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Streszczenie

Celem niniejszego opracowania jest ukazanie ekoinnowacji i marketingu zrownowazonego
w procesach tworzenia wartosci. Punkt wyjscia rozwazan stanowi przedstawienie innowacji
i marketingu jako istoty biznesu oraz podstawy tworzenia wartosci. Zdefiniowano pojecie ekoin-
nowacji na tle koncepcji zrownowazonego rozwoju oraz przedstawiono geneze i rozwoj koncepcji
marketingu zrownowazonego. Ukazano teoretyczny oraz praktyczny wymiar ekoinnowacji
W procesie tworzenia wartosci. Przyjecie procesowej interpretacji marketingu zréwnowazonego
umozliwilo zaprezentowanie jego roli w ksztattowaniu i wdrazaniu ekoinnowacji oraz wplywu na
wartos¢ dla klienta, przedsigbiorstwa i ogdtu spoleczenstwa.

Wprowadzenie

Kluczowym wyzwaniem, przed ktdrym stoja dzi$ przedsiebiorstwa, jest zapew-
nienie im dlugookresowej konkurencyjnosci na wysoce dynamicznych i konkuren-
cyjnych rynkach. Niespotykana wczesniej zmienno$¢ otoczenia, nazywana przez
niektorych turbulentnoscia, sprawia, ze utrzymanie przewagi konkurencyjnej po-
przez kreowanie ponadprzeci¢tnej wartosci dla klientow 1 samego przedsigbiorstwa
wymaga permanentnego poszukiwania nowych zrédel przewagi konkurencyjnej
pozwalajacych na jej utrzymanie w dluzszym okresie. Jednym z czynnikéw zmien-
no$ci otoczenia stala si¢ ostatnio konieczno$¢ wlaczenia zagadnien $rodowisko-
wych do proceséw gospodarczych, wynikajaca z zagrozen, jakie niesie za soba
rozwd] wspdlczesnej cywilizacji. Pojawienie si¢ koncepcji zrownowazonego roz-
woju sprawilo, ze przedsiebiorstwa zaczely poszukiwaé mozliwosci uzyskania
przewagi konkurencyjnej poprzez ckoinnowacje stanowiace zrodlo wartosci dla
przedsigbiorstw, klientdw oraz innych zewnetrznych interesariuszy. Procesy two-
rzenia wartosci opartej na poszanowaniu kwestii srodowiskowych zaczal wspiera¢
marketing zrownowazony, bioracy odpowiedzialnos¢ za zdefiniowanie tej wartosci,
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jej odpowiednie uksztaltowanie oraz komunikowanie klientom 1 szerszej spoleczno-
$ci.

Celem niniejszego opracowania jest ukazanie roli ekoinnowacji 1 marketingu
zrownowazonego w procesach tworzenia wartosci dla klienta, przedsigbiorstwa
1 spoleczenstwa jako calosci. W pierwszej kolejnosci wymagac to bedzie przedsta-
wienia istoty zwiazku migdzy mnowacja 1 marketingiem oraz zdefiniowania klu-
czowych w tym opracowaniu poje¢. Przeprowadzona nastgpnie analiza wplywu
ekoinnowacji 1 marketingu zrdwnowazonego na procesy tworzenia wartosci we
wspolczesne) gospodarce zostanie zilustrowana przykladami empirycznymi oraz
poparta wynikami badan obcych po$wigconych omawianym tu zagadnieniom.

Innowacja i marketing jako istota biznesu — podstawa tworzenia wartosci

Rozwazania na temat zwiazku mi¢dzy innowacja a marketingiem warto zaczaé
od przytoczenia znanych powszechnie pogladéw Petera Druckera, ktdry uwazal, ze
innowacja 1 marketing, ktdry jest dziatlaniem ukierunkowanym na stworzenie 1 do-
starczenie wartosci klientom, stanowig istote biznesu'. Uwazal on, ze innowacja jest
raczej pojeciem ekonomicznym lub spolecznym niz technicznym 1 zdefiniowal ja
jako ,,zmian¢ wartosci 1 zaspokojenie potrzeb konsumentéw przez wykorzystanie
okreslonych zasobéw’. Podkreslal ponadto, ze istnienie przedsigbiorstwa jest moz-
liwe jedynie w warunkach ,,wzrostu, ekspansji 1 zmiany”, co rodzi potrzebe syste-
matycznej innowacji. Innowacja ta polega na celowym 1 zorganizowanym poszuki-
waniu zmian i systematycznej analizie okazji do spolecznej lub gospodarczej inno-
wacji, ktora taka zmiana moglaby umozliwié’.

