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MARKETING ZROWNOWAZONY
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Streszczenie: Od wielu lat wérod przedstawicieli biznesu i nauki trwa ozywiona dyskusja na
temat idei zrownowazonego rozwoju — koncepcji, ktora umozliwia zaspokojenie obecnych
potrzeb, nie zagrazajac mozliwosci zaspokojenia potrzeb przysztych pokolen. Jej realizacja
powinna si¢ odbywaé na wszystkich szczeblach gospodarki, w tym takze w przedsigbior-
stwach. Zgodnie z ta koncepcja, ujmowana w skali mikro, zrodet sukcesu wspolczesnych
przedsigbiorstw poszukuje si¢ w dlugofalowym, zréwnowazonym rozwoju wynikajacym
zuwzglednienia w dziatalnosci ekonomicznego, ekologicznego i spotecznego wymiaru. Kon-
sekwencjg popularyzacji tej koncepcji jest zmiana sposobow funkcjonowania nie tylko po-
szczegblnych gospodarek europejskich, ale rowniez przedsigbiorstw funkcjonujacych na ryn-
ku, stajacych obecnie przed konieczno$cia rekonfiguracji realizowanych strategii dziatania,
w tym strategii marketingowego oddzialywania na rynek. Pojawita si¢ nowa koncepcja okre-
$lana mianem marketingu zréwnowazonego. Jest ona scisle powiazana z koncepcja zrowno-
wazonego rozwoju i w tym konteks$cie — zarowno w skali mikro, jak i w skali makro — wptywa
na rozwoj gospodarczy. Nowe spojrzenie na sposob kreowania, dostarczania i komunikowa-
nia wartosci dla klientow i spoteczenstwa, zasady wspolpracy z dostawcami i odbiorcami,
realizacje roznych funkcji marketingowych, jak rowniez analiz¢ i minimalizacj¢ niekorzyst-
nego wplywu tych dziatan na otoczenie spoteczno-ekologiczne stanowi dobry wstep do tacze-
nia koncepcji zrownowazonego rozwoju i marketingu oraz do zmiany negatywnego czgsto
sposobu postrzegania marketingu. Przeglad literatury z zakresu zarzadzania i marketingu po-
zwala wskaza¢, ze dotychczas prowadzone badania w zakresie zrbwnowazonych dziatan mar-
ketingowych, z perspektywy mikro, maja charakter fragmentaryczny i dotycza wybranych
aspektow marketingu, tj. zréwnowazonej konsumpcji, etycznych aspektow dziatan marketin-
gowych czy aktywnosci spotecznej przedsiebiorstw. Z kolei, chociaz badania realizowane
z perspektywy makro wskazuja na korzystny wplyw marketingu zrownowazonego na gospo-
darke kraju, to sa one jednak bardzo rzadko prowadzone. Brakuje rowniez opracowan ujmu-
jacych te problematyke kompleksowo. Celem niniejszego opracowania jest przyblizenie kon-
cepcji marketingu zrownowazonego i wskazanie na konieczno$¢ szerszego podejscia,
z perspektywy mikro i makro, do analizowania i badania wspoiczesnych zagadnien z zakresu
marketingu. W pierwszej czesci artykutu zwrocono uwage na istotg wspotczesnych przedsie-
biorstw, w ktorej zwraca si¢ uwage na konieczno$é realizacji oprocz celow stricte ekonomicz-
nych rowniez tych o charakterze spotecznym i ekologicznym. Nastepnie przyblizono koncep-
cje zrbwnowazonego rozwoju oraz wskazano na rol¢ marketingu w realizacji tej koncepcji
w skali mikro- 1 makroekonomicznej. W dalszej czgsci omowiono istote marketingu zrowno-
wazonego oraz narzedzia jego oddziatywania na rynek.

Stowa kluczowe: marketing, marketing zrbwnowazony, zrbwnowazony rozwoj.
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1. Istota przedsi¢biorstwa na rynku

»The business of business is business” — ta konstatacja Miltona Friedmana, laurecata
Nagrody Nobla, przez kilka dziesiecioleci stanowita credo wigkszosci przedsie-
biorstw 1 wyznaczata cel podejmowania dziatalno$ci gospodarczej. Ten wybitny
ekonomista w drugiej potowie ubiegltego wieku glosit, ze ,,w wolnej gospodarce
istnieje jeden i tylko jeden obowiazek wobec spoteczenstwa zwigzany z dziataniami
gospodarczymi — wykorzystywaé zasoby i angazowac¢ si¢ w dziatania majace na celu
zwigkszenie zyskow, jezeli pozostaje to w granicach regut gry, co znaczy: o ile pole-
ga to na otwartej 1 wolnej konkurencji, bez naciggania i oszustw” [Friedman 1962,
s. 133] (cyt. za [Kaczynska-Maciejowska 2005, s. 90]).

Poglad eksponujacy zasadnos$¢ dazenia przedsiebiorstwa do osiggania jak naj-
wickszego zysku i w efekcie zapewnienia korzysci jego wilascicielom w dtuzszym
okresie znajduje licznych zwolennikow do dnia dzisiejszego, niemniej coraz czg-
$ciej podkresla si¢ szersza role przedsiebiorstw funkcjonujacych na rynku. Wybitny
autorytet z dziedziny zarzadzania P. Drucker podkreslal, iz ,,wolne przedsigbiorstwo
dziatajace w warunkach wolnosci ekonomicznej nie moze istnie¢ tylko dlatego, ze
jest dobre dla biznesu; sens jego istnienia polega na tym, ze jest potrzebne spote-
czenstwu” [Drucker 2002, s. 34]. Wspolczesne przedsigbiorstwa powinny by¢ zatem
organizacjami stuzacymi otoczeniu i realizujacymi oprocz celow stricte ekonomicz-
nych réwniez te o charakterze spolecznym i ekologicznym.

