektem publicznego napigtnowania.

Ekologia, jak kazda inna warto$¢ korporacyjna, ma sens jedynie
wtedy, gdy jest autentyczna 1 wdrazana na rdéznych poziomach organiza-
cji, w roznych obszarach jej funkcjonowania. Celem artykuty jest prezen-
tacja narzedzi, stuzacych wdrazaniu wartosci korporacyjnych, na przy-
ktadzie ekologii. Artykul oparty jest o studia literaturowe i analiz¢ da-
nych wtérnych.

2. Wartosci korporacyjne jako narzedzie zarzadcze

2.1. Istota i rola wartosci korporacyjnych

Wartosci korporacyjne sa czg¢sto wymieniane obok misji firmy.
Misja wskazuje dokad zmierza organizacja, warto$ci za$ definiujg za-
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chowania, ktére pozwolg firmie osiaggna¢ zamierzone cele. Wartosci fir-
my sg nie tylko sktadnikiem kultury organizacyjnej, ale stanowig istotny
element aktywow niematerialnych przedsi¢biorstwa. Wiele badan wska-
zuje, ze stanowig one az 80% wyceny rynkowej przedsigbiorstwa [12].

Warto mie¢ §wiadomos$¢, ze odpowiedzialno$¢ za wdrozenie war-
tosci korporacyjnych powinna by¢ usytuowana wysoko w organizacji —
w rekach dyrektora zarzadzajacego, gdyz owo wdrozenie powinno obej-
mowac cate przedsigbiorstwo [1].

2.2. Aplikacja wartoS$ci korporacyjnych w przedsi¢biorstwach

Z badan Corporate Value Index wynika, ze w skali mi¢dzynaro-
dowej az 77,5% firm definiuje wlasny system wartosci. Najczgsciej spo-
tykany (54% przypadkoéw) zestaw obejmuje 3—5 pozycji. Duzo rzadziej
spotykana jest mniejsza (9% przypadkéw) lub wigksza (29%) liczba
okreslanych wartosci firmowych. Odsetek firm definiujacych wlasny
zestaw wartosci w Polsce jest duzo nizszy niz w innych krajach $wiata
I wynosi zaledwie 29,5% firm. Wskaznik ten jest ponad 2-krotnie nizszy
niz $rednia $wiatowa (77,5%). Nalezy jednak zwrdci¢ uwagg, ze W Sto-
sunku do badan przeprowadzonych dwa lata wczesniej liczba firm defi-
niujacych wartosci wzrosta. W 2006 roku odsetek firm definiujacych
warto$ci wynosit 21,7%. Firmy na calym $wiecie preferuja rézne warto-
sci — od jakosci (40% firm), innowacyjnosci (39%), przez satysfakcje
Klienta (26%), czy przejrzystos¢ (19%) [4].

2.3. Narzedzia wyrazania wartosci korporacyjnych

Warto$ci korporacyjne moga by¢ wyrazane za pomocg trzech na-
rzedzi (tzw. Corporate Identity Mix) [6, 7]:
= symboli,
= komunikaciji,
* zachowan.

Symbole korporacyjne stanowig wizualng i werbalng ekspresj¢
tozsamosci firmy 1 mogg by¢ silnym wyrdznikiem przedsigbiorstwa na
tle konkurencji. Na symbole korporacyjne sktada sig:
= system identyfikacji werbalnej (nazwa, slogan, charakterystyczny

jezyk i ton marki);
= system identyfikacji wizualnej organizacji (logo, kolor, typografia);
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= estetyka przedsigbiorstwa (architektura, wystrdj wnetrz, wyglad do-
kumentow firmowych, wyglad punktow sprzedazy);
= wyglad personelu.

Na komunikacje¢ korporacyjna sktadaja si¢ zar6wno dziatania
promocyjne zwigzane z produktami lub ustugami oferowanymi przez
firme ale takze dziatania promujace samg organizacj¢. Jednym z narzg¢dzi
komunikacji sg kampanie korporacyjne, ktorym moga przyswieca¢ rozne
cele [8]:
= zbudowanie $wiadomosci firmy i natury jej biznesu,

» wykreowanie pozytywnych postaw i percepcji dotyczacych wiarygod-
nosci firmy,

= zbudowanie skojarzen, z ktorych beda czerpa¢ przyszte kampanie
produktowe,

» wywarcie wrazenia na spotecznosci finansowej,

* motywacja obecnych pracownikow i pozyskanie lepszych aplikantow,

= wywarcie wplywu na opini¢ publiczng.

