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Streszczenie

Celem artykulu jest przedstawienie od strony teoretycznej specyfiki zrownowazonej komu-
nikacji marketingowe] w przedsiebiorstwie. Dla jego osiagnigcia przeprowadzono studia literatu-
rowe gldwnie w obszarze piSmiennictwa zagranicznego. Ze wzgledu na wzrastajaca role idei
Zrownowazonego rozwoju w rynkowej dzialalnosci przedsigbiorstw, istotnego znaczenia nabiera
zrownowazona komunikacja marketingowa, ktora pozwala na pozadane ksztaltowanie zarb6wno
zZrownowazonych postaw konsumentoéw, jak i wizerunku przedsigbiorstwa zréwnowazonego.

Slowa kluczowe: komunikacja marketingowa, marketing zréwnowazony, przekaz

Wprowadzenie

Gwaltowny wzrost liczby ludnosci, zmiany technologiczne 1 szybki wzrost
gospodarczy stawiaja wiele wyzwan przed nowym tysiacleciem w kwestiach
rosnacego ubostwa czy tez niszczenia ekosystemow. Dlatego problem zréowno-
wazonego rozwoju staje si¢ bardzo wazny dla spoleczenstwa XXI wieku. Funk-
cjonujace zgodnie z ideg zrownowazonego rozwoju przedsigbiorstwa powinny
w swojej dzialalnosci rynkowej wykorzystywac zréwnowazong komunikacje
marketingowa. Celem artykulu jest przedstawienie specyfiki zréwnowazonej
komunikacji marketingowej w przedsi¢gbiorstwie w oparciu o literaturg, szcze-
g6lnie zagraniczna.
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Istota zrownowazonej komunikacji marketingowej

We wspolczesnej rzeczywistosci gospodarczej marketing, tak jak 1 wszyst-
kie inne obszary biznesu, podlega zmianom w kierunku ekologicznego 1 spo-
lecznego zrownowazenia. Zrownowazony marketing jest procesem kreowania,
komunikowania i dostarczania wartosci konsumentom w taki sposob, aby chro-
ni¢ 1 wzbogaca¢ kapital naturalny 1 ludzki. Jednym z narz¢dzi oddzialywania na
rynek w koncepcji marketingu zrownowazonego jest zrdwnowazona komunika-
cja marketingowa. Odgrywa ona wazng rolg w transformacji rynku w kierunku
zrownowazonego rozwoju. Komunikacja marketingowa ukierunkowana na
zrownowazony rozwdj ma na celu osiagniccie czterech glownych celow’:

a) zmiang zachowan nabywcoéw w odniesieniu do zrownowazenia ich sty-
lu zycia wplywajaca na réznorodne zwyczaje 1 dzialania, takie jak np.
zuzycie energii 1 ochrona zasobdw, recykling, sposob podrézowania lub
redukcj¢ nadmiernej konsumpcji;

b) zmiang zachowan nabywczych konsumentoéw przez zachgcanie do pro-
wadzenia bardziej zrownowazonego stylu zycia w wyniku konsumpcji
zrownowazonych alternatyw konwencjonalnych dobr i ustug;

¢) informowanie konsumentéw 1 innych interesariuszy o referencjach, re-
putacji, dzialaniach i osiagni¢ciach w zakresie realizacji koncepcji
zrownowazonego rozwoju przez lokalne i regionalne jednostki samo-
rzadowe, organizacji pozytku publicznego, przedsigbiorstwa i inne or-
ganizacje;

d) przekonywanie konsumentéw do zakupu débr i uslug konkretnych
przedsigbiorstw w oparciu o ich zrownowazone cechy 1 korzysci.