Nalezy podkreslic, ze przedsigbiorstwom od dawna przypisywano funkcje spo-
teczne, jednak najczesciej ograniczano je do roznych swiadczen, w gtownej mierze
wobec pracownikow firmy. Korzenie spotecznego podejscia podmiotow rynku moz-
na odnalez¢ w teorii gry spotecznej M. Croziera i E. Friedberga. Uznaje ona rdéwno-
wagg organizacyjng w obszarze materialnym (zwigzanym z optymalnym uzytkowa-
niem zasobow) oraz wlasnie spotecznym (odnoszacym si¢ do spotecznej akceptacji
przez uczestnikow otoczenia) za warunek funkcjonowania przedsigbiorstwa (zob.
[Peszko 1999, s. 42-43; Rudawska 2008, s. 51-52]). Zrodet koncepcji spoteczne;
odpowiedzialno$ci mozna poszukiwac réwniez w teorii wigzki celow R.M. Cyerta
1J.G. Marcha. Zaktada si¢ w niej, ze kazdy z podmiotéw zwigzanych z przedsi¢bior-
stwem ma inne cele. Dlatego tez dla osiggni¢cia rownowagi musi ono realizowac
rownolegle tzw. wigzke celow, stanowiacg swoisty kompromis pomigdzy celami
réznych grup interesu w przedsiebiorstwie (zob. [Gruszecki 2002, s. 184-187]).
R. Akerman czy A. Carnegie, nalezacy do pionierow badan prowadzonych w tym
obszarze, podkreslali, ze firmy musza uwzglednia¢ problemy spoteczne, ze bogaty
powinien $wiadczy¢ na rzecz ubogich (za [Grzegorzewska-Ramocka 2004, s. 65]).

Jednak w obliczu istniejgcych problemow globalnych z pewnoscia koncepcja ta
nabiera nowego znaczenia, odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstw zostala bowiem roz-
szerzona na ich otoczenie [Kryk 2005, s. 199]. W konsekwencji podmioty dziatajace
na rynku staty si¢ w coraz wigkszym stopniu zalezne od jego oceny. Akceptacja
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sposobu i efektow ich funkcjonowania nie tylko przez pracownikow, ale rowniez
przez otoczenie stata si¢ wazng determinantg istnienia przedsi¢gbiorstwa na rynku.

Istotnym impulsem do rozwoju spotecznego podejscia przedsiebiorstw na rynku
byta koncepcja zrownowazonego rozwoju. Jej idea zrodzita si¢ w poprzednich deka-
dach w wyniku licznych ruchow srodowiskowych. Spotkania na szczycie, takie jak
m.in. Earth Summit w Rio w 1992 roku, byly waznymi miedzynarodowymi wyda-
rzeniami, ktore wprowadzily zrbwnowazony rozwdj do glownego nurtu debat spo-
tecznych i rozwazan naukowych. Nie bez znaczenia byl réwniez sformulowany na
szczycie w Lizbonie w 2000 roku strategiczny cel dla Europy 2010 czy tez strategia
dla Europy na rok 2020.

2. Koncepcja zrownowazonego rozwoju

Zréwnowazony rozwoj jest najczesciej definiowany jako rozwoj, ktory umozliwia
zaspokojenie obecnych potrzeb, nie zagrazajac mozliwosciom zaspokojenia potrzeb
przysztych pokolen [Our Common Future... 1987, s. 43]. R. Repetto definiuje t¢
koncepcje jako strategi¢ rozwoju umozliwiajacg zarzadzanie wszystkimi zasobami,
takimi jak: zasoby ludzkie, zasoby naturalne, jak rowniez finansowe i rzeczowe oraz
wzrost dtugookresowego dobrobytu i bogactwa. Wedlug Repetta zrobwnowazony
rozwdj odrzuca cele w postaci polityki i aktywnosci wspierajagcych biezace standar-
dy zycia poprzez niszczenie podstaw funkcjonowania gospodarek i takie cele, kto-
rych realizacja grozi pozostawieniem przysztych pokolen z mniejszymi perspekty-
wami i szansami (za [Pearce, Barbier, Markandya 1997, s. 4-8]).

Rozwoj koncepcji zrownowazonego rozwoju stat si¢ duzym wyzwaniem nie tyl-
ko dla poszczegolnych gospodarek europejskich, lecz réwniez dla podmiotow go-
spodarczych dzialajacych w krajach europejskich. Realizacja tej koncepcji powinna
si¢ bowiem odbywac na wszystkich szczeblach gospodarki, w tym takze w przedsig-
biorstwach. Z jednej strony, w ujeciu mikroekonomicznym, koncepcja ta odnosi si¢
do zachowania réwnowagi miedzy poszczegdlnymi komponentami przedsigbior-
stwa oraz migdzy przedsiebiorstwem a jego otoczeniem w kontekscie spoteczno-
-ekologicznym. Celem tejze rOwnowagi jest zapewnienie, aby biezace funkcjonowa-
nie przedsicbiorstwa gwarantowalo mu takze mozliwosci dzialania w przysztosci
i realizowania jego celow ekonomicznych i srodowiskowych. Z drugiej natomiast
odnosi si¢ ona do zgodnego z zasadami tej koncepcji funkcjonowania przedsigbior-
stwa i podporzadkowania si¢ zatozeniom i celom zrownowazonego rozwoju [Zrow-
nowazony rozwdj... 2011, s. 4-15]. Zgodnie z nim firmy oprocz wypracowywania
zyskow powinny bra¢ pod uwage szeroko rozumiany interes spoleczny. Przedsie-
biorstwa, mimo ze poddawane sg czgsto silnej presji uczestnikow rynku kapitatowe-
go na stalg poprawe wynikéw finansowych, nie moga by¢ juz wylacznie organiza-
cjami nakierowanymi na pomnazanie warto$ci rynkowej i zyskow. Menedzerowie
nie moga przedktadac interesow firmy i akcjonariuszy ponad interesy innych intere-
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sariuszy. W zwigzku z tym Parlament Europejski, przyjmujac aktywna role w pro-

mowaniu tej koncepcji, podkreslit:

