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Streszczenie

Dziatanie przedsigbiorstwa w warunkach zréwnowazonego rozwoju zwiazane jest z ko-
nieczno$cig realizacji idei spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Spoleczna odpowiedzialnosé
biznesu musi zosta¢ odzwierciedlona na wszystkich poziomach funkcjonowania przedsi¢biorstwa,
takze w ich dziataniach marketingowych. W aktualnej rzeczywistosci gospodarczej marketing
powinien zmienia¢ si¢ w kierunku ekologicznego i spotecznego zréwnowazenia. Niezmiernie
wazne jest dlatego, aby wlasciwie realizowane dzialania marketingowe (marketing zréwnowazo-
ny) byly traktowane jako narz¢dzie kreowania przewagi konkurencyjnej.

Stowa kluczowe: rozwdj zréwnowazony, spoteczna odpowiedzialno$é biznesu, zréwnowazenie
biznesu, marketing zréwnowazony

Wprowadzenie

Rozwéj zréwnowazony traktuje cele ekonomiczne, ekologiczne i spoteczne
w sposéb réwnorz¢dny, generujac pozadane tempo wzrostu gospodarczego, nie
wigksze jednak niz tempo odnawialno$ci zasobéw przyrodniczych. Przedsig-
biorstwa powinny zatem realizowa¢ swoja aktywno$¢ rynkowa z uwzglednie-
niem idei spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, ktéra integruje dziatalnos¢
biznesowa z interesami otoczenia, a potrzeby wszystkich interesariuszy przed-
sighiorstwa znajduja odzwierciedlenie w polityce i dzialaniach firmy. Przeja-
wem uwzglednienia idei spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w dziatalnosci
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rynkowej przedsigbiorstwa jest realizacja na rynku koncepcji marketingu zréw-
nowazonego.

Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu w warunkach zréwnowazonego rozwoju

Rozwéj zréwnowazony zdominowal w koncu lat 80. XX wieku polityke,
gospodarkg i naukg. Pojgcie to zostalo wprowadzone w raporcie ,Nasza Wspol-
na Przyszto$é” (Our Common Future) ogloszonym w 1987 roku przez Swiato-
wa Komisje do spraw Srodowiska i Rozwoju. Raport ten definiuje rozwdaj
zréwnowazony jako ten, ktéry zaspokaja potrzeby obecnego pokolenia bez na-
razania mozliwosci przysztych pokolen do zaspokajania ich potrzeb. W dalszej
czgsci tego raportu, definicja rozwoju zréwnowazonego podlega uszczegélo-
wieniu i zaklada realizacj¢ procesu takiej przemiany sposobu gospodarowania,
w ktérym eksploatacja zasobéw, kierunki inwestycji i rozwoju technologiczne-
go oraz zmiany instytucjonalne wystgpuja ze soba w harmonii, uwydatniajac
biezacy i przyszly potencjal dla zaspokajania ludzkich potrzeb i oczekiwan®.

Rozwéj zréwnowazony nie jest wigc ochrong srodowiska w ujgciu trady-
cyjnym, a wigc typu ,konca rury” (mimo ze wielu wciaz jeszcze tak to rozu-
mie). Jest to na pewno i przede wszystkim ,rozw6j”, ale uwarunkowany prze-
strzenia ekologiczna, a przez zakladana synergi¢ aspektéw ekonomicznych,
srodowiskowych i spolecznych, bezpieczny i korzystny dla cztowieka, $srodowi-
ska i gospodarki. Nie jest wigc hamulcem postepu, a jego stymulatorem. Jest to
tez spos6b na zycie i pewna forma etyki, dajaca mozliwo$¢ wyboru form kon-
sumpcji i produkeji. Jest to réwniez moda, poniewaz konsument kojarzy pro-
dukt ekologiczny z czym$ bezpiecznym i zdrowym, z czym$ nowoczesnym.
Rozwdj zréwnowazony nie stanowi zatem wyznaczonego i wymiernego celu —
granicy, do ktérej nalezy doj$¢. Jest to natomiast proces roztozony na lata (a by¢
moze i wieki) i pokolenias. Pojecie zréwnowazonego rozwoju oparte jest na
trzech podstawowych zasadach':

- koncentracji na ludzkich potrzebach (poglad antropocentryczny) -

zgodnie z Zasada 1 Deklaracji z Rio w sprawie Srodowiska i Rozwoju
Jistoty ludzkie sa w centrum zainteresowania w procesie zréwnowazo-

ZW. Hediger, Sustainable development and social welfare, ,Ecological Economics” 2000,
No. 32, s. 482.

3 Strategia zrownowazonego rozwoju Polski do roku 2025, Monitor Polski nr 8 z 11 marca
1999 1., poz. 96, s. 4.

Y KJ. Zink, Corporate sustainability as ac for comprehensive management, Physica Verlag,
Heidelberg 2008, s. 5.
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nego rozwoju. Maja prawo do zdrowego i twérczego zycia w harmonii
z przyroda”,

— idei sprawiedliwosci mig¢dzy- i wewnatrzpokoleniowej, ktéra jest pod-
kreslona w definicji zréwnowazonego rozwoju wedtug Swiatowej Ko-
misji ds. Srodowiska i Rozwoju stwierdzajacej, ze potrzeby obecnego
pokolenia powinny by¢ zaspokojone bez umniejszania szans przysztych
pokolen na ich zaspokojenie,

- koegzystencji trzech filaréw zréwnowazonego rozwoju, obejmujacych
aspekty spoleczne, ekonomiczne i srodowiskowe, ktére powinny by¢
traktowane jako réwnorzgdne.

