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Streszczenie

Celem artykutu jest analiza 1 ocena koncepcji marketingu zrownowazonego w odniesieniu do
tradycyjnego podejscia zarzgdzania marketingowego. Autorka prezentuje nowe spojrzenie na po-
aczenie koncepcji zréwnowazonego rozwoju 1 marketingu, ktore prowadzi do zmian w sposobie
funkcjonowania wspolczesnych przedsigbiorstw i rekonfiguracji struktury narzedziowej realizowa-
nego procesu zarzgdzania marketingowego. Wskazuje na koniecznos¢ szerszego podejscia 1 po-
trzebe zmiany podejscia do tworzenia nowych dobr 1 uslug, jak tworzy¢, dostarczac 1 komunikowac
oferte firmy 1 zasady wspoélpracy z dostawcami 1 klientami. Przedstawiona w artykule analiza pro-
wadzi do wniosku, ze zmiana podej$cia moze stanowic¢ podstawe do zwigkszenia poziomu innowa-
cyjnosci 1 minimalizacji negatywnego wplywu dzialalnosci gospodarczej w spoleczenstwie.
W kontekscie powyzszych rozwazan, marketing powinien by¢ glownym zréodlem 1 centralnym
punktem koncentracji firmy na zréwnowazonym rozwoju. W artykule wykorzystano wtoérne zrodla
informacji pochodzace z dostepnej literatury oraz postuzono si¢ przykladami praktycznego zasto-
sowania koncepcji w przedsigbiorstwach.

Slowa kluczowe: marketing zrownowazony, zarzgdzanie marketingowe, narzedzia marketingu,
Zmiany w otoczeniu

Wprowadzenie

Koncepcja marketingu zrownowazonego, ktéra ma na celu integracje wy-
miaru ckologicznego, spolecznego 1 ekonomicznego, pojawila si¢ wraz ze wzro-
stem zainteresowania problemami $§rodowiskowymi. Powstajace z czasem nowe
koncepcje marketingu kladly coraz wickszy nacisk na aspekty srodowiskowe
1 spoleczne. Podstawg nowego podejscia stalo si¢ odpowiedzialne spojrzenie na
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sposob zaspokajania aktualnych potrzeb konsumentow, ktory rownoczesnie be-
dzie zachowywac¢ lub wrecz zwigkszaé¢ zdolnos¢ do zaspokajania potrzeb szeroko
rozumianego spoleczenstwa i pragnien jego przyszlych pokolen. Nowe koncep-
cje marketingowe zwracajg uwage na konieczno$¢ zaangazowania firm w sze-
roko rozumiane dzialania o charakterze prospolecznym i proekologicznym.
Przedsigbiorstwa sa pod rosngca presja, aby zaoferowac bardziej ekologiczne,
czystsze, bezpieczniejsze mozliwosci dla istniejgcych produktow. W artykule
podjeto tematyke przejscia od tradycyjnego do innowacyjnego nurtu zarzadzania
marketingowego na podstawie implementacji koncepcji marketingu zréwnowa-
zonego w organizacji. Zmiana podejscia do tworzenia nowych dobr 1 uslug — jak
tworzy¢, dostarczac 1 komunikowa¢ oferte firmy 1 zasad wspolpracy z dostaw-
cami 1 klientami sg podstawg do zwickszenia poziomu innowacyjnosci i minima-
lizacji negatywnego wplywu dzialalnosci gospodarczej w spoleczenstwie.
W kontekscie powyzszych rozwazan, marketing powinien by¢ gléwnym zroédlem
1 centralnym punktem koncentracji firmy na zréwnowazonym rozwoju.
W zwigzku z tym, analiza 1 ocena koncepcji zarzadzania marketingowego w od-
niesieniu do idei zréwnowazonego rozwoju stanowi cel glowny niniejszego arty-
kulu 1 wymaga szczegdlnego podejscia. Artykul koncentruje si¢ na ewolucji idei
zrownowazonego rozwoju w dziedzinie marketingu oraz prezentuje rezultat
w postaci koncepcji marketingu zréwnowazonego.