* ,przyjecie przez przedsigbiorstwa wiekszej odpowiedzialnosci w sprawach spo-
tecznych i ochronie srodowiska stanowi jeden z zasadniczych elementow euro-
pejskiego modelu spolecznego i europejskiej strategii trwatego rozwoju”;

e istnieje potrzeba objecia przez spoteczng aktywnos$¢ przedsigbiorstwa nowych
obszaréw zycia, takich jak: permanentne ksztatcenie, rownos$¢ szans ludzi, inte-
gracja spoteczna itp.;

* spoleczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa jest zwigzana z jego poziomem
konkurencyjno$ci, w tym z dziatalnoscig na rzecz eliminowania nierownosci
1 dyskryminacji kobiet i 0s6b znajdujacych si¢ w niekorzystnej sytuacji, awansu
zawodowego i sprawiedliwej polityki wynagrodzen w przedsigbiorstwie.

3. Marketing a koncepcja zrownowazonego rozwoju

Marketing jako kluczowa koncepcja zarzadzania stoi wspolczesnie przed waznym
dylematem. W obliczu coraz czgsciej pojawiajacych sie zarzutow zwigzanych ze
sztucznym kreowaniem rosngcego zapotrzebowania na réznorodne produkty i ustugi
[Layton, Grossbart 2006, s. 203], poprzez sprzedaz ofert i zachecanie do wzrostu
konsumpcji w celu maksymalizacji zyskow, koncepcja ta funkcjonuje obecnie
w szerszym kontekscie spotecznym. Przyjmuje si¢, ze w dgzeniu do poprawy jakosci
zycia przyczyniamy sie systematycznie do niszczenia podstaw dobrobytu w przy-
sztoéci [Mitchell, Wooliscroft, Higham 2010, s. 160-170]. Zar6wno menedzerowie
firm, jak i srodowiska naukowe staja zatem obecnie wobec koniecznosci odpowie-
dzenia na pytanie, czy i w jaki sposob mozna pogodzi¢ fakt koncentrowania uwagi
na satysfakcji klientow i realizacji zyskow przedsiebiorstw z dlugookresowym do-
brobytem klientow, uwzgledniajacym srodowisko naturalne, zmniejszanie si¢ zaso-
bow naturalnych i potrzeby przysztych pokolen.

Wspotczesnie dos¢ rzadko podejmuje si¢ proby laczenia koncepcji zréwnowa-
zonego rozwoju z koncepcja marketingu, rzadko prowadzi si¢ krytyczne badania
dotyczace marketingu i konsumpcji na poziomie makroekonomicznym [Dholakia
2012, s. 219-225]. Powszechnie przyjmowanym zalozeniem bowiem byto (i nadal
w wigkszosci przypadkow jest), iz te dwie koncepcje opieraja si¢ na dwoch zupeknie
przeciwstawnych zalozeniach. Marketing wciaz czesto postrzegany jest jako kon-
cepcja nakierowana na coraz wicksza produkcje i sprzedaz, podczas gdy ideg drugiej
koncepcji jest mniejsza konsumpcja. Marketingowi zarzuca si¢ sklanianie do nad-
miernej konsumpcji, uzywania nadmiernej ilosci opakowan czy celowe skracanie
cyklu zycia produktow. Dlatego tez, jak wskazuja niektorzy autorzy, zrownowazony
rozwoj stanowi antytez¢ wspotczesnego marketingu [Jones, Clarke-Hill, Comfort
2008, s. 123-130]. Sytuacja ta powoduje koniecznos¢ poszukiwania mozliwosci 13-
czenia obu koncepcji.
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W kontekscie powyzszych rozwazan marketing — bez wzgledu na to, czy po-
strzegany bedzie jako filozofia dzialania firmy czy tez jedna z kluczowych czesci
(funkcji) organizacji, najsilniej zaangazowana w powigzania pomigdzy firma a oto-
czeniem, w ktorym jest osadzona — powinien by¢ gtéwnym zrodiem i centralnym
punktem koncentracji firmy na zrownowazonym rozwoju. We wspotczesnych kon-
cepcjach marketingu podkresla si¢ konieczno$¢ zaangazowania firm w szeroko ro-
zumiane dziatania o charakterze prospolecznym i proekologicznym. Obejmuja one
m.in.: produkcj¢ z odzyskanych surowcoéw, mozliwos¢ poddania produktu czy opa-
kowania procesowi recyklingu, dbatos¢ o niskg zawartos¢ srodkéw chemicznych
i metali ciezkich w oferowanych produktach, biodegradowalno$¢ produktéw, infor-
mowanie klientoéw o ekologicznych i srodowiskowych aspektach prowadzonej przez
firmy dziatalnosci, wspieranie akcji spotecznych, zachg¢canie do zdrowego trybu zy-
cia cztonkow spotecznosci i swoich pracownikow, etycznos¢ prowadzonych dziatan
czy opieke spoteczng dla pracownikow. Marketing jest wiec z jednej strony zwigza-
ny z wymienionymi wyzej trzema wymiarami koncepcji zrownowazonego rozwoju
na poziomie mikro i obejmuje relacje i postawy podmiotéw rynku w catym tancuchu
wartos$ci. W tym konteks$cie marketing moze by¢ postrzegany jako element zawiera-
jacy sie w koncepcji zrownowazonego rozwoju i dziatalnos¢ ja wspierajaca [Hunt
2011, s. 7-20]. Realizacja tej koncepcji, w ujeciu mikro, przynosi firmie korzysci
o charakterze niematerialnym i materialnym. Aktywne zaangazowanie si¢ przedsig-
biorstw w dziatania na rzecz otoczenia polepsza ich wizerunek, co przeklada si¢
na poprawe pozycji konkurencyjnej oraz umozliwia realizacje celéw dziatalnosci
w dhugim okresie. Dobra reputacja firmy, lepsze relacje z lokalnymi spolecznoscia-
mi, mozliwosci bardziej skutecznego budowania marki oraz lepsze relacje z pracow-
nikami wplywaja na wieksze zadowolenie jej klientow, ktorzy chetniej korzystaja
z oferty firmy, w efekcie czego nastepuje zwickszenie sprzedazy. Coraz czesciej
dowodzi sie, ze tego typu dziatania marketingowe wplywaja pozytywnie na wyniki
finansowe firm [Peloza 2006, s. 52-72]. Z drugiej jednak strony podkresla si¢ zna-
czenie marketingu na poziomie makro. W perspektywie makro marketing postrzega-
ny jest jako dziatania stuzace poprawie jakosci zycia spoteczenstwa [Kilbourne
2008, s. 189]. Tytutem przyktadu mozna odwota¢ si¢ tutaj do procesu kreowania
innowacji produktowych. Jezeli przyjmiemy, ze marketing przyspiesza adaptacj¢ in-
nowacji, a innowacje te dotycza coraz czeSciej bardziej przyjaznych srodowisku
produktow, sposobow komunikacji czy dostarczania produktow, to rola marketingu
staje si¢ nieoceniona. Komunikowanie informacji na temat tego typu produktow
oraz ich promocja wplywaja na satysfakcj¢ klientow oraz na poprawe Srodowiska
naturalnego. Dziatania marketingu zrébwnowazonego moga réwniez przetozy¢ si¢ na
zmiang wzorcoOw konsumpcji i stylow zycia, majacych niepozadany efekt spoteczny,
srodowiskowy czy ekonomiczny. Ponadto pozytywne efekty dziatalnosci marketin-
gowej, prowadzonej w sposob zrownowazony, dostrzegane sg takze w obszarze
wzmocnienia regionalnej i miedzynarodowej wspodlpracy i zmniejszenia ryzyka
konfliktow. Juz w 1965 roku W. Alderson dowodzit, Ze istnieje pozytywna zaleznos¢
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pomiedzy dziatalnoscig marketingowa a migdzynarodowa stabilno$cia, poniewaz
konflikty rzadziej pojawiajg si¢, jesli wspdtpracujace gospodarki dobrze prosperuja
[Alderson 1965] (cyt. za [Layton, Grossbart 2006, s. 204]). Badania innych autorow
réwniez wskazuja, ze marketing zrownowazony tworzy podstawe stabilnosci mig-
dzynarodowej, poniewaz wzmacnia spdjnos$¢ poszczegolnych spotecznosci, kreuje
wigzi pomigdzy ludzmi i1 grupami ludzi czy poczucie globalnej wspolnoty [Shultz
iin. 2005, s. 24-37].