Zréwnowazona komunikacja zorientowana marketingowo informuje o eko-
logicznie 1 spolecznie akceptowanych produktach i ich wytwarzaniu, a takze
o zrownowazonych dzialaniach przedsi¢biorstw. Dodatkowo, komunikacja ta
musi by¢ oparta na dynamicznym i otwartym dialogu z najwazniejszymi ich
interesariuszami. Przedsigbiorstwa, przechodzac w swoich dzialaniach zwigza-
nych ze zréwnowazonym rozwojem od postawy defensywnej do aktywnej, staja
wigc przed nowymi wyzwaniami w obszarze komunikacji, ktéra w odpowied-
niej postaci musi zosta¢ wlaczona w strategi¢ przedsigbiorstwa. W ten sposéb
kreowana jest wiarygodnos¢ przedsigbiorstwa i budowane zaufanie okreslonych
interesariuszy, co skutkuje poprawa ogdlnego wizerunku firmy. Zréownowazong
komunikacj¢ nalezy rozumie¢ jako aktywnos¢ uwzgledniajaca zastosowanie

B, Emery, Sustainable marketing, Pearson, London 2012, s. 217-220.
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wszystkich narzgdzi komunikacji w celu kompleksowego pokazania wysitkow

1 efektéw wdrazania koncepcji zrbwnowazonego rozwoju w przedsigbiorstwie.

Projektujac dzialania w obszarze zrownowazonej komunikacji, nalezy pamigtac,

ze”:

3

celem komunikacji jest wykreowanie 1 podtrzymanie wiarygodnosci
publicznej — wiarygodnos¢ t¢ warunkuje zachowanie widocznej spdjno-
sci pomigdzy przekazem komunikacyjnym a dzialaniami przedsig¢bior-
stwa na rynku,

komunikacja powinna by¢ spersonalizowana,

komunikacja powinna by¢ dialogiem — zamiast zwyczajowo dominuja-
cego w komunikacji monologu przedsiebiorstwa nalezy poszukiwaé
réznych form dialogu z odbiorcami i rozwijac je, tak aby niknac sytu-
acji, w ktérej wazne, zadawane na biezaco pytania pozostaja bez odpo-
wiedzi,

pracownicy stanowia wazne medium komunikacyjne — im wiecej pra-
cownikow moze wypowiada¢ si¢ publicznie na temat podejmowanych
w przedsigbiorstwie dzialan na rzecz zréwnowazonego rozwoju, tym
bardziej przekaz jest wiarygodny 1 skuteczny,

otwarto$¢ 1 transparentnos¢ takze w odniesieniu do negatywnych aspek-
tow dzialania przedsigbiorstwa w obszarze zrownowazonego rozwoju
skutkuje wigkszym zaufaniem otoczenia, pozwalajac skuteczniej funk-
cjonowa¢ na rynku,

kontakt z mediami powinien by¢ przemyslany, ciagly i bazujacy na pa-
kietach informacyjnych opracowanych w przedsigbiorstwie, ktore sa
tym lepiej przyjmowane przez media, im lepiej sa udokumentowane.

Dla przedsigbiorstwa dazacego do jak najlepszego funkcjonowania zgodnie

z idea zréwnowazonego rozwoju, komunikacja marketingowa, tak jak i pozosta-

Ie narzgdzia marketingowe, musi by¢ realizowana z uwzglednieniem tej idei

1 przyczynia¢ si¢ do budowy bardziej zrownowazonego spoleczenstwa. Zrow-

nowazona komunikacje mozna zdefiniowa¢ jako komunikacj¢ skicrowana do

kazdego z interesariuszy przedsicbiorstwa, sprzyjajaca realizacji zarowno celow

marketingowych, jak 1 celow zwiazanych z koncepcja zrownowazonej dzialal-

nosci przedsigbiorstwa. Komunikacja marketingowa jest zrdwnowazona wtedy,
gdy spelnia nastepujace warunki™:

3 Ch.K. Mutr, Beyond green marketing. New approaches for a possible implementation of sus-
tainability in marketing, VDM Verlag Dr Mueller, Saarbruecken 2008, s. 59-62.
4D, Martin, T. Schouten, Sustainable marketing, Prentice Hall, Boston 2012, s. 184-186.
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— przyczynia si¢ do realizacji wartosci przedsigbiorstwa zwigzanej z tzw.
potrojna podstawa (triple bottom line), czyli pomaga budowa¢ kapital
finansowy, naturalny (ekologiczny) i spoleczny,

—  przyjmuje calosciowa perspektywe 1 uwzglednia korzysci wszystkich
interesariuszy przedsigbiorstwa,

— sprzyja przejrzystosci, odpowiedzialnosci i uczciwosci przedsigbior-
stwa,

— pomaga przedsi¢biorstwu rozwija¢ si¢ z poszanowaniem zasad zrow-
nowazonego rozwoju.