Cele kampanii korporacyjnej sa skorelowane z grupa docelowa
(grupa interesariuszy). Kampanie skierowane do réznych grup interesa-
riuszy mogg odbywac si¢ w réoznym czasie, przy uzyciu réznych narze¢dzi
komunikacji 1 r6znych przekazéw. Moga takze r6zni¢ si¢ stopniem for-
malnosci komunikacji. Poza klasycznymi kampaniami, komunikacja
korporacyjna odbywa si¢ poprzez rdzne formy raportow, formy te zalez-
ne sg od grupy interesariuszy, do ktorych sg kierowane (raporty gietdo-
we, raportowanie spoteczne). Komunikacja korporacyjna ma charakter
zewnetrzny (ukierunkowana na zewngtrznych interesariuszy) oraz we-
wnetrzy (ukierunkowana na wewnetrznych interesariuszy).

Trzecie narzedzie stuzgce wyrazaniu warto$ci korporacyjnych to
zachowania korporacyjne. Obejmujg one zachowania organizacji jako
calo$ci, poczawszy od strategii rynkowo-produktowych, przez polityke
firmy wzgledem pracownikow, partneréw biznesowych, relacje inwe-
storskie, relacje z mediami, po dziatania odpowiedzialne spotecznie (w
tym na rzecz srodowiska) czy etyke w biznesie. Zachowania korporacyj-
ne to takze zachowania czlonkdéw zarzadu i reprezentantéw firmy oraz
zachowania pracownikow.
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3. Ekologia w zestawie wartosci korporacyjnych

3.1. Zapotrzebowanie na ekologi¢ — perspektywa konsumentow
| przedsiebiorstw

Badania PBS DGA wskazuja, iz 81% Polakéw uwaza, ze ma
wplyw na poprawe stanu $rodowiska w swojej okolicy [11]. 80% Pola-
kéw deklaruje, ze ma energooszczedny sprzet AGD. 75% uzywa W Swo-
im gospodarstwie domowym energooszczednych zarowek. 83% zabiera
na zakupy torby wielorazowego uzytku, unikajac w ten sposob plastiko-
wych, jednorazowych. W ciggu ostatnich trzech lat znaczgco wzrdst od-
setek osob, ktore unikaja kupowania produktow szkodliwych dla §rodo-
wiska. Badania CBOS wskazuja, iz obecnie blisko trzy czwarte respon-
dentow (72%) twierdzi, ze wystrzega si¢ tego rodzaju zakupdw, podczas
gdy trzy lata temu odsetek ten nie siggat nawet dwoch piatych (36%) [2].
Rozwija si¢ takze konsumpcja zywnosci ekologicznej — rynek ten w Pol-
sce wart jest obecnie 50 mIn EUR i rosnie w tempie 20-30% rocznie [5].

Dla coraz wigkszej liczby konsumentow ekologia staje si¢ ele-
mentem stylu Zycia. Nie jest to juz waska nisza, o czym $wiadczy¢ moze
fakt, ze idee ekologiczne przenikaja juz nie tylko do firm, po ktérych
ekologii mozna si¢ spodziewac (np. producentdow energooszczednych czy
ekologicznych produktow), ale takze do tych firm, ktore do niedawna nie
byly kojarzone z ekologia. Na Zachodzie zaczyna dzi$§ brakowa¢ branz
czy kategorii produktowych, w ktorych nie ma ofert ekologicznych.
Przyjmuja one r6zng postac: produktow w istocie ekologicznych, produk-
tow bez ekologicznych konotacji, ale starajacych si¢ tych kwestii dotknaé
[np. tampony bez plastikowego aplikatora], czy wrecz produkty nie eko-
logiczne [np. woda butelkowana] podejmujace starania, by uciec od tej
percepcji. Dzi$ najbardziej popularne marki §wiata, takie jak Coca-Cola
czy McDonald’s, zaczynaja uwzglednia¢ aspekty ekologiczne w swoich
dziataniach (Coca-Cola wprowadza organiczng colg, McDonald’s za$
rozpoczyna raportowanie spoteczne w zakresie ekologii). Zainteresowa-
nie ekologig ze strony tak znanych koncernéw nalezy uzna¢ za dobry
omen — to raczej takie marki (a nie niszowe) sa w stanie wprowadzi¢
ekologie do gtownego nurtu, zarowno zycia konsumentow, jak i $wiata
biznesu.
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3.2. Ekologia — warto$¢ standardowa czy dodana?