Rosngce znaczenie modyfikacji strategii marketingowych w kierunku zrowno-
wazonych dziatan jest oczywiscie konsekwencjg zmian globalnych w okresie kilku
ostatnich dekad. One doprowadzity do radykalnych zmian w zachowaniach konsu-
mentow i zainicjowaly przewidywania dotyczace rosngcej wrazliwosci konsumen-
tow na sprawy spoteczne, zwigzane z ekologia czy etyka dziatalnosci w przysztosci.
Wsrod najsilniejszych tendencji na dzisiejszym rynku globalnym, sktaniajacych
przedsigbiorstwa do zmiany owych strategii, nalezy odnotowaé [Rudawska, Renko,
Bilan 2011, s. 11-12]:

1) presje klientow, ktorzy sg coraz bardziej wrazliwi na zto i niesprawiedliwos¢
spoteczna, a takze coraz krytyczniej oceniaja dziatania marketingowe firm,

2) nasilajaca si¢ konkurencje, sktaniajaca przedsigbiorstwa do poszukiwania no-
wych mozliwo$ci wyroznienia; w tym konteks$cie marketing zrownowazony zaczy-
na by¢ postrzegany jako jedno z narzedzi walki konkurencyjnej o klienta,

3) rosngcy udzial zasoboéw niematerialnych w ksztattowaniu pozycji konkuren-
cyjnej przedsigbiorstwa, np. wizerunku firmy czy charakteru relacji taczacych ja
z podmiotami rynku,

4) degradacje¢ ekosystemu, przektadajaca si¢ na m.in. ograniczony dostep do
czystej wody, zanieczyszczenie powietrza i wody czy klgski zywiotowe; obecny styl
zycia, zaniedbujacy ograniczone zasoby planety, spowodowat, ze degradacja eko-
systemu sigga obecnie 60% [Pali¢, Bedek 2010, s. 1443-1456].