Uznanie innowacji i marketingu za istote biznesu oraz podstawe tworzenia war-
tosci dla klienta 1 przedsigbiorstwa jest dzi§ kanonem obowiazujacym w naukach
o zarzadzaniu, aczkolwiek dyskusja na temat pierwszenstwa jednego przed drugim
nie jest ostatecznie rozstrzygni¢ta. W znacznej mierze odpowiedz na pytanie, czy
imnowacja poprzedza marketing, czy tez jest odwrotnie, zalezy od tego, jaki model
imnowacji dominuje w gospodarce. Badacze studiujacy procesy innowacyjne dowo-
dza, ze podejscie do procesu innowacji zmienilo si¢ w ostatnim czasie istotnie.
R. Rothwell opisuje t¢ ewolucje podejscia do innowacji poprzez zdefiniowanie
pigciu generacji modelu innowacji’. Wyréznia model pchany przez technologie,
ktéry pojawil si¢ w czasie odrodzenia gospodarczego po II wojnie $wiatowej; mo-
del ciagniony przez rynek, bedacy odpowiedzia na powojenny boom gospodarczy
1 stabilizacje rynkdéw oraz wzrost konkurencji o udzialy w rynku; model laczony,

'P.F. Drucker, Praktyka zarzqdzania, Czytelnik, Warszawa 1992, s. 53.

% P.F. Drucker, Innowacja i przedsigbiorczosé. Praktyka i zasady, PWE, Warszawa 1992, s. 42.

3 Ibidem, s. 44.

* R. Rothwell, Successful Industrial Innovation: Critical Success Factors for the 1990s’, ,R&D
Management” 1992, Vol. 22.
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powstaly w okresie recesji wywolanej przez kryzys naftowy; model zintegrowany,
rownolegly, rozwijajacy si¢ pod wplywem sukcesoéw 1 doswiadczen firm japonskich
oraz model zintegrowany, sicciowy.

W modelu pchanym przez technologi¢ innowacja zwykle poprzedzala marke-
ting, ktorego zadaniem bylo znalezienie klienta 1 dokonanie sprzedazy mmnowacy;-
nych dobr czy ushug. Zdecydowanie dominujaca funkcje marketing pelnil w modelu
ciagnionym przez rynek, gdzie innowacje byly odpowiedza na zidentyfikowane
zroznicowanie potrzeb i oczekiwan klientow. Poczawszy od lat 70. XX wieku in-
nowacja 1 marketing zaczgly przeplata¢ si¢ wzajemnie, co wyrazalo si¢ m.in. we
wspdlpracy dzialow B+R i marketingu w przedsiebiorstwach, bez wyraznej domi-
nagcji ktoregokolwiek z nich. Od konica lat 90. procesy innowacyjne zaczgly wykra-
czaé poza granice przedsigbiorstw. Linearne, sekwencyjne procesy innowacyjne sa
dzi§ zastepowane przez dzialania zintegrowane, pojawiajace si¢ symultanicznie
1 wplywajace na siebie nawzajem. Innowacja ma charakter coraz bardziej systemo-
wy 1 sieciowy, co wymaga holistycznego podejscia, integracji 1 wymiany wiedzy
miedzy wszystkimi wewnetrznymi 1 zewnetrznymi interesariuszami procesu inno-
wacji. Tak odmieniona innowacja i marketing pozostaja nadal istota biznesu, ale nie
sa juz kontrolowane przez poszczegolne przedsigbiorstwa, lecz wynikaja ze wspdl-
pracy wielu podmiotow w ramach tworzonych przez nie sieci.

Ekoinnowacja — geneza koncepcji i definicja pojecia

Definiujac innowacje jako zmiang wartosci dla klienta Drucker wskazal, ze
zmiana ta moze by¢ rozumiana jako dostarczanie klientowi coraz lepszych oraz
oszczgdniejszych dobr 1 ushug, co moze przybra¢ forme nizszej ceny, nowego lub
lepszego produktu, nowych udogodnien lub stworzenia nowej potrzeby badz tez
znalezienia nowych zastosowan dla starego produktu’. Ten sposob podejscia mozna
z powodzeniem wykorzystaé jako punkt wyjscia do definiowania ekoinnowacji,
pojmowanej jako zmiana wartosci dla klienta polegajaca na uwzglednieniu szer-
szych kwestii srodowiskowych.

Stosunkowo nowe pojecie ekoinnowacja wpisuje si¢ w ugruntowane juz i zna-
cznie szersze koncepcje oparte na paradygmacie zrownowazonego rozwoju (susta-
inable development), {j. koncepcje spoleczne) odpowiedzialnosci biznesu oraz kon-
cepcje zrdwnowazonego przedsiebiorstwa. W ujeciu ogolnym zréwnowazony roz-
woj jest definiowany jako permanentne doskonalenie jakosci zycia obecnych 1 przy-
szlych pokolen, osiagni¢te dzieki zachowaniu réwnowagi na trzech poziomach:
ckonomicznym, spolecznym oraz srodowiska naturalnego®. Koncepcja, ktora umoz-
liwia przeniesienie podstawowych zalozen zréwnowazonego rozwoju na poziom

