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Streszczenie
C elem  niniejszego opracow ania je s t ukazanie ekoinnow acji i m arketingu zrów now ażonego 

w  procesach tw orzenia w artości. Punkt w yjścia rozw ażań stanowi przedstaw ienie innowacji 
i m arketingu jako  istoty biznesu oraz podstaw y tw orzenia wartości. Z definiow ano pojęcie ekoin­
nowacji na tle koncepcji zrów now ażonego rozw oju oraz przedstaw iono genezę i rozwój koncepcji 
m arketingu zrów now ażonego. U kazano teoretyczny oraz praktyczny w ym iar ekoinnow acji 
w  procesie tw orzenia w artości. Przyj ęcie procesowej interpretacji m arketingu zrów now ażonego 
um ożliw iło zaprezentow anie jego  roli w  kształtow aniu i w drażaniu ekoinnow acji oraz w pływ u na 
wartość d la klienta, przedsiębiorstw a i ogółu społeczeństwa.

Wprowadzenie

K lu c z o w y m  w y z w a n ie m ,  p r z e d  k tó r y m  s to j ą  d z iś  p r z e d s ię b io r s tw a ,  j e s t  z a p e w ­

n ie n ie  im  d łu g o o k r e s o w e j  k o n k u r e n c y jn o ś c i  n a  w y s o c e  d y n a m ic z n y c h  i k o n k u r e n ­

c y jn y c h  ry n k a c h .  N i e s p o ty k a n a  w c z e ś n ie j  z m ie n n o ś ć  o to c z e n ia ,  n a z y w a n a  p r z e z  

n ie k tó r y c h  tu r b u le n tn o ś c ią ,  s p ra w ia ,  ż e  u t r z y m a n ie  p r z e w a g i  k o n k u r e n c y jn e j  p o ­

p r z e z  k r e o w a n ie  p o n a d p r z e c ię tn e j  w a r to ś c i  d la  k l ie n tó w  i s a m e g o  p r z e d s ię b io r s tw a  

w y m a g a  p e r m a n e n tn e g o  p o s z u k iw a n ia  n o w y c h  ź r ó d e ł  p r z e w a g i  k o n k u r e n c y jn e j  

p o z w a la ją c y c h  n a  j e j  u t r z y m a n ie  w  d łu ż s z y m  o k re s ie .  J e d n y m  z  c z y n n ik ó w  z m ie n ­

n o ś c i  o to c z e n ia  s ta ła  s ię  o s ta tn io  k o n ie c z n o ś ć  w łą c z e n ia  z a g a d n ie ń  ś r o d o w is k o ­

w y c h  d o  p r o c e s ó w  g o s p o d a r c z y c h ,  w y n ik a ją c a  z  z a g r o ż e ń ,  j a k i e  n ie s ie  z a  s o b ą  

ro z w ó j  w s p ó łc z e s n e j  c y w i l iz a c j i .  P o ja w ie n ie  s ię  k o n c e p c j i  z r ó w n o w a ż o n e g o  r o z ­

w o ju  s p r a w i ło ,  ż e  p r z e d s ię b io r s tw a  z a c z ę ły  p o s z u k iw a ć  m o ż l iw o ś c i  u z y s k a n ia  

p r z e w a g i  k o n k u r e n c y jn e j  p o p r z e z  e k o in n o w a c je  s ta n o w ią c e  ź r ó d ło  w a r to ś c i  d la  

p r z e d s ię b io r s tw ,  k l ie n tó w  o r a z  in n y c h  z e w n ę t r z n y c h  in te r e s a r iu s z y .  P r o c e s y  t w o ­

r z e n ia  w a r to ś c i  o p a r te j  n a  p o s z a n o w a n iu  k w e s t i i  ś r o d o w is k o w y c h  z a c z ą ł  w s p ie r a ć  

m a r k e t in g  z r ó w n o w a ż o n y ,  b io r ą c y  o d p o w ie d z ia ln o ś ć  z a  z d e f in io w a n ie  te j w a r to ś c i ,
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j e j  o d p o w ie d n ie  u k s z ta ł to w a n ie  o r a z  k o m u n ik o w a n ie  k l ie n to m  i s z e rs z e j  s p o łe c z n o ­

śc i.

C e le m  n in ie js z e g o  o p r a c o w a n ia  j e s t  u k a z a n ie  r o l i  e k o in n o w a c j i  i m a r k e t in g u  

z r ó w n o w a ż o n e g o  w  p r o c e s a c h  tw o r z e n ia  w a r to ś c i  d la  k l ie n ta ,  p r z e d s ię b io r s tw a  

i s p o łe c z e ń s tw a  j a k o  c a ło ś c i.  W  p ie rw s z e j  k o le jn o ś c i  w y m a g a ć  to  b ę d z ie  p r z e d s ta ­

w ie n ia  is to ty  z w ią z k u  m ię d z y  in n o w a c ją  i m a r k e t in g ie m  o r a z  z d e f in io w a n ia  k l u ­

c z o w y c h  w  ty m  o p r a c o w a n iu  p o ję ć .  P r z e p r o w a d z o n a  n a s tę p n ie  a n a l iz a  w p ły w u  

e k o in n o w a c j i  i m a r k e t in g u  z r ó w n o w a ż o n e g o  n a  p r o c e s y  tw o r z e n ia  w a r to ś c i  w e  

w s p ó łc z e s n e j  g o s p o d a r c e  z o s ta n ie  z i lu s t r o w a n a  p r z y k ła d a m i  e m p i r y c z n y m i  o r a z  

p o p a r ta  w y n ik a m i  b a d a ń  o b c y c h  p o ś w ię c o n y c h  o m a w ia n y m  tu  z a g a d n ie n io m .

Innowacja i marketing jako istota biznesu -  podstawa tworzenia wartości

R o z w a ż a n ia  n a  t e m a t  z w ią z k u  m ię d z y  in n o w a c j  ą  a  m a r k e t in g ie m  w a r to  z a c z ą ć  

o d  p r z y to c z e n ia  z n a n y c h  p o w s z e c h n ie  p o g lą d ó w  P e te r a  D r u c k e r a ,  k tó r y  u w a ż a ł ,  ż e  

in n o w a c ja  i m a r k e t in g ,  k tó r y  j e s t  d z ia ła n ie m  u k ie r u n k o w a n y m  n a  s tw o r z e n ie  i d o ­

s ta r c z e n ie  w a r to ś c i  k l ie n to m ,  s t a n o w ią  is to tę  b i z n e s u 1. U w a ż a ł  o n , ż e  in n o w a c ja  j e s t  

r a c z e j  p o ję c ie m  e k o n o m ic z n y m  lu b  s p o łe c z n y m  n iż  te c h n ic z n y m  i z d e f in io w a ł  j ą  

j a k o  „ z m ia n ę  w a r to ś c i  i z a s p o k o je n ie  p o t r z e b  k o n s u m e n tó w  p r z e z  w y k o r z y s ta n ie  

o k r e ś lo n y c h  z a s o b ó w ” 1 2. P o d k r e ś la ł  p o n a d to ,  ż e  i s tn ie n ie  p r z e d s ię b io r s tw a  j e s t  m o ż ­

l iw e  j e d y n ie  w  w a r u n k a c h  „ w z r o s tu ,  e k s p a n s j i  i z m ia n y ” , c o  r o d z i  p o t r z e b ę  s y s te ­

m a ty c z n e j  in n o w a c j i .  I n n o w a c ja  t a  p o le g a  n a  c e lo w y m  i z o r g a n iz o w a n y m  p o s z u k i ­

w a n iu  z m ia n  i s y s te m a ty c z n e j  a n a l iz ie  o k a z j i  d o  s p o łe c z n e j  lu b  g o s p o d a r c z e j  in n o ­

w a c j i ,  k t ó r ą  t a k a  z m ia n a  m o g ła b y  u m o ż l iw ić 3.

U z n a n ie  in n o w a c j i  i m a r k e t in g u  z a  is to tę  b iz n e s u  o r a z  p o d s ta w ę  tw o r z e n ia  w a r ­

to ś c i  d la  k l ie n ta  i p r z e d s ię b io r s tw a  j e s t  d z iś  k a n o n e m  o b o w ią z u ją c y m  w  n a u k a c h

0  z a r z ą d z a n iu ,  a c z k o lw ie k  d y s k u s ja  n a  t e m a t  p ie r w s z e ń s tw a  je d n e g o  p r z e d  d r u g im  

n ie  j e s t  o s ta te c z n ie  r o z s t r z y g n ię ta .  W  z n a c z n e j  m ie r z e  o d p o w ie d ź  n a  p y ta n ie ,  c z y  

in n o w a c ja  p o p r z e d z a  m a r k e t in g ,  c z y  t e ż  j e s t  o d w r o tn ie ,  z a le ż y  o d  t e g o ,  j a k i  m o d e l  

in n o w a c j i  d o m in u je  w  g o s p o d a r c e .  B a d a c z e  s tu d iu ją c y  p r o c e s y  in n o w a c y jn e  d o w o ­

d z ą ,  ż e  p o d e jś c ie  d o  p r o c e s u  in n o w a c j i  z m ie n iło  s ię  w  o s ta tn im  c z a s ie  is to tn ie .  