4. Koncepcja marketingu zrownowazonego

Koncepcja marketingu zréwnowazonego nie jest zupetlnie nowym ujeciem dziatan
marketingowych [Rudawska, Marketing...]. Konsekwencja wzrostu zainteresowa-
nia problemami srodowiskowymi byto powstawanie od lat 70. wielu prawie nowych
koncepcji marketingu, w wigkszym lub mniejszym stopniu podkreslajacych, ze mar-
keting to system spoteczny, ktory koncentruje si¢ na aspektach §rodowiskowych
i spotecznych [Van Dam, Apeldoorn 1996, s. 45-56]. Wérdd nich nalezy wyr6znié
makromarketing, marketing ekologiczny, zielony marketing czy wreszcie marketing
spoteczny. Konceptualizacja makromarketingu zwigzana jest ze spotecznym syste-
mem kierowania przeptywem dobr i ustug producentéow do konsumentéw w taki
sposob, aby podaz zaspokajata efektywnie popyt i jednoczesnie aby mozliwa byta
realizacja celow spotecznych.
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Koncepcja marketingu ekologicznego rozwijata si¢ rowniez od lat 70. W szcze-
g6lnosci koncentrowata si¢ na produktach i procesach produkcji, ktére mogty zapo-
biec zanieczyszczeniu srodowiska lub stuzy¢ jako panaceum na problemy $rodowi-
skowe. Badano pozytywne i negatywne aspekty dziatalno$ci marketingowej,
zwigzane z redukcja zanieczyszczenia i ze zmniejszeniem zasobow naturalnych.
Zielony marketing z kolei postrzegany jest jako holistyczny i odpowiedzialny proces
zarzadczy, ktory zwigzany jest z identyfikacja, antycypacja, satysfakcja i spetnie-
niem oczekiwan interesariuszy w zamian za satysfakcjonujace korzysci, nie majace
jednocze$nie negatywnego wptywu na $rodowisko naturalne [Charter 1992]. Jego
rozwdj determinowany jest rosngcym zainteresowaniem konsumentow sprawami
ekologii oraz pojawiajacymi si¢ nowymi mozliwo$ciami technologicznymi, pozwa-
lajagcymi na podjecie dziatan srodowiskowych. Zielony marketing stanowi odzwier-
ciedlenie natychmiastowej koniecznosci dokonania zmian we wzorcach konsump-
cyjnych. Wskazuje na rosngca rolg glownie ekologicznych czynnikow w procesach
decyzyjnych konsumentdw. Ci ostatni bowiem, zgodnie z tg koncepcja, nie dokonu-
ja zakupu wyltagcznie produktéw czy marek, lecz ,.kupuja” filozofi¢ dziatania firmy
[Charter i in. 2002]. W literaturze z zakresu marketingu wigkszos$¢ badan na ten te-
mat koncentrowata si¢ na zachowaniach konsumpcyjnych klientow indywidualnych
i ich reakcji na inicjatywy przedsigbiorstw o charakterze gtéwnie ekologicznym.
Wreszcie, marketing spoleczny, ktoremu poswigca sie najwiccej uwagi w literaturze
przedmiotu, zostat juz w roku 1971 zdefiniowany w czasopi$mie ,,Journal of Marke-
ting” jako nowoczesna koncepcja, umozliwiajaca przedsigbiorstwom réwnowazy¢
potrzeby klientow, oczekiwania firm i dlugookresowe interesy spoteczenstwa
[Kotler, Zaltman 1971, s. 3-12].

Koncepcja zrownowazonego marketingu zatem, ktora pojawita si¢ w literaturze
zachodniej stosunkowo niedawno, bo pod koniec lat 90., jest niejako naturalnym,
kolejnym etapem ewolucji marketingu. Jest to szersza koncepcja zarzadzania, przyj-
mujaca ide¢ zréwnowazonego rozwoju, co pociaga za sobg konieczno$¢ zmiany za-
chowan praktycznie wszystkich podmiotow tancucha wartosci, tacznie z producen-
tami i konsumentami. Pojawiajaca si¢ wspotczes$nie koniecznos¢ pogodzenia ciaglej
koncentracji marketingu na stymulacji konsumpcji z duzo bardziej zrbwnowazonym
wykorzystaniem zasobow naturalnych i materialnych stata si¢ w ostatnich latach
jeszcze bardziej istotna. Jak podkre§la bowiem G. Fisk, dtugofalowe konsekwencje
podejmowanych dziatan sg podstawa do zmiany koncentracji marketingu z maksy-
malizacji satysfakcji klientow w kierunku maksymalizacji zrownowazonej kon-
sumpcji [Fisk 2006, s. 214-218]. W ramach koncepcji zréwnowazonego marketingu
przedsiebiorstwa daza do osiggania celow koncentrujacych si¢ wokot trzech aspek-
tow: ekologicznego, spotecznego i ekonomicznego [Pali¢, Bedek 2010, s. 1443-
-1456]. Podejscie to sprowadza si¢ do zapewnienia rownowagi ekologicznej (envi-
ronmental), spotecznej (equity) i1 finansowej (economic). Te trzy elementy sa
w literaturze okreslone mianem 3E [Hunt 2011, s. 7-20]. W kontekscie powyzszych
rozwazan marketing zréwnowazony mozna definiowa¢ jako proces planowania,
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organizowania 1 wdrazania programow marketingowych zwigzanych z rozwojem
produktdw, cen, sposobow sprzedazy i promocji w taki sposob, ktory: 1) satysfak-
cjonuje klientow i zaspokaja ich potrzeby, 2) umozliwia realizacje celow firmy oraz
3) zapewnia kompatybilnos¢ tych proceséw z ekosystemem [Fuller 1999, s. 4; Belz,
Peattie 2009].

W Polsce przedsiebiorstwa coraz czgéciej koncentruja swoja aktywnos$¢ wokot
3E. Jako przyktad mozna wymieni¢ firme Atlas, dzialajaca na rynku chemii budow-
lanej 1 od poczatku dbajaca o wyniki finansowe i realizacj¢ dzialan o charakterze
spoteczno-ekologicznym. W 1996 roku powotana zostata do zycia Fundacja Dobro-
czynnosci Atlas, ktora systematycznie pomaga domom dziecka w Polsce. Ponadto
w 2003 roku firma otworzyla galeri¢ Atlas Sztuki. Jak dotad, zorganizowano w niej
48 ekspozycji, ukazujacych rézne oblicza wspodtczesnej sztuki. W ciggu kilku lat
Atlas Sztuki zapracowal na miano jednego z najciekawszych miejsc wystawienni-
czych w kraju (dwukrotnie zajgt pierwsze miejsce w rankingu polskich galerii pry-
watnych tygodnika ,,Polityka”). Galeria angazuje si¢ takze w przedsiewziecia z in-
nych dziedzin sztuki. Wspotprodukowata spektakl ,,Testosteron”, wystawiany
w todzkim Teatrze Powszechnym, byta takze wspotproducentem dwoch filmow. Od
28 grudnia 2006 roku Atlas Sztuki ma status organizacji pozytku publicznego.

