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PROJEKTOWANIE ZROWNOWAZONYCH PRODUKTOW

Streszczenie. W konteks$cie narastajacych problemoéw spotecznych i $rodo-
wiskowych w niniejszym opracowaniu zwrécono uwage na konieczno$é
podejmowania dziatah majacych na celu projektowanie zréwnowazonych
produktow. W artykule wyjasniono istote i pojecie zrbwnowazonego rozwoju oraz
zrownowazonego produktu. Przedstawiono proces zréwnowazonego planowania
produkcyjnego, wskazujac na sposoby poprawy zréwnowazonosci produktow.
W dalszej czes$ci opracowania przyblizono znaczenie koncepcji cradle-to-cradle
(od kolyski do kotyski), majaca zastosowanie w procesach produkcyjnych
zrownowazonych produktow.

Stowa Kkluczowe: projektowanie, zrownowazony rozwdj, zroéwnowazony
produkt, srodowisko, spoleczefnstwo

DESIGNING SUSTAINABLE PRODUCTS

Abstract. As a result of increasing social and environmental problems this
study highlights the need to undertake an action to design sustainable products.
The article explains the essence and concept of sustainable development and
sustainable product. It describes the process of sustainable planning of production,
pointing to the ways to improve the sustainability of products. In the later part of
the study, the importance of the concept of cradle-to-cradle is explained, which is
applicable in the production processes of sustainable products.

Keywords: design, sustainability, sustainable products, the environment,
society
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1. Wprowadzenie

Zmieniajace si¢ zachowania nabywcéw dobr i ustug w coraz wickszym stopniu
ukierunkowane sg na konsumpcjonizm. Wspolczesne spoleczenstwa w krajach rozwinigtych
1 rozwijajacych si¢, do ktérych nalezy Polska, wykazuja postawg nadmiernego nabywania
roznego rodzaju produktow. Niekontrolowane i nieodpowiedzialne kupowanie produktow
rodzi wiele problemoéw spotecznych i1 srodowiskowych. W poczatkowym etapie, a wiec juz
w fazie planowania produktu, mozna zaobserwowac rodzace si¢ problemy, ktére moga
negatywnie oddziatywa¢ na $rodowisko naturalne i1 spoteczenstwo. Wykorzystanie w pro-
cesach produkeji wody, energii, paliw, gazéw i innych substancji oraz pozyskiwanie r6znego
rodzaju sktadnikéw 1 surowcow niezbednych w procesach produkcyjnych staje si¢ powodem
wielu probleméw spotecznych i §rodowiskowych.

Niepohamowany konsumpcjonizm spoleczenstw jest zjawiskiem coraz bardziej
powszechnym i trudnym do opanowania. Nawotywania roznego rodzaju organizacji i grup
prosrodowiskowych, takich jak np. WWF, do racjonalnego i przemyslanego dokonywania
zakupow spotyka si¢ z miernym efektem. Wspodtczesny konsument w wigkszym stopniu dba
o wygode nabycia produktu odznaczajacego si¢ dobrg jakoscig i niska ceng niz o stan
srodowiska naturalnego 1 dobro spoteczne. Ze wzgledu na egoistyczng postawg¢ nabywcow
istnieje potrzeba ograniczania negatywnego wpltywu konsumpcyjnego stylu zycia ludzi na
otoczenie spoteczne i1 srodowiskowe. Jednym z dobrych rozwigzan przeciwstawiajacych si¢
obserwowanym trendom jest projektowanie zréwnowazonych produktow, ktéore w jak
najmniejszym stopniu beda oddzialywaly na §rodowisko i1 ludzi podczas etapu produkcji,
konsumpcji/uzytkowania i fazy zej$cia produktu z rynku.

Celem opracowania jest zwrocenie uwagi na problematyke wytwarzania produktéw
stanowigcych spoteczne i1 $rodowiskowe zagrozenia dla konsumentow oraz wskazanie
przedsiebiorstwom produkcyjnym mozliwo$ci projektowania i produkcji zréwnowazonych

produktow.