Prowadzenie efektywnych dziatan marketingowych nie bgdzie mozliwe, je-
sli odpowiedz na zidentyfikowane potrzeby konsumentéw be¢dzie postrzegana
jako wylaczna kompetencja dzialu marketingu, a nie orientacja calego przedsie-
biorstwa. Podobne ryzyko osiagnig¢cia niepelnych rezultatéw moze wystapic,
kiedy przedsigbiorstwa wprowadzaja tylko ograniczone dzialania dla realizacji
zréwnowazonych praktyk (np. w obszarze dziatan proekologicznych zapewnie-
nie jedynie zgodnos$ci z obowigzujacymi wymogami ekologicznymi, zamiast
wprowadzenia proekologicznego etosu w calej firmie), gdyz im nastapi wicksze
zintegrowanie proekologicznej strategii ze strategia przedsigbiorstwa, tym sg
wigksze szanse na wystapienie trwatego sukcesu w tym obszarze.

Zapewnienie stalej, pozadanej spoleczno-ekologicznej wydajnosci we
wszystkich aspektach dzialalnosci przedsigbiorstwa wymaga podej$cia zaréwno
strategicznego, jak i systematycznego. Aby to osiagnac przedsig¢biorstwa naj-
czgs$ciej stosuja dzialania okreslane jako spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu.
Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu, jako koncepcja stanowi dojrzate podej-
Scie do zarzadzania spoteczna i ekologiczna odpowiedzialnoscia przedsi¢bior-
stwa w otoczeniu. W rozwazaniach nad spoleczna odpowiedzialnoscia przed-
sighiorstw przewijaja si¢ dwa zasadnicze pytania: ,czy oprécz odpowiedzialno-
$ci ekonomicznej przedsigbiorstwa musza by¢ odpowiedzialne spolecznie”,
a jesli tak, to ,jaka jest istota tej odpowiedzialnosci”. Préba odpowiedzi na to
drugie pytanie doprowadzila do powstania wielu réznych zasad i koncepgcji
spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw’. Najczeéciej z nich deklarowana
okresla, ze spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu odnosi si¢ do relacji mi¢dzy
przedsigbiorstwem a jego interesariuszami i jest definiowana jako wkiad w do-
brobyt spolecznosci przez realizacj¢ uznaniowych praktyk biznesowych z wy-

5F M. Belz, K. Peattie, Sustainability marketing. A global perspective, Wiley, Chichester 2012,
s. 32.
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korzystaniem zasobéw przedsigbiorstwa. Definicja ta obejmuje kwestie we-

wnetrzne w przedsigbiorstwie, takie jak relacje z pracownikami, w tym bezpie-

czenstwo i higiena pracy, a takze kwestie zewnetrzne, np. relacje z lokalnymi
spolecznosciami, wspélprace z dostawcami, prawa konsumentéw itp.
Inng definicj¢ przedstawiono w zielonej ksigdze Komisji Europejskiej

w sprawie spolecznej odpowiedzialnos$ci biznesu. Zielona ksigga zawiera defi-

nicj¢ spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, zgodnie z ktéra przedsi¢biorstwa

dobrowolnie uwzgledniaja aspekty spoleczne i ekologiczne w dzialaniach biz-
nesowych oraz kontaktach ze swoimi interesariuszami. Zielona ksigga jest
pierwszym dokumentem okreslajacym szczegétowo zaréwno zasady, jak i spo-
soby wdrazania CSR, co daje mozliwos$¢ rozwoju odpowiedzialnos$ci biznesu na
skal¢ europejska. Nalezy zauwazy¢, ze Komisja Europejska dos¢ ogélnie defi-
niuje istot¢ spolecznej odpowiedzialnosci, uwzgledniajac w niej kwestie spo-
teczne, jak réwniez te zwigzane z ochrona Srodowiska, natomiast Swiatowa

Rada Biznesu na rzecz Zréwnowazonego Rozwoju wprowadza wyrazne rozr6z-

nienie mi¢dzy odpowiedzialno$cia spoteczna, odpowiedzialnoscia ekologiczng

i odpowiedzialnoscia finansowa, formulujac tzw. potréjna podstawe odpowie-

dzialnosci przedsigbiorstw ((riple bottom line). Pojgcie potréjnej podstawy zo-

stalo wprowadzone przez Johna Elkingtona, wspétzatozyciela firmy konsultin-
gowej zajmujacej si¢ kwestiami zréwnowazonego biznesu, ktéry twierdzi, ze
standardowe podejscie do biznesu zmienia si¢ pod wplywem siedmiu nast¢pu-
jacych czynnikéw, ktére generuja dzialania przedsigbiorstw prowadzace je

w kierunku bardziej zréwnowazonej przysztosci’:

1. Zwigkszona konkurencja na bardziej wymagajacych i niestabilnych rynkach
sprawia, ze przedsigbiorstwa szukaja zréznicowanych mozliwosci kreowa-
nia przewagi konkurencyjnej.

2. Ogoélnoswiatowy zwrot w postrzeganiu wartosci spotecznych rzutujacy na
konieczno$¢ uwzglednienia ich w dzialalno$ci rynkowej przedsi¢biorstw.

3. Zwigkszona transparentnos¢ przedsigbiorstw, bgdaca skutkiem bardziej
otwartego dostgpu do informacji, wigksze prawo interesariuszy do Zadania
informacji oraz rozwdj zréznicowanych systeméw nadzoru i monitorowania
dzialalnosci firmy w otoczeniu.

4. Akceptacja dla finalnego produktu traci na znaczeniu na rzecz akceptacji
calego procesu jego produkcji poczawszy od pozyskiwania zasobéw, wy-

6B. Emery, Sustainable marketing, Pearson, London 2012, s. 11-21.
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twarzania, transportu i magazynowania, a skonczywszy na jego utylizacji

lub recyklingu.

5. Partnerstwo w biznesie staje si¢ coraz bardziej zréznicowane, uwzgl¢dnia-
jace réwniez relacje z grupami nacisku (nawet tymi, ktére dawniej byly
traktowane jako niepozadane).