Ewolucja idei zrownowazonego rozwoju w marketingu

W warunkach wspolczesnego rynku marketing, bedac zbiorem zasad poste-
powania okreslajacych ogdlng filozofig dziatania przedsigbiorstwa, jest zarazem
jedna z funkcji organizacyjnych, ktora stanowi dziedzing wyspecjalizowanego
zarzadzania®. Zarzadzanie marketingowe mozna rozpatrywaé zatem jako upo-
rzadkowany przeglad zagadnien osiagania specyficznych reakcji rynkowych in-
nych podmiotoéw przez kreowanie i oferowanie wartosci®. Definicja zarzadzania
marketingowego wedlug Amervkanskiego Stowarzyszenia Marketingu jest bar-
dzo zblizona do definicji samego marketingu. Zagadnienia dotyczace m.in.: ba-
dan marketingowych, polityki cen, promocji, dystrybucji, ksztaltowania produktu
rozpatruje si¢ raczej w zakresie 1 kolejnosci wynikajacej z calosciowej koncepcji
dotyczacej prowadzonych przez przedsigbiorstwo dziatan rynkowych oraz umie-
jetnego nimi kierowania i sprawowania kontroli. Zarzadzanie marketingowe

2 Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, Instytut Marketingu, Krakow 1995, s. 30-31.
3 M. Prymon, Marketingowe zarzqdzanie firmg, Wyd. Educator, Czestochowa 1994, s. 28.
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w przedsigbiorstwie polega wiec na planowaniu marketingowym, organizowa-
niu, realizacji funkcji marketingu w przedsigbiorstwie, motywowaniu wykonaw-
cow do postepowania zgodnie z intencjami planujacego oraz kontrolowaniu wy-
konania planu*. Mozna zatem wuznaé, ze zarzadzanie marketingowe
przedsigbiorstwem stuzy zdobyciu jak najlepszej pozycji rynkowej dzigki odpo-
wiedniemu zaplanowaniu, a nastgpnie wykorzystaniu elementéw marketingu mix
oraz innych dzialan marketingowych, a takze pozostalych zasobow przedsigbior-
stwa. Waznym aspektem tego zarzadzania jest takze umiejetne kierowanie oraz
kontrolowanie realizowanych dzialan.

Na polu zarzadzania marketingowego, zréwnowazony rozwoj jest analizo-
wany z roznych perspektyw. Czgs¢ autorow zwraca uwage na srodowiskowy
badz ckologiczny aspekt problematyki, inni podejmujg polemike tego pojgcia na
plaszczyznie spolecznej. Zrownowazony rozwoéj obejmuje swoja definicja wspo-
mniane wymiary, tj. srodowiskowy 1 spoleczny, jak rowniez wymiar ekono-
miczny. Dotychczasowe badania w obszarze wykorzystania koncepeji zrowno-
wazonego rozwoju w marketingu dotyczyly w duzej mierze perspektywy
srodowiskowej i ekologicznej’. Z czasem badacze zwracali wicksza uwage na
plaszczyzne spoleczng zrbwnowazonego rozwoju oraz jego role w marketingu®.

Marketing zréwnowazony jest pojeciem wielowymiarowym 1 moze dlatego
w polskiej rzeczywistosci spoleczne] 1 gospodarczej nadal malo znanym. Aby
zrozumie¢, w jaki sposob doszlo do jego uksztaltowania nalezy wzigé pod uwage
wiele pokrewnych koncepcji, ktore przez lata wywieraly wplyw na jego rozwoj.
Duza rol¢ odegraly zwlaszcza takie idee, jak: spoleczna odpowiedzialno$¢ biz-
nesu, rozwdj zrownowazony, teoria interesariuszy, marketing interesariuszy,
marketing spoleczny, marketing ekologiczny, marketing spolecznie zaangazo-
wany czy marketing srodowiskowy.