Firmy, ktore zamierzajg wdraza¢ ,,zielone” inicjatywy powinny
rozpoczaé od uwzglednienia ich w misji i zestawie warto$ci korporacyj-
nych. Konstytuuje to obrany kierunek dziatania i tworzy mandat do dzia-
tan pracownikow na rzecz takich inicjatyw. Badania Corporate Value
Index wskazuja, ze w skali $wiata 18% firm wsrod zestawu warto$ci Kor-
poracyjnych wymienia srodowisko. W polskich przedsi¢biorstwach odse-
tek ten jest nieco wyzszy i wynosi 21%. [4]. Ciagle zatem jest to mniej-
szo$¢ przedsigbiorstw. Co ciekawe, wspolczesne pokolenie jest pierw-
szym, ktore uwaza biznes odpowiedzialny spotecznie za standard, czyn-
nik higieniczny, a nie wyr6znik, czy wartos¢ dodana. W wielu krajach,
w tym w Polsce, firmy, ktore obieraja ekologi¢ za jedng z wartosci kor-
poracyjnych, niejednokrotnie za swoje ekologiczne wysitki zadaja od
konsumentéw wyzszej ceny. Tymczasem badania konsumentow prze-
prowadzone w USA przez GfK wskazuja, ze spada odsetek tych, ktorzy
za ,,zielone” produkty gotowi sg placi¢ wigcej. Szczegdtowe wyniki pre-
zentuje tabela 1.

Tabela 1. Sktonnos¢ zaptacenia wyzszej ceny za ,,zielone” produkty
Table 1. Willingness to pay premium for green products

Produkty 2008 2012
Produkty ze sktadnikow organicznych 45% 40%
Papleroyve produkty wykonane 5304 47%
z recyclingu
Opakowania zuzywajace mniej plastiku 52% 47%
Elektrycznos$¢ z odnawianych zrodet 56% 48%
’Auta, k‘Fore mniej zanieczyszczajg 62% 49%
srodowisko
Blodggradowalne opakowania 580 49%
plastikowe
Zywnqsc po’zbaw10na hormonéw 570 51%
/ antybiotykow
Energooszczgdne zarowki 70% 60%

Zrédto: [9]
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Ujemna dynamika sktonno$ci konsumentow do placenia wiecej
za ,zielone” produkty moze mie¢ kilka przyczyn. Pierwsza moze byc¢
zmiana fazy cyklu zycia ,,zielonych” kategorii produktow. O ile kilka lat
temu ekologia stanowita innowacje, o tyle dzi$ konsumenci przyzwycza-
jaja si¢ do niej i zaczynaja traktowaé jak standard. Druga przyczyng mo-
ze by¢ brak zaufania konsumentéw do ,zielonych” produktow. Ze
wzgledu na praktyki okreslane jako greenwashing, wielu konsumentow
traci orientacj¢, za ktore produkty rzeczywiscie warto zaptaci¢ wiece;.
Trzecia przyczyna ma charakter makroekonomiczny — sytuacja material-
na wielu konsumentéw mogla ulec pogorszeniu na skutek kryzysu go-
spodarczego. Kryzys spowodowal, ze konsumenci uwazniej wybierali
produkty, zwracajac si¢ niejednokrotnie ku produktom tanszym.

