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MARKETING ZROWNOWAZONY
JAKO NARZEDZIE DOSKONALENIA
PRZEDSIEBIORSTWA

Streszczenie: Celem artykutu jest charakterystyka koncepcji marketingu zréwnowazonego
oraz identyfikacja powigzan pomig¢dzy ta koncepcja a doskonaleniem przedsi¢biorstwa.
W artykule scharakteryzowano koncepcje marketingu zrownowazonego, jej ewolucje, gtow-
ne cechy oraz powigzanie z ekonomia zréwnowazonego rozwoju i zwigzek z kryteriami zrow-
nowazonego rozwoju przedsigbiorstwa, proponowanymi przez ekonomistow zrownowazo-
nego rozwoju. Wskazano, ze marketing zréwnowazony jest innowacyjnym narzg¢dziem do-
skonalenia przedsigbiorstwa, poniewaz bierze pod uwage nie tylko potrzeby jednostkowe
1 biezace, ale rowniez zbiorowe i dlugookresowe. Wspodtczesne przedsigbiorstwo, a tym bar-
dziej przedsigbiorstwo przysztosci musi uwzgledniaé nie tylko potrzeby oferenta i odbiorcy,
ale takze spoleczenstwa jako caltosci, a §rodowisko przyrodnicze, bedace baza materialna
wszelkich dziatan, traktowac jak rownoprawny podmiot swojego otoczenia.

Stowa kluczowe: marketing zrownowazony, zrownowazony rozw9j, doskonalenie przedsie-
biorstwa.

DOI: 10.15611/pn.2015.376.07

1. Wstep

Wspotczesne globalne problemy ekologiczne, ekonomiczne i spoteczne powoduja
reakcje spoteczenstwa w postaci inicjatyw na rzecz zrownowazonego rozwoju (por.
np.: [Zaremba-Warnke 2012, s. 73-87]). Rosnaca §wiadomo$¢ obywatelska owocuje
zmianami zachowan zar6wno po stronie popytu — konsumentow, jak i po stronie
podazy — oferentéw. Coraz bardziej aktywny ruch etycznego konsumeryzmu wywie-
ra nacisk na przedsigbiorstwa, domagajac si¢, aby dziataty w sposob zrownowazony.

Przedsi¢biorstwa, ktore odpowiednio wezesSnie zauwazg pozytywne zmiany na
rZeCcz ZrOwnowazonego rozwoju w swoim otoczeniu, majg szans¢ zachowa¢ konku-
rencyjnos¢, a w przyszlosci korzysta¢ z pozycji lidera na rynku (por. np.: [Hammer
2006, s. 11-39; Soderbaum 2008, s. 79-80; Belz, Peattie 2009, s. 5-16; Kotler i in.
2010, s. 21-47; Janasz (red.) 2011, s. 9; Marcus i in. 2011, s. 295-305]). Dzialanie
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zgodne z zasadami zrownowazonego rozwoju wyznacza nowy kierunek doskonale-
nia przedsiebiorstwa, na ogot trudny — przy obecnych rozwigzaniach systemowych,
ale nie niemozliwy do zrealizowania. Innowatorzy w tej dziedzinie moga wykorzy-
sta¢ narzedzie, jakim jest marketing zrbwnowazony.

Celem artykutu jest charakterystyka koncepcji marketingu zrownowazonego
oraz identyfikacja powigzan pomig¢dzy ta koncepcjg a doskonaleniem przedsigbior-
stwa.

2. Charakterystyka koncepcji marketingu zrownowazonego

Marketing zréwnowazony to stosunkowo nowa koncepcja, ktora pojawita si¢ na
gruncie dorobku marketingu relacji, marketingu spotecznego, marketingu ekolo-
gicznego oraz ekonomii zrownowazonego rozwoju (por. np.: [Belz, Peattie 2009,
s. 16-38; Kotler i in. 2010, s. 43-53]). Kluczowe znaczenie w tym procesie ma ewo-
lucja ekonomii zréwnowazonego rozwoju, ktorej podstawy uformowane zostaty na
bazie ekonomii $srodowiska i ekonomii ekologicznej i zwigzanych z nimi badan nad
zréwnowazonym rozwojem (por. np.: [Rogall 2002, 2004, 2009, 2010; Kietczewski
2009; Poskrobko 2011a, 2011b]). Ewolucj¢ koncepcji marketingu zrbwnowazonego
przedstawiono na rys. 1.

zakres

waski szeroki

(rynek, ekonomia (rynek, spoteczenstwo, planeta,
neoklasyczna) ekonomia zrownowazonego rozwoju)
nacisk na relacje market}pg i I ,marketu.lg
relacji e 4 zrowngwazony
z < I
transakcje marketing 1-7 marketing ekologiczny

konwencjonalny marketing spoteczny

Rys. 1. Ewolucja koncepcji marketingu zrownowazonego

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: [Belz, Peattie 2009, s. 18].

