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Streszczenie: Zrownowazony rozwoj jako jeden z wiodacych megatrendow we wspot-
czesnym S$wiecie W znaczacy sposob determinuje rynkowa aktywno$¢ przedsigbiorstw.
Wazrastajaca troska o stan srodowiska naturalnego i zmiany klimatu sprawiaja, ze przedsig-
biorstwa staja przed wyzwaniem zwigzanym z wiaczeniem problematyki srodowiskowej do
swoich dziatan biznesowych. Marketingowa aktywno$¢ przedsigbiorstw realizowana zgodnie
z idea zrownowazonego rozwoju w aspekcie ochrony srodowiska powinna by¢ prowadzona
w obszarze wszystkich narzedzi marketingowych wykorzystywanych przez przedsiebiorstwo.
Celem artykutu jest przedstawienie istoty marketingu ekologicznego jako koncepcji dziatan
marketingowych przedsi¢biorstwa sprzyjajacych realizacji idei zrownowazonego rozwoju.

Stowa kluczowe: rozwoj zrownowazony, marketing ekologiczny, proekologiczna aktywno$¢
marketingowa.

THE ESSENCE OF GREEN MARKETING IN THE AGE OF SUSTAINABLE
DEVELOPMENT

Abstract: Sustainable development as one of the top megatrends in the modern world
significantly determines the marketing activity of enterprises. Increasing concern for the
environment and climate change makes companies face the challenge of integrating
environmental issues into their business activities. Marketing activities of enterprises
supporting the implementation of sustainable development idea in terms of environmental
protection should be carried out within all marketing tools used by the enterprise. The aim of
this article is to present the essence of green marketing as a concept of marketing activities of
the company that foster the implementation of the idea of sustainable development.

Keywords: sustaianable development, green marketing, proecological marketing activity.
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1. Wprowadzenie

Zréwnowazony rozw0j to obecnie jeden z wiodacych megatrendow zajmujacy wazne
miejsce wsrod priorytetow rozwojowych wspodlczesnego spoteczenstwa 1 gospodarki
1 wywierajacy znaczacy wpltyw na funkcjonowanie poszczegodlnych przedsigbiorstw. Unia
Europejska wyraznie stwierdza, ze zrownowazony rozwo0j ma na celu zaspokajanie potrzeb
obecnego pokolenia w taki sposdb, aby nie uniemozliwi¢ zaspokojenia swoich potrzeb
przysztym pokoleniom (Komisja Europejska, 25.06.2018). Pojecie zrbwnowazonego rozwoju
opiera si¢ na trzech podstawowych zasadach (Zink, 2008, s. 5):

e koncentracji na ludzkich potrzebach (poglad antropocentryczny) — zgodnie z Zasada 1
Deklaracji z Rio w Sprawie Srodowiska i Rozwoju ,,istoty ludzkie sa3 w centrum
zainteresowania w procesie zroOwnowazonego rozwoju. Majg prawo do zdrowego
1 tworczego zycia w harmonii z przyroda”,

e idei sprawiedliwo$ci miedzy- 1 wewnatrz- pokoleniowej, ktora jest podkre$lona
w definicji zrownowazonego rozwoju wedlig Swiatowej Komisji ds. Srodowiska
i Rozwoju stwierdzajacej, ze potrzeby obecnego pokolenia powinny by¢ zaspokojone
bez umniejszania szans przysztych pokolen na ich zaspokojenie,

e koegzystencji trzech filarow zréwnowazonego rozwoju obejmujacych aspekty
spoteczne, ekonomiczne 1 S$rodowiskowe, ktdre powinny by¢ traktowane jako
rownorzedne.