R . R o th w e l l  o p is u je  t ę  e w o lu c ję  p o d e jś c ia  d o  in n o w a c j i  p o p r z e z  z d e f in io w a n ie  

p ię c iu  g e n e r a c j i  m o d e lu  in n o w a c j i4. W y r ó ż n ia  m o d e l  p c h a n y  p r z e z  te c h n o lo g ię ,  

k tó r y  p o ja w i ł  s ię  w  c z a s ie  o d r o d z e n ia  g o s p o d a r c z e g o  p o  I I  w o jn ie  ś w ia to w e j;  m o ­

d e l  c ią g n io n y  p r z e z  r y n e k ,  b ę d ą c y  o d p o w ie d z ią  n a  p o w o je n n y  b o o m  g o s p o d a r c z y

1 s ta b i l iz a c ję  r y n k ó w  o r a z  w z r o s t  k o n k u r e n c j i  o  u d z ia ły  w  ry n k u ;  m o d e l  łą c z o n y ,

1 P.F. Drucker, P r a k ty k a  z a r z ą d z a n ia ,  Czytelnik, Warszawa 1992, s. 53.
2 P.F. Drucker, I n n o w a c ja  i p r z e d s i ę b io r c z o ś ć .  P r a k t y k a  i z a s a d y ,  PWE, Warszawa 1992, s. 42.
3 Ibidem, s. 44.
4 R. Rothwell, S u c c e s s fu l  I n d u s t r ia l  I n n o v a t io n :  C r i t i c a l  S u c c e s s  F a c to r s  f o r  th e  1 9 9 0 s ',  „R&D 

Management” 1992, Vol. 22.
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powstały w okresie recesji wywołanej przez kryzys naftowy; model zintegrowany, 
równoległy, rozwijający się pod wpływem sukcesów i doświadczeń firm japońskich 
oraz model zintegrowany, sieciowy.

W modelu pchanym przez technologię innowacja zwykle poprzedzała marke­
ting, którego zadaniem było znalezienie klienta i dokonanie sprzedaży innowacyj­
nych dóbr czy usług. Zdecydowanie dominującą funkcję marketing pełnił w modelu 
ciągnionym przez rynek, gdzie innowacje były odpowiedzą na zidentyfikowane 
zróżnicowanie potrzeb i oczekiwań klientów. Począwszy od lat 70. XX wieku in­
nowacja i marketing zaczęły przeplatać się wzajemnie, co wyrażało się m.in. we 
współpracy działów B+R i marketingu w przedsiębiorstwach, bez wyraźnej domi­
nacji któregokolwiek z nich. Od końca lat 90. procesy innowacyjne zaczęły wykra­
czać poza granice przedsiębiorstw. Linearne, sekwencyjne procesy innowacyjne są 
dziś zastępowane przez działania zintegrowane, pojawiające się symultanicznie 
i wpływające na siebie nawzajem. Innowacja ma charakter coraz bardziej systemo­
wy i sieciowy, co wymaga holistycznego podejścia, integracji i wymiany wiedzy 
między wszystkimi wewnętrznymi i zewnętrznymi interesariuszami procesu inno­
wacji. Tak odmieniona innowacja i marketing pozostają nadal istotą biznesu, ale nie 
są już kontrolowane przez poszczególne przedsiębiorstwa, lecz wynikają ze współ­
pracy wielu podmiotów w ramach tworzonych przez nie sieci.

Ekoinnowacja -  geneza koncepcji i definicja pojęcia

Definiując innowację jako zmianę wartości dla klienta Drucker wskazał, że 
zmiana ta może być rozumiana jako dostarczanie klientowi coraz lepszych oraz 
oszczędniejszych dóbr i usług, co może przybrać formę niższej ceny, nowego lub 
lepszego produktu, nowych udogodnień lub stworzenia nowej potrzeby bądź też 
znalezienia nowych zastosowań dla starego produktu5. Ten sposób podejścia można 
z powodzeniem wykorzystać jako punkt wyjścia do definiowania ekoinnowacji, 
pojmowanej jako zmiana wartości dla klienta polegająca na uwzględnieniu szer­
szych kwestii środowiskowych.

Stosunkowo nowe pojęcie ekoinnowacja wpisuje się w ugruntowane już i zna­
cznie szersze koncepcje oparte na paradygmacie zrównoważonego rozwoju (susta­
inable development), tj. koncepcję społecznej odpowiedzialności biznesu oraz kon­
cepcję zrównoważonego przedsiębiorstwa. W ujęciu ogólnym zrównoważony roz­
wój jest definiowany jako permanentne doskonalenie jakości życia obecnych i przy­
szłych pokoleń, osiągnięte dzięki zachowaniu równowagi na trzech poziomach: 
ekonomicznym, społecznym oraz środowiska naturalnego6. Koncepcją, która umoż­
liwia przeniesienie podstawowych założeń zrównoważonego rozwoju na poziom

5 P.F. Drucker, Praktyka..., s. 54-55.
6 F. Piontek, O globalizacji z rozwagą i krytycznie, „Problemy Ekologii” 2002, nr 1, s. 31.
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mikroekonomiczny, jest idea społecznej odpowiedzialności biznesu (C o r p o r a t e  

S o c i a l  R e s p o n s i b i l i t y  -  CSR). Zgodnie z nią przedsiębiorstwa powinny dobrowolnie 
uwzględniać kwestie społeczne i ekologiczne w swoich działaniach biznesowych 
oraz kontaktach z interesariuszami. Paradygmat potrzeby zachowania równowagi, 
trwałości czy ciągłości (s u s t a i n a b i l i t y ) jest w efekcie także odnoszony do przedsię­
biorstwa, stanowiąc podstawę koncepcji zrównoważonego przedsiębiorstwa (s u s t a ­

i n a b l e  e n t e r p r i s e ). Rozumienie pojęcia zrównoważone przedsiębiorstwo zostało 
zaproponowane przez W. Grudzewskiego, I. Hejduk, A. Sankowską i M. Wańtu- 
chowicza, którzy określają je jako przedsiębiorstwo przyszłości, cechujące się stra­
tegiczną nieciągłością opartą na podejściu rekonstrukcjonistycznym, poszukujące 
nowego modelu biznesu dzięki innowacji w zakresie wartości dla klienta i przed­
siębiorstwa, z uwzględnieniem zrównoważonych, długookresowych celów ekono­
micznych, społecznych i ekologicznych (środowiskowych)7. Rdzeniem sformuło­
wanej przez tych autorów definicji zrównoważonego przedsiębiorstwa jest właśnie 
ekoinnowacja stanowiąca czynnik zmienności modelu biznesu przedsiębiorstwa 
przyszłości.

Ekoinnowacja (nazywana też innowacją środowiskową lub zrównoważoną) jest 
definiowana w literaturze na różne sposoby, począwszy od bardzo szerokiego jej 
ujęcia, nawiązującego do koncepcji zrównoważonego rozwoju, kończąc na ujęciach 
znacznie węższych, podkreślających jedynie jej związek ze środowiskiem natural­
nym. Przykładem pierwszego podejścia jest definicja M. Chartera i T. Clarka8 mó­
wiąca, że innowacja zrównoważona (s u s t a i n a b l e  i n n o v a t i o n ) to proces, w którym 
rozważania odnoszące się do zrównoważonego rozwoju (środowiskowe, społeczne, 
finansowe) są zintegrowane w obrębie systemu przedsiębiorstwa, poczynając od 
powstania pomysłu, przez badania i rozwój (R&D) po komercjalizację. Odnosi się 
ona do towarów, usług i technologii, jak również do nowych modeli biznesu i orga­
nizacji. Wspomniane tu węższe ujęcie reprezentuje natomiast definicja Renningsa9, 
który stwierdza, że ekoinnowacja to rozwój nowych idei, zachowań, produktów 
oraz procesów, które przyczyniają się do redukcji obciążeń środowiskowych lub 
osiągnięcia wyspecyfikowanych celów środowiskowych. W przytoczonych defini­
cjach ekoinnowacji zwraca się uwagę na potrzebę integracji działań ekoinnowacyj- 
nych w obrębie całego łańcucha wartości dodanej przedsiębiorstwa oraz na fakt, że 
ekoinnowacja może odnosić się nie tylko do towarów, usług, procesów, lecz także

7 W. Grudzewski, I. Hejduk, A. Sankowska, M. Wańtuchowicz, S u s ta in a b i l i t y  w  b i z n e s ie  c z y l i  p r z e d ­
s ię b i o r s tw o  p r z y s z ło ś c i .  Z m ia n y  p a r a d y g m a tó w  i k o n c e p c j i  z a r z ą d z a n ia ,  Poltext, Warszawa 2010, s. 27.