2. Pojecie zrOwnowazonego rozwoju

Podejmujac rozwazania na temat projektowania zrownowazonych produktéw, nalezy
w pierwsze] kolejnosci przyblizy¢ geneze 1 istot¢ zrOwnowazonego rozwoju.

Pogarszajacy si¢ stan srodowiska naturalnego naszej planety i liczne problemy spoteczne
wywotaty globalng dyskusj¢ na temat ograniczenia negatywnego wptywu dziatalno$ci
cztowieka na stan otoczenia Srodowiskowego 1 spotecznego. W 1987 roku ukazatl si¢ raport

Swiatowej Komisji Srodowiska i Rozwoju ONZ, w ktorym zdefiniowano pojecie
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»Zrownowazonego rozwoju” jako ,,proces majacy na celu zaspokojenie aspiracji rozwojowych
obecnego pokolenia, w sposob umozliwiajacy realizacje tych samych dazen nastepnym

pokoleniom™!.

Zréwnowazony rozwdj jest stosunkowo nowym obszarem wchodzacym
w sktad nauk o zarzadzaniu. Z racji powagi problematyki zrownowazony rozwoj znajduje
coraz szersze zainteresowanie wsrdd ludzi nauki oraz samych przedsigbiorstw i organizacji
spotecznych. K. Lee i S. Carter twierdzg, ze geneza tego terminu bierze swoj poczatek
w szerokiej globalnej dyskusji na temat srodowiska naturalnego, prowadzonej przez United
Nations. Podjeta globalna debata koncentruje si¢ na problemach osiggnigcia zrownowazonego
rozwoju, ktory ma spetnia¢ potrzeby obecnego pokolenia oraz jednoczesnie zagwarantowac
mozliwo$¢ zaspokojenia takich potrzeb przyszlym pokoleniom. Koncepcja ta byta omawiana
na Szczycie Ziemi w Rio de Janerio w 1992 roku oraz na szczycie w Kioto w 1997 1 w Hadze
w 2000 roku?.

Sporo miegjsca problematyce zréwnowazonego rozwoju poswieca H. Rogall. Autor
twierdzi, ze ,,zrownowazony rozwoj zmierza do zapewnienia wszystkim zyjacym dzisiaj
ludziom 1 przysztym pokoleniom dostatecznie wysokich standardow ekologicznych,
ekonomicznych i spoteczno-kulturowych w granicach naturalnej wytrzymalosci Ziemi,
stosujac zasade sprawiedliwosci wewnatrzpokoleniowej i miedzypokoleniowej”®. Y. Dam
1 P. Apeldoorn definiujg zrownowazony rozwo6j jako rozwoj, ktoéry uwzglednia potrzeby
terazniejszo$ci, nie przekreslajagc mozliwosci ich zaspokojenia przez przyszte pokolenia®.
D. Pearce, E. Barbier i A. Markandya przytaczaja pojecie zroéwnowazonego rozwoju
zdefiniowane przez R. Repetto, jako strategi¢ rozwoju umozliwiajacg zarzadzanie zasobami
ludzkimi, naturalnymi, finansowanymi 1 rzeczowymi przyczyniajacymi si¢ do dtugo-
okresowego wzrostu dobrobytu i bogactwa’. W prawie polskim pojecie zréwnowazonego
rozwoju zostato zdefiniowane w Ustawie Prawo ochrony §rodowiska, art. 3 pkt. 50 ustawy
z dnia 27 kwietnia 2001 roku: ,,Przez zroéwnowazony rozwoj rozumie si¢ taki rozwoj
spoteczno-gospodarczy, w ktorym nastgpuje proces integrowania dzialan politycznych,
gospodarczych 1 spotecznych, z zachowaniem réwnowagi przyrodniczej oraz trwatosci
podstawowych proceséw przyrodniczych, w celu zagwarantowania mozliwosci zaspokajania
podstawowych potrzeb poszczegodlnych spotecznosci lub obywateli zarowno wspdtczesnego
pokolenia, jak i przysztych pokolef™®.