Rosngca migdzynarodowa troska o stan S$rodowiska naturalnego i1 zmiany klimatu
sprawiaja, ze przedsigbiorstwa musza zmierzy¢ si¢ z wyzwaniem zwigzanym z wilaczeniem
kwestii srodowiskowych do swoich dziatah biznesowych. W $wietle wzrastajacego znaczenia
idei zroéwnowazonego rozwoju, a takze rosnacego zainteresowania konsumentow eko-
logicznymi aspektami oferty, zapotrzebowanie na bardziej ekologiczne produkty moze sta¢
si¢ wkrotce istotng sila napedowa dzialan przedsigbiorstw na rzecz ochrony $rodowiska,
znaczacg rowniez z punktu widzenia osiggania ich wtasnych korzysci (European Commission,
2013). Aby dziatania rynkowe przedsigbiorstw w jak najwigkszym stopniu przyczynialy si¢
do ochrony $rodowiska zasadne jest, aby ich aspekt proekologiczny uwzgledniany byt
w obszarze wszystkich narzedzi marketingowych. Celem artykutu jest przedstawienie istoty
marketingu ekologicznego jako koncepcji dzialan marketingowych przedsigbiorstwa

sprzyjajacych realizacji idei zrbwnowazonego rozwoju.
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2. Marketing ekologiczny w dzialalnosci rynkowej przedsiebiorstwa

Zarzadzanie proekologiczng aktywnos$cig marketingowa ciagle ewoluuje w miare jak
przedsigbiorstwa zmieniaja swoje podejscie do problematyki ochrony srodowiska. Chociaz
ich poczatkowe proekologiczne dzialania byly zwigzane w duzej mierze tylko z recyklingiem,
to jednak z czasem zaczety one podejmowac wysitki zmierzajace do modyfikacji ich
procesoOw produkcyjnych w taki sposéb, aby zminimalizowa¢ swoj negatywny wpltyw na
srodowisko. Marketingowa aktywno$¢ przedsigbiorstw sprzyjajaca realizacji idei zréwno-
wazonego rozwoju powinna by¢ prowadzona w obszarze nie tylko oferty produktowej, lecz
réwniez w odniesieniu do pozostalych narzedzi marketingowych wykorzystywanych przez
przedsiebiorstwo. Postulat ten speilnia koncepcja marketingu ekologicznego, ktory obejmuje
dziatania zaprojektowane w celu zagwarantowania kluczowego aspektu marketingu czyli
wytwarzania 1 sprzedazy produktu, z minimalnym negatywnym wpltywem na $rodowisko.
R. Dahlstrom definiuje marketing ekologiczny jako proces planowania i realizacji marketingu
mix w celu umozliwienia konsumpcji, produkcji, dystrybucji, promocji, pakowania
1 recyklingu produktow w sposdb sprzyjajacy w jak najwiekszym stopniu ochronie
srodowiska (Dahlstrom, 2011, s. 6). Takze M. Polonsky uwaza, ze marketing ekologiczny
obejmuje wszystkie dziatania majace na celu generowanie transakcji zmierzajacych do
zaspokojenia potrzeb lub wymagan cztowieka w taki sposob, ze satysfakcja klienta z ich
zaspokojenia pojawia si¢ przy minimalnym szkodliwym wptywie na srodowisko naturalne
(Polonsky, 1994, s. 44-53). Podobnie R.M. Dangelico i D. Vocalelli definiujag marketing
ekologiczny jako proces planowania, wdrazania 1 zarzagdzania rozwojem produktu, okreslania
jego ceny, promowania produktu i1 jego dystrybucji w sposob spetniajacy kryterium
zaspokajania potrzeb konsumentdw, osiggania celow biznesowych 1 taczenia tych procesow
z ekosystemem (Dangelico, 1 Vocalelli, 2017). K. Peattie natomiast zdefiniowat marketing
ekologiczny szerzej jako proces zarzadzania holistycznego odpowiedzialny za identyfikacje,
przewidywanie 1 zaspokajanie wymagan klientow 1 spoteczefistwa w sposob optacalny
1 zrownowazony. Wedlug tej definicji marketing ekologiczny jest dla przedsigbiorstwa
narzgdziem prowadzenia ekonomicznie, spolecznie i ekologicznie odpowiedzialnych dziatan
(Peattie, 1994, s.25).