8 M. Charter, T. Clark, S u s ta in a b le  I n n o v a t io n ,  T h e  C e n t r e  f o r  S u s ta in a b le  D e s ig n ,  University for the 
Creative Arts, Farnham 2007.

9 K. Rennings, R e d e f in in g  in n o v a t io n  -  e c o - in n o v a t io n  r e s e a r c h  a n d  th e  c o n tr ib u t io n  f r o m  e c o l o g i ­
c a l  e c o n o m ic s ,  „Ecological Economics” 2000. Vol. 32, No. 2.
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z a c h o w a ń ,  a  n a w e t  id e i.  K lu c z o w ą  c e c h ą  e k o in n o w a c j i  j e s t  p r z y c z y n ia n ie  s ię  d o  

o g r a n ic z e n ia  n e g a ty w n e g o  w p ły w u  n a  ś ro d o w is k o .

Rozwój koncepcji marketingu zrównoważonego

O d p o w ie d z ią  m a r k e t in g u  n a  p o t r z e b ę  z r ó w n o w a ż o n e g o  r o z w o ju  b y ło  p o w s ta ­

n ie  k i lk u  k o n c e p c j i  n a w ią z u ją c y c h  d o  k w e s t i i  s p o łe c z n y c h  i e k o lo g ic z n y c h ,  tj. k o n ­

c e p c ja  m a r k e t in g u  s p o łe c z n e g o ,  e k o lo g ic z n e g o ,  z ie lo n e g o  i z r ó w n o w a ż o n e g o 10 11, 

r ó ż n ią c y c h  s ię  m ię d z y  s o b ą  r o z ło ż e n ie m  a k c e n tó w ,  a le  p o d o b n y c h  p o d  w z g lę d e m  

p rz y ś w ie c a ją c e j  im  id e i.

K o n c e p c ja  m a r k e t in g u  s p o łe c z n e g o  o d w o łu je  s ię  d o  p o t r z e b y  u w z g lę d n ie n ia  

w  p o d e jm o w a n y c h  d z ia ła n ia c h  m a r k e t in g o w y c h  t r z e c h  e le m e n tó w :  z y s k u  p r z e d s i ę ­

b io r s tw a ,  z a s p o k o je n ia  w y m a g a ń  k o n s u m e n ta  o r a z  in te r e s u  p u b l ic z n e g o .  P h i l ip  

K o t le r  d e f in iu je  m a r k e t in g  s p o łe c z n y  j a k o  k o n c e p c ję ,  w  m y ś l  k tó re j  „ z a d a n ie  o r g a ­

n iz a c j i  p o l e g a  n a  o k r e ś le n iu  p o t r z e b ,  w y m a g a ń  i in te r e s ó w  r y n k ó w  d o c e lo w y c h  

o r a z  d o s ta r c z e n iu  p o ż ą d a n e g o  z a d o w o le n ia  w  s p o s ó b  b a rd z ie j  e f e k ty w n y  i w y d a jn y  

n iż  k o n k u r e n c i ,  p r z y  j e d n o c z e s n y m  z a c h o w a n iu  lu b  p o d n ie s ie n iu  d o b r o b y tu  k o n ­

s u m e n ta  i s p o łe c z e ń s tw a ” 11. D o b r o b y t  k o n s u m e n ta  i s p o łe c z e ń s tw a  j e s t  tu ta j  r o z u ­

m ia n y  d o ś ć  s z e ro k o  i o b e jm u je  z a r ó w n o  e f e k ty w n e  w y k o r z y s ta n ie  z a s o b ó w ,  o c h r o ­

n ę  ś r o d o w is k a  n a tu r a ln e g o ,  j a k  i p o t r z e b ę  u w z g lę d n ie n ia  d łu ż s z e j  p e r s p e k ty w y  

c z a s o w e j  w  p r o c e s a c h  tw o r z e n ia  w a r to ś c i .

Z n a c z n ie  w ę ż s z ą  k o n c e p c ją  j e s t  k o n c e p c ja  m a r k e t in g u  e k o lo g ic z n e g o  z a k ła d a ­

j ą c a  r o z p o z n a w a n ie  i p r o g n o z o w a n ie  p o t r z e b  k o n s u m e n tó w  w  z a k r e s ie  p r o e k o lo ­

g ic z n y c h  w y r o b ó w  i u s łu g  o r a z  ic h  z a s p o k a ja n ie  p r z e z  k r e o w a n ie  o f e r ty  p r o d u k tó w  

p r z y ja z n y c h  d la  ś r o d o w is k a  n a tu r a ln e g o ,  p r o p a g o w a n ie  p r o e k o lo g ic z n e g o  s ty lu  

ż y c ia  o r a z  in f o r m o w a n ie  k o n s u m e n tó w  i p r o d u c e n tó w  o  e k o lo g ic z n y c h  c e c h a c h  

p r o d u k tó w  i ic h  o p a k o w a ń 12. M a r k e t in g  e k o lo g ic z n y  k o n c e n t r u je  s ię  n a  p r o d u k ta c h  

i m e to d a c h  p r o d u k c j i ,  p o s z u k u ją c  m o ż l iw o ś c i  r o z w ią z a n ia  p r o b le m ó w  e k o lo g ic z ­

n y c h ,  k tó r e  o n e  g e n e r u j ą  w  s to s u n k o w o  k r ó tk im  o k r e s i e 13. W  o b s z a rz e  z a in te r e s o ­

w a ń  m a r k e t in g u  e k o lo g ic z n e g o  z n a jd u je  s ię  w y łą c z n ie  ś ro d o w is k o  n a tu r a ln e ,  

a  k w e s t ie  s p o łe c z n e  c z y  e ty c z n e  s ą  tu  p o m ija n e .

10 F.M. Belz, K. Peattie, S u s ta in a b i l i t y  M a r k e t in g .  A  G lo b a l  P e r s p e c t i v e ,  John Wiley & Sons, 
Chichester 2009, s. 25-31.

11 Ph. Kotler, M a r k e t in g .  A n a l i z a ,  p la n o w a n ie ,  w d r a ż a n ie  i  k o n tr o la ,  Gebethner & Ska, Warszawa 
1994, s. 26.

12 J. Leśniak, R o l a  in s t r u m e n tó w  m a r k e t in g u  e k o lo g ic z n e g o  w e  w d r a ż a n iu  z r ó w n o w a ż o n e g o  r o z w o ju  
n a  p r z y k ła d z i e  S z w e c j i ,  w: M a r k e t i n g  w  r e a l ia c h  w s p ó łc z e s n e g o  r y n k u .  I m p l i k a c j e  o to c z e n ia  r y n k o w e ­
g o ,  red. S. Figiel, PWE, Warszawa 2010, s. 437.

13 M. Charter, G r e e n e r  M a r k e t i n g :  A  G r e e n e r  M a r k e t i n g  A p p r o a c h  to  B u s in e s s ,  w: M a r k e t i n g  a n d  
s u s ta in a b i l i t y ,  eds. M. Charter, K. Peattie, J. Ottman, M.J. Polonsky, Centre for Business Relationships, 
Accountability, Sustainability and Society, in association with The Centre for Sustainable Design, 
Cardiff 2002, s.12.
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Podobnie wąskie podejście dominuje w tzw. zielonym marketingu (green mar­
keting) definiowanym jako holistyczny i odpowiedzialny proces zarządzania, w któ­
rym przedsiębiorstwo identyfikuje, antycypuje i zaspokaja wymagania interesariu- 
szy za rozsądną zapłatę, nie wpływając niekorzystnie na stan zdrowia ludzi lub 
środowisko14. Zielony marketing nie stawia przed sobą zadania poprawy dobrosta- 
nu konsumenta czy społeczeństwa, jak to czyni marketing społeczny, akcentuje 
jedynie potrzebę ograniczenia negatywnego wpływu na zdrowie człowieka i środo­
wisko.