Komunikacja marketingowa jest przedsigwzigciem strategicznym, wigc aby
mogla by¢ realizowana z sukcesem, musi bazowaé na przejrzystym zestawie
celow. Oprocz standardowych celow, takich jak: kreowanie swiadomosci, in-
formowanie, naklanianie czy przypominanie — komunikacja zréwnowazona
musi realizowac takze dodatkowe cele zwiazane z koncepcja zrownowazonego
dzialania przedsigbiorstwa.

Jednym z aspektoéw zrownowazonej dziatalnosci przedsigbiorstw jest rady-
kalna produktywno$¢ zasobow, czyli osigganie maksymalnych korzysci kosz-
tem zuzycia mozliwie jak najmniejszej ilosci zasobow. Zréwnowazona komu-
nikacja marketingowa takze czgsciowo przyczynia si¢ do realizacji tego celu
przez dwie swoje cechy: integracje 1 potencjalng sil¢ oddzialywania. Powinna
by¢ ona zatem zintegrowana. Koncepcja zintegrowanej komunikacji marketin-
gowej zaklada, ze dzialania komunikacyjne przedsigbiorstwa powinny by¢ re-
alizowane w obszarze wszystkich mozliwych do wykorzystania narz¢dzi komu-
nikacji, tworzac spojna calo$¢ ksztaltujaca pozadana pozycj¢ firmy na rynku
oraz jej wizerunck. Komunikacja marketingowa, w ktorej brakuje aspektu zin-
tegrowania, jest zbiorem dzialan skierowanych do roznych odbiorcow, ktore
bez integracji moga wzajemnie si¢ wykluczaé, podwazajac wiarygodnosc
przedsigbiorstwa oraz dezorientujac odbiorcow.

Zréwnowazona komunikacja marketingowa wymaga réwniez podejscia
systemowego, obejmujacego wszystkich interesariuszy przedsiebiorstwa. Ozna-
cza to, ze powinna by¢ ona zintegrowana w ramach oddzialywania zarowno na
odbiorcéw zewngtrznych przedsigbiorstwa, jak 1 wewngtrznych. Zewngtrzna
komunikacja marketingowa pomaga podtrzymywa¢ relacje z klientami oraz
innymi zewngtrznymi interesariuszami. Natomiast wewngtrzna sprzyja budo-
waniu pozadanych przez przedsiebiorstwo postaw pracownikow z punktu wi-
dzenia zaangazowania w dzialalno$¢ przedsigbiorstwa oraz kreowania jego
pozytywnego wizerunku na rynku. Czgsto najlepszymi rzecznikami wysitkow
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przedsigbiorstwa na rzecz realizacji zréwnowazonego rozwoju sa jego pracow-
nicy, ktorzy przez wlasciwe oddzialywanie komunikacyjne utozsamiaja si¢ z ta
dzialalnoscia.

Integracja w obszarze narz¢dzi komunikacji marketingowej nie wystarczy
jednak, aby zapewnic jej skutecznosci z punktu widzenia realizacji idei zréw-
nowazonego rozwoju przedsiebiorstwa. Zrownowazona komunikacja marketin-
gowa powinna zapewnia¢ takze spojnos¢ przekazdéw zewngtrznych na temat
przedsigbiorstwa z tymi, ktdre od niego pochodza — wplywajac na komunikacje
innych podmiotéw, co przyczynia si¢ do lepszej realizacji celow firmy sprzyja-
jacych zrownowazonemu rozwojowi.