Przedsiebiorstwa wdrazaja koncepcje marketingu ekologicznego ze wzgledu na
pojawiajaca si¢ mozliwos¢ zwigkszenia zysku dzigki zaspokojeniu potrzeb konsumentéw
wyrazajacych trosk¢ o s$rodowisko lub z powodu $wiadomie stosowanej spolecznej
1 ekologicznej odpowiedzialno$ci, presji ze strony ustawodawcow, konkurencji a takze ze
wzgledu na mozliwo$¢ obnizenia kosztow. Jednak nie wszystkie przedsigbiorstwa od razu
kompleksowo wprowadzaja podejs$cie proekologiczne w swojej strategii biznesowej. Wedhug
J.M. Ginsberg i P.N. Blooma mozna wyr6zni¢ cztery proekologiczne podejscia stosowane
przez przedsigbiorstwa (Ginsberg, i Bloom, 2004):
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ukryte podejscie proekologiczne — takie przedsigbiorstwa starajg si¢ by¢ ,,dobrym
obywatelem korporacyjnym” w obszarze ochrony §rodowiska ale nie koncentrujg si¢
na upublicznianiu i promowaniu swoich proekologicznych inicjatyw. Zamiast tego
daza do obnizenia kosztow 1 poprawy efektywnosci dzigki dziataniom prosrodowis-
kowym, tworzac tym samym przewage konkurencyjng oparta na kosztach. Zazwyczaj
takie przedsi¢biorstwa chca przestrzega¢ przepiséw lecz nie dostrzegaja znacznych
zyskow, ktore mozna by wygenerowaé obstugujac proekologiczne segmenty rynku.
Przedsiebiorstwa stosujace ukryte podejscie proekologiczne czg¢sto obawiajg si¢
promowania swojej aktywnosci proekologicznej z obawy przed kojarzeniem ich
z wysokim standardem tej aktywnos$ci jednoczesnie nie bedac w stanie sprosta¢ temu
zadaniu lub na tej podstawie odrozni¢ si¢ od konkurencji w dtuzszym okresie czasu,
obronne podejscie proekologiczne — przedsigbiorstwa stosujace to podejscie uzywaja
marketingu ekologicznego jako $rodka zapobiegawczego w reakcji na dzialania
konkurentow. Staraja si¢ one poprawi¢ wizerunek marki uznajac, ze zasadne jest
pozyskanie proekologicznych konsumentdw poprzez uwzglednienie ekologicznych
aspektow w ofercie. Proekologiczne inicjatywy tych przedsi¢biorstw sa realizowane
w ich dzialaniach, jednak wysitki na rzecz ich promowania i upowszechniania sg na
tyle mate, ze przedsigbiorstwa te nie s3 w stanie odrozni¢ si¢ od konkurentow pod
wzgledem dziatan proekologicznych. Agresywna promocja dziatan proekologicznych
jest uznawana przez nie za marnotrawstwo zasobow. Przedsiebiorstwa stosujace
obronne podejscie proekologiczne realizujg w ramach promocji takie dzialania
proekologiczne jak np. sponsorowanie mniejszych wydarzen 1 programow
przyjaznych dla $rodowiska, jednak dopoki nie odkryja, ze moga uzyska¢ trwala
przewage konkurencyjng w oparciu o dzialania proekologiczne, nie rozpoczng
znaczacej kampanii promocyjnej. Przedsigbiorstwa stosujgce obronne podejscie
proekologiczne nie traktuja dziatan proekologicznych jako aktywno$ci umozliwiajace]
uzyskanie przewagi konkurencyjne;j;