Koncepcja marketingu zrownowazonego ktadzie nacisk na dtugotrwate, dobre
relacje z interesariuszami, spoteczne i ekologiczne aspekty wszystkich dzialan
przedsiebiorstwa oraz uwzglgdnia konieczno$¢ integrowania celéw spotecznych,
ekonomicznych i ekologicznych. Marketing zréwnowazony ma niewatpliwie silny
wymiar aksjologiczny, podobnie jak nadrzedna dla niego koncepcja zrownowazone-
go rozwoju. Gtéwne warto$ci uznawane za priorytetowe w rozwoju zroOwnowazo-
nym przedstawiono w tab. 1. Nalezy podkresli¢, ze warto$cia integrujaca wszystkie
pozostale jest lepsza jakos$¢ zycia obecnych i przysztych pokolen.

Zaréwno ekonomia zréwnowazonego rozwoju, jak i marketing zrownowazony
to koncepcje konstytuujace si¢ i wymagajace dalszych badan.
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Tabela 1. Gtéwne warto$ci w koncepcji zréwnowazonego rozwoju

Wartosci Wartosci Wartosci
ekologiczne ekonomiczne spoteczno-kulturowe

— bioréznorodnos¢ | — wzrost gospodarczy |— wolnos¢
— pigkno krajobrazu | — dobrobyt — réwnosé¢
— dbatos¢ o przyrode | — rozwdj — bezpieczenstwo
— szacunek wobec naukowo-techniczny | — wspoétdziatanie

wszystkich istot — tolerancja

zywych — pokoj
— zdrowie — tad

— sprawiedliwos$¢ — wewnatrz i migdzygeneracyjna

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: [Borys (red.), 1999, s. 94-95].

Dlatego tez w artykule proponuje si¢ zdefiniowaé¢ marketing zrownowazony
jako ,,proces zaspokajania potrzeb konsumentow i spoleczenstwa poprzez planowa-
nie i urzeczywistnianie koncepcji korzysci, kosztow, komunikacji oraz wygody
zwigzanych z oferowanym produktem, w sposob satysfakcjonujacy strony wymiany
i rownoczesnie zgodny z zasadami zrOwnowazonego rozwoju’.

Charakterystyczne sktadowe powyzszej definicji to:

* Potrzeby konsumentow.

* Potrzeby spoteczne.

e Mix marketingowy 4 ,,C”.

» Satysfakcja stron wymiany.

e Dziatanie zgodne z zasadami zrownowazonego rozwoju.

Potrzeby konsumentdéw traktowane sg jako biezace i jednostkowe (indywidual-
ne). Ich zaspokojenie odbywa si¢ po dokonaniu transakcji i na ogét dotyczy krotkiej
perspektywy czasowej. Korzysci zwigzane z realizacja transakcji pojawiajg si¢ na-
tychmiastowo albo w stosunkowo krotkim czasie.

Pojecie potrzeb spotecznych odréznia marketing zrownowazony od koncepcji
marketingu konwencjonalnego. Potrzeby spoteczne maja charakter zbiorowy i dtu-
gookresowy — ich realizacja wymaga na ogot dtuzszej perspektywy czasowej. Ko-
rzys$ci z realizacji tych potrzeb pojawiaja si¢ czgsto po uptywie dhuzszego czasu,
natomiast koszty ponoszone sa natychmiast. W miar¢ wzrostu wspotczesnych pro-
blemow spoteczno-gospodarczych potrzeby spoteczne i korzysci wynikajgce z ich
realizacji stajg si¢ tozsame z potrzebami i korzy$ciami zwigzanymi ze zrOwnowazo-
nym rozwojem (por. tab. 2).

Kolejnym wyroznikiem marketingu zrownowazonego jest transformacja tradycyj-
nych instrumentoéw marketingowych 4 ,,P” w mix marketingowy 4 ,,C’"! (por. rys. 2).

Odpowiednikiem produktu jest korzys¢ dla klienta $cisle zwigzana z potrzebami
i pragnieniami. Cena zamienia si¢ w koszt, dystrybucja — w wygodg zakupu, a pro-

! Mix marketingowy 4 ,,C” zostat zaproponowany przez R. Lauterborn’a.
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Tabela 2. Gtéwne korzysci wynikajace z realizacji potrzeb spotecznych w aspekcie zrownowazonego
rozwoju

Korzysci ekologiczne Korzysci ekonomiczne Korzysci spoteczno-kulturowe

— spowolnienie ocieplenia — tworzenie miejsc pracy, — zwiekszenie potencjatu
klimatu, — zaspokajanie podstawowych |  partycypacji w zyciu

— zachowanie biordznorodno$ci, |  potrzeb materialnych, publicznym,

— trwale zachowanie zasobéw | — zabezpieczenie przed — sprawiedliwo$¢ wewnatrz
odnawialnych, ekstremalnymi podwyzkami i migdzygeneracyjna,

— stopniowe zmniejszanie cen surowcOw z importu, — wzrost trwatosci zaopatrzenia
zuzycia zasobow — zmniejszenie zaleznosci W zasoby,
nieodnawialnych, gospodarczej od surowcéw | — wzmacnianie pokoju na

— zmniejszanie zagrozen z importu, $wiecie dzigki zmniejszaniu
zdrowotnych przez — obnizenie kosztow szkod zaleznos$ci od zasobow,
ograniczenie emisji substancji | ekologicznych. — zwigkszenie poczucia
toksycznych. bezpieczenstwa.