Najszerszą koncepcją marketingu opartą na paradygmacie zrównoważonego 
rozwoju zdaje się współcześnie koncepcja marketingu zrównoważonego (sustaina­
ble marketing), która ujmuje jednocześnie trzy równoważne kwestie: społeczną, 
ekologiczną i ekonomiczną15. Frank M. Belz i Ken Peattie definiują marketing 
zrównoważony jako planowanie, organizowanie, wdrażanie i kontrolę marketingo­
wych zasobów i programów celem usatysfakcjonowania pragnień i potrzeb konsu­
mentów, z uwzględnieniem kryteriów społecznych i środowiskowych oraz celów 
organizacji16 17. Martin Charter poszerza tę perspektywę o wartość, definiując marke­
ting zrównoważony jako szerszą koncepcję zarządzania koncentrującą się na kre­
owaniu, produkowaniu i dostarczaniu zrównoważonych rozwiązań charakteryzuj ą- 
cych się wysoką wartością dodaną netto dla przedsiębiorstwa, przy jednoczesnym 
stałym dostarczaniu satysfakcji klientom i innym interesariuszom1 . Odwołanie się 
do postulatu zrównoważonego rozwoju oznacza, że w obszarze zainteresowania 
koncepcji marketingu zrównoważonego znajduje się szeroko rozumiana poprawa 
jakości życia obecnych i przyszłych pokoleń wraz z poszanowaniem środowiska 
naturalnego, w którym żyjemy. Wydłużenie perspektywy czasowej, z której oce­
nianie są podejmowane przez przedsiębiorstwa działania marketingowe, uwzględ­
nienie interesów przedsiębiorstwa, klientów i szerszej społeczności z perspektywy 
wartości im dostarczanej, pozwala uznać tę koncepcję za właściwy punkt wyjścia 
do dalszych rozważań poświęconych wpływowi ekoinnowacji i marketingu zrów­
noważonego na procesy tworzenia wartości dla klienta, przedsiębiorstwa i całego 
społeczeństwa.

Ekoinnowacja w procesie tworzenia wartości dla klienta, przedsiębiorstwa 
i społeczeństwa

Z przeprowadzonych tu rozważań na temat istoty ekoinnowacji wynika, że mo­
że być ona traktowana jako źródło wartości dla klienta, przedsiębiorstwa i szerszej 
społeczności, przy czym kluczowy jest jej wpływ na wartość dla klienta. Pojęcie

14 Ibidem, s. 12.
15 F.M. Belz, K. Peattie, Sustainability Marketing..., s. 31.
16 Ibidem, s. 31.
17 M. Charter, GreenerMarketing..., s. 12.
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w a r to ś ć  d la  k l ie n ta ,  w s z e c h o b e c n e  w  n a u k a c h  o  z a r z ą d z a n iu ,  p o w s ta ło  n a  b a z ie  

d o r o b k u  te o r i i  w y b o r u  k o n s u m e n ta  i z a c h o w a ń  k o n s u m e n ta  o r a z  p s y c h o lo g i i  k o n ­

s u m e n ta  i o d w o łu je  s ię  d o  ta k ic h  p o ję ć ,  j a k  p o t r z e b y  i k o r z y ś c i ,  u ż y te c z n o ś ć  o r a z  

s a ty s f a k c ja  k o n s u m e n ta .  U w z g lę d n ia ją c  d o m in u ją c e  d z iś  w  l i te r a tu r z e  m a r k e t in g o ­

w e j p o d e jś c ia  d o  d e f in io w a n ia  w a r to ś c i  d la  k l ie n ta ,  m o ż n a  p r z y ją ć ,  ż e  j e s t  to  n a d ­

w y ż k a  s u b ie k ty w n ie  p o s t r z e g a n y c h  p r z e z  k l ie n ta  k o r z y ś c i  n a d  s u b ie k ty w n ie  p o ­

s t r z e g a n y m i  k o s z ta m i  z w ią z a n y m i  z  n a b y w a n ie m  i u ż y tk o w a n ie m  d a n e g o  p r o d u k ­

tu . K a te g o r ia  „ w a r to ś ć  d la  k l ie n ta ”  c h a r a k te r y z u je  s ię  k i lk o m a  s p e c y f ic z n y m i  a t r y ­

b u ta m i ,  k tó r y c h  z n a jo m o ś ć  j e s t  i s to tn a  w  p r o c e s ie  j e j  tw o r z e n ia  p r z e z  p r z e d s i ę b io r ­

s tw o  i o c e n y  d o k o n y w a n e j  p r z e z  k l ie n tó w . W a r to ś ć  d la  k l ie n t a  j e s t  s u b ie k ty w n a ,  

s y tu a c y jn a  i p o s t r z e g a n a .  M a  c h a r a k te r  d y n a m ic z n y ,  c o  o z n a c z a ,  ż e  o c e n a  w a r to ś c i  

u z y s k a n e j  p r z e z  k l ie n ta  m o ż e  z m ie n ia ć  s ię  w  c z a s ie  o b e jm u ją c y m  p r o c e s  z a k u p u ,  

u ż y tk o w a n ia  i p o z b y w a n ia  s ię  p r o d u k tu  p r z e z  k l ie n ta .  J e s t  p o n a d to  k a te g o r ią  u n i ­

w e r s a ln ą ,  g d y ż  o d n o s i  s ię  d o  k l ie n t a  in d y w id u a ln e g o  (k o n s u m e n ta )  i k l ie n t a  i n s ty ­

tu c jo n a ln e g o  (n p . p r z e d s ię b io r s tw a ) 18.

E k o in n o w a c ja  tw o r z y  w a r to ś ć  d la  k l ie n t a  p o d  w a r u n k ie m , ż e  j e s t  s u b ie k ty w n ie  

p r z e z  n ie g o  p o s t r z e g a n a  j a k o  ź r ó d ło  k o r z y ś c i  (o  c h a r a k te r z e  e g z y s te n c ja ln y m ,  s p o ­

łe c z n y m , p s y c h o lo g ic z n y m  c z y  e m o c jo n a ln y m )  i / lu b  p o z w a la  o b n iż y ć  j e g o  k o s z ty  

( u jm o w a n e  w  k a te g o r ia c h  f in a n s o w y c h  i n ie f in a n s o w y c h ,  n p . c z a s ,  w y s i łe k ,  i r y ta c ja  

i td .)  w  c a ły m  c y k lu  ż y c ia  p r o d u k tu  u  k l ie n ta .  Z a le ż n o ś ć  t a  d o ty c z y  z a r ó w n o  k l i e n ­

tó w  in d y w id u a ln y c h  (k o n s u m e n tó w ) ,  j a k  i n a b y w c ó w  in s ty tu c jo n a ln y c h ,  w  s z c z e ­

g ó ln o ś c i  p r z e d s ię b io r s tw .  W  ty m  o s ta tn im  p r z y p a d k u ,  w  o c e n ie  e k o in n o w a c j i  m o ż e  

d o m in o w a ć  p e r s p e k ty w a  k o s z tó w  p o n o s z o n y c h  p r z e z  p r z e d s ię b io r s tw o  w  z w ią z k u  

z  d e g r a d a c j ą  ś r o d o w is k a  n a tu r a ln e g o  b ę d ą c ą  n a s tę p s tw e m  p r o w a d z o n y c h  d z ia ła ń  

g o s p o d a r c z y c h .  T w o r z e n ie  w a r to ś c i  d la  k l ie n t a  p o p r z e z  e k o in n o w a c ję  j e s t  s t o s u n ­

k o w o  ła tw e ,  j e ś l i  z w ią z a n e  z  n i ą  k o r z y ś c i  i k o s z ty  o d n o s z ą  s ię  b e z p o ś r e d n io  d o  

k l ie n ta  i o b ja w ia ją  w  r e la ty w n ie  k ró tk ie j  p e r s p e k ty w ie  c z a s o w e j .  J e ś l i  k o r z y ś c i  b ą d ź  

k o s z ty  o  c h a r a k te r z e  ś r o d o w is k o w y m  m a ją  c h a r a k te r  z e w n ę t r z n y ,  p o ja w ia ją  s ię  

w  w y m ia r z e  p o n a d je d n o s tk o w y m , a  n a w e t  w ie lo p o k o le n io w y m , w  s to s u n k o w o  

d łu g im  o k r e s ie ,  e k o in n o w a c ja  m o ż e  n ie  m ie ć  w p ły w u  n a  w a r to ś ć  p o s t r z e g a n ą  p r z e z  

k l ie n ta .  W  ta k im  p r z y p a d k u  p o ja w ia  s ię  p o t r z e b a  d z ia ła ń  k o m u n ik a c y jn y c h ,  e d u k a ­

c y jn y c h ,  k tó r e  m o g ą  w p ły n ą ć  n a  in te r n a l iz a c je  ty c h  p o t r z e b  p r z e z  k l ie n tó w  p r z e d ­

s ię b io r s tw a  ( in d y w id u a ln y c h  i in s ty tu c jo n a ln y c h ) .