6. Kwestie zréwnowazonego rozwoju znacznie wydluzaja perspektywe pla-
nowania w biznesie, ktdra staje si¢ kwestia lat, dziesi¢cioleci, a nawet poko-
len.

7. Ewolucja nadzoru korporacyjnego w kierunku uwzglgdnienia reprezentacji
wszystkich interesariuszy koncentruje uwage zarzadu przedsichiorstw na
wszystkich aspektach zréwnowazonego rozwoju.

Poczatkowo spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu nie w petni stuzyta kre-
owaniu zréwnowazonego biznesu sprzyjajacego zréwnowazonemu rozwojowi.
Korzenie spotecznej odpowiedzialno$ci oraz jej motywy byty rézne i nie zaw-
sze bazowaly na zasadach prowadzenia dzialalno$ci biznesowej, uwzgledniaja-
cej polaczenie trzech obszaréw zréwnowazonego post¢powania, tzn. ekono-
micznego, spolecznej réwnosci i ekologii. Celem spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu w poczatkach jej realizacji bylo przede wszystkim: zwigkszenie sprze-
dazy i udzialu w rynku, wzmocnienie pozycjonowania marki, poprawa wize-
runku firmy, zwigkszenie zdolnosci do przyciagni¢cia i utrzymania pracowni-
kéw, zmniejszenie kosztéw operacyjnych oraz pozytywne relacje z inwestora-
mi’.

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu byla wigc uwzglgdniana jako pewne
formy dzialan towarzyszacych dzialaniom biznesowym firmy realizowanym
przede wszystkim z punktu widzenia dazenia do generowania satysfakcjonuja-
cego zysku, a nie jako aktywnos¢ traktowana w sposéb réwnorzedny z kluczo-
wymi celami biznesowymi przedsigbiorstwa. W wielu aspektach taki rodzaj
spolecznej odpowiedzialnosci mozna okresli¢ jako ,stare” podejscie do koncep-
cji, podczas gdy ,nowa” spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu w ciagu ostatnich
lat coraz bardziej wiazana jest ze zréwnowazonym dzialaniem. Dowodem na t¢
zmiang jest definicja Swiatowej Rady Biznesu na rzecz Zréwnowazonego Roz-
woju, ktéra okresla spoleczng odpowiedzialnos¢ jako zobowiazanie biznesu do
przyczyniania si¢ do zréwnowazonego rozwoju gospodarczego, dzicki wspét-
pracy z pracownikami, ich rodzinami, lokalng spolecznoscia i caltym spoleczen-
stwem w celu poprawy ich jakosci zycia. Z definicji tej wynika, ze spoteczna

" Ph. Kotler, N. Lee, Corporate social responsibility. Doing the most good for your company
and your cause, Wiley, Hoboken 2005, s. 3.
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odpowiedzialno$¢ biznesu moze by¢ obecnie zastgpowana poj¢ciem zréwnowa-
zenia i odpowiedzialno$ci biznesu lub nawet zréwnowazenia biznesu.
Zréwnowazenie biznesu (corporate sustainability) to podejscie, ktére ma na
celu kreowanie dlugookresowej wartosci dla przedsigbiorstwa przez wlaczenie
wymiaru ekonomicznego, ekologicznego i spolecznego do kluczowych decyzji
biznesowych, a elementy te powinny by¢ traktowane w sposéb réwnorzedny.
Szerzej, zréwnowazenie biznesu odnosi si¢ do wydajnego uzycia zasobéw
i generowania szeroko rozumianego dobrobytu, co ma przyczyni¢ si¢ do reali-
zacji procesu budowania gospodarki z maksymalnym uwzgl¢dnieniem intere-
s6w spoleczenstwa i srodowiska naturalnego. W poréwnaniu ze spoteczng od-
powiedzialno$cia biznesu, zréwnowazenie biznesu przywoluje trwato$¢ bizne-
su, jak réwniez kladzie wigkszy nacisk na odpowiedzialno$¢ przedsi¢biorstwa
w odniesieniu do srodowiska naturalnego. Zréwnowazenie biznesu jest w grun-
cie rzeczy podejSciem biznesowym, ktére wiacza w dzialania firmy zarzadzanie
ryzykiem w obszarze kwestii spolecznych, ekonomicznych i ekologicznych.
Jest to zatem koncepcja zarzadzania zwiazana z podejsciem holistycznym
i systemowym. Zwolennicy zréwnowazenia biznesu argumentuja, ze uwzgled-
nienie wspomnianych trzech skladnikéw zréwnowazonego dzialania w biznesie
jest warunkiem osiagnig¢cia pozadanego poziomu skutecznosci dzialania przed-
sigbiorstw. Ekonomiczne zréwnowazenie odnosi si¢ do zapewnienia wyplacal-
nosci przedsigbiorstwa i zapewnienia odpowiedniego poziomu zyskéw dla jego
inwestoréw. Spoleczne zréwnowazenie polega na stworzeniu pracownikom
w firmie wspierajacego srodowiska i warunkéw dla ich rozwoju oraz zaspoka-
janie uzasadnionych oczekiwan kluczowych interesariuszy. Zréwnowazenie
ekologiczne natomiast oznacza, ze przedsi¢bhiorstwo eliminuje negatywny
wplyw na srodowisko i aktywnie przyczynia si¢ do dobrego stanu biosfery®.
Corporate sustainability mozna traktowa¢ jako przeniesienie idei zréwno-
wazonego rozwoju na poziom biznesowy, dzi¢ki czemu mozna je zdefiniowa¢,
analogicznie do definicji zréwnowazonego rozwoju wedtug Swiatowej Komisji
ds. Srodowiska i Rozwoju, jako zaspokajanie potrzeb bezposrednich i posred-
nich interesariuszy przedsi¢biorstwa bez negatywnego wpltywu na zaspokojenie
potrzeb przysztych interesariuszy. Z definicji tej posrednio mozna wyciagnaé¢