4 J. Mazur, A. Sznajder, Marketingowa orientacja przedsigbiorstwa, First Business Collage,
Warszawa 1995, s. 39.

3 M.J. Polonsky, A stakeholder theory approach to environmental marketing strategy, ,Journal
of Business and Industrial Marketing™ 1995, Vol. 10, s. 29-46; J.A. Aragon-Correa, Strategic pro-
activity and firm approach to the natural environment, ,,Academy of Management Journal” 1998,
Vol. 41, Iss. 5, s. 556-567; K. Buysse, A. Verbeke, Proactive environmental strategies: a stake-
holder management perspective, . Strategic Management Journal” 2003, Vol. 24, No. 5, s. 453—
470, J. Rivera Camino, Re-evaluating green marketing strategy: a stakeholder perspective, ,.Euro-
pean Journal of Marketing” 2007, Vol. 41, No. 11/12, s. 1328-1358; E. Fraj-Andrés, E. Martinez-
Salinas, J. Matute-Vallejo, A multidimensional approach to the influence of environmental market-
ing and orientation on the firm’s organizational performance, . Journal of Business Ethics” 2008,
Vol. 88, Iss. 2, s. 263-286.

1. Maignan, O.C. Ferrell, L. Ferrell, 4 stakeholder model for implementing social responsibility
in marketing, . Furopean Journal of Marketing” 2005, Vol. 39, No. 9/10, s. 956-977.
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Istnieje niewiele opracowan, ktoére w sposob kompleksowy podejmuja ana-
liz¢ zwigzku migdzy zréwnowazonym rozwojem a zarzadzaniem marketingo-
wym. Istnieje wigc potrzeba stworzenia koncepcji zarzadzania marketingowego,
ktéra odpowiadalaby potrzebom osiggnigcia celow i zadan srodowiskowych, spo-
lecznych 1 ekonomicznych w zintegrowany sposéb. Wydaje sig, ze zaprojekto-
wanie skutecznego, a przede wszystkim kompleksowego wykorzystania koncep-
¢ji zrownowazonego rozwoju w dzialaniach marketingowych stanowi duze
wyzwanie. Do realizacji stawianych celow gospodarczych kazda dzialalnos¢ wy-
maga odmiennego podejscia oraz unikatowego dla niej zestawu decyzji’.

W polowie XX wieku koncepcja marketingu polozyla wigkszy nacisk na cen-
tralng rol¢ konsumenta, ktdra utrzymuje, ze dzialania marketingowe powinny by¢
oparte na tworzeniu skutecznej komunikacji 1 dostarczaniu najwyzszej wartosci
docelowym klientom. Koncepcja marketingu spolecznego natomiast wywodzi
si¢ z nurtu uwzgledniajacego spoleczne 1 etyczne aspekty w dzialaniach marke-
tingowych®.

Marketing zréwnowazony postrzegany jest jako marketing, ktory jest czescia
odpowiedzialnego rozwoju gospodarczego. Wpisujac si¢ w odpowiedzialny roz-
wdj, marketing przechodzil trzyetapowa ewolucje’. Pierwszy etap datuje si¢ na
lata 70. XX wicku — marketing ekologiczny, ktory skupial si¢ na problemach
ckologicznych, takich jak zanieczyszczenie powietrza, wod, uszczuplanie zaso-
béw naturalnych czy wplyw na srodowisko wykorzystywanych w gospodarce
rolnej nawozow 1 srodkdw ochrony roslin.

Drugi ctap to lata 80. XX wicku — marketing srodowiskowy, skupiony na
rozwijaniu nowoczesnych, przyjaznych srodowisku ,.czystych technologii”.
Koncentrowal si¢ wokol dzialan marketingowych skierowanych do ,.zielonego
segmentu klientow™ postrzegajacych odpowiedzialne dzialanie jako element
przewagi konkurencyjnej. Zgodnie z tg koncepcjg niec dokonujg oni zakupu jedy-
nie produktéw 1 marek, lecz filozofi¢ dzialania firmy.