P o d s u m o w u ją c ,  e k o in n o w a c ja  m o ż e  s ta n o w ić  p o d s ta w ę  k r e o w a n ia  w a r to ś c i  d la  

k l ie n ta ,  j e ś l i  k l ie n t  d o s t r z e g a  i c e n i  k o r z y ś c i  z w ią z a n e  z  w p ły w e m  e k o in n o w a c j i  n a  

ś ro d o w is k o ,  c z y  s z e rz e j  -  n a  z r ó w n o w a ż o n y  ro z w ó j  g o s p o d a r e k  i s p o łe c z e ń s tw ,

18 Przegląd definicji wartości dla klienta oraz omówienie atrybutów tej kategorii szerzej: M. Szymu- 
ra-Tyc, M a r k e t i n g  w e  w s p ó łc z e s n y c h  p r o c e s a c h  tw o r z e n ia  w a r to ś c i  d la  k l i e n ta  i  p r z e d s i ę b io r s tw a ,  
Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 2006, s. 63-83.



682 Maja Szymura-Tyc, Marcin Bałon

w y s tę p u je  n a d w y ż k a  u z y s k a n y c h  k o r z y ś c i  w  s to s u n k u  d o  k o s z tó w  p o n o s z o n y c h  

p r z e z  n ie g o  w  z w ią z k u  z  e k o in n o w a c ją ,  i d o d a tk o w o  n a d w y ż k a  s u b ie k ty w n ie  p o ­

s t r z e g a n y c h  k o r z y ś c i  n a d  s u b ie k ty w n ie  p o s t r z e g a n y m i  k o s z ta m i  w y s tę p u je  w  c a ły m  

c y k lu  ż y c ia  e k o in n o w a c j i  u  k l ie n ta .  J e s t  to  s i ln ie  z w ią z a n e  z e  ś w ia d o m o ś c ią  e k o lo ­

g i c z n ą  k l ie n tó w ,  d o s t r z e g a n ie m  p o z y ty w n e g o  w p ły w u  in n o w a c j i  n a  ż y c ie  w ła s n e  

i r o d z in y  (n p . z d r o w ie )  i ś ro d o w is k o  n a tu r a ln e  b ą d ź  t e ż  n a  m o ż l iw o ś ć  z a s p o k a ja n ia  

p o t r z e b  p r z e z  p r z y s z łe  p o k o le n ia .  W a r to ś ć  p o s t r z e g a n a  p r z e z  k l ie n t a  m o ż e  t e ż  w y ­

n ik a ć  z  n iż s z y c h  k o s z tó w  e k s p lo a ta c j i  i r e c y k l in g u  e k o p r o d u k tó w  p o n o s z o n y c h  

p r z e z  k l ie n ta  z a r ó w n o  in d y w id u a ln e g o ,  j a k  i in s ty tu c jo n a ln e g o .

E k o in n o w a c ja  w y w ie r a  r ó w n ie ż  w p ły w  n a  w a r to ś ć  d la  p r z e d s ię b io r s tw a .  

W p ły w  te n  m o ż e  b y ć  p o ś r e d n i  -  p o p r z e z  w a r to ś ć  tw o r z o n ą  d la  k l ie n tó w  -  lu b  b e z ­

p o ś r e d n i .  W  d u ż e j  m ie r z e  j e s t  to  u z a le ż n io n e  o d  ty p u  e k o in n o w a c j i ,  tz n . c z y  j e s t  to  

in n o w a c ja  p r o d u k to w a ,  p r o c e s o w a  lu b  z in te g ro w a n a ,  g d z ie  p r z e z  in n o w a c ję  z in te ­

g r o w a n ą  m o ż n a  r o z u m ie ć  in n o w a c ję  o b e jm u ją c ą  j e d n o c z e s n ą  z m ia n ę  p r o c e s ó w  

i p r o d u k tó w 19. Z  p e w n y m  u p r o s z c z e n ie m  m o ż n a  p r z y ją ć ,  ż e  e k o in n o w a c je  p r o d u k ­

to w e  s ta n o w ią  b e z p o ś re d n ie  ź r ó d ło  w a r to ś c i  d la  k l ie n ta ,  p r z y c z y n ia ją c  s ię  p o ś r e d ­

n io  d o  w z r o s tu  w a r to ś c i  d la  p r z e d s ię b io r s tw a .  T e n  p o ś r e d n i  w p ły w  e k o in n o w a c j i  

p r o d u k to w y c h  n a  w a r to ś ć  d la  p r z e d s ię b io r s tw a  m o ż e  w y n ik a ć  z  a k c e p ta c j i  w y ż s z e j  

c e n y  e k o p r o d u k tó w  p r z e z  k l ie n ta ,  w z r o s tu  s p r z e d a ż y  ty c h  p r o d u k tó w  c z y  w ię k s z e j  

s a ty s f a k c j i  i lo ja ln o ś c i  k l ie n tó w  w o b e c  p r z e d s ię b io r s tw a  k ie r u ją c e g o  s ię  z a s a d a m i  

z r ó w n o w a ż o n e g o  r o z w o ju .  W  p r z y p a d k u  e k o in n o w a c j i  p r o c e s o w y c h  o r a z  z in te ­

g r o w a n y c h  s y tu a c ja  j e s t  o d w ro tn a .  E k o in n o w a c je  p r o c e s o w e ,  m a ją c e  b e z p o ś re d n i  

w p ły w  n a  w a r to ś ć  d la  p r z e d s ię b io r s tw a ,  s ą  w d r a ż a n e  p o p r z e z  z a s to s o w a n ie  n o w y c h  

m e to d  p r o d u k c j i  b ą d ź  u s p r a w n ie n ie  d o ty c h c z a s  r e a l iz o w a n y c h  p r o c e s ó w  u m o ż l i ­

w ia ją c y c h  p r z e d s ię b io r s tw u  o s ią g n ię c ie  k o r z y ś c i  ś r o d o w is k o w y c h .  In n o w a c je  te  s ą  

z a z w y c z a j  p o d e jm o w a n e  z e  w z g lę d u  n a  b e z p o ś re d n ie  k o r z y ś c i  u z y s k iw a n e  p r z e z  

p r z e d s ię b io r s tw o  p o p r z e z  o g r a n ic z e n ie  n e g a ty w n e g o  w p ły w u  n a  ś ro d o w is k o  n a tu ­

r a ln e ,  c o  p o z w a la  o b n iż y ć  k o s z ty  w y n ik a ją c e  z  r ó ż n e g o  r o d z a ju  o p ła t  z w ią z a n y c h  

z  e k s p lo a ta c ją  ś r o d o w is k a  n a tu ra ln e g o .

P r z y k ła d e m  e k o in n o w a c j i  o d d z ia łu ją c e j  k o m p le k s o w o  n a  w a r to ś ć  d la  k l ie n ta ,  

p r z e d s ię b io r s tw a  i ś r o d o w is k a  ( w a r to ś ć  d la  s p o łe c z e ń s tw a )  s ą  d z ia ła n ia  g r u p y  

B M W 20. W y k r e o w a n a  p r z e z  g r u p ę  w a r to ś ć  d la  k l ie n ta  i s p o łe c z e ń s tw a  j e s t  z w ią z a ­

n a  z  m n ie js z y m  z u ż y c ie m  p a l iw a  w  c y k lu  u ż y tk o w a n ia  p o ja z d ó w  (n p . d z ię k i  n o ­

w y m  te c h n o lo g io m  w t r y s k u  p a l iw a ,  a s y s te n to w i  z m ia n y  b ie g ó w  i td .) ,  j a k  r ó w n ie ż  

m n ie j s z ą  e m is j ą  C O 2 (w  la ta c h  1 9 9 5 - 2 0 0 8  z r e d u k o w a n o  tę  e m is ję  o  p o n a d  2 5 % ) .