Zrodo: opracowanie whasne na podstawie: [Rogall 2010, s. 317-318].

4.p ’ 4,C

Product (produkt) Costumers value/Costumers needs and wants (warto$c,
korzys¢ dla klienta/potrzeby i pragnienia klienta)

Price (cena) Cost to the consumer (koszt dla klienta)

Place (miejsce wymiany/dystrybucja) | Convenience (wygoda zakupu)

Promotion (promocja) Communication (komunikowanie si¢, dialog z konsumentem)

Rys. 2. Transformacja 4 ,,P” w 4 ,,C”

Zrodto: opracowanie wiasne.

mocja kojarzona z nachalnym naktanianiem do zakupu — w uczciwy dialog z konsu-
mentem. Marketingowy proces zaspokojenia potrzeb wymaga konsekwentnego
spojrzenia na produkt przez pryzmat 4 ,,C” [Kotler 1999, s. 134]. Umozliwia to
rzeczywiste przyjecie potrzeb konsumenta jako punktu wyjscia wszelkich dziatan
firmy. Mix marketingowy 4 ,,P” w praktyce odzwierciedla spojrzenie na biznes z
punktu widzenia oferenta i dlatego dzialania okreslane jako marketingowe, tak na-
prawde sg bardzo czgsto jedynie dziataniami z zakresu promocji sprzedazy — stad
spoteczna krytyka marketingu i kojarzenie go z manipulacja.

Satysfakcja stron wymiany, w powyzszej definicji marketingu zrbwnowazone-
go, wskazuje na konieczno$¢ odpowiedzialnego uwzglednienia zaréwno potrzeb
oferenta, jak i odbiorcy. Wskazuje rowniez, ze marketing nie zawsze musi dotyczy¢
organizacji skierowanych na zysk, ale moze by¢ wykorzystywany przez organizacje
non profit. Zapewnienie satysfakcji oznacza koniecznos¢ planowania strategiczne-
go, poszukiwania innowacji produktowych, segmentacji, badania potrzeb grup do-
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celowych i odpowiedniego pozycjonowania. Czynnikiem, ktéry rowniez odréznia
marketing zrownowazony od marketingu konwencjonalnego jest uwzglednienie
obok dwdéch podstawowych stron wymiany, tj. oferenta i konsumenta, takze spote-
czenstwa i jego potrzeb. Za stron¢ wymiany nalezatoby uzna¢ takze $rodowisko
przyrodnicze, poniewaz kazdy proces wymiany ma mniejszy lub wigkszy wplyw na
srodowisko, z ktérego substancje sg pobierane i do ktérego substancje sg odprowa-
dzane, co ma wptyw na funkcjonowanie wszystkich stron wymiany. Tak szerokie
ujecie stron wymiany i ich potrzeb powoduje, ze nie wszystkie produkty moga by¢
przedmiotem zainteresowania marketingu zrownowazonego’.

Dzialanie zgodnie z zasadami zréwnowazonego rozwoju oznacza dazenie do
uwzglednienia trzech glownych aspektéw rozwoju, tj. ekologicznego, ekonomiczne-
g0 i spoleczno-kulturowego, w ramach istniejgcego systemu wartosci (por. tab. 1)*.

Marketing zrownowazony nie jest wlasciwie ,,nowym rodzajem marketingu”,
ale marketingiem udoskonalonym. Koncepcja ta uwzglednia ograniczenia gospodar-
ki rynkowej i uznaje koniecznos¢ regulacji mechanizméw rynkowych [Belz, Peattie
2009, s. 18-30].

Tak rozumiany marketing zrownowazony spetnia wszystkie funkcje marketingu,
ale nalezy podkresli¢, ze funkcja spoteczna w granicach naturalnej wytrzymatosci
Ziemi staje si¢ nadrzgdna wobec pozostatych. Konieczno$¢ taczenia celow ekono-
micznych firmy z odpowiedzialno$cia spoteczng rzutuje bezposrednio na budowg
strategii marketingowej (funkcja zarzadzania), wymusza koniecznos$¢ dokladnego
badania rynku pod katem potrzeb dtugookresowych (funkcja gromadzenia informa-
cji rynkowej), wptywa na sposob przeptywu dobr na drodze producent — konsument
(funkcja obrotu towarowego) oraz wymaga wykorzystania dorobku m.in. ekonomii
zroéwnowazonego rozwoju (funkcje naukowe).

3. Marketing zrownowazony
a ekonomia zrownowazonego rozwoju

Marketing zrownowazony uwzglednia réwnoczes$nie punkt widzenia konsumenta,
oferenta i spoteczenstwa, majac na celu zintegrowane korzysci ekonomiczne, ekolo-
giczne i spoteczno-kulturowe®. Cele tej koncepcji sg wiec zgodne z celami gospodar-
ki zréwnowazonej ustanowionymi przez ekonomistow zrdwnowazonego rozwoju
(por. [Rogall 2010, s. 47]).