Marketing zrownowazony wszed! rowniez w zakres dziatalnosci firmy Polskie
Linie Lotnicze LOT SA. Jako firma, dla ktorej dobro klienta, rozwoj ekonomiczny,
ochrona $rodowiska i zaangazowanie w dzialalno$¢ spoleczna sa najwazniejszymi
elementami, PLL LOT zobowigzuje si¢ w swojej strategii do cigglego doskonalenia
dziatalno$ci firmy pod wzgledem ochrony srodowiska. Firma dazy do zmniejszenia
wplywu na $rodowisko poprzez m.in.: postgpowanie zgodne z obowigzujacymi
przepisami prawa i normami w zakresie ochrony §rodowiska oraz wewnetrznymi
regulacjami firmy; ograniczenie zuzycia paliwa lotniczego wskutek ciggtego dosko-
nalenia i wdrazania procedur dotyczacych wykonywania operacji lotniczych w cy-
klach startu, przelotu i ladowania; redukcje emisji gazoéw cieplarnianych poprzez
state dazenie do modernizacji floty i wdrazanie technologii przyjaznych srodowisku;
prowadzenie racjonalnej gospodarki odpadami w firmie dzigki prawidtowej segrega-
cji zuzytych materiatéw eksploatacyjnych, urzadzen i opakowan oraz dazenie do ich
powtornego wykorzystania.

Podobnie firma Dr Irena Eris juz w misji swojej dziatalno$ci wskazuje na troske
o $rodowisko. Firma stosuje najnowsze proekologiczne technologie. Jako$¢ i nowo-
czesno$¢ produktu oraz dobre relacje z otoczeniem sa podstawa jej dziatania. Zado-
wolenie ludzi i jednoczesnie satysfakcjonujgcy wynik ekonomiczny — to rownorzed-
ne miary sukcesu Laboratorium Kosmetycznego Dr Irena Eris.

5. Narzedzia oddzialywania w marketingu zrownowazonym

Znaczenie marketingu w kontek$cie zrOwnowazonego rozwoju bedzie réozne w za-
leznosci od wielkosci firmy, branzy, w ktorej dziata, czy kultury organizacyjne;j.
W jednych, z uwagi na presje wywierang przez klientow, bedzie ograniczato si¢ do
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tworzenia bardziej ,,zrownowazonych” produktow i ustug. W innych, w ktorych de-
cyzja o prowadzeniu dziatan zgodnych z koncepcja zrbwnowazonego rozwoju jest
wynikiem wartosci wyznawanych w danej korporacji, marketerzy beda realizowali
koncepcje marketingu zrownowazonego poprzez catkowita korekte i ponowne opra-
cowanie kompleksowe;j strategii marketingowego dziatania firmy na rynku [Charter
iin. 2002].

Koncepcja zrownowazonego rozwoju powoduje konieczno$¢ nowego spojrze-
nia na instrumentarium marketingowego oddziatywania firm na rynek (zrbwnowa-
zonego marketingu mix), jak rowniez wlaczenia zagadnien z nim zwigzanych do
gtownego nurtu badan z zakresu marketingu i zachowan konsumentéw. Zanim jed-
nak firma je opracuje, konieczne jest przeprowadzenie badan marketingowych, ktore
pozwola uzyska¢ odpowiedz na pytania dotyczace m.in. nastgpujacych problemow:
e (Czy firma ma §wiadomos$¢, czym jest koncepcja zrownowazonego rozwoju i jaki

moze mie¢ wptyw na jej dziatalnosc?

e (Czy firma jest w stanie modyfikowa¢ odpowiednio swojg oferte i realizowane
procesy? Czy bedzie konieczne wprowadzenie innowacji?

* (Czy firma rozwija pozytywne powigzania z organizacjami ekologicznymi i gru-
pami otoczenia spolecznego?

e Czy prowadzone dziatania w zakresie komunikacji rynkowej podkreslajg zaan-
gazowanie firmy w problemy §rodowiskowe i spoteczne?

Wspolczesna przestrzen spoleczno-gospodarcza wymusza na przedsigbior-
stwach taka modyfikacj¢ celow dziatalno$ci i narzedzi marketingowych, aby miaty
one swoj wktad w zrownowazong konsumpcje i zapewnity funkcjonowanie catego
tancucha wartos$ci w sposob zrownowazony. To kreuje konieczno$¢ dostosowania
oferty firmy do zmieniajacych si¢ postaw konsumentow, ktorzy w coraz wigkszym
stopniu opierajg swoje decyzje na tym, czy firma aktywnie angazuje si¢ w dziatania
spoteczne. Przedsigbiorstwa powinny zatem opiera¢ dziatalno$¢ na kreowaniu i do-
starczaniu dodatkowych, oczekiwanych przez klientéw wartosci, zwigzanych np.
z nieszkodliwos$cig produktow, energooszczednoscia, przyjaznoscia produktow dla
srodowiska naturalnego, fatwo$cia naprawy, mozliwoscig poddania produktu recy-
klingowi czy ponownego wykorzystania. Opakowania takich produktéw powinny
by¢ tak zaprojektowane, aby minimalizowa¢ koszty transportu, aby istniata mozli-
wosc¢ ich recyklingu i aby dostarczaty wszystkich niezbednych informacji w sposob
wiarygodny. We wspotczesnej koncepcji marketingu podkresla si¢, iz w celu zdoby-
cia przewagi konkurencyjnej firmy musza koncentrowac si¢ nie tyle na dostarczeniu
okreslonego produktu, co szeroko rozumianej wartosci dla klienta. Owa warto$¢ dla
klienta wynika wspolczesnie rowniez z dziatan dostawcy, pokazujacych jego zaan-
gazowanie w dzialania spoteczno-srodowiskowe.