podejscie proekologiczne ,,w cieniu” — przedsigbiorstwo inwestuje w diugotrwate,
systemowe, przyjazne dla $rodowiska procesy, ktére wymagaja znacznego
zaangazowania rowniez finansowego. Firmy te postrzegaja dziatania proekologiczne
jako okazje do rozwijania innowacyjnych produktow i technologii, ktére daja
przewage konkurencyjng. Maja one zdolno$¢ do istotnego odrdzniania si¢ od
konkurentow dzigki dziataniom proekologicznym, ale postanawiaja tego nie robic,
poniewaz mogg wykreowa¢ wigksze zyski podkreslajac inne atrybuty swojej oferty.
Przedsigbiorstwa promujg przede wszystkim bezposrednie, konkretne korzysci dla
klienta, a korzysci sSrodowiskowe sg promowane jako czynnik wtorny;

radykalne podejscie proekologiczne — podejscie ksztattowane przez holistyczne
filozofie 1 warto$ci. Kwestie zwigzane z ochrong srodowiska sg w petni zintegrowane

ze strategig przedsigbiorstwa i cyklem zycia jego produktow. Zwykle ochrona
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srodowiska jest gtowng sitg napedowa aktywnosci przedsiebiorstwa od momentu jego
powstania 1 przejawia si¢ migdzy innymi we wdrazaniu systemu kompleksowego
zarzadzania jakoscig srodowiska (Total Quality Environment Management). Takie
przedsiebiorstwa czesto obstuguja rynki niszowe.

Holistyczne ukierunkowanie przedsigbiorstwa na §rodowisko naturalne okreslane jest
mianem ekologicznej orientacji marketingowej (Papadas, Avlonitis, i Carrigan, 2017).
W ramach tej orientacji mozna wskaza¢ jej trzy kluczowe filary, a mianowicie strategiczny
marketing ekologiczny, taktyczny marketing ekologiczny i1 wewnetrzny marketing
ekologiczny. Strategiczny marketing ekologiczny odnosi si¢ do dlugofalowych dziatan
1 polityk przedsiebiorstwa koncentrujagcych si¢ na realizacji korporacyjnej strategii
srodowiskowej (np. partnerstwo i1 wspotpraca z organizacjami prowadzacymi stosowne
polityki $srodowiskowe stanowiloby strategiczne proekologiczne dziatania marketingowe).
Taktyczny marketing ekologiczny obejmuje krotkoterminowe dziatania, ktore przeksztalcaja
tradycyjny marketing mix w bardziej proekologiczna kompozycj¢ narzedzi marketingowych.
Ten obszar zawiera decyzje zwigzane z produktem, majace na celu ograniczenie jego $ladu
srodowiskowego, narzgdzia promocyjne komunikujace proekologiczne korzysci ptynace
z uzywania produktu, dzialania majace na celu poprawe efektywnosci srodowiskowe;j
w tancuchu dostaw oraz planowanie polityki cenowej dla produktow proekologicznych.
Wewnetrzny marketing ekologiczny natomiast obejmuje propagowanie wartosci
proekologicznych wewnatrz przedsigbiorstva w celu zbudowania bardziej proekologicznej
kultury organizacyjnej. Rozpowszechnianie wiedzy 1 utrwalanie kultury proekologicznej
w calej organizacji wspiera pracownikdéw w rozwoju umiej¢tnosci utatwiajacych wdrazanie
skutecznych strategii ochrony srodowiska (Chamorro, Rubio, i Miranda, 2009).