19 Szerzej: A. Dringoli, Creating Value Through Innovation, Edward Elgar Publishing, Northampton 
2009.

20 Więcej informacji o ekoinnowacjach grupy BMW: www.bmw.pl/pl/pl/insights/technology/ 
efficientdynamics/phase_1/philosophy_introduction.html.

http://www.bmw.pl/pl/pl/insights/technology/
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W a r to ś ć  d la  p r z e d s ię b io r s tw a  w y k r e o w a n o  m .in .  p o p r z e z  w d r o ż e n ie  k o n c e p c j i  

z a r z ą d z a n ia  c y k le m  ż y c ia  p r o d u k tó w ,  d z ię k i  c z e m u  n a s tą p i ł  w z r o s t  p o z io m u  r e c y ­

k l in g u  o r a z  o b n iż e n ie  z a p o t r z e b o w a n ia  n a  s u r o w c e ,  j a k  r ó w n ie ż  w z r o s t  d o s tę p n o ś c i  

c e n t r ó w  r e c y k l in g u  o r a z  z m n ie js z e n ie  j e g o  k o s z tu  d la  k l ie n tó w . G r u p a  B M W  k o n ­

c e n t r u je  s ię  j e d n a k ż e  n ie  ty lk o  n a  te c h n o lo g ic z n y c h  a s p e k ta c h  e k o in n o w a c j i ,  le c z  

t a k ż e  n a  e d u k a c j i  s p o łe c z e ń s tw a  w  z a k r e s ie  e k o n o m ic z n e j  j a z d y  c z y  s y s te m ó w  

z a r z ą d z a n ia  r u c h e m  w  m ia s ta c h .  D o  s u k c e s u  f i r m y  w  k r e o w a n iu  w a r to ś c i  p o p r z e z  

e k o in n o w a c je  p r z y c z y n i ła  s ię  r ó w n ie ż  w s p ó łp r a c a  z  in n y m i  f i r m a m i  w  c a ły m  ł a ń ­

c u c h u  w a r to ś c i .  D z ię k i  in n o w a c jo m  p r z e m y s łu  s ta lo w e g o  w  z a k r e s ie  u l t r a le k k ic h  

i b a r d z o  w y t r z y m a ły c h  r o d z a jó w  s ta li  w y k o r z y s ta n o  j e  d o  s tw o r z e n ia  le k k ic h , 

s t r u k tu r a ln y c h  k o n s t r u k c j i ,  c o  p o z w o l i ło  n a  z n a c z n e  z m n ie js z e n ie  k o s z tó w  r e c y ­

k l in g u  o r a z  z w ię k s z e n ie  o d z y s k u  m a te r ia łó w .

Marketing zrównoważony w procesie kształtowania i wdrażania ekoinnowacji

E k o in n o w a c je  o b e jm u ją  w ie le  r ó ż n o ro d n y c h ,  p r o s ty c h  lu b  z ło ż o n y c h ,  j e d n o s t ­

k o w y c h  b ą d ź  z in te g ro w a n y c h  w  o b r ę b ie  ł a ń c u c h a  w a r to ś c i  d z ia ła ń  tw o r z ą c y c h  

w a r to ś ć  d la  k l ie n ta ,  p r z e d s ię b io r s tw a  i s p o łe c z e ń s tw a ,  z  z a c h o w a n ie m  z a s a d y  

z r ó w n o w a ż o n e g o  ro z w o ju .  Z d o ln o ś ć  e k o in n o w a c j i  d o  tw o r z e n ia  w a r to ś c i  z a le ż y  

j e d n a k  z  z n a c z n y m  s to p n iu  o d  u m ie ję tn o ś c i  id e n ty f ik o w a n ia  ś ro d o w is k o w y c h  p o ­

t r z e b  i k o r z y ś c i  o c z e k iw a n y c h  p r z e z  k l ie n tó w ,  k s z ta ł to w a n ia  w a r to ś c i  d la  k l ie n ta  

o p a r te j  n a  e k o in n o w a c j i  o r a z  k o m u n ik o w a n ia  k l ie n to m  o f e ro w a n e j  e k o w a r to ś c i .  T o  

d e f in io w a n ie ,  k s z ta ł to w a n ie  i k o m u n ik o w a n ie  w a r to ś c i  j e s t  d o m e n ą  m a r k e t in g u 21 -  

w  ty m  p r z y p a d k u  m a r k e t in g u  z r ó w n o w a ż o n e g o ,  o d p o w ie d z ia ln e g o  z a  s tw o r z e n ie  

w a r to ś c i  d la  k l ie n ta  i p r z e d s ię b io r s tw a  z  u w z g lę d n ie n ie m  s z e rs z y c h  p o t r z e b  ś r o d o ­

w is k o w y c h  i s p o łe c z n y c h .

R o la  m a r k e t in g u  z r ó w n o w a ż o n e g o  w  p r o c e s ie  k s z ta ł to w a n ia  i w d r a ż a n ia  e k o ­

in n o w a c j i  z  z y s k ie m  d la  p r z e d s ię b io r s tw a  j e s t  d z iś  t r u d n a  d o  p rz e c e n ie n ia .  P ie r w ­

s z y m  n a p o ty k a n y m  p r o b le m e m  j e s t  id e n ty f ik o w a n ie  a k tu a ln y c h  p o t r z e b  i o c z e k i ­

w a ń  k l ie n tó w  w  z a k r e s ie  to w a r ó w  i u s łu g  s p e łn ia ją c y c h  w y m o g i  z r ó w n o w a ż o n e g o  

r o z w o ju  o r a z  a k c e p to w a n y c h  k o s z tó w  ic h  n a b y w a n ia  i e k s p lo a ta c j i .  S ta n o w i o n o  

p o d s ta w ę  d e f in io w a n ia  w a r to ś c i  o p a r te j  n a  e k o in n o w a c j i ,  k tó r ą  p r z e d s ię b io r s tw o  

z a m ie r z a  z a o f e r o w a ć  k l ie n to m , z  u w z g lę d n ie n ie m  z a s o b ó w  i k o m p e te n c j i  p r z e d s i ę ­

b io r s tw a ,  w  s z c z e g ó ln o ś c i  d o s tę p n y c h  te c h n o lo g i i  p r o e k o lo g ic z n y c h ,  n a  t le  o f e r t  

k o n k u r e n tó w .

W  p r o c e s ie  d e f in io w a n ia  w a r to ś c i  d la  k l ie n t a  o p a r te j  n a  e k o in n o w a c j i  i s to tn e  

j e s t  z d e f in io w a n ie  j e j  c h a r a k te r y s ty k  w  c a ły m  c y k lu  ż y c ia  p r o d u k tu  u  k l ie n ta ,  

a  w  s z c z e g ó ln o ś c i  u w z g lę d n ie n ia  t a k ic h  k w e s t i i  j a k 22:

21 M. Szymura-Tyc, Marketing we współczesnych...
22 F.M. Belz, K. Peattie, SustainabilityMarketing..., s. 153-173.
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-  z a p e w n ie n ie  r a d y k a ln y c h  lu b  in k r e m e n ta ln y c h  z m ia n  w a r to ś c i  o fe ro w a n e j  

k l ie n to m ,  k o n k u r e n c y jn o ś c i  o fe r ty ,  t r a n s p a r e n tn o ś c i  p r o c e s ó w  w y tw ó r ­

c z y c h  o r a z  s a ty s f a k c j i  k l ie n t a  z  u z y s k a n e j  e k o w a r to ś c i ;

-  z a p e w n ie n ie  b e z p ie c z e ń s tw a  u ż y tk o w a n ia  p r o d u k tu ,  o d p o w ie d n io  n is k ic h  

k o s z tó w  j e g o  e k s p lo a ta c j i ,  t r w a ło ś c i  p r o d u k tó w ,  u s łu g  p o w ią z a n y c h  z  p r o ­

d u k te m  o p ty m a l iz u ją c y c h  j e g o  u ż y tk o w a n ie ,  m o ż l iw o ś c i  u ż y tk o w a n ia  p r o ­

d u k tu  z a m ia s t  j e g o  z a k u p u ;

-  p la n o w a n ie  ż y w o tn o ś c i  p r o d u k tu ,  s tw o r z e n ie  s y s te m u  r e c y k l in g u ,  o p r a c o ­

w a n ie  s c h e m a tó w  p o n o w n e g o  u ż y c i a  p r o d u k tu .