Analizujac pojecia zrownowazonego rozwoju, mozna stwierdzi¢, iz koncepcja ta skupia
si¢ na trzech podstawowych obszarach, tzn. ekonomii, ekologii 1 aspektach spolecznych.

Jednym z najwazniejszych przestan zrownowazonego rozwoju jest wczesniejsze zapobieganie

' UNESCO a Zréwnowazony Rozwoj, www.unesco.pl.

2 Lee K., Carter S.: Global Marketing Management. Oxford University Press, New York 2009, p. 97.

3 Rogall H.: Ekonomia zrownowazonego rozwoju. Teoria i praktyka. Zysk i S-ka, Poznan 2010, s. 44.

4 Dam Y., Apeldoorn P.: Sustainable Marketing, [in:] Tadajewski M., Brownlie D. (eds.): Critical Marketing.
Contemporary Issues in Marketing. John Wiley & Sons, UK 2008, p. 254.

5> Pearce D., Barbier E., Markandya A.: Sustainable Development. Economics and Environment in the Third
World. Earthscan Publications, London 1997, p. 4-8.

©Dz.U. 22001 r., nr 62, poz. 627; Ustawa z dnia 27 kwietnia 2001 r. Prawo ochrony $rodowiska, s. 7.
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destrukcyjnym zdarzeniom i zjawiskom w spoteczenstwie i srodowisku, a nie usuwanie szkod

zaktocajacych stany rownowagi.

3. Istota i znaczenie zrOwnowazonego produktu

Produkt jako gtowny element marketingu mix jest wytworem ludzkiej pracy, ktorego
nadrzednym celem jest dostarczanie korzysci konsumentowi. Produkt definiuje si¢ jako ,,zbior
atrybutow namacalnych i1 warto$ci niematerialnych, wiaczajac opakowanie, kolor, cene,

jako$¢, marke oraz ustugi sprzedawcy i opinig™’

. Natomiast G. Armstrong i P. Kotler pojmuja
istote produktu w nastepujacy sposob: ,,wszystko, co mozna zaoferowa¢ na rynku w celu
przyciagnigcia uwagi klientow, zakupu, wykorzystania badz konsumpcji i co zaspokaja jakas
potrzebe lub pragnienie™.

Wskazane pojecia nie odnoszg si¢ do istoty zrownowazonego produktu. Zamieszczenie
konwencjonalnych definicji jest dziataniem celowym, poniewaz w ten sposdb autor chce
podkresli¢ roéznice pomiedzy konwencjonalnym okresleniem produktu, a produktem
zréwnowazonym. Produkt w koncepcji zrownowazonej czesto okreslany jest jako ,,zielony”.
Posiada pozytywne ekologiczne cechy, ktore sg niczym innym jak rozszerzonymi czynnikami
gospodarki odpadami, stworzonymi dzigki decyzjom dotyczacym sposobu, w jakim produkt
jest produkowany, z czego jest zrobiony, jak dziata, jak dlugo dziata, jak jest rozprowadzany,
jak jest uzywany i jak sie go mozna pozby¢ na koficu cyklu Zycia produktu’. Na temat istoty
1 znaczenia zroOwnowazonego produktu swoje stanowisko prezentuja F. Belz i K. Peattie.
Wedtug autoréw zréwnowazone produkty sg to dobra, ktére zaspokajajg potrzeby klientow
oraz poprawiaja znaczaco spoteczng i Srodowiskowa wydajnos¢ podczas catego cyklu zycia
w poréwnaniu z konwencjonalnymi lub konkurencyjnymi ofertami'®. Podobny poglad na
temat istoty zrownowazonych produktéow prezentuje K. Peattie'!. Tematyce zréwnowazonego
produktu sporo miejsca poswiecaja D. Martin 1 J. Schouten. Autorzy wskazujg na
uwarunkowania, ktére powinny spetnia¢ zrownowazone produkty. Jedng z podstawowych
cech zréwnowazonego produktu jest to, ze nie przyczynia si¢ on do zwigkszenia stezenia
negatywnych substancji w ekosferze. Innymi stowy, produkt zroéwnowazony nie
zanieczyszcza Srodowiska toksycznymi materiatami, weglem kopalnym lub syntetycznymi
materialami. Drugg istotng cechg zréwnowazonego produktu jest to, ze nie przyczynia si¢ do