8 S. Benn, D. Bolton, Key concepts in corporate social responsibility, Sage, London 2011,
s. 64.
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kilka wnioskéw na temat roli przedsigbiorstwa w systemie spotecznym z per-

spektywy rozwoju zréwnowazonego':

1. Zaspokajanie potrzeb jest celem wszystkich dzialan biznesowych a wigc
nadrz¢dna racja bytu kazdej firmy. Wskazuje to na $cisly zwiazek mi¢dzy
ogdblna ideq zréwnowazonego rozwoju i zgodnymi dzialaniami na poziomie
biznesowym. Przedsi¢biorstwa odgrywaja wazna rolg w realizacji idei
zréwnowazonego rozwoju, poniewaz nie tylko zaspokajaja potrzeby klien-
téw, co pociaga za soba zuzywanie okreslonych zasobéw i generowaniem
odpadéw, ale takze kreuja te potrzeby, czyli wplywaja na okreslone zacho-
wania nabywcze i styl zycia.

2. Podstawa sukcesu ekonomicznego przedsigbiorstwa jest réwniez zaspoka-
janie potrzeb jego interesariuszy w mozliwie jak najlepszy sposéb. Przed-
sigbiorstwo, ktére nie ma ich poparcia nie b¢dzie w stanie przetrwa¢. Jest to
wazne nie tylko w zwiazku ze zmieniajaca si¢, w aspekcie chociazby pro-
ekologicznym, swiadomoscia spoleczenistwa, lecz takze w Swietle rozwoju
coraz bardziej zréznicowanych mozliwos$ci oddziatywania przedsi¢biorstwa
na potencjalnych klientéw oraz inne elementy otoczenia, w ktérym funk-
cjonuje.

3. Zaktadajac funkcjonowanie przedsi¢biorstwa wedlug zasady ciaglosci,
uwzglednienie szeroko rozumianych potrzeb nie tylko obecnych, ale i przy-
szlych interesariuszy, jest niezb¢dnym aspektem jego dziatalnosci.
Podsumowujac wczesniejsze rozwazania, mozna wyrézni¢ trzy kluczowe

elementy zréwnowazenia przedsicbiorstw:

- na podstawie tréjwymiarowej koncepcji, zréwnowazone przedsigbior-
stwo zauwaza, nie tylko ekonomiczne, ale takze spoleczne i srodowi-
skowe przeslanki i skutki swoich dzialan, jak réwniez wspélzaleznosci
mi¢dzy nimi,

- zréwnowazenie biznesu wymaga dlugoterminowej orientacji bizneso-
wej jako podstawy do zaspokajania potrzeb interesariuszy obecnie oraz
w przyszlosci; cz¢sto jednak krétkoterminowe zyski stawiane sa ponad
diugoterminowe kreowanie wartosci uwzgl¢dniajacej pozytywne efekty
dzialalnosci gospodarczej w dluzszej perspektywie,

- zréwnowazone przedsigbiorstwo przestrzega zasady, aby zy¢ z dochodu
z kapitalu a nie z samego kapitalu - nie tylko w odniesieniu do akty-
wow finansowych; w polaczeniu z koniecznoS$cia szerszej wykladni po-

9T, Dyllick, K. Hockerts, Beyond the business case for sustainability, ,Business Strategy and
the Environment” 2002, No. 11, s. 130.
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jecia ,kapital” ta zasada jest stosowana do wszystkich finansowych, na-
turalnych, ludzkich i spotecznych zasobéw kapitalowych.
Zréwnowazenie biznesu oznacza zatem dodanie aspektéw srodowiskowych
i spotecznych do zestawu powszechnych celéw biznesowych.

Marketing zréwnowazony w przedsiebiorstwie

W aktualnej rzeczywistosci gospodarczej marketing, tak jak wszystkie inne
obszary biznesu, podlega zmianom w kierunku ekologicznego i spolecznego
zréwnowazenia. Rola marketingu w przedsigbiorstwie jest szczegdlnie istotna
ze wzgledu na jego funkcj¢ identyfikacji potrzeb konsumentéw i wartosci, jakie
wyznaja oraz mozliwo$¢ wywierania wptywu na ich sposéb myslenia i poste-
powania. Rolg systemu marketingowego jest zatem dostarczanie konsumentowi
okreslonej wartosci na bazie zidentyfikowanych badz wykreowanych potrzeb,
przy réwnoczesnym generowaniu dla przedsigbiorstwa korzysci pozwalajacych
na jego funkcjonowanie i rozwéj. Marketing zréwnowazony pod tym wzgledem
nie rézni si¢ od tradycyjnego, jednak aby marketing byl zréwnowazony musi
réwniez aktywnie uwzglednia¢ swéj wplyw na srodowisko naturalne i spolecz-
ny dobrobyt. Zréwnowazony marketing jest wigc procesem kreowania, komu-
nikowania i dostarczania warto$ci konsumentom w taki sposéb, aby chroni¢
i wzbogaca¢ kapital naturalny oraz ludzki. Kapital naturalny obejmuje wszyst-
kie zasoby, ktére dostarcza srodowisko, natomiast kapitat ludzki to zasoby po-
chodzace od ludzi, w tym zasoby pracy, talent i kreatywno$¢ (nalezy jednak
zauwazy¢ réznicg miedzy okresleniami kapital ludzki i zasoby ludzkie — human
resources, human capital — poniewaz zasoby to cos, co si¢ wykorzystuje, nato-
miast w kapital si¢ inwestuje). Mozna stwierdzi¢, ze celem marketingu zréw-
nowazonego jest pomoc w doprowadzeniu do rozwoju takiego spoleczenstwa,
w ktérym dazenie do zréwnowazonego rozwoju jest norma' . Zréwnowazony
marketing, akceptujac zasady orientacji rynkowej, uznaje jednak koniecznos¢
wprowadzenia zmian do mechanizmu rynkowego na rzecz zréwnowazonego
rozwoju. Jest to podejscie holistyczne i integrujace, ktére w rozwijanych strate-
giach marketingowych kladzie réwny nacisk na problematyke¢ ekologiczna,
réwnosci spolecznej i ekonomiczna.