W  p r o c e s ie  k s z ta ł to w a n ia  w a r to ś c i  t r z e b a  p r z e d e  w s z y s tk im  p a m ię ta ć ,  ż e  

z n a c z n a  c z ę ś ć  k o r z y ś c i  o  c h a r a k te r z e  ś r o d o w is k o w y m  c z y  s p o łe c z n y m  m a  c h a r a k ­

t e r  z e w n ę t r z n y  w z g lę d e m  k l ie n tó w ,  j e s t  r o z c ią g n ię ta  w  c z a s ie  i w y m a g a  p o n o s z e n ia  

d o d a tk o w y c h  k o s z tó w  z w ią z a n y c h  z  c e n ą . Z a p e w n ie n ie  o d p o w ie d n io  d u ż e j  n a d ­

w y ż k i  k o r z y ś c i  p o s t r z e g a n y c h  p r z e z  k l ie n ta ,  w  ty m  k o r z y ś c i  ś r o d o w is k o w y c h  r o z ­

ło ż o n y c h  w  c z a s ie ,  n a d  p o s t r z e g a n y m i  k o s z ta m i ,  w  s z c z e g ó ln o ś c i  z w ią z a n y m i  

z  c e n ą  p ł a c o n ą  w  m o m e n c ie  n a b y w a n ia  p r o d u k tu ,  j e s t  w a r u n k ie m  s a ty s f a k c j i  k l i e n ­

t a  z  u z y s k a n e j  e k o w a r to ś c i .  B a d a n ia  p o k a z u ją  b o w ie m ,  ż e  c h o c ia ż  w ię k s z o ś ć  k l i e n ­

tó w  o p o w ia d a  s ię  z a  r o z w ią z a n ia m i  o b e jm u ją c y m i  k w e s t i e  s p o łe c z n e  i e k o lo g ic z n e ,  

n ie  u z n a j ą  o n i  k o m p r o m is ó w ,  j e ś l i  c h o d z i  o  ic h  c e n ę ,  c h a r a k te r y s ty k i  u ż y tk o w e  

o r a z  d o s tę p n o ś ć 23. O z n a c z a  to  k o n ie c z n o ś ć  p o d e jm o w a n ia  o d p o w ie d n ic h  d z ia ła ń  

z m ie rz a ją c y c h  n p . d o  r o z ło ż e n ia  k o s z tó w  n a b y c ia  e k o p r o d u k tó w  o r a z  k o m u n ik a c j i  

m a rk e t in g o w e j  u m o ż l iw ia ją c e j  ta k ie  u k s z ta ł to w a n ie  p o t r z e b  i o c z e k iw a ń  k l ie n tó w ,  

b y  u w z g lę d n ia ły  o n e  k w e s t ie  ś r o d o w is k o w e  i s p o łe c z n e .

W  p r o c e s ie  k s z ta ł to w a n ia  e k o w a r to ś c i  r o l ą  m a r k e t in g u  z r ó w n o w a ż o n e g o  j e s t  

z a p e w n ie n ie  w s p ó łp r a c y  m ię d z y  p o d m io ta m i  u c z e s tn ic z ą c y m i  w  p r o c e s a c h  j e j  t w o ­

r z e n ia  i d o s ta r c z a n ia  k l ie n to m . J a k  w s p o m n ia n o  w c z e ś n ie j ,  c e c h ą  w s p ó łc z e s n y c h  

p r o c e s ó w  in n o w a c y jn y c h  j e s t  w z r o s t  ic h  s y s te m o w o ś c i  i s ie c io w o ś c i .  S p r a w ia  to ,  ż e  

s tw o r z e n ie  w a r to ś c i  d la  k l ie n t a  i p r z e d s ię b io r s tw a  n a  p o d s ta w ie  e k o in n o w a c j i  w y ­

m a g a  w s p ó łp r a c y  w ie lu  p o d m io tó w  w s p ó łp r a c u ją c y c h  z e  s o b ą  w  s ie c i.  K o o r d y n a c ja  

i in te g r a c ja  d z ia ła ń  ty c h  p o d m io tó w  u k ie r u n k o w a n a  n a  s tw o r z e n ie  e k o w a r to ś c i  d la  

k l ie n t a  j e s t  w y z w a n ie m ,  p r z e d  k tó r y m  s to i  m a r k e t in g  z r ó w n o w a ż o n y .  I n te r e s u ją c e ­

g o  p r z y k ła d u  u s ie c io w ie n ia  e k o in n o w a c j i  d o s ta r c z a  T o y o ta  -  p r o d u c e n t  s a m o c h o d u  

P r iu s  o  n a p ę d z ie  h y b r y d o w y m . Z a s to s o w a n a  w  ty m  s a m o c h o d z ie  e k o in n o w a c ja  m a  

c h a r a k te r  s y s te m o w y , g d y ż  w y m a g a  w s p ó łp r a c y  z  w ie lo m a  in n y m i  p r z e d s ię b io r ­

s tw a m i  z a r ó w n o  w  p r o c e s ie  p r o d u k c j i  ( d o s ta w c y  e le m e n tó w  z a a w a n s o w a n e j  t e c h ­

23 Ibidem, s. 153.
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n o lo g i i  u ż y te j  d o  s tw o r z e n ia  m o d e lu ) ,  j a k  i w  c z a s ie  c a łe g o  c y k lu  ż y c ia  p r o d u k tu  

u  k l ie n ta  ( o b s łu g a  s e r w is o w a ) 24.

K s z ta ł to w a n ie  w a r to ś c i  d l a  k l ie n ta  o p a r te j  n a  e k o in n o w a c j i  w  c a ły m  c y k lu  ż y ­

c ia  to w a r u  lu b  u s łu g i  w y m a g a  r ó w n ie ż  u w z g lę d n ie n ia  d z ia ła ń  w  s fe rz e  d y s t r y b u c j i  

i p o z b y w a n ia  s ię  p ro d u k tu .  N a  n ie k tó r y c h  r y n k a c h  p o le g a  to  n a  o s ią g n ię c ie  e f e k tu  

p ę t l i  -  o d  d o s ta r c z e n ia  r o z w ią z a ń  k l ie n to w i ,  p r z e z  o p ie k ę  w  t r a k c ie  u ż y tk o w a n ia  

( r e n o w a c ja ) ,  d o  u m o ż l iw ie n ia  d o g o d n e g o  z w r o tu  p r o d u k tó w  i p o n o w n e g o  ic h  w y ­

k o r z y s ta n ia  p r z e z  p r z e d s ię b io r s tw o  d z ię k i  r e c y k l in g o w i.  P r z y k ła d e m  z r ó w n o w a ż o ­

n e g o  p r o c e s u  d o s ta r c z a n ia  w a r to ś c i  k l ie n to w i  j e s t  f i r m a  S h a w  In d u s t r ie s  In c . i j e j  

p r o d u k t  E c o W o r x 25 ( p o d s ta w o w y  e le m e n t  w y k ła d z in y  d y w a n o w e j) .  D z ię k i  s p e c ja l ­

n e j t e c h n o lo g i i  E c o W o r x  w  1 0 0 %  p o d le g a  r e c y k l in g o w i.  F i r m a  s tw o r z y ła  s y s te m  

lo g is ty k i  z w r o tn e j ,  d z ię k i  c z e m u  k l ie n c i  m a j ą  m o ż l iw o ś ć  o d d a n ia  z u ż y ty c h  p r o d u k ­

tó w  b e z  d o d a tk o w y c h  o p ła t ,  c o  u m o ż l iw ia  r ó w n ie ż  d o s k o n a le n ie  p r o c e s ó w  p r o d u k ­

c y jn y c h  c e le m  s tw o r z e n ia  z a m k n ię te g o  c y k lu  p r o d u k c ji .  D z ię k i  te m u  k a ż d y  n o w y  

p r o d u k t  E c o W o r x  z a w ie r a  c o  n a jm n ie j  4 0 %  o d z y s k a n y c h  s u ro w c ó w .

K lu c z o w y m  w y z w a n ie m ,  p r z e d  k tó r y m  s to i  m a r k e t in g  z r ó w n o w a ż o n y ,  j e s t  

k o m u n ik o w a n ie  w a r to ś c i  z w ią z a n e j  z  e k o in n o w a c ja m i.  K o m u n ik o w a n ie  w a r to ś c i ,  

c z ę s to  u to ż s a m ia n e  z  p r o m o c ją ,  o d  z a w s z e  w y w o ły w a ło  k o n t r o w e rs je  z w ią z a n e  z e  

s p r z e c z n o ś c ią  m ię d z y  p o t r z e b ą  z r ó w n o w a ż o n e g o  r o z w o ju  a  k o n s u m e r y z m e m . 

K w e s t io n o w a n a  j e s t  r ó w n ie ż  w ia r y g o d n o ś ć  p r z e k a z y w a n y c h  t r e ś c i  o r a z  w p ły w  

p r o m o c j i  n a  ś ro d o w is k o  n a tu r a ln e  c z ło w ie k a 26 27. M im o  z a s t r z e ż e ń ,  k tó r e  b u d z i  k o ­

m u n ik a c ja  m a r k e t in g o w a ,  w a r to  z w r ó c ić  n a  f a k t ,  ż e  m o ż e  o n a  w s p ie r a ć  z ró w n o w a -
27ż o n y  ro z w ó j  p o p r z e z  :

-  b u d o w a n ie  ś w ia d o m o ś c i  r y n k o w e j ,  c o  j e s t  n ie z b ę d n e ,  ż e b y  z m in im a l iz o ­

w a ć  r o z b ie ż n o ś ć  m ię d z y  p o s t r z e g a n ie m  p r o b le m ó w  ś r o d o w is k o w y c h  a  r z e ­

c z y w is ty m i  d z ia ła n ia m i  ( b a d a n ia  p r z e p r o w a d z o n e  n a  U n iw e r s y te c ie  w  St. 