wzrostu degradacji ziemskich systemow. Zroéwnowazony produkt wspiera 1 umacnia

7 Stanton W., Etzel M., Walker B.: Fundamentals of Marketing. McGraw-Hill, New York 1994, p. 211.

8 Armstrong G., Kotler P.: Marketing wprowadzenie. Wolters Kluwer, Warszawa 2012, s. 311.

% Fuller D.: Sustainable Marketing. Managerial Ecological Ossues. SAGE Publications Inc., California 1999,
p. 130.

10 Belz F., Peattie K.: Sustainability Marketing. J. Wiley & Sons, West Sussex 2010, p. 154.

11 Peattie K.: Environmental Marketing Management: Meeting the Green Challenge. Pitman Publishing, London
1995, p. 18.
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srodowiskowy kapital, zamiast go ostabia¢ czy uszczupla¢. Ostatnim kryterium okreslajacym
zrownowazony produkt wedhug autoréw jest to, ze produkt w koncepcji zrownowazonej nie
podwaza ludzkiej zdolnosci do spetnienia wiasnych potrzeb. Oznacza to, ze zrownowazony
produkt wspiera i umacnia kapital ludzi zamiast wykorzystywaé/wyczerpywaé ludzkie
zasoby. Podczas proceséOw produkcyjnych wiele negatywnych czynnikéw oddzialuje na
spoteczenstwo. Personel pracowniczy, np. w krajach stabo rozwinietych, moze doswiadczy¢
nichumanitarnych warunkéw pracy za niskie wynagrodzenie. Podobnie cale spotecznosci
mogg cierpie¢ z powodu niezréwnowazonej dziatalnosci produkcyjnej zakladu, ktory
zanieczyszcza powietrze, wode i glebe!2.

Przedstawione definicje i1 znaczenie zréwnowazonego produktu w znacznym stopniu
réznig si¢ od konwencjonalnych poje¢ produktu, zaprezentowanych przez W. Stantona,
M. Etzela, B. Walkera czy G. Armstronga i P. Kotlera. Nalezy zatem podkresli¢, ze istotg
zrbwnowazonego produktu jest uwzglednienie aspektow spotecznych i1 $rodowiskowych

podczas calego cyklu zycia produktu.

4. Proces zrownowazonego projektowania przemyslowego

Osiggnigcie poprawnej rownowagi produktow w celu zapewnienia korzysci konsu-
menckich jest czeSciowo mozliwe w procesie projektowania. Termin ,,projektowaé” oznacza

»13 Tworzenie

»kreowa¢ lub wymysla¢ dla szczegdlnego, konkretnego celu lub skutku
zrownowazonego produktu rozpoczyna si¢ juz na etapie projektowania. B. Emery uwaza,
ze zgodno$¢ projektu 1 sposobu produkcji z wymogami zréwnowazonosci, wydajnosci
produktu i atrakcyjnosci dla konsumentéw jest skomplikowanym procesem wymagajacym
wspolpracy ze strony rzadu, przedsigbiorstw i innych uczestnikow rynku. Wedtug autora
kontrola wyrobdw, techniki projektowania, ukierunkowane na recykling i ponowne uzycie
zasobOow materialnych, minimalizowanie wptywu na §rodowisko naturalne poprzez projekto-
wanie zamknigtego obiegu produkcyjnego oraz kontrolowanie opakowan, przyczyniaja si¢ do
tworzenia zréwnowazonego produktu',