Aby zy¢ w bardziej zréwnowazonym spoteczenstwie, praktyki marketin-
gowe musza ulec ponownej ocenie i odpowiedniej zmianie. Marketing zréw-
nowazony przyznaje, ze wszystkie ludzkie dzialania zaleza od naturalnego kapi-
talu zapewnianego przez nasza planetg, a zréwnowazona ekonomiczna rentow-

07y Martin, J. Schouten, Sustainable marketing, Prentice Hall, Boston 2012, s. 10.



Aktywnos¢é marketingowa przedsiebiorstw. .. 281

no$¢ wynika zaréwno ze stabilno$ci ekologicznej, jak i réwnosci spolecznej.
Definiujac marketing zréwnowazony nalezy podkresli¢ jego kompleksowa ak-
tywnos¢ w odniesieniu do aspektu ekonomicznego, ekologicznego i spoleczne-
go. Marketing zréwnowazony mozna wigc okresli¢ jako budowanie i podtrzy-
mywanie zréwnowazonych relacji z klientami, otoczeniem spolecznym i $ro-
dowiskiem naturalnym.

Marketing zréwnowazony uwzglgdnia podejscie, ktére ma na celu zagwa-
rantowanie, ze dzialania marketingowe przedsigbiorstwa zostaty zaprojektowa-
ne tak, aby zapewni¢ korzystny spolecznie, przyjazny dla srodowiska i ekono-
micznie sprawiedliwy oraz rentowny biznes prowadzony z korzyscia dla obec-
nych i przysztych pokolen klientéw, pracownikéw i calego spoteczenstwa. Po-
winien on odnosi¢ si¢ do planowania, koordynowania, wdrazania i kontroli
wszystkich proceséw zwiazanych z rynkiem i spoleczenstwem tak, aby prze-
ciwdziata¢ lub zapobiegaé problemom ekologicznym i spotecznym''. Marketing
zréwnowazony jest terminem znacznie szerszym niz tradycyjny marketing
i spelnia rol¢ wychodzaca poza tradycyjna orientacj¢ biznesowa, dlatego uswia-
domienie sobie, ze biznes jest odpowiedzialny przed wszystkimi szeroko rozu-
mianymi interesariuszami sygnalizuje poczatek konca tradycyjnego marketingu,
ktéry musi ulec modyfikacji i przewarto§ciowaniu w kierunku uwzgle¢dnienia
intereséw wszystkich interesariuszy funkcjonujacych w otoczeniu przedsighior-
stwa. Marketing zréwnowazony odgrywa rol¢ inicjatora zmian w spoleczen-
stwie. Konieczne jest, aby spoteczenstwo dokonato przewartosciowania swoje-
go stosunku do konsumpcji i przewarto$ciowania nastawionego na konsumpcjg
stylu zycia. Edukowanie, perswazja i przekonywanie spoteczenstwa do potrze-
by wprowadzenia nowych przyzwyczajen, takich jak np. recykling, kupowanie
sezonowych produktéw lokalnych producentéw, ograniczenie marnowania
zywnosci, zmniejszenie zuzycia energii czy wykorzystywanie alternatywnych
jej zrédel, to wyzwania zréwnowazonego rozwoju, ktére moga zosta¢ osiagnig-
te przez zastosowanie dzialan marketingu zréwnowazonego.

Istotng rol¢ w realizacji koncepcji marketingu zréwnowazonego odgrywa
produkt zréwnowazony. Produkt jako element marketingu zréwnowazonego
musi spelnia¢ kryteria marketingu ekologicznego i spolecznego. Zréwnowazone
dobra i ustugi to oferta, ktéra zaspokaja potrzeby konsumentéw, a réwnoczesnie
w poréwnaniu z tradycyjng oferta konkurencji uwzglednia znaczng popraweg

1 Ch.K. Murr, Beyond green marketing. New approaches for a possible implementation of sus-
tainability in marketing, VDM Verlag Dr Mueller, Saarbruecken 2008, s. 8.
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spolecznej i ekologicznej wydajnosci w catym cyklu zycia. Definicja ta wiaze

. ;. . . . .12
si¢ z szeScioma kluczowymi zagadnieniami

L.

Jesli zréwnowazone dobra i uslugi nie zaspokoja potrzeb konsumenta,
w diuzszym okresie — nie przetrwaja na rynku (satysfakcja konsumenta).
Zréwnowazone produkty kiada nacisk zaré6wno na aspekty ekologiczne, jak
i spoteczne.

Zréwnowazone produkty musza bra¢ pod uwagg caly cykl ich zycia, tzn.
pozyskanie zasobéw, transport, produkcj¢, dystrybucje, uzytkowanie i uty-
lizacje.

Zréwnowazone dobra i ustugi musza wnosi¢ znaczny wkiad w rozwiazy-
wanie spoleczno-ekologicznych probleméw oraz zapewnia¢ wymierng po-
prawe w ich spoleczno-ekologicznej wydajnosci w odniesieniu do poszcze-
gélnych faz ich cyklu zycia (znaczace usprawnienia).

Oferta zréwnowazonych produktéw zalezy od biezacego stanu wiedzy,
dostepnych najnowszych technologii oraz spolecznych aspiracji, ktére pod-
legaja ciagtym zmianom. Dobro lub ustuga, ktére obecnie odpowiadaja po-
trzebom nabywcéw i maja wyjatkowo pozytywny wplyw na spoleczenstwo
i srodowisko, w kolejnych latach mogg by¢ juz uwazane za standardowe,
a wigc powinny by¢ ciagle ulepszane pod katem ich wlasciwosci prospo-
tecznych i proekologicznych, a takze pod katem spelniania oczekiwan kon-
sument6éw (ciagle doskonalenie).