Trzeci etap to istniejaca aktualnie era marketingu zréwnowazonego, ktorego
celem jest odpowiedzialny rozwdj ekonomiczny 1 spoleczny. Marketing zréwno-
wazony skupiony jest na zaspokajaniu potrzeb dzisiejszego konsumenta,
z uwzglednieniem kolejnych generacji konsumentow 1 mozliwosci zaspokajania

7S.F. Slater, E.M. Olson, Marketing s contribution to the implementation of strategy: an empir-
ical analysis, ,Strategic Management Journal” 2001, Vol. 22, Iss. 11, 5. 1055-1067.

8 K.Y. van Dam, P.A.C. Apeldoom, Sustainable marketing, , Journal of Macromarketing” 1996,
Vol. 16, No. 2, s. 45-56.

° Ph. Kotler, N. Lee, Worth repeating, ,Social Marketing Quarterly” 2005, Vol. 11, No. 3/4,
s. 8-16.
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ich potrzeb. Konsekwencja takiego podejscia jest koniecznos¢ dokonania zmian
zachowan wszystkich podmiotow lancucha wartosci. W ramach koncepcji mar-
ketingu zrownowazonego przedsigbiorstwo dazy do osiggnigcia celow koncen-
trujacych si¢ wokol trzech obszarow: ekologicznego (environmental), spolecz-
nego (equity) 1 ekonomicznego (economic), co okreslane jest w literaturze jako
L3Es™0,

Analiza przedstawionych rozwazan prowadzi do zdefiniowania marketingu
zrownowazonego jako procesu planowania, organizowania, wdrazania i kontroli
zasobow marketingowych i programdw zwigzanych z rozwojem produktéw, cen,
sposobdw sprzedazy 1 promocji w taki sposob, ktory:

— satysfakcjonuje klientéw 1 zaspokaja potrzeby,

— umozliwia osiggnigcie celow firmy,

—  zapewnia kompatybilnos¢ tych procesow z ekosystemem!!.

Koncepcja marketingu zrownowazonego jest zatem kolejnym etapem ewo-
lucji marketingu. Jest to szersza koncepcja zarzadzania marketingowego, przyj-
mujaca ide¢ zrownowazonego rozwoju, co pocigga za soba koniecznosé pogo-
dzenia cigglej koncentracji marketingu na stymulacji konsumpcji z duzo bardziej
zrdbwnowazonym wykorzystaniem zasobow naturalnych i materialnych'>. Wy-
daje si¢, ze wspolczesnie nadszed! czas na wlaczenie kryteriow 1 zasad zréwno-
wazonego rozwoju w obszar aktywnosci marketingowej, co stanowi odpowiedz
na przeobrazenia spoleczne, srodowiskowe 1 gospodarcze. Obecnie firmy po-
winny mie¢ na uwadze, ze zrbwnowazony rozw9j stal si¢ wymogiem; nie pozo-
staje juz jako opcja.

Rekonfiguracja struktury narzedzi marketingowych

W kontekscie coraz bardziej widocznego procesu torowania zmian przez
zrownowazony rozwo0] w zarzadzaniu marketingowym, pojawia si¢ potrzeba za-
adaptowania konkretnych zasad i kryteridw zréwnowazonego rozwoju w strate-
gii marketingowej przedsi¢biorstwa oraz strukturze marketingu mix. Warto pod-
kresli¢, ze zbudowanie formuly dziatan zrownowazonych i ich implementacja nie
sa procesem latwym, poniewaz kazdy konsument oczekuje, ze strategia marke-
tingowa przedsigbiorstwa bedzie skierowana wlasnie w strong zaspokojenia jego
indywidualnych potrzeb. Integracja zasad zrownowazonego rozwoju z procesem

10 bidem, s. 8-22.

' T M. Belz, K. Peattie, Sustainability marketing: a global perspective, John Wiley & Sons,
Chichester 2009, s. 31.