Projektowanie produktu, jako czgs$¢ catosciowej strategii produktu w pelni umozliwia
poszerzenie cech zrdwnowazonych wraz z innymi waznymi cechami produktu, takimi jak
funkcjonalno$¢ czy estetyka. W celu utatwienia projektowania zrownowazonych produktéw
autor, powotujac si¢ na D. Martina 1 J. Schoutena, wskazuje sposoby, ktére poprawiaja

zréownowazonoéé produktow!>:

12 Martin D., Schouten J.: Sustainable Marketing. Prentice Hall, New York 2012, p.124-128.

13 Houghton Miffins, American Heritage Dictionary of the English Language. New York 1992, p. 506.
14 Emery B.: Sustainable Marketing. Pearson Education Limited, Edinburgh 2012, p. 161.

15 Martin D., Schouten I.: op.cit., p. 125.



518 T. Trojanowski

e wytwarzanie produktow z odnawialnych, zregenerowanych, nietoksycznych i organi-
cznych materialow,

e projektowanie produktow w taki sposob, aby byly one bardziej wydajne o zerowym
bilansie zwigzkow wegla w magazynowaniu i transporcie,

e projektowanie produktow w taki sposob, aby charakteryzowaty si¢ zerowym bilansem
emisji zwigzkéw wegla w uzytkowaniu,

e projektowanie produktow w taki sposob, aby byly one mozliwe do roztozenia,
rozmontowania, przetworzenia i do latwego odzyskania materiatow, z ktorych zostaly
wyprodukowane.

Projektowanie zrownowazonych produktéw podejmowane jest z mysla o ochronie
srodowiska naturalnego. Projektowanie dla srodowiska (desing for environment — DFE) to
zbidr ekologicznych/$rodowiskowych atrybutéw, ktore czynig produkt kompatybilnym
z ekosystemem!®. Desing for environment definiowane jest jako ,,dziatanie, w ktérym
rozwazanie S$rodowiskowe jest zintegrowane z produktem i1 wplywa na procedury
inzynieryjne w zakresie projektowania”!’. Ze wzgledu na to, ze wszystkie produkty podczas
procesoOw produkcyjnych pobieraja energi¢ i zuzywaja zasoby naturalne, pozostawiajac slad w
srodowisku naturalnym, DFE odnosi si¢ do wszystkich produktow. Nalezy jednak mie¢ na
uwadze, to ze projektowanie dla srodowiska nie jest celem samym w sobie. Produkt musi by¢
przede wszystkim projektowany z mysla o podstawowych 1 pomocniczych atrybutach, ktore
dostarczaja korzysci konsumentom. Zadaniem DFE jest zatem dostarczanie rozwiazan, ktore

minimalizuja negatywny wplyw produkcji na ekosystem!'®.

Podobny poglad prezentuje
A. Pabian. Autor pisze, ze zroOwnowazony produkt ,ma za zadanie zaspokoi¢ potrzeby
konsumenta i jednoczesnie w calym swoim cyklu Zycia przyczynia¢ si¢ do osiggnigcia celow
ekologicznych i spotecznych wytyczonych przez wytworce/sprzedawce”!?.

W wyniku zréwnowazonego planowania przemystowego powstaja zrownowazone
produkty. Mozna zatem stwierdzi¢, ze podczas procesu projektowania zrownowazonych
produktéw aspekty srodowiskowe i1 spoteczne stanowig punkt wyjscia i podstawe projekto-

wania zrownowazonych produktow.