Konstytuujaca si¢ obecnie ekonomia zrbwnowazonego rozwoju wyznacza nowe
ramy funkcjonowania i nowe kryteria doskonalenia przedsiebiorstwa. Nadrzgdnym

2 Z pewnoscia nie mogg to by¢ np. papierosy, zywno$¢ modyfikowana genetycznie czy tzw. fast
food.

3 Zasady te sa szeroko opisane w literaturze przedmiotu; por. np.: [Borys 2003, s. 120; Druga ...
2000; Borys 1996, s. 37-47].

4 Z tego powodu w literaturze mozna spotkac si¢ tez z okresleniem: zintegrowany marketing eko-
logiczny (por.: [Belz 2001]).
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kryterium doskonalenia jest zrownowazono$¢ produktéw i procesow w przedsie-
biorstwie. Do oceny zrownowazonosci przedstawiciele ekonomii zrbwnowazonego
rozwoju proponuja zestaw kryteriow zrownowazonego rozwoju (por. tab. 3).

Tabela 3. Kryteria celowe do oceny zrownowazonosci produktow i procesdOw w przedsigbiorstwie

Grupa . .
Kryteriow Kryterium Charakterystyka kryterium
1 2 3

Nieszkodliwo$é Uzywanie energii ze zrodet kopalnych (cel: rezygnacja

dla klimatu Z uzywania)

Nieszkodliwos¢ Zabudowa obszarow naturalnych (cel: rezygnacja

dla naturalnego z dodatkowej zabudowy obszar6w naturalnych)

krajobrazu

° Nieszkodliwo$é Wplyw na bioréznorodnos¢ (cel: ochrona bioréznorodnos$ci)

§ dla przyrody

ED Wykorzystanie Eksploatacja zasobow nieodnawialnych (cel: ograniczenie

L% Zasobow do materiatow wtornych lub trwale dostepnych)
nieodnawialnych

Wykorzystanie Eksploatacja zasobow odnawialnych (cel: wykorzystywanie

zasobow odnawialnych | wylacznie zasobéw odnawialnych, ktore mozna
zagospodarowaé w sposob proekologiczny)

Zagrozenia zdrowotne | Uzywanie toksycznych materialow oraz emisje szkodliwych
substancji (cel: zaprzestanie uzywania i emisji)

Efekty gospodarcze Znaczenie dla gospodarki narodowej wyrazajace si¢ przez
wytworzone wartosci i poziom zatrudnienia (cele: wysoki
poziom zatrudnienia z dostatecznym wynagrodzeniem,
zachowanie akceptowalnych norm jakosci pracy)

Zaspokojenie potrzeb, | Niezawodnos¢, trwalos¢, stosowne ceny (cele: niezawodnos¢,

stosowne ceny ponadczasowe wzornictwo, wielofunkcyjnos¢, uczciwa cena
nabycia, zapewniajaca dostateczny zysk i wystarczajace

© wynagrodzenie za prace, dostepnos¢ cenowa dla wiekszosci
§ spoteczenstwa i niskie koszty eksploatacji)

g Efekty inflacyjne, Efekty inflacyjne (cele: stabilno$¢ cen, zmniejszenie cen,

é wplyw na koncentracj¢ | zmniejszenie stopnia koncentracji kapitatu, skuteczna

= kapitatu konkurencja)

Zalezno$¢ od dostaw Intensywno$¢ transportu (cele: z wlasnego regionu powinno

SUrowcoOw pochodzic¢ tyle surowcow i produktow wsadowych,
ile wydaje si¢ racjonalne z ekologicznego punktu widzenia
i odpowiedzialne ze wzglgdow gospodarczych)

Efektywnosé¢ Produktywnos¢ energii i zasoboéw przy produkcji

techniczna, rywalizacja | i eksploatacji w stosunku do ceny nabycia (cel: wzrost

o dostep do maksymalnych mozliwosci fizycznych)
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Tabela 3, cd.
1 2 3
Demokracja Cele: przeznaczenie produkcji i dostaw wytacznie do panstw
uczestniczaca, i przedsigbiorstw, w ktorych zachowuje si¢ zasady demokracji
akceptowalnos¢ uczestniczacej i praworzadnosci (system wielopartyjny, wolne
spoteczna wybory, prawa czlowieka, wolno$¢ tworzenia zwigzkow
zawodowych)
Likwidacja ubodstwa, Wklad w trwala pewnos¢ zaopatrzenia, fatwos¢ uzycia
o trwala pewno$¢ i stosowne ceny (cele: dobra nie powinny zawiera¢ zadnych
E zaopatrzenia zasobow naturalnych, ktérych nie mozna wykorzystaé
E W sposOb zrownowazony oraz muszg by¢ jak najbardziej
E przyjazne dla uzytkownika)
é Integracja w Cele: zwigkszenie rownosci szans, integracja w istniejacych
g istniejacych strukturach | strukturach, niskie koszty towarzyszace
% Unikanie konfliktow Cele: produkty i techniki powinny przyczynia¢ si¢ do unikania
globalnych konfliktow i do ksztaltowania sprawiedliwosci
miedzynarodowej, np. przez ograniczanie zuzycia dobr
deficytowych i poszanowanie zasad rywalizacji o dostep
Troska o Zagrozenia, koszty najgrozniejszych wypadkow (cele:
bezpieczenstwo, jako$¢ | minimalizacja ryzyka, zaprzestanie produkcji dobr, ktore
zycia, zdrowie stwarzajg niedopuszczalne ryzyko w trakcie uzytkowania lub
unieszkodliwiania odpadow)

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [Rogall 2010, s. 315-316].