Presja otoczenia powoduje rowniez konieczno$¢ odmiennego podejscia do reali-
zowanych przez firmy strategii cenowych. Tradycyjnie w teorii ekonomii wiele
kosztéw srodowiskowych i spotecznych traktowano jako koszty ,,zewnetrzne” i nie
byty one uwzgledniane w polityce cenowej firmy. Sytuacja ta jednak powoli ulega
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zmianie. Wprowadzane przepisy prawa powoduja, iz przedsigbiorstwa stajg si¢ bar-
dziej odpowiedzialne za np. zanieczyszczanie Srodowiska, a coraz wyzsze oplaty
(kary) za niestosowanie si¢ do przyjetych norm, np. z tytutu emisji zanieczyszczen,
powodujg wzrost kosztow dzialalnos$ci firmy i motywuja ja do modernizacji i inwe-
stycji proekologicznych. Koszty te moga zosta¢ niejako ,,przerzucone” na klientow,
nawet jesli w dluzszym okresie powoduja one istotne oszczedno$ci i wzrost cen.
W konteks$cie idei zrobwnowazonego rozwoju, opracowujac strategie marketingowa
dotyczaca ceny, postuluje si¢ rowniez konieczno$¢ zwrdcenia uwagi na to, czy zbyt
niskie ceny nie powodujg zjawiska nadmiernej konsumpcji.

Koncepcja zrownowazonego rozwoju znajduje swoje konsekwencje réwniez
w polityce dystrybucyjnej firmy. Fizyczna dystrybucja dobr i ustug ma bowiem za-
rowno bezposredni, jak i posredni wptyw na Srodowisko. Stad istnieje potrzeba
wprowadzania nowego, rozwaznego systemu zarzadzania, sprzyjajacego zmniejsze-
niu negatywnego wptywu dziatalno$ci podmiotéw uczestniczacych w procesie dys-
trybucyjnym. Zwraca si¢ wigc obecnie uwage na bardziej starannie dobrang lokali-
zacje firmy oraz podmiotow dystrybucyjno-logistycznych, z ktorych ushug korzysta,
na potrzebg zwickszenia lokalnej produkcji, dbato§¢ w doborze partnerow bizneso-
wych, takich, ktorzy réwniez stosujg zasady zrownowazonego rozwoju, dbatosc¢
0 dobor sposobow transportu (np. kolej zamiast transport drogowy) czy optymaliza-
cje tras dojazdow do odbiorcéw. Warte rozwazenia jest rowniez to, czy $rodki trans-
portu dostawcodw sg wyposazone w katalizatory, jakie dziatania podejmuja, aby ob-
nizy¢ poziom hatasu i zanieczyszczenia powietrza, spowodowane wykorzystaniem
drogowych §rodkéw transportu.

Istotnym elementem wspotczesnego zycia gospodarczego jest systematyczna
komunikacja przedsigbiorstwa z rynkiem. Firmy powinny ksztattowac proces zinte-
growanej komunikacji marketingowej, w ktorej beda podkreslaty swoje zaangazo-
wanie w dziatania proekologiczne i spoteczne. Komunikacja tych informacji musi
jednak by¢ prowadzona w sposéb rzetelny, wiarygodny i systematyczny, poniewaz
konsumenci, grupy nacisku czy media to bardzo krytyczni odbiorcy tresci komuni-
kacyjnych. Dziatania promocyjne powinny stuzy¢ komunikowaniu zaangazowania
1 osiggnigc¢ firmy interesariuszom na poszczegolnych etapach tancucha wartosci: od
partneréw biznesowych i dystrybutoréw az po odbiorcéw ustugi, czyli klientow.
Szczegodlng szansa dla firm jest mozliwos¢ ksztattowania ekologicznych postaw
wsrdd konsumentow i1 kreowanie mody na ekologi¢. Aktywnos$¢ ta powinna mieé
charakter dlugofalowy i stanowic integralng czes$¢ polityki firmy. Jej efektem bedzie
kreowanie wizerunku firmy jako podmiotu, w ktérym spoteczna odpowiedzialnos¢
1 jego zrownowazony rozwoj rzeczywiscie sg obecne we wszystkich procesach reali-
zowanych w firmie i na kazdym etapie tancucha wartosci.

Koncepcja zrownowazonego rozwoju kreuje zatem nowe wyzwania wobec
marketingu. Wyzwania te odnosza si¢ do jego wplywu na przyszte pokolenia, do
aspektow spotecznych oraz potrzeb i oczekiwan spoteczenstwa. Marketing zrowno-
wazony, jako $cisle powigzany z koncepcja zrownowazonego rozwoju i w tym kon-
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tek$cie w skali mikro i makro wptywajacy na rozwoj gospodarczy, stanowi istotny
wktad, jaki srodowiska marketingowe mogg wnie$¢ w koncepcje zrbwnowazonego
rozwoju.

Rolg marketingu staje si¢ w coraz wickszym stopniu z jednej strony ksztattowa-
nie oczekiwan i potrzeb konsumentow w kierunku ofert i zachowan sprzyjajacych
ekologii. Z drugiej strony sprowadza si¢ ona do zapewnienia spoteczenstwu mozli-
wosci podejmowania wlasciwych decyzji, a tym samym zaspokajania obecnych po-
trzeb bez zaprzepaszczania mozliwosci zaspokajania potrzeb przez przyszie pokole-
nia [Sheth, Parvatiyar 1995]. Sam marketing czy tez zrdwnowazony marketing nie
zaproponuje ostatecznych rozwigzan wspotczesnych problemow spoteczno-$rodo-
wiskowych, dopiero potaczenie dzialan na poziomie mikro z dziataniami w skali
makro — w postaci regulacji rzadowych w zakresie ksztattowania polityki srodowi-
skowej i wspotpracy organizacji miedzynarodowych — moze przynies¢ trwaty efekt,
zapewniajacy rozwoj i istnienie przysztych pokolen.

6. Zakonczenie

Obserwacja rynku i analiza sposobu oceny idei marketingu przez spoteczenstwo
sktaniajg do refleks;ji, iz wciaz jest on postrzegany bardziej jako efekt uboczny kapi-
talizmu, a nie dziatalnos¢, bez ktorej klienci i spoteczenstwo nie mogliby w dogodny
dla siebie sposob zaspokaja¢ swoich dtugofalowych potrzeb. W tym kontekscie
ro$nie znaczenie marketingu zréwnowazonego w skali zarowno mikro, jak i makro,
i w konsekwencji coraz bardziej pilne staje si¢ inicjowanie badan w obu perspekty-
wach, znacznie szerzej niz dotychczas ujmujacych efekty dziatan marketingowych.