128 D. Hunt, Sustainable marketing, equity, and economic growth: a resource-advantage, eco-
nomic freedom approach, ,.JJoural of the Academy Marketing Science” 2011, Vol. 39, s. 8-16.
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zarzadzenia marketingowego w firmie wymaga ponadto wyjgtkowego podejscia
ze strony wiascicieli i kadry zarzadzajacej. Marketing zrbwnowazony jest uwa-
zany za dalece odmienny od dotychczasowych koncepcji marketingu, poniewaz
potrzeby klienta muszg by¢ spetnione, ale niekoniecznie, komunikujac sie jezy-
kiem kliental3

Implementacja zasad zrownowazonego rozwoju w dziatalno$ci marketingo-
wej prowadzi nie tylko do powstania wartosci dodanej dla konsumenta, ale sta-
nowi zrodto budowania dtugotrwatych relacji, ktére przynosza korzysci zaréwno
dla przedsigbiorstwa, jak i spoteczeristwa oraz srodowiska naturalnego. Przedsta-
wione rozwazania staty sie przestanka do zaproponowania przez Belz i Peattie4
nowej koncepcji struktury marketingu mix nazwanej w skrécie 4C, ktora stanowi
modyfikacje tradycyjnej mieszanki narzedziowej 4P (product, price, place, pro-
motion) okres$lonej jako produkt, cena, dystrybucja, promocja. Potoczny skrot -
4C powstat od pierwszych liter stow: customer solution, customer cost, conve-
nience, communication i stanowi okreslenie poje¢: rozwiazanie, koszt, dostep-
nos¢, komunikacja. Mieszanka narzedzi marketingowych z 4P zostata przekon-
wertowana na formute 4C uwzgledniajagc kryteria zréwnowazonego rozwoju
w strategii marketingowej (rys. 1).

Narzedzia marketingu Narzedzia marketingu
tradycyjnego zrébwnowazonego
Produkt Transformacja Rozwiazanie
Cena Koszt
Dystrybucja Dostepnosé
Promocja Komunikacja

Rys. 1. Zestaw narzedzi marketingu tradycyjnego (4P) versus narzedzia marketingu zréwnowazo-
nego (4C)

Zrédto: F.M. Belz, K. Peattie, Sustainability marketing: a globalperspective, John Wiley & Sons,
Chichester 2009, s. 23-39.

Z punktu widzenia zréwnowazonego rozwoju, dobra i ustugi powinny roz-
wigzywac problemy zaréwno klientéw, jak i problemy spoteczno-$rodowiskowe.
Doktadnie to, co definiuje ,,zrownowazony produkt” jest obarczone pytaniem
0 zastosowanie tej zasady, co wynika z tego, ze odpowiedz zalezy ostatecznie od

13 F.M. Belz, K. Peattie, Sustainability marketing: a global perspective, John Wiley & Sons,
Chichester 2012, s. 16.

14 F.M. Belz, K. Peattie, Sustainability marketing: a global perspective, John Wiley & Sons,
Chichester 2009, s. 23-39.
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trwalosci zasobow energetycznych 1 materialnych niezbednych do wytworzenia

produktu, zachowan spolecznych 1 srodowiskowych wszystkich firm w tancuchu

dostaw, sposobu dostawy 1 uzytkowania produktu oraz odpowiedzi na pytanie,
co si¢ z nich stanie po okresie jego uzytkowania.

Najbardziej uzytkowa definicja zréwnowazonego produktu odnosi si¢ zatem
do zasady, zgodnie z ktorg dobra badz uslugi oferuja satysfakcjonujace rozwia-
zania w odpowiedzi na potrzeby konsumentdéw znaczaco wplywajac na poprawe
otoczenia spolecznego 1 srodowiska naturalnego podczas calego cyklu zycia pro-
duktu w poréwnaniu do konwencjonalnej badz konkurencyjnej oferty na rynku.
Przedstawiona definicja podkresla sze$¢ nastepujacych cech zrownowazonego
produktu'’:

1. Satysfakcja konsumenta — jesli zrownowazony produkt nie spelnia potrzeb
klientdéw, nie przetrwa na rynku przez dluzszy okres.

2. Podwojna koncentracja — w przeciwienstwie do produktdéw czysto ekologicz-
nych, zrownowazony produkt ma dualny nacisk zaréwno na aspekty ekolo-
giczne, jak 1 spoleczne.