3.3. Interesariusze firmy i ich ocena ekologii

Kazda firma powinna stara¢ si¢ uwzglednia¢ w swoich dziataniach
punkty widzenia i potrzeby réznych interesariuszy. Utopijna i trudna do
zrealizowania idea CSR (biznesu odpowiedzialnego spotecznie) 0znacza
zapewnienie koncowego klienta, ze zadna osoba i zadne miejsce nie ucier-
pialo w procesie wytwarzania i oferowania produktu na rynku. Organiza-
cje, ktore dziataja dla zysku musza balansowa¢ miedzy potrzeba genero-
wania tego zysku 1 pozostania konkurencyjnym, a wdrazaniem praktyk
przyjaznych srodowisku. Organizacje muszg zapewnia¢ zwrot z inwestycji
udziatlowcom, by¢ dobrymi ,,sgsiadami” dla spotecznos$ci, dobrymi praco-
dawcami. Wielu firmom trudno osiagna¢ taka rownowage [13].

Gléwnym interesariuszem w przypadku wdrazania inicjatyw ekolo-
gicznych jest spoteczenstwo, ktore chce dzi§ i w przysztosci zy¢ w czystym
1 przyjaznym swiecie, obfitujgcym w zdrowe zasoby naturalne. Nie sg tylko
warto$ci samoistne, ale takze kluczowe z punktu widzenia biznesu. Rentow-
no$¢ firm zalezy od zasobow zdrowych ekosystemoéw — wody pitnej, czy-
stego powietrza, bogatej bioréznorodnosci, urodzajnych gruntow [3].

Obecnie prawie co 6smy inwestowany dolar trafia do przedsie-
biorstwa kwalifikujacego si¢ jako ,,inwestycja spotecznie odpowiedzial-
na”. Inwestorzy widzg coraz wigcej przykladow, ktore przeczg tezom
0 wyzszych kosztach takich przedsiewzie¢. Dostrzegaja, ze istotny
wpltyw na warto$¢ firmy ma jej zuzycie wody, czy poziom emisji dwu-
tlenku wegla. Nawet jesli te kwestie trudno zmierzy¢ ilosciowo, to maja
one wymierne skutki. Zarzadzanie uwzgledniajagce kwestie $rodowiska
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moze przynie$¢ oszczednosci w kosztach, jak réwniez utatwié identyfi-
kacj¢ 1 eliminacj¢ zagrozen, tworzenie pozytywnych skojarzen z marka,
czy budowanie reputacji, ktéra pomaga firmie przyciggaé¢ utalentowa-
nych pracownikow [3].

3.4. Narzedzia i metody wdrazania ekologii jako wartosci
korporacyjnej

Firmy, ktore poprzez symbolike chca przekaza¢ wartos¢ korpora-
cyjna, jaka jest ekologia mogg skorzysta¢ z dos¢ uniwersalnego i czytel-
nego kodu (kanonu) wizualnego. Na kod ten sktadaja si¢ okreslone kolo-
ry, materiaty, ikony i infografika. Typowymi kolorami sg zielen w pola-
czeniu z biela, czy kolor bragzowy — generalnie kolory wystgpujace
W naturze, nie sztuczne, nie jaskrawe. Materialy, ktore wpisujg si¢ w eko-
logiczny kod wizualny to np. papier z odzysku, organiczna bawetna, czy
juta. Ekologiczny kod wizualny szczegodlnie obfituje w charakterystyczne
ikony i infografike, okreslane jako ekooznaczenia. Problemem jest jed-
nak nadmiar standardow przy opracowywaniu ekoetykiet. Obecnie
W uzyciu jest okoto 400 certyfikatow i oznaczen ekologicznych, a nowe
powstajg w coraz szybszym tempie [3]. Utrudnia to klientom orientacje,
oceng i wybor produktu. Drugim problemem wynikajacym z symboliki
charakterystycznej dla firm / marek o ekologicznych wartosciach jest
praktyka okreslana jako greewashing — stosowanie kodéw wizualnych
sugerujgcych ekologiczne wartoéci czy atrybuty produktu (np. umiesz-
czanie zielonych listkow na opakowaniu), podczas gdy w rzeczywistosci
tych wartos$ci nie ma. Obniza to nie tylko wiarygodno$¢ firmy stosujace]
takie praktyki, ale takze wiarygodno$¢ firm, ktore istotnie wdrazaja eko-
logie w swoich dziataniach. W badaniach Cone Green Cap 71% Amery-
kandéw przyznalo, ze przestanie kupowac produkty, jesli producenci beda
wprowadzali ich w btad w zakresie przyjaznych $rodowisku wartosci,
a 37% respondentow zamierzato bojkotowac produkty takich firm [12].