Wspolczesnie, jak podkreslajg M. Porter i M. Kramer [2003, s. 83], szczegblnie
w warunkach gospodarki opartej na wiedzy i globalnej konkurencji, cele ekono-
miczne przedsiebiorstwa oraz spoteczne i ekologiczne sa ze soba wzajemnie powia-
zane, uzupetniajg si¢ i wspierajg. W efekcie realizacja koncepcji marketingu zrow-
nowazonego przektada si¢ na projektowanie takich dziatan, ktére jednoczesnie
sg ekonomicznie wartosciowe, ekologicznie przyjazne i spolecznie odpowiedzialne
w dlugim okresie. Kazda firma musi by¢ §wiadoma swoich poczynan i musi wyka-
zywac gotowos¢ odpowiadania za ich skutki przed spoteczenstwem. Motywow po-
dejscia do prowadzenia biznesu w sposob zrownowazony poszukuje si¢ w réznych
postawach. Postawa moze wynika¢ z koniecznos$ci dostosowania si¢ do zasad obo-
wigzujacego w danym czasie prawa. Takg postawe okresla si¢ jako odpowiedzial-
no$¢ narzucong — prezentuje ona najnizszy poziom spotecznego zaangazowania
przedsigbiorstwa. Drugim motywem podejmowania dziatan umozliwiajacych zréw-
nowazony rozw6j moze by¢ presja publiczna, ktéra wymusza na przedsi¢biorstwie
okreslone zachowania — odpowiedzialno$§¢ wymuszona. Postawe t¢ mozna by okre-
sli¢ stowami: ,,robie tak, poniewaz inni wokot mnie tak robig”. Dziatania takie po-
dejmuje konkurencja, sg one przedmiotem licznych dyskusji naukowych, staje si¢ to
modne, wigc firma ulega tej modzie. Przedsigbiorstwo realizuje je w swoim dobrze
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pojetym interesie i postrzega je jako narzedzie realizacji swoich celow — ,,jesli bar-
dziej zadbamy o swoich pracownikéw, wzrosnie ich lojalno$¢ wobec firmy i beda
lepiej pracowac; jesli pomozemy komus, zbudujemy pozytywny wizerunek; jesli
sfinansujemy inwestycj¢ w regionie, samorzad bedzie przychylniejszy wobec naszej
firmy”. Wreszcie przedsigbiorstwa moga angazowaé si¢ w tego typu dzialania
w petni §wiadomie, poniewaz same czujg si¢ w obowiazku wiaczenia si¢ w rozwig-
zywanie spotecznie istotnych probleméw, takich jak bezrobocie, ubdstwo, nierowne
szanse na rynku pracy czy niewystarczajacy poziom ochrony $rodowiska, czyli
przestrzegania zasad zrownowazonego rozwoju — odpowiedzialnos¢ $wiadoma
(moralna).

Bez wzgledu jednak na to, jakie sa motywy realizacji marketingu zrownowazo-
nego, wydaje si¢, ze w strategi¢ marketingowego dziatania przedsigbiorstw funkcjo-
nujacych w systemie ekonomicznym, ktérego podstawe stanowi wolna konkurencja,
na stale musza by¢ wpisane dziatania o charakterze spotecznym i ekologicznym.
Wspotczesnie marketing musi by¢ szerzej rozumiany — nie tylko jako dziatalnosc,
ktorej efektem bedzie satysfakcja klientow i zaspokojenie ich potrzeb przy jednocze-
snej realizacji celow ekonomicznych, ale rowniez dzialalno$¢, ktorej efekty beda
pozytywnie wptywaly na przyszte pokolenia.
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SUSTAINABLE MARKETING — A NEW FACE OF CAPITALISM?

Summary: For many years businesspeople and scientists alike have been involved in
a discussion concerning sustainable development, which makes it possible to meet present
needs without compromising the ability of future generations to meet their own ones. The idea
of sustainable development should be implemented at all levels of the economy, including
enterprises. According to this concept, considered in a macro scale, sources of modern
enterprises’ success are sought in long-term sustainable development, which is realised
through economical, ecological and social aspects of their operations. The popularity of this
concept has led to a change of ways in which European economies and businesses, which
currently face the necessity to reconfigure their strategies including marketing influence on
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the market, operate. A new concept of sustainable marketing has emerged'. It is closely related
to the concept of sustainable development, and in this context, in the micro scale it affects
economic development. A new approach to how company’s offerings are created, what are the
rules of governing cooperation between suppliers and consumers, how various marketing
functions are implemented as well as the analysis and mitigation of adverse influence of these
activities on social and ecological environment provide a firm basis for combining the concept
of sustainable development and marketing and also changing the negative way of perceiving
marketing. On the basis of the review of the management and marketing literature one may
conclude that the research which has so far been conducted on sustainable marketing activities
is fragmentary and refers to chosen aspects of marketing, i.e. sustainable consumption, ethical
aspects of marketing activities and corporate social activities. The research run in macro
perspective indicates positive influence of sustainable marketing on the country’s economy.
However, it is still very rare. The literature also lacks a comprehensive presentation of the
problem. The aim of the paper is to explain the concept of sustainable marketing and to
indicate the need for a broader approach, both from micro and macro perspective, when
analysing contemporary issues in marketing. The first part of the paper focuses on the essence
of modern enterprises. Next, the concept of sustainable development is presented and the role
of marketing in this concept, in both micro- and macroeconomic perspective, is indicated. The
following section discusses the essence of sustainable marketing and its tools.

Keywords: marketing, sustainable marketing, sustainable development.

' D.A. Fuller, Sustainable Marketing: Managerial-Ecological Issues, Thousand Oaks 1999, CA:

Sage, p. 4.