3. Pelny cykl zycia produktu — w zréwnowazonym produkcie nalezy wziac pod
uwagg caly cykl zycia ,,0d kolyski do grobu™, czyli wydobycia surowcow,
transportu, produkcji, dystrybucji, uzytkowania i utylizacji.

4. Znaczaca poprawa — zroéwnowazone produkty musza wnie$¢ znaczacy wklad
do rozwigzania probleméw spoleczno-ckologicznych na poziomie global-
nym (poziom makro) lub probleméw spoleczno-ckologicznych analizowa-
nego produktu.

5. Ciagle doskonalenie — zrownowazone produkty sg uzaleznione od stanu wie-
dzy, najnowszych technologii i aspiracji spolecznych, ktoére zmieniajg si¢
w czasie. Produkty, ktore spelniajg potrzeby klienta 1 majg niezwykla spo-
leczng i ekologiczng wartos¢ na dzis, jutro moga by¢ uznane za standardowe.
Zatem zréwnowazone produkty muszg by¢ stale doskonalone w odniesieniu
do klienta, spoleczenstwa i srodowiska.

6. Konkurencyjne oferty — produkt, ktora spelnia potrzeby klienta i zapewnia
poprawe otoczenia spolecznego 1 naturalnego moze wcigz pozostac w tyle do
konkurencyjnych ofert. W zwiazku z tym oferta konkurentow stanowi mier-
nik do ulepszania produktu w odniesieniu do plaszczyzny klienta, spoleczen-
stwa 1 sSrodowiska.

13T M. Belz, K. Peattie, Sustainability marketing: an innovative conception of marketing, , Mar-
keting Review St. Gallen” 2010, Vol. 27, Iss. 5, s. 12.
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Przedstawione rozwazania wskazujg na potrzebg wprowadzenia innego, no-
wego sposobu myslenia, a takze nowego modelu w odniesieniu do zarzadzania
marketingowego na roznych poziomach struktur organizacyjnych przedsig-
biorstw 1 instytucji. Rownie wazne w obliczu aktualnych wyzwan cywilizacyj-
nych jest popularyzacja wsrod klientow nowego spojrzenia na problem racjonal-
nosci zachowan konsumenckich. Nowe podejscie do modelu zarzadzania
marketingowego moze wplyna¢ na konkurencyjnos$¢ polskich przedsigbiorstw,
poniewaz to od kierownictwa zaleza w duzej mierze kierunki jej rozwoju i dobor
strategii do ich realizacji.

Zrownowazony marketing jako czynnik zmian spolecznych w praktyce
dzialalno$ci przedsiebiorstw

Tradycyjne spojrzenie na marketing wiaze si¢ z pogladem, ze jest on reakcja
na potrzeby konsumentéw i spoleczenstwa, ale nie ma mocy wplywania na
zmiang postaw spoleczenstwa. Zasada ta stanowi przewodni temat dyskus;ji 1 de-
bat, na ktorych poszukuje si¢ odpowiedzi na pytanie, czy marketerzy sg w stanie
generowac pragnienia konsumentow (w przeciwienstwie do odkrywania ich, wy-
korzystujac ukryte pragnienia i potrzeby) 1 nad tym, czy obraz marketingu wprost
odzwierciedla zachowania spoleczenstwa czy funkcjonuje jako , znicksztalcone
lustro”, ktore zmienia spoleczne postrzeganie!®.

W swietle wyzwan spolecznych i1 sSrodowiskowych, stojacych przed decyden-
tami polityki kraju oraz przedsi¢biorstwami, zasadne wydaje si¢ postawienie py-
tania dla $wiata marketingu — jak powinna wyglada¢ wizja wspolczesnego mar-
ketingu zorientowanego na zrownowazony rozwoj? W opinii Belza i Peattiego!”
marketing zrownowazony zapewnia trwanie na wieki, ujmujgc to w akronimie
forEVER (w tlumaczeniu: zawsze), jest tym, ktory dostarcza rozwigzania do po-
trzeb konsumentow 1 jest::

a) ukierunkowany na ekologic — uwzglednienie ograniczen ekologicznych
naszej planety 1 dgzenie do zaspokojenia potrzeb klientdw bez pogarsza-
nia stanu ekosystemdw 1 ich zdolnosci do kontynuowania dalszego wy-
korzystywania ckosystemu; InterfaceFLOR jest swiatowym liderem
w modulowych systeméw podlogowych, ale jego strategia jest silnie
oparta na ,,Misji Zero”, wedlug ktorej nalezy dazy¢ do wyeliminowania