16 Allenby R.: Desing for Environment: A Tool Whose Time Has Come. “SSA Journal”, No. 5(3), 1991, p. 5-9.

17 Keoleian G., Koch J., Menerey D.: Life — Cycle Design Framework and Demonstration Projects. U.S.
Environmental Protection Agency, Office of Research and Development, Washington 1995, p. 124.

18 Fuller D.: op.cit., p. 135.

19 Pabian A.: Strategia produktu w zroéwnowazonej dziatalnos$ci marketingowej. Zeszyty Naukowe, z. 172.
Uniwersytet Ekonomiczny, Poznan 2011, s. 154.
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5. Koncepcja cradle-to-cradle (od kolyski do kolyski)

W projektowaniu zréwnowazonych produktéw istotne znaczenie ma koncepcja nazwana
jako cradle-to-cradle (od kotyski do kotyski). B. Emery wskazuje, ze podejscie to zostato
zaproponowane przez chemika Michaela Braungarta i architekta Williama McDonough,
w ktorym zasadniczo produkt lub jego sktadniki przechodza pelny cykl zycia po to, aby stac¢
si¢ innym produktem lub paliwem dla $rodowiska naturalnego®’. Z kolei F. Belz i K. Peattie
uwazaja, ze koncepcja cradle-to-cradle jest przeciwienstwem zasady take-make-waste
(wez, zrob, wyrzu¢). Autorzy podkreslaja, ze strategia cradle-to-cradle, okreslana takze jako
»zapetlony obiekt”, jest zorientowana na gospodarke obiegowa (wez, zrob, zregeneruj)
i w przysztosci zastapi gospodarke liniowag?!.

Zachecenie przedsigbiorstw do tego, aby podejmowaty dzialania produkcyjne zgodnie
z koncepcja cradle-to-cradle wymaga zachety ze strony organizacji rzadowych w aspekcie
prawnym i ekonomicznym. Redystrybucja, ponowne przetworzenie i ponowne uzycie
produktow rozpoczyna si¢ juz w momencie tworzenia produktu. Wspomniana wczesniej
zasada desing for environment (projektowanie dla srodowiska) powoduje, ze produkt jest
fatwy w demontazu/roztozeniu na cze¢sci w koncowym etapie swojego cyklu zycia.
W przeciwnym razie podejscie cradle-to-cradle staje si¢ zbyt kosztowne 1 niewarte wysitku.
Prezentowana koncepcja wymaga tworzenia produktow z uzyciem materiatow bedacych
w harmonii z naturalnymi systemami i cyklami. Ekologiczne domy z drewna, meble, zabawki
wykonane z drewna to tylko przyklady produktow pozostajacych w zgodzie ze $rodo-
wiskiem naturalnym. Jednak wigkszo$¢ produktow uzywanych przez ludzi wykonana jest
z materiatow, ktére negatywnie oddziatujg na srodowisko naturalne, np. produkty zawierajace
plastik. Przedmioty plastikowe powstaja na bazie polimerdéw, ktore pozyskiwane s3
z zasobow kopalnych. Zadaniem menedzeréw odpowiedzialnych za projektowanie zrowno-
wazonych produktow jest wigc kreowanie 1 tworzenie produktow zgodnie z ideg zrowno-
wazonego rozwoju’?. Zdaniem D. Kadirova istniejace koncepcje systeméw marketingowych,
w tym odnoszacych si¢ do proceséw produkcyjnych, wydaja si¢ niewystarczajace. Autor
wskazuje, ze wiele koncepcji marketingowych rozwija alternatywne ramy w systemach
obrotu. Przykltadem takich systeméw moze by¢ sprzedaz samochoddéw o napedzie
hybrydowym. Takie dziatania stanowig alternatywng podstawe redefinicji podstawowych
probleméw makromarketingu, ktére powinny by¢ szczegélnie przydatne projektantom

systemow, takze produkcyjnych, i decydentom??.