G a l le n 28 w s k a z a ły  n a  d u ż ą  r o z b ie ż n o ś ć  m ię d z y  p o s t r z e g a n ie m  i s to tn o ś c i  

p r o b le m ó w  ś r o d o w is k o w y c h  p r z e z  r e s p o n d e n tó w  ( 8 8 %  b a d a n y c h  u w a ż a ,  

ż e  z m ia n y  k l im a ty c z n e  o r a z  o c ie p le n ie  w y m a g a ją  p o d ję c ia  n a ty c h m ia s to ­

w e j a k c j i ,  a  d e k la r o w a n ą  c h ę c ią  p o n ie s ie n ia  w y ż s z y c h  k o s z tó w  tz w . z ie lo ­

n e j e n e r g i i  d e k la r u je  to  3 8 %  r e s p o n d e n tó w ) ;

-  in f o r m o w a n ie  k l ie n tó w  o  r o z w ią z a n ia c h  z r ó w n o w a ż o n y c h  -  i s to tn y m  

c z y n n ik ie m  w p ły w a ją c y m  n a  d e c y z je  n a b y w c z e  k o n s u m e n tó w  j e s t  i n f o r ­

24 J. Carrillo-Hermosilla, P. Del Rio Gonzalez, T. Konnolo, E c o - I n n o v a t io n .  W h e n  S u s ta in a b i l i t y  a n d  
C o m p e t i t i v e n e s s  S h a k e  H a n d s , Polgrave Macmillan, s. 182.

25 Ibidem, s. 158.
26 F.M. Belz, K. Peattie, S u s ta in a b i l i t y  M a r k e t i n g ..., s. 178.
27 Ibidem, s. 178
28 R. Wustenhagen, M a r k e t  R e s e a r c h  f o r  E c o - I n n o v a t io n :  L e s s o n s  f r o m  R e s id e n t ia l  E n e r g y , OECD 

Workshop „Household Behavior and Environmental Policy”, Paris 2009.
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macja o produkcie i jego cechach ekologicznych -  badania wykazały pozy­
tywny efekt informacji o koszcie użytkowania w całym cyklu życia pro­
duktu (life cycle cost) na prawdopodobieństwo zakupu ekoinnowacji 
o wyższym koszcie początkowym od produktów tradycyjnych29;

-  przypominanie klientom o konieczności zastąpienia produktu lub też jego 
regularnych przeglądach technicznych;

-  przekonywanie klientów do ekoinnowacyjnych rozwiązań, zapewnianie 
o prezentowanej przez nie wartości dla klienta i motywowanie do interakcji 
z nadawcą przekazu promocyjnego;

-  nagradzanie klientów i budowanie więzi poprzez interaktywną komuni­
kację.

Komunikowanie ekowartości oferowanej klientom odbywa się za pomocą dzia­
łań informacyjnych i edukacyjnych dotyczących kwestii środowiskowych i spo­
łecznych. Wpływa to na zachowania konsumentów np. w zakresie ograniczania 
konsumpcji lub jej zmiany, ograniczania własności na rzecz współużytkowania czy 
też promowania etycznego konsumeryzmu bądź nowych zachowań w miejsce za­
chowań nacechowanych brakiem poszanowania środowiska30. Komunikowanie 
wartości pozwala na informowanie o dostępnych produktach ekoinnowacyjnych, 
a dzięki sprzężeniom zwrotnym między klientami a przedsiębiorstwem umożliwia 
oferowanie rozwiązań, które spełniają potrzeby klientów, stanowią źródło ich satys­
fakcji oraz lojalności, a co za tym idzie -  tworzą wartość dla przedsiębiorstwa.

Rolą komunikacji marketingowej jest również kształtowanie oczekiwań klien­
tów względem oferowanej im wartości. Wspiera budowanie świadomości ekolo­
gicznej klientów jako członków szerszych społeczności, angażując w tym celu 
środki finansowe współczesnych przedsiębiorstw. Dzięki proekologicznym działa­
niom komunikacyjnym przedsiębiorstw kwestie środowiskowe są dostrzegane, 
internalizowane i doceniane. Marketing zrównoważony pozwala więc nie tylko na 
zaspokajanie obecnego popytu oraz antycypowanie i kształtowanie przyszłego po­
pytu w zakresie ekologicznych towarów i usług, lecz także wpływa na wzrost świa­
domości współczesnych społeczeństw w kwestiach środowiskowych, społecznych 
i etycznych.

Podsumowanie

Rozważania przeprowadzone w niniejszym opracowaniu pozwalają stwierdzić, 
że ekoinnowacja może stanowić istotne źródło wartości dla klienta, przedsiębior­
stwa i szerszej społeczności tylko wtedy, gdy przedsiębiorstwo świadomie kreuje tę

29 J. Kaenzig, R. Wüstenhagen, T h e  E f f e c t  o f  L i f e  C y c le  C o s t  I n fo r m a t io n  o n  C o n s u m e r  I n v e s tm e n t  
D e c i s io n s  R e g a r d in g  E c o - I n n o v a t io n ,  „Journal of Industrial Ecology” 2010, No. 14 (1), s. 121-136.

30 J. Grant, T h e  g r e e n  m a r k e t in g  m a n i fe s to ,  John Wiley & Sons, Chichester 2007, s. 68-74.
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w a r to ś ć ,  u w z g lę d n ia ją c  p u n k t  w id z e n ia  k l ie n ta .  R o la  m a r k e t in g u  z r ó w n o w a ż o n e g o  

j e s t  w  ty m  p r o c e s ie  k lu c z o w a  -  b ie r z e  b o w ie m  o d p o w ie d z ia ln o ś ć  z a  p o p r a w n e  

z id e n ty f ik o w a n ie  i k s z ta ł to w a n ie  p o t r z e b  o r a z  o c z e k iw a ń  k l ie n tó w  w  z a k r e s ie  e k o -  

in n o w a c j i .  U c z e s tn ic z y  t a k ż e  w  p r o c e s a c h  k s z ta ł to w a n ia  e k o p r o d u k tó w ,  c o  w  w ię k ­

s z o ś c i  w y p a d k ó w  o z n a c z a  k o n ie c z n o ś ć  k o o r d y n o w a n ia  i in te g r o w a n ia  d z ia ła ń  w ie ­

lu  p o d m io tó w  d z ia ła ją c y c h  w  s ie c i ,  w s p ó ł tw o r z ą c y c h  w a r to ś ć  d la  k l ie n ta  o  c h a r a k ­

te r z e  s y s te m o w y m , u j a w n ia j ą c ą  s ię  d z ię k i  ic h  f u n k c jo n o w a n iu  w  ra m a c h  s y s te m u  

p r o d u k tó w  i to w a r z y s z ą c y c h  im  u s łu g  w  c a ły m  c y k lu  ż y c ia  u  k l ie n ta .  S z c z e g ó ln ą  

r o lę  w  p r o c e s a c h  tw o r z e n ia  w a r to ś c i  o d g r y w a  k o m u n ik o w a n ie  e k o w a r to ś c i  o f e r o ­

w a n e j  k l ie n to m ,  k tó r e  k s z ta ł tu je  ś w ia d o m o ś ć  e k o lo g ic z n ą  k l ie n tó w  i s z e rs z e j  s p o ­

łe c z n o ś c i .  W y d a je  s ię , ż e  m im o  k o n t r o w e rs j i  to w a r z y s z ą c y c h  c z ę s to  m a r k e t in g o w i ,  

m a r k e t in g  z r ó w n o w a ż o n y  w s p ie r a  w d r a ż a n ie  e k o in n o w a c j i  i p e łn i  p o z y ty w n ą  f u n k ­

c ję  w  o s ią g a n iu  c e ló w  ś r o d o w is k o w y c h  i s p o łe c z n y c h .

ECO-INNOVATION AND SUSTAINABLE MARKETING 
IN VALUE CREATING PROCESSES

Summary

The aim  o f  this paper is to present the role o f  eco-innovation and sustainable m arketing in 
the value creating processes. A t the beginning the innovation and m arketing processes are pre­
sented as the essence o f  business and a basis for value creation. N ext the concepts o f  eco­
innovation and sustainable m arketing are defined w ith the reference to the idea o f  sustainable 
developm ent. The influence o f  eco-innovation on value for custom er and vale for firm  are d is­
cussed on both theoretical and em pirical basis. N ext the role o f  sustainable m arketing in the 
process o f  developing and im plem enting eco-innovation is described, show ing its influence on 
value creation for the custom ers, firm s and the w hole society.