16 R.W. Pollay, The distorted mirror: reflections on the unintended consequences of advertising,
Journal of Marketing™ 1986, April, s. 18-36.
17F M. Belz, K. Peattie, Sustainability marketing: an innovative...,s. 14.
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b)

d)

skutkdéw negatywnego oddzialywania na srodowisko; od 1996 roku po-
ziom skladowania odpadow zmniejszyl o 75% oraz emisji gazow cieplar-
nianych o 82%, jako etap realizacji zalozen firmy do osiggnigcia docelo-
wego stanu zréwnowazonego rozwoju srodowiska do 2020 roku;
konkurencyjny — z punktu widzenia wykonalnos$ci technicznej 1 konku-
rencyjnosci gospodarczej; w 2010 roku Smart EV wprowadzil w Szwaj-
carii 1 Wielkiej Brytanii na rynek samochdd elektryczny dla miejskiego
transportu osobistego, ktéry cechuje si¢ wicloma cickawymi rozwigza-
niami; dzi¢ki odpowiedniej infrastrukturze miejsc do ladowania samo-
chodu powstal realny konkurent dla samochodéw konwencjonalnych, je-
sli chodzi o koszty eksploatacji, wydajnos¢, styl, wygode; w polaczeniu
z korzysciami dla srodowiska (zerowa emisja oraz brak oplat za podatek
drogowy) w Wiclkiej Brytanii przedstawiona oferta stanowi atrakcyjng
alternatywe dla uzytkownikow samochodoéw w miescie;

etyczny — w promowaniu wigkszej sprawiedliwosci spolecznej 1 rowno-
sci lub przynajmniej w zakresie unikania podejmowania wszelkich ist-
niejacych wzorcow niesprawiedliwosci gorszym; kawiarnia Cafe Direct
w Wielkiej Brytanii zostala piatg pod wzgledem wielkosci markg ka-
wowa 1 najwigkszg z tytulem , Fair Trade” w branzy napojow goracych
zaledwie w 16 lat od zalozenia jej w 1991 roku; jej sukces oparty jest na
zasadzie oferowania producentom w biedniejszych krajach gwarantowa-
nej minimalnej ceny (Fair Trade) 1 ponownego inwestowania okolo 50%
swoich zyskow z tego tytulu w inicjatywy celowe wsparcia rozwoju spo-
lecznosci tych producentow;

oparty na relacjach — w odchodzeniu od postrzegania marketingu przez
prvzmat wymiany gospodarczej, do odbierania go w kategoriach zarza-
dzania relacjami mi¢dzy biznesem a jego konsumentami i innymi intere-
sariuszami rynkowymi; kluczem do zmniejszenia uzywania prywatnych
samochoddéw bedzie zastosowanie rozwigzan komunikacyjnych, ktore
zamiast sprzedawac podrozujacym pojedyncze bilety, wypracuja dlugo-
terminowe wartosciowe relacje z podréznymi; uslugowa firma tranzy-
towa RATP w Paryzu oferuje stalym podroznym inteligentne karty
oparte na pakictach przystosowanych do réznych segmentow rynku,
wzbogacone o planowanie podrézy z informacji multimedialne;j i zinte-
growane z ofertami kulturalnymi 1 rozrywkowymi (Goldman/Gorham
2006).
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Charakter biezacych wyzwan spoleczno-gospodarczych sprawia, ze sila go-
spodarki rynkowej jest z jednej strony postawa zarzadzajacych przedsigbior-
stwami, a z drugiej — zaangazowanie konsumentow. Niezbgdne jest dlatego pro-
wadzenie stalego dialogu migdzy stronami, ktore powinny angazowaé docelowo
do dyskusji cale spoleczenstwo. Swiadome i odpowiedzialne spoleczenstwo
moze latwiej dokona¢ zmian w swoim zyciu 1 wzorcach konsumpcji, wplywajac
przez to na zachowania innych uczestnikow rynku. Warunkiem realizacji kon-
cepeji marketingu zrownowazonego jest ciagla edukacja na wszystkich pozio-
mach przez szerzenie filozofii zrébwnowazonego rozwoju w ujgciu marketingo-
wym, uswiadamianiu istnienia zjawisk 1 wspodlzaleznosci laczacych ludzi
1 miejsca. Wspolzaleznosci rozumianych jako wzajemne powigzanie i przenika-
nie si¢ systemow kulturowych, srodowiskowych, ekonomicznych, spolecznych
1 technologicznych.