W praktyce zarzadzania przedsigbiorstwem realizacja zalozen ekonomii zréw-
nowazonego rozwoju sprowadza si¢ do zastosowania wielu roznych $rodkow i in-
strumentow, ktére mozna przyporzadkowa¢ do trzech dhugoterminowych $ciezek
strategicznych, ktore H. Rogall® scharakteryzowatl w nastepujacy sposob [Rogall
2010, s. 168]:

1. Strategia efektywno$ci — zaktada dziesieciokrotne zwigkszenie wydajnosci
zasobow; oznacza to, ze istniejgce juz produkty zmienia si¢ w taki sposob, aby
zwiekszy¢ wydajno$¢ wykorzystania zasobdw przy jednoczesnym zmniejszeniu
emisji zanieczyszczen.

2. Strategia spojnosci — polega na opracowaniu nowych produktow, spehiaja-
cych wymogi zrownowazonego rozwoju.

3. Strategia wystarczalno$ci — oznacza dobrowolne decydowanie si¢ ludzi na
stopniowe zmienianie wlasnego zycia w sposob spolecznie odpowiedzialny, tzn.
ksztattowanie go wedlug zasady sprawiedliwosci wewnatrzpokoleniowej 1 miedzy-
pokoleniowej. Chodzi gtdéwnie o ograniczanie wykorzystania zasobow naturalnych,
poniewaz granice tolerancji natury juz zostaly przekroczone.

Marketing zrownowazony umozliwia realizacj¢ wszystkich $ciezek strategicz-
nych ekonomii zrownowazonego rozwoju (por.: [Zaremba-Warnke 2013, s. 2850-

5 Holger Rogall — jeden z czotowych przedstawicieli ekonomii zréwnowazonego rozwoju.
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-2860]). Obecnie najbardziej popularna jest strategia efektywnosci oraz spojnosci.
W ramach tych strategii przedsiebiorstwa wprowadzaja na rynek m.in. takie produk-
ty, jak: wodooszczedna koncowka prysznica, pralka lub umywalka, ktorej odptyw
podiaczony jest do rezerwuaru muszli klozetowej, domy pasywne, zrownowazone
obiekty turystyczne, kosmetyki nietestowane na zwierzetach, drewno z laséw ho-
dowlanych, zywnos¢ ekologiczna itp.

Dziatania w ramach strategii efektywnosci i spdjnosci daja czas na ewolucyjne
przystosowanie si¢ przedsi¢biorstw do wymogow zrownowazonego rozwoju. Umoz-
liwiaja tez edukacje spoleczenstwa na rzecz zrownowazonego rozwoju oraz poprzez
instrumenty promocji nagtasniaja problemy odpowiedzialnosci spotecznej. Nie-
mniej jednak — w miare kurczenia si¢ naturalnych podstaw gospodarowania — strate-
gia wystarczalno$ci bedzie stawata si¢ dominujaca, co moze oznacza¢ radykalne
zmiany w funkcjonowaniu przedsigbiorstw.

4. Marketing zrownowazony w doskonaleniu przedsi¢biorstwa

Marketing zrownowazony moze by¢ narzedziem doskonalenia przedsi¢biorstwa po-
niewaz oznacza przyjecie potrzeb klienta za punkt wyjscia dziatalnosci. Warto jesz-
cze raz podkresli¢, ze dotyczy to szeroko rozumianych potrzeb zwigzanych z danym
produktem. Chodzi wiec nie tylko o zdolno$¢ do spetienia biezacych, indywidual-
nych oczekiwan klienta, ale rowniez o to, jak caty cykl zycia produktu oddziatuje na
realizacj¢ zrownowazonego rozwoju. Przyjecie zrownowazonosci jako kryterium
doskonalenia przedsigbiorstwa zaklada, ze istnieje grupa konsumentow, dla ktérych
wartosci 1 korzysci zwigzane z realizacjg koncepcji zrOwnowazonego rozwoju sa na
tyle wazne, ze determinujg decyzje zakupu. Analiza danych, zawartych w tabelach 1
1 2 wyraznie wskazuje, ze wigkszo$¢ wartosci 1 korzysci zwigzanych z koncepcja
zréwnowazonego rozwoju jest ogdlnie ceniona spotecznie. Dlatego im wigksza jest
wiedza konsumentow na temat zrownowazonego rozwoju, tym wigksza sktonnosc¢
do zakupu produktéw zrownowazonych [Belz, Peattie 2009, s. 83].

Rozw¢j ruchu konsumeryzmu pozwala zaktadaé, ze w przysztosci konsumenci
odpowiedzialni spotecznie bedg mieli coraz wickszy wptyw na rynek (por. np. [Za-
remba-Warnke 2012, s. 73-87]). Konsument odpowiedzialny spolecznie zwraca
uwage na spoleczne aspekty wszystkich dziatan firmy, z ktérej produktéw korzysta.
Tego typu konsument okreslany jest rowniez jako proekologiczny, zielony, etyczny,
swiadomy, wrazliwy spotecznie. Mozna go tez okresli¢ jako konsumenta zrownowa-
zonego, poniewaz analiza tendencji rozwoju konsumpcji (por. [Graczyk, Mazurek-
-Lopacinska 2009, s. 103-106]) oraz obszaréw dziatania wspotczesnych ruchow
konsumenckich (por. [Kietczewski 2008, s. 191-201]) wskazuje, ze konsument od-
powiedzialny spotecznie na ogo6t obejmuje cato$¢ wymogow zrownowazonego roz-
woju.