Pomimo spelnienia wymagan konsumentéw i ich prospolecznego i proeko-
logicznego charakteru, zréwnowazone produkty wciaz musza podlegaé ko-
niecznym modyfikacjom, aby dotrzymaé kroku innym zréwnowazonym
produktom konkurencyjnym (konkurencyjnosc).

Oprécz ceny, funkcji, wydajnosci, estetyki itp. produktu, wigkszos¢ konsu-
mentéw chce réwniez wiedzie¢, w jaki sposéb zostal on wyprodukowany.
Chca nabywa¢ produkty, ktére zostaly wytworzone w sposéb nieszkodliwy
dla srodowiska i spoleczenstwa (zapewnienie przejrzystosci informacyjnej).
Przedsig¢biorstwa chcace osiagna¢ trwala przewagg konkurencyjng musza

wprowadza¢ strategie, ktére wymagaja nowych technologii produkcji efektyw-

nie sprzyjajacych ochronie $rodowiska, standaryzacji produktéw w celu zapew-

nienia ich bezpieczenistwa dla srodowiska oraz orientacji na rozwiazania pro-

duktowe, ktére be¢da sprzyjaty nie tylko optymalnemu wykorzystaniu zasobéw,

z punktu widzenia ochrony srodowiska, ale i poprawie zdrowia i komfortu zycia

12 F M. Belz, K. Peattie, Sustainability marketing. A global perspective, Wiley, Chichester

2012, s. 176.
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konsumentéw. Zréwnowazenie produktéw musi zosta¢ osiagni¢te w trakcie
calego cyklu ich zycia. Ekologiczne rozwiazania minimalizuja negatywny
i maksymalizuja pozytywny wplyw produktéw na srodowisko i spoleczenstwo.
Sposéb, w jaki produkt zostal zaprojektowany i wyprodukowany, w znacznym
stopniu determinuje jak duzo energii, wody i innych zasobéw naturalnych zu-
zywa si¢ w procesie jego uzytkowania oraz jak duzo generuje, w zwigzku
z tym, odpadéw. Aby takze konsumenci mogli przyczynia¢ si¢ do realizacji idei
zréwnowazonego rozwoju, potrzebuja dost¢pnych zréwnowazonych produk-
téw, z ktérych mogliby dokona¢ satysfakcjonujacego wyboru.

Podejmowane jest takze wiele inicjatyw zmierzajacych do osiagnigcia bar-
dziej zréwnowazonej produkeji. Sprzyja temu m.in. regulowanie opcji wyboru
oraz technika projektowania ,0d kotyski do kotyski”. Istotnym sposobem nakie-
rowania konsumentéw na zréwnowazone produkty jest ograniczenie im dostgpu
do mniej zréwnowazonych produktéw. Usuwajac z rynku szkodliwe produkty
umozliwia si¢ konsumentom skoncentrowanie si¢ na dokonywaniu wyboru
sposréd produktéw zréwnowazonych. Proces zmniejszania ilosci i rodzajéw
produktéw oferowanych konsumentom pod katem eliminowania mniej zréw-
nowazonych propozycji jest okreslany jako regulowanie opcji wyboru. Proces
ten nie tylko sprzyja koncentrowaniu si¢ konsumentéw na bardziej zréwnowa-
zonych produktach, ale takze zachg¢ca producentéw do projektowania lepszych
wyrob6éw w miarg, jak popyt przesuwa si¢ w kierunku wickszego zréwnowaze-
nia. Regulowanie opcji wyboru staje si¢ coraz bardziej pozadane przez konsu-
mentéw, dostrzegajacych konieczno$¢ ponoszenia czgsci odpowiedzialnosci
w procesie realizacji zcéwnowazonego rozwoju. Wstgpna selekcja zakresu do-
stepnych produktéw moze by¢ przeprowadzana zaréwno przez producentéw,
jak i przez sprzedawcéw lub ustawodawcow.

Koncepcja ,0od kotyski do kotyski” méwi natomiast o tym, ze produkty po-
winny by¢ od poczatku tak projektowane, aby po zakonczeniu ich cyklu zycia
mogly zapewni¢ materiat dla przysztych generacji produktéw lub, aby mogly
bezpiecznie i naturalnie ulec biodegradacji. Koncepcja ta oparta jest wigc na
przekonaniu, ze ochrona srodowiska moze by¢ skuteczna jedynie, gdy produkty
sa opracowywane w odniesieniu do calego cyklu ich zycia. W projektowanych
produktach kazdy skladnik jest bezpieczny i przydatny badz dla procesu natu-
ralnej biodegradacji i odnowienia gleby, badz tez dla procesu catkowitego re-
cyclingu ukierunkowanego na pozyskanie wysokiej jakosci materialéw z prze-
znaczeniem do pdzniejszego wytworzenia nowych produktéw. Pozwala to
przedsigbiorstwu na wyeliminowanie koncepcji odpadéw i odzyskanie wartosci,
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zamiast kreowania odpowiedzialnoS$ci za odpady i pozbywania si¢ materialnych

aktywow'’. Aby wiec produkt mégt spetni¢ zatozenia koncepcji ,od kotyski do

kotyski” musi spetnia¢ nastepujace warunki'*:

cykliczno$¢ - materialy wykorzystane do jego produkcji powinny
przej$¢ przez pelny cykl zycia i wréci¢ do zrédla przynoszac korzysé
naturze bez generowania zanieczyszczajacych produktéw ubocznych
lub zosta¢ wykorzystane do wytworzenia takiego samego lub podobne-
go produktu; nalezy unika¢ generowania odpadéw i ich skladowania,
wydajnos¢ wykorzystania surowcéw - unikanie stosowania rzadkich
materialéw lub takich, ktére moga sta¢ si¢ trudno dost¢pne w przyszlo-
sci, unikanie materialéw, ktérych pozyskiwanie, produkcja, uzytkowa-
nie i likwidacja moga mie¢ niekorzystny wptyw na srodowisko,

brak zanieczyszczen — w produkcji, recyklingu, przy ponownym uzyciu
lub powrocie do $rodowiska naturalnego takie produkty lub ich produk-
ty uboczne nie moga zanieczyszcza¢ powietrza, wody lub gleby.