Podsumowanie

Sukces marketingu, szczegolnie w obszarze innowacji, ktére przyczyniaja si¢
do rozwoju zrownowazonego, jest czyms$ wigce] niZz wyzwaniem zwigzanym
zrozwojem nowych produktow. Szczegdlnie innowacje technologiczne bgda mu-
sialy by¢ dopasowane do innowacyjnego myslenia w obszarze koncepcji marke-
tingu zrownowazonego. Konwencjonalne myslenie marketingowe prezentuje da-
lece abstrakcyjne spojrzenie na relacje miedzy poszczegdlnymi firmami 1 ich
rynkami docelowymi, w ktorych: ramy czasowe sg stosunkowo krotkie; klu-
czowy socjosrodowiskowy wplyw jest uznawany jako czynnik zewnetrzny; a §ro-
dowisko marketingowe jest uznawane jako majace istotny wplyw na firmy i kon-
sumentdw, ale firmy i1 konsumenci wydajg si¢ nie miec sily, zeby ksztattowac to
srodowisko.

Implementacja zasad marketingu zrownowazonego moze doprowadzi¢ do
powstania bardziej realistycznego obrazu rynku. Podjete rozwazania wskazujg na
koniecznos¢ szerszego podejscia 1 potrzebe zmiany podejscia do tworzenia no-
wych dobr 1 ushug, jak tworzy¢, dostarczac 1 komunikowac oferte firmy 1 zasad
wspolpracy z dostawcami i klientami.

Innymi slowy, celem marketingu zréwnowazonego jest mieszanka wiodg-
cego nurtu perspektywy ekonomicznej 1 technicznej z koncepeja marketingu re-
lacyjnego przy realizacji zalozen spolecznych, etycznych, srodowiskowych i za-
chowaniu porzadku migdzypokoleniowej zasady zrownowazonego rozwoju.
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Wykreowanie efektywnego polaczenia tych obszardw bedzie wymaga¢ innowa-
¢ji 1 przeobrazen w mysli 1 praktyce zarzadzania marketingowego, ale jesli da si¢
to osiggna¢, to bedzie to nowy trwaly nurt w dziedzinie marketingu.
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SUSTAINABLE MARKETING — FROM THE TRADITIONAL TO THE
INNOVATIVE MAINSTREAM OF MARKETING MANAGEMENT

Summary

The objective of the paper is to analyze and evaluate the concept of sustainable marketing with
respect to the traditional marketing management approach. The author presents a new view to com-
bine the concept of sustainable development and marketing, which leads to changes in the func-
tioning of modern enterprises and reconfiguration of the structure of the tools implemented in the
marketing management process. The author indicates the need for a broader approach and the need
to change the approach to create new products and services, how to create, deliver and communicate
the company's offer and the rules of cooperation with suppliers and customers. Analysis presented
in the paper leads to the conclusion that a change in approach may give rise to greater innovation
and minimize the negative impact of economic activities in society. In light of the foregoing, mar-
keting should be the main source and the focal point of the company's concentration on sustainable
development. The paper uses secondary sources of information coming from the available literature
and examples of practical application of these concepts in companies.

Keywords: sustainable marketing, marketing management, marketing tools, changes in the envi-
ronment
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