Marketing ekologiczny obejmuje szeroki zakres dziatan marketingowych w obszarze
marketingu mix skierowanych do konsumentoéw, zaprojektowanych w celu zademonstrowania
celu firmy jakim jest minimalizacja negatywnego wplywu na Srodowisko jej produktow
1 ustug (Groening, Sarkis, i Zhu, 2018). K. Peattie uwaza produkt za ekologiczny gdy jego
wydajnos$¢ srodowiskowa 1 spoteczna w zakresie produkcji, uzytkowania 1 utylizacji jest
znacznie ulepszona w poroéwnaniu do produktoéw konwencjonalnych lub oferowanych przez
konkurentow (Peattie, 1995, s. 181). Jednak jak twierdzi J. Ottman, chociaz Zaden produkt
konsumencki nie ma zerowego wptywu na srodowisko, to okreslenie ,,produkty ekologiczne”
jest powszechnie uzywane do opisywania tych, ktore daza do ochrony lub poprawy
srodowiska naturalnego poprzez oszczedzanie energii i/lub zasobéw oraz zmniejszenie lub
wyeliminowanie stosowania toksycznych $rodkoéw, zanieczyszczenia i odpadow (Ottman,
Stafford, i Hartman, 2006). Przyjazne dla $rodowiska cechy produktu powinny zostaé
uwzglednione w roznych fazach jego cyklu Zycia, a mianowicie w fazie przeduzytkowej,
podczas korzystania z niego oraz w trakcie jego utylizacji, a sam produkt powinien by¢
projektowany jako ekologiczny juz od momentu koncepcji jego powstania. Ten wazny aspekt
podkresla takze T. Mainieri opisujac ekologiczny produkt jako produkt bezpieczny, ktory
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moze utatwi¢ uzyskanie dlugoterminowego celu jakim jest ochrona §rodowiska naturalnego,
1 ktory zostal zaprojektowany w celu zmniejszenia zuzycia wymaganych zasobow
naturalnych oraz minimalizowania niekorzystnego wptywu na $rodowisko przez caly swoj
cykl zycia (Mainieri, i inni, 1997). Produkt stanowi centrum ekologicznego marketingu mix
1 najbardziej istotng czg$¢ calej proekologicznej strategii marketingowej dlatego nalezy
pamigtaé, ze jego ekologiczny charakter nie ogranicza si¢ tylko do jego finalnej postaci,
ale obejmuje takze inne elementy produktu jak na przyktad uzyte materiaty, proces
produkcyjny, opakowanie itp. W zwigzku z tym podczas projektowania produktu nalezy
wzia¢ pod uwage nastepujace zasady (European Commission, 2001):

e projektowanie dla czystszej produkcji i uzytkowania prowadzace do zmniejszenia
masy, mniejszej ilosci odpaddéw, minimalnego zuzycia energii,

e projektowanie redukcji lub substytucji niebezpiecznych, toksycznych lub w inny
sposob nieprzyjaznych dla §rodowiska materiatow, w produkcie lub podczas jego
konsumpcji,

e projektowanie z wykorzystaniem materiatdéw odnawialnych,

e projektowanie trwatosci produktu (np. naprawialnos¢, tatwos¢ konserwacji),

e projektowanie dla ,,dlugowiecznosci” (np. mozliwos¢ aktualizacji, klasyczny design,
dostosowanie do przysztych potrzeb),

e projektowanie umozliwiajace rozszerzanie funkcji produktu (np. wielofunkcyjnos¢,
modutowos¢),

e projektowanie do ponownego uzycia 1 recyklingu poprzez np. prosty demontaz,
zmniejszong ztozono$¢ materiatu, wykorzystanie materiatdw nadajacych si¢ do
recyklingu, odzyskiwanie sktadnikéw poprzez przetwarzanie w obiegu zamknigtym,

e prostota projektowania, co powinno prowadzi¢ do obnizenia kosztow produkcji,
nizsze] masy materiatu, wigkszej wytrzymalosdci, tatwiejszego demontazu w celu
konserwacji lub odzyskania przydatnych materiatow.