Drugim zZrédlem radykalnej produktywnosci zasobow w zrownowazonej
komunikacji marketingowej jest jej zdolnos¢ do wywierania najwickszego moz-
liwego wplywu kosztem najmniejszej koniecznej ilosci zasobow. Wplyw ten
w zréwnowazone] komunikacji marketingowej jest zrealizowany z wykorzysta-
niem sily oddzialywania spolecznosci coraz bardziej otwartej 1 wrazliwej na
postulaty zwiazane z realizacja zrownowazonego rozwoju. Przekaz w ramach
zrownowazonej komunikacji marketingowej trafia wigc na podatny grunt,
ajego adresaci chetniej moga go rozpowszechnia¢ bez zadnych dodatkowych
kosztow dla przedsigbiorstwa. Przekazy moga by¢ rozpowszechniane w rela-
cjach bezposrednich migdzy przyjaciolmi, rodzina, sasiadami czy wspolpra-
cownikami, moze si¢ to takze odbywa¢ w ramach wirtualnych spolecznosci,
przez email lub sieci spolecznosciowe.

Tradycyjna komunikacja marketingowa czgsto podlega krytyce ze wzgledu
na zach¢canie do nadmierngj konsumpcji 1 budowanie niezréwnowazonego
spoleczenstwa konsumpcyjnego. To sprawia, ze realizacja zrownowazonej ko-
munikacji marketingowej jest stosunkowo trudna. Juz sama skala dzialan
w ramach komunikacji marketingowej wywoluje troskg o poziom wykorzysty-
wanych w nig¢j zasobow finansowych i materialnych. Szczegélnie dotyczy to
bezposrednich przesylek pocztowych, promocji uzupelniajacej 1 reklamy dru-
kowanej. Spoleczne konsekwencje dziatan reklamowych bywaja takze szeroko
krytykowane. Reklamy sa wszechobecne, nachalne 1 ksztaltujg nowe, negatyw-
ne wartosci, czyniac konsumentéw bardziej zachtannymi, co z kolei prowadzi
do powstawania jednorodnych, globalnych wzorcéw kulturowych opartych na
nierealistycznych stereotypach przyczyniajacych si¢ do wykluczenia spoleczne-
g0. Reklama odgrywa duzg role w tworzeniu spoleczenstw, w ktérych konsu-
menci mni¢j oszczedzaja, wigcej pozyczaja i cigzej pracuja, aby moc pozwoli¢
sobie na konsumpcj¢ coraz wigkszej liczby dobr materialnych. Podczas gdy
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marketing ma na celu usatysfakcjonowanie konsumentow, komunikacja marke-
tingowa prowadzi pod$wiadomie do powstawania u czgsci z nich znacznego
niezadowolenia. Przekazy skierowane do segmentu docelowego, majace na celu
zachgcenie do zakupu konkretnych produktéw, docieraja takze do tych konsu-
mentow, ktorzy mimo chgci nie moga sobie na ich zakup pozwoli¢. Debata nad
spolecznym wplywem reklamy 1 innych form komunikacji marketingowe;
przybiera na sile szczegdlnie w przypadku, gdy segmentem docelowym sa dzie-
ci. Problemem w reklamach sa takze stereotypy dotyczace plci 1 nadmierne
wykorzystanie podtekstow seksualnych. Ambiwalentno$¢ komunikacji marke-
tingowej sprawia, ze trudno jest tworzy¢ efektywne kampanie bez budzenia
kontrowersji 1 wywolywania negatywnych komentarzy interesariuszy. Mimo
istnienia oczywistych przeslancek dotyczacych negatywnego wplywu reklam jest
to jednak narzgdzie, ktére moze by¢ wykorzystywane w sposob, ktory dziala na
rzecz dazenia do zrOwnowazonego rozwoju.

Dla przedsigbiorstw zmierzajacych do zréwnowazonego rozwoju komuni-
kacja marketingowa jest tak samo istotnym elementem dzialan marketingo-
wych, jak i dla pozostalych przedsi¢biorstw. Bez prowadzenia skutecznej ko-
munikacji niemozliwe jest u§wiadomienie konsumentom istnienia opracowa-
nych zréwnowazonych rozwigzan oraz sposobu, w jaki moga by¢ wykorzysta-
ne, zaspokajajac ich potrzeby. Efektywna komunikacja sprzyjajaca dlugookre-
sowym relacjom z klientami jest takze kluczowa dla zapewnienia konsumen-
toéw, ze zarzadzanie zréwnowazonymi rozwiazaniami stosowane jest w calym
cyklu zycia produktu. Wyzwanie stanowi opracowanie takich kampanii komu-
nikacji marketingowe;j, ktoére odpowiadaja charakterystyce konsumentow 1 ofe-
rowanych produktéw oraz uzyskuja korzysci z technik komunikacji marketin-
gowej, jednoczesnie nie powielajac bledow, ktore prowadza do spolecznej
1 ekologicznej krytyki.