Konsument zrownowazony jest $wiadomy, ze poprzez decyzje zakupu i zacho-
wania w ramach gospodarstwa domowego wplywa na problemy spoteczne. Dlatego
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krytycznie podchodzi do przekazoéw promocyjnych rozbudzajacych nowe pragnie-
nia i mod kreowanych przez producentow w celu zwigkszenia sprzedazy, rezygnuje
z produktow szkodliwych ze spotecznego punktu widzenia, uzytkuje oszczgdnie
energi¢ elektryczng, gaz i wodg oraz przedmioty. Konsument taki czesto angazuje
si¢ w dziatania ruchu konsumeryzmu oraz domaga si¢ od panstwa wprowadzenia
rozwiazan systemowych, utatwiajacych odpowiedzialny spotecznie styl zycia.

Wykorzystywane w marketingu zrownowazonym instrumentarium 4 ,,C” po-
zwala na doktadng analiz¢ jednostkowych i spotecznych potrzeb konsumentow
zrownowazonych i poszukiwanie rozwigzan, ktore te potrzeby zaspokoja.

Pierwsze ,,C” z mieszanki marketingu zréwnowazonego, czyli korzy$¢/wartos$¢
dla klienta (Costumers value), oznacza zaoferowanie konsumentom produktu zréw-
nowazonego z korzysciami, jakie wiazg si¢ ze zrownowazonym rozwojem Do tego
celu stuza miedzy innymi kryteria oceny zréwnowazonosci (por. tab. 3) oraz szereg
miernikow opracowanych na ich podstawie (por. np.: [Wirtenberg, Rusell, Lipsky
2009, s. 162-200; Brocke, Seidel, Recker 2012, s. 181-199]). Kluczowa kwestia jest
jednak faza projektowania produktu, w ktérej opracowuje si¢ koncepcje produktu
zrownowazonego®. W fazie tej planuje si¢ korzysci, ktore produkt dostarczy konsu-
mentowi, i uwzglednia zintegrowane korzysci gospodarki zrownowazonej — im wie-
cej korzysci, tym bardziej produkt jest zrownowazony (por. tab. 2), (szerzej zob.:
[Belz, Peattie 2009, s. 149-243]). Zaspokojenie szeroko rozumianych potrzeb i pra-
gnien konsumentéw wymaga redefiniowania koncepcji biznesu i strategii pod katem
celow zrownowazonego rozwoju, co w wielu sytuacjach moze oznaczaé catkowity
zmiang profilu dziatalnos$ci. Najwieksza szans¢ powodzenia na rynku maja te pro-
dukty, ktore dostarczaja mozliwie wiele korzysci, a rownoczes$nie wiazg si¢ z niski-
mi kosztami dla odbiorcy.

Dlatego tez kategoria kosztow (Cost to the consumer) stanowi kolejny bardzo
istotny element mieszanki 4 ,,C”. Niezwykle wazna jest identyfikacja wszystkich
kosztow, ktore wigza si¢ z produktem pamigtajac, ze koszt dla klienta, nie ma wy-
tacznie charakteru finansowego (cenowego), np. kosztem dla odbiorcy jest rowniez
wysitek zwigzany z koniecznos$cia zakupu produktu zréwnowazonego w specjali-
stycznym sklepie, zmiana dotychczasowych nawykow lub czas potrzebny do zdoby-
cia informacji na temat produktoéw zréwnowazonych (por. np.: [Belz, Karg, Witt
2007, s. 57-74).

Istotnym aspektem analizy kosztow jest fakt wystepowania fuzji i kolizji korzy-
$ci, jakich dostarcza odbiorcy produkt zrownowazony. Przyktadowo zywnos¢ ekolo-
giczna nabywana bezposrednio w gospodarstwie rolnym taczy w sobie takie korzy-
sci jak m.in. wysokie walory smakowe, poczucie bezpieczenstwa zdrowotnego,
pozytywny wplyw na zdrowie, na rozwoj rynkéw lokalnych, na zachowanie biordz-
norodno$ci. Z zywnoscig takg wigzg si¢ jednak takze kolizje korzysci, np. mozli-
wos$¢ spozywania okreslonych produktow wylacznie w sezonie albo w ograniczonej