Cena produktu stanowi odzwierciedlenie kosztu ponoszonego przez nabywce. Wiekszo$¢
konsumentéw bedzie sklonna zaptaci¢ wyzsza cene tylko wtedy, gdy bedzie ona zwigzana
z wyzsza wartoscig oferowang przez produkt. Korzysci dla $rodowiska sa zwykle
dodatkowym plusem, ale czesto beda decydujacym czynnikiem wyboru miedzy produktami
o rownej wartosci 1 jakos$ci. Proekologiczng polityke cenowa mozna zdefiniowaé jako
ustalanie cen dla produktéw ekologicznych, ktdre przezwycigzaja wrazliwo$¢ konsumentow
na cen¢ wobec ich gotowo$ci do ptacenia za produkty bardziej przyjazne $rodowisku.
Ekologiczna cena powinna w peini uwzglednia¢ ekonomiczne, srodowiskowe 1 spoleczne
koszty produkcji 1 marketingu produktu, zapewniajac jednocze$nie warto$¢ dla klientow
1 satysfakcjonujacy zysk dla firmy (Martin, 1 Schouten, 2012, s. 171).

Ekologiczna dystrybucja polega na takim zarzadzaniu logistyka, aby zmniejszy¢ emisje
szkodliwych substancji podczas transportu, a tym samym doprowadzi¢ do redukcji $ladu
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weglowego (Shil, 2012). Dystrybucja produktu powinna by¢ realizowana przez najlepsze
z punktu widzenia ochrony s$rodowiska kanaly, a takze w bezpiecznym dla §rodowiska
miejscu. Przedsiebiorstwa musza si¢ upewni¢, ze takze ich dystrybutorzy wykazuja troske
o srodowisko 1 wykorzystuja proekologiczne strategie dystrybucji.

Ekologiczna promocja powinna uwzglednia¢ projektowanie narzgdzi promocyjnych
z mysla nie tylko o zyskach, ale rowniez z myslg o srodowisku. Celem ekologicznej promocji
jest wptywanie na zachowania zakupowe konsumentdéw poprzez zachecanie ich do kupowania
produktéw, ktére nie szkodza srodowisku i kierowanie ich zainteresowania na pozytywne
konsekwencje ich zachowan zakupowych, zarowno dla nich samych, jak i dla srodowiska.
Ekologiczna promocja powinna podkresla¢ ekologiczne cechy produktu. Przekazuje ona takze
informacje na temat zobowigzan $rodowiskowych przedsigbiorstwa 1 jego staran
podejmowanych wobec otoczenia. Efektem promoc;ji ekologicznej nie zawsze jest osiggnigcie
zysku. Moze ona réwniez prowadzi¢ do rozwijania §wiadomosci ekologicznej konsumentow
1 propagowania ekologicznie odpowiedzialnych zachowan w zakresie konsumpcji.
Najczesciej wykorzystywanymi instrumentami promocji ekologicznej sa reklama i1 public
relations. Jednym z jej aspektow jest tez specjalne etykietowanie produktow tzw.
ekoznakowanie (Melovic, i inni, 2018). Zadaniem promocji ekologicznej jest wigc
informowanie rynku o zaangazowaniu przedsi¢biorstwa w dziedzinie ochrony $rodowiska,

a tym samym tworzenie ekologicznego wizerunku firmy.

3. Podsumowanie

W warunkach realizacji idei zrownowazonego rozwoju przedsigbiorstwa funkcjonujace na
rynku powinny dazy¢ do tego, aby ich dziatalno$¢ marketingowa odbywata si¢ z jak
najmniejszym negatywnym wptywem na srodowisko w obszarze wykorzystywanych narzedzi
marketingowych. Réwniez zmieniajace si¢ w kierunku proekologicznym zachowania
konsumentow wymuszaja na przedsiebiorstwach proekologiczne dzialania marketingowe.
Marketing ekologiczny jako koncepcja dziatania przedsigbiorstwa na rynku jest odpowiedzig
na powyzsze oczekiwania. Problematyka omawiana w ramach niniejszego artykutu moze
stanowi¢ punkt wyjscia do dalszych rozwazan teoretycznych na temat roli marketingu
ekologicznego w kreowaniu przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa na rynku, a takze do
badan empirycznych dotyczacych zakresu stosowania koncepcji marketingu ekologicznego

przez przedsigbiorstwa w Polsce.
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