Komunikacja marketingowa jest przedstawiana jako proces, w ktdérym
nadawca koduje przekaz i transmituje go za posrednictwem konkretnego me-
dium do odbiorcy, ten za$ przekaz odkodowuje i1 interpretuje. Wspomniany
przekaz podlega w mniejszym lub wickszym stopniu zakloceniom, zaleznym od
sytuacji, w jakiej nastepuje komunikacja. W takim rozumieniu komunikacja jest
postrzegana jako jednokierunkowe dzialania majace na celu osiagnigcie poza-
danego 1 z gory ustalonego efektu.

Alternatywne podejscie do komunikacji postrzega ja jako narzedzie wza-
jemnych interakcji i zrozumienia, prowadzace do wspdldzielenia wiedzy 1 in-
formacji. Takie podejscie jest bardziej wlasciwe dla zrozumienia i promowania
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zroéwnowazonego rozwoju. Stawia ono przedsigbiorstwo 1 konsumenta w roli
nie nadawcy i odbiorcy przekazu, lecz uczestnikow rozmowy, ktéra rozwija
wzajemne zrozumienie. Zrownowazona komunikacja marketingowa stanowi
nastgpny krok w ewolucji komunikacji marketingowej. Przez otwarcie na dialog
mi¢dzy przedsigbiorstwem a konsumentem umozliwia komunikowanie konsu-
mentom zrownowazonych rozwigzan dostgpnych przez oferowane produkty —
oraz komunikowanie si¢ z konsumentem 1 innymi interesariuszami na temat
calego przedsigbiorstwa. Dzialania komunikacyjne przedsigbiorstwa realizowa-
ne w ramach zrownowazone] komunikacji marketingowej powinny by¢ staran-
nie zaplanowane, zarzadzane i kontrolowane.

Przekaz w zrownowazonej komunikacji marketingowej

Kazdy przekaz komunikacyjny musi zawiera¢ konkretny rodzaj apelu, za
pomoca ktorego motywuje sig¢ grupg docelowa do reakcji na dzialania komuni-
kacyjne. W przekazach realizowanych w ramach zréwnowazonej komunikacji
marketingowej mozna wyr6znic trzy podstawowe typy apeli. Apel racjonalny,
ukierunkowany na interes wlasny konsumenta, moze by¢ stosowany w przy-
padku promowania zywnosci ekologicznej jako zdrowszej lub produktow ener-
gooszczednych jako tanszych. Nalezy jednak zauwazy¢, ze dazenie do zréwno-
wazonego rozwoju jest zawsze oparte na racjonalnych przestankach, poniewaz
ochrona Ziemi przed zniszczeniem lezy w interesie wszystkich ludzi. Apel
emocjonalny natomiast dazy do wywolania u konsumentoéw reakcji emocjonal-
nej czgsto przez pokazywanie wplywu zrownowazonego rozwoju na dobro
dzieci oraz losu zagrozonych gatunkow zwierzat lub nickorzystnej sytuacji
mieszkancoéw biednigjszych krajow. Trzeci rodzaj apelu to apel moralny, ktory
dazy do oddzialywania na ludzkie poczucie dobra i zla, a w przypadku zagad-
nien zwigzanych ze zréwnowazonym rozwojem — do podkreslania obowiazku
dbania o dobra jakos¢ srodowiska dla przyszlych pokolen badz do sprobowania
polozenia kresu ubdstwu. Powaga kluczowych probleméw zwigzanych z pro-
blematyka rozwoju zrownowazonego, takich jak zmiana klimatu, ubdstwo lub
erozja biordéznorodnosci, kreuje zasadnos$¢ stosowania apeli motywujacych kon-
sumentow do dzialania za pomoca strachu i poczucia winy. Trudno$¢ polega na
tym, ze emocje tego typu sa czgsto demotywujace 1 konsumenci beda raczej
szuka¢ informacji o tym, ze przekaz moze by¢ przesadzony, argumentdéw za
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jego zlekcewazeniem lub tez przyczyn, ktore dadza im prawo, aby go zupelnie
zignorowaé. Zatem, tworzac przekaz, nalezaloby raczej’:

— sprawi¢, ze problematyka zréwnowazonego rozwoju bedzie dla konsu-
mentow osobiscie istotna (dotyczaca ich stylu zycia) 1 spersonalizowa-
na,

— unika¢ apeli negatywnych opartych na poczuciu winy, koncentrujac sig
na korzysciach zwiazanych z oszczgdnoscia pienigdzy 1 wygoda,

— laczy¢ okreslone zachowania konsumenta z pozytywnym obrazem jego
osoby oraz z odniesieniem do sytuacji obecnej, a nie blizej nicokreslo-
nej przyszlosci,

— by¢ interaktywnym i zabawnym — jednocze$nie informujac.

Projektowanie przekazu, ktory wspolgra z grupa docelowa 1 wywoluje po-

zadane zachowania, wymaga zastosowania odpowiedniego je¢zyka. Odbiorcy
lepiej reaguja na zagadnienia zréwnowazonego rozwoju prezentowane
w sytuacjach zwigzanych ze zdrowym rozsadkiem — niz umieszczone w kontek-
scie politycznym lub moralnym — oraz prezentowane z humorem, podkreslajace
poczucie przynaleznosci 1 koniecznos¢ podejmowania wspdlnego wysilku.
Konsumenci niezbyt dobrze reaguja na przekazy wywolujace poczucie winy,
natomiast pozytywnie odnosza si¢ do stow wywolujacych empatig¢ 1 emocjonal-
nych, ktére sprawiaja, ze prezentowana problematyka brzmi bardziej osobiscie.
Przeciwny skutek odnosi natomiast jgzyk techniczny, np. mowiacy o recyklingu
w kategoriach dawania zasobom ,drugiej szansy”. Komunikowanie zagadnien
ZrOWnowazonego rozwoju przez zastosowanie zbyt duzej ilosci faktow przeka-
zywanych w powaznym tonie powoduje ryzyko przytloczenia odbiorcéw in-
formacjami i zmnigjszenia motywacji zbyt ponurymi wiadomosciami. Z drugiej
jednak strony, przekaz utrzymany w zbyt zywym, optymistycznym, emocjonal-
nym i zabawnym stylu powoduje ryzyko zinterpretowania go jako umnigjszanie
powaznych problemdéw. Wybdr wlasciwego rodzaju apelu w przekazie zréw-
nowazonej komunikacji marketingowej jest zatem niezmiernie trudny.

Podsumowanie

Znaczaca rola zrownowazone] komunikacji marketingowej w procesie re-
alizacji przez przedsig¢biorstwo koncepcji marketingu zréwnowazonego naklada
na ni¢ obowiazek uwzglednienia jej specyfiki w kreowaniu dziatan komunika-
cyjnych. Przedsigbiorstwa powinny zdawaé sobie sprawe, ze wlasciwie skon-

>F .M. Belz, K. Peattie, Sustainability marketing. A global perspective, Wiley, Chichester 2012,
s.214.



Komunikacja z rynkiem docelowym w ramach marketingu ... 207

struowana 1 realizowana zrownowazona komunikacja marketingowa jest istot-
nym narzg¢dziem tworzacym pozadane z punktu widzenia zréwnowazonego
rozwoju postawy konsumentow oraz budujacym pozytywny wizerunek przed-
sigbiorstwa.
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COMMUNICATION WITH TARGET MARKET
IN SUSTAINABLE MARKETING

Summary

The purpose of the paper is to present the theoretical specifics of sustainable marketing
communications in the company. To achieve this purpose the study of mainly foreign literature
has been performed. Due to the increasing role of sustainable development in the market activity
of companies, sustainable marketing communications gains significant importance. It allows
desirable development of both sustainable consumers’ attitudes and the image of sustainable
company.
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