Zachowania korporacyjne obejmujg m.in. strategi¢ produktowa
I charakter oferowanych produktow. Rézne rodzaje produktéw moga
zosta¢ uznane za ,,zielone”, z r6znych powodow [13]:
= produkty organiczne — jedyne jasno zdefiniowane i uregulowane
prawnie ,,zielone” produkty,
= produkty naturalne —zawierajace sktadniki organiczne i nietoksyczne,
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= produkty lokalne — pochodzace od matych przedsigbiorcow, stosuja-
cych naturalne metody wytwarzania; lokalnos$¢ to takze krotszy i tan-
szy transport 1 mniejszy negatywny wptyw na srodowisko,

» produkty zrownowazone — jest to okreslenie nie do konca klarowne,
stad czesto naduzywane przez firmy i kontestowane przez aktywistow
ekologicznych,

= produkty pochodzace z etycznych zrodet,

» produkty przyjazne $rodowisku — w ktérych zredukowano opakowa-
nie lub umozliwiono jego recycling.

Zachowania korporacyjne to takze marketing. W przypadku eko-
logii, mowa tu o marketingu zaangazowanym spotecznie (ang. Cause
related marketing, CRM), definiowanym jako proces formutowania
| wdrazania dziatan marketingowych charakteryzujacych si¢ gotowoscia
firmy do przekazania okreslonych $rodkow na okreslony cel spoteczny
przy zaangazowaniu konsumentéw w generowanie przychodu, satysfak-
cjonujagce zarowno dla organizacji, jak i konsumenta [15]. Badania prze-
prowadzone na amerykanskim rynku wskazuja, ze az 77% tamtejszych
konsumentow oczekuje, ze firmy beda dedykowaé swoje programy CRM
kwestiom srodowiska [14]. Ten rodzaj marketingu zaangazowanego spo-
fecznie okreSlany jest czesto jako marketing ekologiczny czy eko-
marketing.

Firmy, ktore poprzez komunikacje korporacyjna chca przeka-
za¢ konsumentom ekologiczne walory oferowanych produktow powinny
zadac¢ sobie pytanie czy sam komunikat o ekologii bedzie dla konsumen-
tow na tyle atrakcyjny, iz sprzeda produkt. Wydaje si¢, ze komunikowa-
nie samej ekologii nie jest w stanie sprzeda¢ produktu poza grupa bardzo
swiadomych i zorientowanych na ekologie konsumentow. Ekologia jest
korzys$cig (nagrodg) odroczong w czasie, a ponadto, by owa korzys¢ sie
ujawnita — wymaga kolektywnego wysitku wielu osob, organizacji i in-
stytucji. By dotrze¢ do szerszej grupy docelowej, konieczne jest wzboga-
cenie komunikatu o ekologii o komunikat zwigzany z korzys$ciami, ktore
nabywca moze odnies¢ juz w krotkim czasie. Studia przypadkow ,,zielo-
nych” produktow, ktore odniosty sukces rynkowy, wskazuja, ze w pro-
duktach tych komunikowano — poza ekologia — jedng z pigciu dodatko-
wych korzysci: wydajnos¢ i oszczednosé kosztow, zdrowie i bezpieczen-
stwo, lepsze dziatanie produktu, status uzytkownika i akceptacj¢ spo-
teczng oraz wygodg [10].
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Poza konsumentami, komunikacja korporacyjna powinna obej-
mowac¢ inne grupy interesariuszy, w tym pracownikow, czy inwestorow.
Komunikacja w tych grupach odbywa si¢ przy uzyciu innych narzedzi
niz klasyczna reklama. Firmy maja do dyspozycji szereg narzedzi public
relations oraz coraz popularniejsze raporty spoteczne. W kwietniu 2011
Puma — producent obuwia i odziezy sportowej oglosita, ze zacznie publi-
kowac¢ rachunek srodowiskowych zyskow 1 strat, ktory bedzie obejmowat
pelny ekonomiczny zakres wplywu tej marki na ekosystem. Firmy moga
takze uzywac¢ do opisywania swoich postepéw ekologicznych protokotu
Global Reporting Initiative. Kiedy firmy uzywaja do tego celu standar-
dowych protokotoéw, takich GRI, inwestorzy mogg lepiej ocenia¢ ich
relatywne osiggnigcia [3].