20 Emery B.: op.cit., p. 165.

21 Belz F., Peattie K.: op.cit., p. 162.

22 Tbidem, p. 162-163.

2 Kadirov D.: Sustainability marketing systems. VDM Verlag Dr. Muller, 2010, p. 4-7.
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Koncepcje cradle-to-cradle zaprezentowano w formie graficznej na rys. 1.

Wydobycie
/V SUrowcow \
Ponowne uzycie, Transport
recykling
A
Y
Usycie Produkcja

Dystrybucja /
Rys. 1. Podejscie cradle-to-cradle

Zrédto: Belz F., Peattie K.: Sustainability Marketing. J. Wiley & Sons, West Sussex 2010.

Dokonujac analizy rys. 1, mozna stwierdzi¢, ze proces produkcji rozpoczyna si¢ juz na
etapie wydobycia surowcoéw potrzebnych do produkcji. Nastepnie pozyskane materiaty
transportowane s3 do zaktadu produkcyjnego, gdzie nastepuje wytworzenie produktow.
Gotowe produkty dystrybuowane sg do uzytkownikow. Kolejny etap polega na przekazaniu
zuzytych produktéw do recyklingu. W wyniku dziatah recyklingowych odzyskane materiaty

trafiajg bezposrednio do przedsigbiorstwa produkcyjnego lub zasilaja zasoby naturalne.

6. Podsumowanie

Postgpujacy rozwdj gospodarczy wspolczesnego Swiata, a takze wzrastajacy konsumpcjo-
nizm spoleczenstw stajg si¢ powodem degradacji zasobow naturalnych Ziemi. Zmiany
w otoczeniu techniczno-technologicznym i $rodowiskowym przyczyniaja si¢ takze do
powstawania wielu problemow spotecznych. Nie bez znaczenia na kondycje $rodowiska
naturalnego 1 poziom zycia mieszkancOw naszej planety pozostaje roéwniez wzrost ludzkiej
populacji. F. Belz 1 K. Peattie zauwazaja, ze kazdego roku przybywa 75 milionéw nowych

4. Obserwowany wzrost demograficzny, glownie w krajach stabo

mieszkancow Ziemi?
rozwini¢tych i1 ubogich, pogarsza warunki zycia mieszkancoéw, a takze staje si¢ powodem
wzrostu zapotrzebowania na réznego rodzaju produkty. Przedsigbiorstwa produkcyjne w celu
zaspokojenia narastajgcych potrzeb konsumentdéw staraja si¢ zwigkszac produkcje, a to z kolei

przektada sie na zwigkszone zapotrzebowanie na rdéznego rodzaju surowce wykorzystywane

24 Belz F., Peattie K.: op.cit., p. 13.
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w procesach produkcji, energi¢, paliwa, gazy i wode. Nadmierne wykorzystywanie bogactw
Ziemi jest tylko jednym z wielu czynnikéw niezrownowazonej dziatalnosci przedsigbiorstw
produkcyjnych. Innym negatywnym oddziatywaniem na stan srodowiska naturalnego i ludzi
jest emisja do atmosfery szkodliwych substancji i gazéow, odprowadzanie S$ciekow
przemystowych czy wytwarzanie odpadéw produkcyjnych.

W celu ograniczenia niekorzystnych zmian wynikajacych z dzialalnosci produkcyjnej
cztowieka nalezy podja¢ wysitki ukierunkowane na projektowanie zrownowazonych pro-
duktow, ktorych uzytkowanie w znacznym stopniu moze przyczynic si¢ do poprawy kondycji
srodowiska naturalnego i spoteczenstw. Zdaniem autora niniejszego artykutu konkuren-
cyjnos¢ przedsigbiorstw produkcyjnych bedzie uzalezniona od wytwarzania zrownowazonych
produktéw, ktére w jak najwiekszym stopniu beda przyjazne dla srodowiska naturalnego i ich

uzytkownikow, podczas catego cyklu zycia produktu.
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