¢ Produkt sensu largo, tj. moze to by¢ dobro fizyczne, ustuga, osoba, idea itp.
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ilosci — konsumentowi przyzwyczajonemu do pewnych smakéw przez caty rok
moze by¢ bardzo trudno zmieni¢ swoje nawyki. Kolizje korzysci nalezy rowniez
uzna¢ za koszt dla klienta. Zadaniem marketeréw jest poszukiwanie rozwigzan, kto-
re zapewniaja konsumentom jak najwigcej fuzji korzysci i jak najmniej kolizji oraz
kosztow. Szczegdlng uwage nalezy zwraca¢ na szukanie fuzji potrzeb krotkookreso-
wych z dtugookresowymi i unikanie ich kolizji. Do zadan marketerow zalicza si¢
takze poszukiwanie rozwigzan, ktére minimalizujg koszty i tagodza kolizje korzysci.
Bardzo pomocne sg instrumenty komunikacji, a szczegdlnie public relations (PR),
dzigki ktorym mozna tagodzi¢ napigcia zwigzane ze zmiang nawykow. Konsument
dzigki instrumentom PR wie, Ze robi co§ waznego dla siebie i spoteczenstwa, ze inni
konsumenci tez tak postepuja — wtedy koszt nie jest dla niego tak dotkliwy. Instru-
menty komunikacji pozwalajg tez uswiadomi¢ odbiorcy, Zze cena produktu zroéwno-
wazonego odzwierciedla wszystkie koszty zwigzane z dzialalno$cig przedsigbior-
stwa i uzytkowaniem produktu, co pozwala latwiej zaakceptowac fakt, ze najczesciej
jest ona wyzsza od ceny produktéw konwencjonalnych. Dopoki odpowiednie roz-
wigzanie systemowe nie zapewnig konieczno$ci internalizacji przez przedsigbior-
stwa kosztow zewnetrznych, dopdty wiekszo§¢ cen produktow zréwnowazonych
bedzie wyzsza od ich konwencjonalnych odpowiednikow.

Z kategoria kosztu dla klienta wigze si¢ tez $cisle kolejne ,,C”, tj. wygoda zakupu
(Convenience). Dostosowanie intensywnosci dystrybucji i redystrybucji do potrzeb
grupy docelowej, przy jednoczesnym przestrzeganiu zasad zrOwnowazonego roz-
woju nie jest tatwe. Podobnie jak w przypadku kosztéw bardzo pomocne bytyby
rozwigzania systemowe, np. dotowanie transportu kolejowego, ograniczanie trans-
portu samolotowego, nizsze czynsze dla sklepow sprzedajacych zrownowazone pro-
dukty, sprawniejszy system redystrybucji zuzytych opakowan.

Efektywne wykorzystanie marketingu zréwnowazonego jest rowniez uzaleznio-
ne od kolejnego ,,C”, tj. komunikacji (Communication). Opiera si¢ ona na doskona-
leniu form dialogu z konsumentem, w celu podkreslenia zrownowazonego charakte-
ru oferty i dostosowania przekazu do rzeczywistych, a nie pozornych potrzeb grupy
docelowej, oraz uwrazliwiania otoczenia na problemy zrownowazonego rozwoju.

W dziataniach z zakresu komunikacji ktadzie si¢ nacisk przede wszystkim na
informowanie i wiarygodnos$¢. Podstawa jest petna transparentnos¢ wszystkich dzia-
tan, co wiaze si¢ bezposrednio z etycznoscig i odpowiedzialnoscig za spoteczne
skutki dziatalno$ci przedsigbiorstwa, poniewaz tylko takie przedsi¢biorstwo moze
pozwoli¢ sobie na pelng transparentnos¢. Warto zwroci¢ tez uwage, ze dominujaca
role w komunikacji odgrywaja instrumenty PR, ktorych celem jest dbato$¢ o relacje
z wszystkimi grupami otoczenia. Szczegolnie wazne jest zarzadzanie personelem,
ukierunkowane na realizacj¢ zrOwnowazonego rozwoju, poniewaz wytgcznie zaan-
gazowani spotecznie pracownicy mogg zapewni¢ state doskonalenie procesow i pro-
duktow zréwnowazonych.

Scharakteryzowane powyzej instrumenty marketingu zrownowazonego stano-
wig integralng cato$¢, oddziatujac na siebie synergicznie. Nalezy podkresli¢, ze klu-
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czowy czynnik sukcesu wykorzystania mieszanki marketingowej stanowig ludzie —
wlasciciele 1 pracownicy przedsigbiorstwa. Wysoki poziom $§wiadomosci spotecznej
i wola dziatania w sposob zrownowazony maja decydujacy wptyw na wykorzystanie
marketingu zrownowazonego. Zintegrowany mix marketingowy 4 ,,C” zgodny z za-
sadami zréwnowazonego rozwoju umozliwia zaspokojenie potrzeb konsumentow
zroéwnowazonych.

Trudno prognozowac, czy i kiedy koncepcja marketingu zrdwnowazonego be-
dzie wykorzystywana w skali masowej. Niemniej jednak w krajach wysoko rozwi-
ni¢tych od kilkudziesi¢ciu lat mozna obserwowaé przedsicbiorstwa dziatajace
W sposob zgodny z zasadami zrownowazonego rozwoju. Poprzez odpowiednia poli-
tyke korzysci, wygody zakupu, kosztow i zintegrowang komunikacj¢ marketingowa
oferenci zaspokajaja potrzeby konsumentow w sposob zrownowazony (por. np.:
[Belz, Peattie 2009, s. 124-126, 176-177,202-203, 226-227, 248-249]). Jak potwier-
dza praktyka, dostarczanie konsumentom produktéw zgodnych z wymogami zréw-
nowazonego rozwoju stanowi szans¢ wyroznienia swojej oferty oraz budowania
dtugookresowej przewagi konkurencyjnej (por. np.: [Baumast, Pape 2008, s. 246-
-254, 259-263; Kotler, Kartajaya, Setiawan 2010, s. 169-178; Madhavan i in. 2012,
s. 181-186]). Jest to jak dotad najdoskonalsza forma zaspokajania potrzeb w sposob
spotecznie odpowiedzialny.