Przedstawione w referacie tresci wskazuja na rosngce znaczenie
ekologii jako wartosci korporacyjnej obejmujacej caly system dziatan
przedsigbiorstwa, wielo$¢ obszaréw jej wdrazania oraz podmiotow, ktore
sa adresatami tych dziatan. Przedsigbiorstwa chcace powaznie traktowac
ekologie powinny wdrazac ja poprzez trzy kluczowe narzgdzia wdrazania
wartosci korporacyjnych: symbole korporacyjne, komunikacje korpora-
cyjna i zachowania korporacyjne. Tylko kompleksowe postrzeganie eko-
logii przez przedsigbiorstwa oraz wdrazanie jej na wszystkich poziomach
organizacji i przy uzyciu roznych narzedzi, moze przynie$¢ firmie liczne
korzys$ci wizerunkowe 1 finansowe. Poza samymi firmami, beneficjenta-
mi ekologicznych dziatan przedsigbiorstw jest kazdy cztowiek z osobna
oraz cata ludzkos¢.
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Ecology as a Corporate Value

Abstract

Ecology has a growing interest among both consumers and businesses.
Consumers in their decisions more often pay attention to the environmental
aspects of products. Companies try to take into account the ecology in their
actions. A growing popularity of ecology causes some companies use this idea
(for example, by using the characteristic symbolism associated with ecology) in
their marketing activities, but in reality are not-much to do with ecology. This
works to the detriment of those companies that actually implement the idea of
ecology, because it makes it more difficult to consumers to distinguish truly
green products from those seemingly green. Such practices are referred to as
"greenwashing".

Ecology, like any other corporate value, it makes sense only if it is au-
thentic and implemented at different levels of organization, in different areas of
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operation. The purpose of the article is to present the tools for the implementa-
tion of corporate values, using ecology as the example. The article is based on
literature studies and analysis of secondary data.

Corporate values define the behaviors that will help the company
achieve its objectives. Values are not just a component of organizational cul-
ture, but an important part of enterprise intangible assets. Many studies have
shown that they are valued as much as 80% of company’s assets. Companies
that intend to implement "green" initiatives should begin with implementing
ecology in their mission and set of corporate values. Globally, 18% of compa-
nies listed environmental issues among the set of corporate values. Among
Polish companies this percentage is slightly higher (21%).

Corporate Values can be expressed by three tools (Corporate Identity
Mix):
= Corporate symbols,
= Corporate behavior,
= Corporate communication.

Companies that want to express ecology through the corporate symbols
should use versatile and readable visual code (visual canon). The visual code
consists of specific colors, materials, icons, and infographics. N case of ecolo-
gy, typical colors are green in combination with white or brown — generally the
colors found in nature, not artificial, not bright. Materials that are part of the
eco-friendly visual code include recycled paper, organic cotton, and jute. Green
visual code is particularly rich in iconographics and signs, known as ecolabels.

Companies that want to communicate ecology values through corporate
communications should consider whether the message about the environmental
issues will be attractive enough for consumers to buy the product. It seems that
communication of ecology itself is not able to sell the product outside the group
of very consciously and ecology-oriented consumers. Ecology is the promise
(reward) deferred in time, and it requires the collective efforts of many individ-
uals, organizations and institutions in order to be fulfilled. To reach a wider
audience, it is necessary to enrich the ecology message with benefits that can be
achieved within a short period of time. Various case studies of "green" products
that have been successful in the market, indicate that the products communica-
tion — except ecology — consisted of one of the five additional benefits: efficien-
cy and cost savings, health and safety, improved product performance, user
status and the social acceptance and comfort.