Jesli dziatania marketingowe przedsi¢biorstw maja przyczynic¢ si¢ do prze-

miany spoleczenstwa w bardziej zréwnowazone, b¢da wymagaly innowacyj-

nych zréwnowazonych produktéw, ktére zaspokoja potrzeby konsumentéw

i znaczaco poprawia ekologiczng i spoleczng wydajnos¢ w poréwnaniu z oferta

konwencjonalna. Mozna wyrézni¢ cztery typy zréwnowazonych innowacji:

a)

b)

c)

d)

innowacje, ktére koncentruja si¢ na ulepszaniu istniejacych débr i ustug
w odniesieniu do ich proekologicznego i prospotecznego dziatania (np.
zmniejszenie zuzycia paliwa w samochodach);

innowacje majace na celu wprowadzanie alternatywnych technologii do
produkcji wytwarzanych produktéw (np. bioplastik, ktéry ulega biode-
gradacji);

aplikacja istniejacej wiedzy do nowych obszaréw rynku (np. wynajmo-
wanie samochodu w razie potrzeby zamiast zakupu wlasnego);
innowacje, ktére stanowig najbardziej istotny wklad na rzecz zréwno-
wazonego rozwoju polegajace na tym, ze wychodza one poza innowa-
cje produktowe i uslugowe oraz odnosza si¢ do rozwigzan systemo-
wych; przyklady takich innowacji moga obejmowaé uzupelniajace
srodki transportu (samochody z napgdem elektrycznym, publiczny

131, Wozniak, B. Ziétkowski, A. Warminska, S. Dziedzic, Przewodnik ekoinnowacji. Diagno-
za trendow i dobre praktyki, Wyd. Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszéw 2008, s. 20.
up, Emery, Sustainable..., s. 161-165.
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transport zasilany energia elektryczng) oraz zréwnowazone systemy
produkcji energii oparte na odnawialnych zrédlach energii.

Nalezy podkresli¢, ze innowacje sprzyjajace zréwnowazonemu rozwojowi
w ramach produktéw powinny by¢ wspierane przez tzw. migkkie innowacje,
obejmujace nowe wzorce konsumpcji (np. wspétdzielenie zamiast posiadania)
czy tez nowe aktywnosci (np. ekoznakowanie).

Istotng rol¢ w rynkowym kreowaniu zréwnowazonego produktu odgrywa
jego pozycjonowanie, odnoszace si¢ do pozycji konkurencyjnej, ktéra produkt
lub przedsigbiorstwo zajmuje na rynku, a szczegélnie do pozycji, jaka zajmuja
one w umystach konsumentéw w poréwnaniu z produktami lub przedsi¢bior-
stwami konkurencyjnymi. Znalezienie nowej, znaczacej pozycji na rynku dla
zréwnowazonego produktu stanowi trudne wyzwanie, a jednocze$nie jest oka-
zja do pozycjonowania produktu jako najbardziej wiarygodnego w kategoriach
sprzyjania zréwnowazonemu rozwojowi. Opracowujac strategi¢ pozycjonowa-
nia zréwnowazonej oferty nalezy zada¢ dwa kluczowe pytania: ,jesli zréwno-
wazony produkt ma przewagg konkurencyjna nad produktami konwencjonal-
nymi w kategoriach wplywu na spoleczefistwo i srodowisko, to w jaki sposéb
nalezy to komunikowa¢ konsumentom” oraz ,jaka rol¢ odgrywa spoteczno-
ekologiczna warto$§¢ dodana w komunikacji w poréwnaniu do tradycyjnych
kryteriow wyboru produktéw, takich jak korzysci dla klienta (podstawowe,
towarzyszace i dywersyfikujace) tkwiace w produkcie, czy jego cena”.