5. Zakonczenie

Ewolucja filozofii dziatania przedsigbiorstwa na rynku zmierza w kierunku uwzgled-
nienia szerszych potrzeb niz tylko indywidualne oczekiwania oferenta i odbiorcy.
Wspolczesne przedsiebiorstwo, a tym bardziej przedsiebiorstwo przysztosci musi
uwzglednia¢ wszystkie podmioty swojego otoczenia, a obok potrzeb jednostkowych
1 biezacych zaspokajac tez potrzeby zbiorowe i dlugookresowe zawigzane ze zrow-
nowazonym rozwojem. Nalezy podkresli¢, ze do podmiotow otoczenia, a nawet do
interesariuszy przedsigbiorstwa powinno zaliczy¢ si¢ rowniez Srodowisko przyrod-
nicze, ktére stanowi materialng podstawe funkcjonowania kazdej cywilizacji.

Takie zmiany wymagajg czasu, energii i srodkow i na razie sg w wickszosci
dobrowolne, ale w miare wzrostu $wiadomosci konsumenckiej beda stawaly sie¢
koniecznoscia. Te przedsigbiorstwa, ktore w por¢ zaczng proces przystosowawczy
do wymogow zrownowazonego rozwoju, beda mogly zachowa¢ konkurencyjnosé
i rozwija¢ si¢ nadal.

Narzegdziem, ktore umozliwia dostosowanie si¢ do zasad zrownowazonego roz-
woju, jest marketing zrbwnowazony — poprzez wykorzystanie zintegrowanego in-
strumentarium marketingowego 4 ,,C”, ktorego podstawa sa szeroko rozumiane po-
trzeby klienta, pozwala doskonali¢ przedsiebiorstwo — sprawiac, ze jego dzialalnosé
staje si¢ coraz bardziej zgodna z zasadami zrownowazonego rozwoju i zapewnia
wszystkim podmiotom otoczenia przedsigbiorstwa lepsza jakos¢ zycia.
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Realizacja koncepcji marketingu zréwnowazonego jest procesem ztozonym i
pozostaje kwestig otwarta, czy i kiedy przedsigbiorstwa beda ja powszechnie stoso-
waé. Pela realizacja marketingu zrownowazonego jest pewnym wzorcem ideal-
nym, do ktérego przedsigbiorstwa moga zbliza¢ si¢ szybciej lub wolniej w zalezno-
$ci od wielu czynnikéw. Do kluczowych i bezwzglednie koniecznych czynnikow
umozliwiajacych dziatanie zgodnie z zatozeniami marketingu zrownowazonego na-
lezy zaangazowanie spoteczne wiascicieli i zarzadzajacych przedsiebiorstwem —
wola prowadzenia biznesu w sposéb zréwnowazony — przekonanie, ze cele ekolo-
giczne, ekonomiczne i spoteczno-kulturowe sg jednakowo wazne. Tylko taka
postawa jest w stanie wywolta¢ zaangazowanie spoteczne wszystkich pracownikow
przedsigbiorstwa.

Pozostale czynniki nie sg juz tak obligatoryjne, chociaz znacznie wspomagajace
realizacj¢ marketingu zrownowazonego. Mozna zaliczy¢ do nich:

*  Wysoki stopien zgodnosci przedmiotu prowadzonej dziatalnosci z koncepcja
zrownowazonego rozwoju — np. S$wiadczenie ustug ekoagroturystycznych.

*  Wiedze i wysoki poziom odpowiedzialno$ci spotecznej interesariuszy.

* Rozwigzania systemowe, jak np. dotowanie rozwigzan proekologicznych, opo-
datkowanie dziatalnosci szkodliwej, wprowadzenie wymogu petnej transparent-
nos$¢ prowadzonej dziatalno$ci dla wszystkich podmiotow spoteczno-gospodar-
czych.
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SUSTAINABLE MARKETING
AS ATOOL OF ENTERPRISE IMPROVEMENT

Summary: The aim of this article is to characterize the sustainable marketing concept and to
identify connections of this concept with enterprise improvement. The article describes the
concept of sustainable marketing, its evolution, its main features and also the connection of
this concept with sustainable development economics and with the criteria of sustainable
development of enterprises, proposed by sustainable development economists. It was pointed
out that sustainable marketing is an innovative tool of enterprise improvement, because it
considers not only individual and current needs but also the collective and long-term ones.
Both contemporary enterprise and especially enterprise of the future should pay attention not
only to the supplier and recipient needs but also to the needs of the whole society. Nature,
which is the material basis of all activities, must be treated as an equal subject of enterprise
environment.

Keywords: sustainable marketing, sustainable development, enterprise improvement.