Mozna zatem wymieni¢ cztery sposoby pozycjonowania zréwnowazonych
produktéw. W ramach pierwszego z nich przedsigbiorstwo skupia si¢ na spo-
leczno-ekologicznej wartosci dodanej, ktéra w przekazie dominuje nad korzy-
$ciami i ceng. W takim wypadku nast¢puje koncentracja na korzysciach z pro-
duktu dla srodowiska spolecznego i naturalnego zamiast na korzysciach dla
indywidualnego konsumenta. Spoteczno-ekologiczna wartos¢ dodana jest wigc
traktowana jako podstawowa, a korzysci dla klienta z produktu oraz jego cena
jako elementy towarzyszace. Tylko niewielka liczba konsumentéw bytaby jed-
nak chetna do poswigcenia korzysci wilasnych ptynacych z uzytkowania pro-
duktu czy zaplacenia za niego wyzszej ceny przez wzglad na srodowisko natu-
ralne i spoleczne. Tacy konsumenci stanowig tzw. mikroniszg, do ktdrej staraja
si¢ trafi¢ male zréwnowazone przedsigbiorstwa jako pionierzy w tej dziedzinie.
Z powodu ograniczonej wielkosci rynku i ograniczonej mozliwosci jego wzro-
stu taki rodzaj unikalnej zréwnowazonej propozycji sprzedazy nie jest atrakcyj-
ny dla $rednich i duzych przedsi¢biorstw. Nast¢pny wariant pozycjonowania
kladzie w réwnym stopniu nacisk na pakiet korzysci dla klienta zwiazanych
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z produktem i jego ceng oraz aspekty spoleczno-ekologiczne. Unikatowa zréow-
nowazona propozycja sprzedazy nie jest wi¢c oparta tylko na korzysci dla spo-
leczenstwa lub $rodowiska, ale uwzglednia réwniez korzysci cenowe i funkcjo-
nalne zwiazane z produktem. Wyzwaniem dla przedsigbiorstwa jest przekona-
nie konsumenta, ze zréwnowazony produkt jest w stanie dostarczy¢ wszystkich
wspomnianych korzysci. Innym sposobem pozycjonowania zréwnowazonych
produktéw jest komunikowanie spoleczno-ekologicznej wartosci dodanej jako
integralnej skladowej jakosci produktu. Ekologiczne i spoleczne kryteria sa
traktowane na réwni z tradycyjnymi kryteriami wyboru produktu przez konsu-
menta. Takie zaprezentowanie unikatowej zréwnowazonej propozycji sprzeda-
zy jest atrakcyjne dla duzych przedsi¢biorstw, ktére sa liderami rynkowymi
i ktada duzy nacisk na wysoka jakos$¢ produktu. Ostatni sposéb pozycjonowania
polega na powstrzymaniu si¢ od komunikowania spolecznych i ekologicznych
korzysci, wychodzac z zalozenia, ze argumenty proekologiczne i prospoleczne
moga niektérych konsumentéw zniechgci¢ do zakupu produktu z powodu, np.
sceptycyzmu w stosunku do takich przekazéw. Uwzglednienie korzysci ekolo-
gicznych i spolecznych w produkcie wedtug nich moze odbywa¢ si¢ kosztem
jego podstawowych zalet lub tez wynika¢ z przekonania, ze przedsi¢biorstwo
realizuje tego typu dzialania dla zysku, a nie z powodu wyznawanych zasad.
Proces budowania pozycji jako najbardziej zréwnowazonego podmiotu na ryn-
ku nie ogranicza si¢ tylko do pojedynczych przedsigbiorstw czy produktéw.
W niektérych wypadkach caly przemyst dazy do uzyskania pozycji szczegélnie
zréwnowazonych (np. na rynku producentéw opakowan przemyst zwigzany
Z papiernictwem, tworzywami sztucznymi czy tez produkcja szkla dazy do zdo-
bycia pozycji dostawcy najbardziej zréwnowazonych materialéw, stuzacych do
produkcji opakowan wedlug kryterium mozliwosci podlegania recyklingowi
czy tez wydajnosci energetycznej).

Pozycjonowanie zréwnowazonych produktéw w umystach konsumentéw
pozwala na wykreowanie przewagi konkurencyjnej, ktéra moze by¢ efektem np.
nadzwyczajnej ekologicznej lub spolecznej wydajnosci w poréwnaniu z konku-
rencja. Nalezy podkresli¢, ze chociaz w wypadku niektérych produktéw uzywa
si¢ terminu ,zréwnowazony” do ich odréznienia od oferty konkurencyjnej, to
jednak przewaga konkurencyjna moze by¢ oparta na bardziej specyficznym,
posrednim wymiarze tego zréwnowazenia, np. na pochodzeniu z rolnictwa eko-
logicznego, sprawiedliwym handlu czy tez niezatrudnianiu nieletnich w proce-
sie produkcyjnym. Przewaga konkurencyjna w odniesieniu do zréwnowazonych
produktéw moze réwniez bazowa¢ na niskich kosztach i cenach. Takie podej-
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Scie jest czgsto zaniedbywane ze wzgledu na powszechnie panujacy poglad, ze
poprawa spotecznej i ekologicznej wydajnosci podnosi koszty. Doswiadczenie
pokazuje jednak, ze stosowanie strategii marketingu zréwnowazonego moze
obniza¢ koszty. Wynika to chociazby z mozliwosci redukcji kosztéw w wyniku
zmniejszenia zb¢dnego opakowania lub z zastosowania zaawansowanej czystej
technologii produkcji, ktéra ogranicza ilo$¢ niezb¢dnych do produkcji materia-
téw i energii oraz eliminuje zanieczyszczenia i odpady. Przewaga konkurencyj-
na moze by¢ réwniez realizowana przez zidentyfikowanie i zajgcie konkretnej
niszy rynkowej. Strategia ta jest popularna wsréd matych i wyspecjalizowanych
przedsigbiorstw, ktére identyfikuja nisz¢ najbardziej zaangazowanych konsu-
ment6éw i dla nich projektuja okreslone produkty.

Podsumowanie

Wobec nabierajacej coraz wigkszego znaczenia w gospodarkach $wiato-
wych idei zréwnowazonego rozwoju, przedsi¢hiorstwa powinny réwniez
uwzgledniaé jej kluczowe aspekty w swojej dzialalnosci rynkowej, zdajac sobie
spraw¢ z ogromnej sily sprawczej w tej dziedzinie wlasciwie realizowanych
dziatan marketingu zréwnowazonego w odniesieniu zaréwno do sposobu za-
spokojenia potrzeb klienta zgodnie z jego zasadami, jak i kreowania takich po-
trzeb i zachowan, ktére sprzyjaja idei zréwnowazonego rozwoju.

COMPANIES’ MARKETING ACTIVITY IN A SUSTAINABLE
DEVELOPMENT

Summary

Company’s operation in terms of sustainable development is related to the need to imple-
ment the idea of corporate social responsibility. Corporate social responsibility must be reflected
at all levels of the enterprise, including its marketing efforts. In the current economic reality,
marketing should change in direction of ecological and social sustainability. Therefore it is ex-
tremely important that properly executed marketing activities (sustainable marketing) are treated
as a means of creating a competitive advantage.

Keywords: sustainable development, corporate social responsibility, sustainable business, sus-
tainable marketing

Transalted by Iwona Wilk