’ P.F. Drucker, Praktyka..., s. 54-55.
S F. Piontek, O globalizacji z rozwagq i krytycznie, ,,Problemy Ekologii” 2002, nr 1, s. 31.
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mikroekonomiczny, jest idea spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (Corporate
Social Responsibility — CSR). Zgodnie z nig przedsigbiorstwa powinny dobrowolnie
uwzglednia¢ kwestie spoleczne 1 ekologiczne w swoich dzialaniach biznesowych
oraz kontaktach z interesariuszami. Paradygmat potrzeby zachowania réwnowagi,
trwalosci czy ciaglosci (sustainability) jest w efekcie takze odnoszony do przedsie-
biorstwa, stanowiac podstawe koncepcji zrownowazonego przedsiebiorstwa (susta-
inable enterprise). Rozumienie pojecia zrownowazone przedsiebiorstwo zostalo
zaproponowane przez W. Grudzewskiego, 1. Hejduk, A. Sankowska i M. Wantu-
chowicza, ktdrzy okreslaja je jako przedsiebiorstwo przyszlosci, cechujace sie stra-
tegiczna nieciagloscia oparta na podejsciu rekonstrukcjonistycznym, poszukujace
nowego modelu biznesu dzigki innowacji w zakresie warto$ci dla klienta 1 przed-
sigbiorstwa, z uwzglednieniem zréwnowazonych, dlugookresowych celow ekono-
micznych, spolecznych i ekologicznych (srodowiskowych)’. Rdzeniem sformulo-
wanej przez tych autordw definicji zréwnowazonego przedsigbiorstwa jest wlasnie
ckoinnowacja stanowiaca czynnik zmiennosci modelu biznesu przedsiebiorstwa
przyszlosci.

Ekoinnowacja (nazywana tez innowacja srodowiskowa lub zrownowazona) jest
definiowana w literaturze na rdzne sposoby, poczawszy od bardzo szerokiego jej
ujecia, nawigzujacego do koncepcji zrownowazonego rozwoju, konczac na ujeciach
znacznie wezszych, podkreslajacych jedynie jej zwiazek ze srodowiskiem natural-
nym. Przykladem pierwszego podejécia jest definicja M. Chartera i T. Clarka® mé-
wiaca, ze innowacja zrownowazona (sustainable innovation) to proces, w ktorym
rozwazania odnoszace si¢ do zrownowazonego rozwoju (srodowiskowe, spoleczne,
finansowe) sa zintegrowane w obrgbie systemu przedsigbiorstwa, poczynajac od
powstania pomystu, przez badania 1 rozwdj (R&D) po komercjalizacje. Odnosi si¢
ona do towardw, ustug i technologii, jak réwniez do nowych modeli biznesu 1 orga-
nizacji. Wspomniane tu wezsze ujecie reprezentuje natomiast definicja Renningsa’,
ktéry stwierdza, ze ekoinnowacja to rozwdj nowych idei, zachowan, produktdéw
oraz procesow, ktdre przyczyniaja si¢ do redukcji obcigzen srodowiskowych lub
osiagnigcia wyspecyfikowanych celow srodowiskowych. W przytoczonych defini-
cjach ekoinnowacji zwraca si¢ uwage na potrzebe integracji dziatan ekoinnowacyj-
nych w obrebie calego tancucha wartosci dodanej przedsigbiorstwa oraz na fakt, ze
ekoinnowacja moze odnosi¢ sie nie tylko do towardw, ustug, procesow, lecz takze

7'W. Grudzewski, I. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Sustainability w biznesie czyli przed-
siebiorstwo przysziosci. Zmiany paradygmatow i koncepcji zarzqdzania, Poltext, Warszawa 2010, s. 27.

8 M. Charter, T. Clark, Sustainable Innovation, The Centre Jfor Sustainable Design, University for the
Creative Arts, Farnham 2007.

® K. Rennings, Redefining innovation — eco-innovation research and the contribution from ecologi-
cal economiics, ,,Ecological Economics” 2000. Vol. 32, No. 2.
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zachowan, a nawet 1dei. Kluczowa cecha ckoinnowacji jest przyczynianie si¢ do
ograniczenia negatywnego wplywu na srodowisko.

Rozwdéj koncepcji marketingu zréwnowazonego

Odpowiedzia marketingu na potrzebe zréwnowazonego rozwoju bylo powsta-
nie kilku koncepcji nawiazujacych do kwestii spolecznych i ekologicznych, tj. kon-
cepcja marketingu spolecznego, ckologicznego, zielonego i zréwnowazonego'’,
rdézniacych si¢ miedzy soba rozlozeniem akcentdéw, ale podobnych pod wzgledem
przys$wiecajacej im idet.

Koncepcja marketingu spolecznego odwoluje sie do potrzeby uwzglednienia
w podejmowanych dzialaniach marketingowych trzech elementéw: zysku przedsie-
biorstwa, zaspokojenia wymagan konsumenta oraz interesu publicznego. Philip
Kotler definiuje marketing spoleczny jako koncepcje, w mysl ktdrej ,,zadanie orga-
nizacji polega na okresleniu potrzeb, wymagan 1 intereséw rynkéw docelowych
oraz dostarczeniu pozadanego zadowolenia w sposob bardziej efektywny 1 wydajny
niz konkurenci, przy jednoczesnym zachowaniu lub podniesieniu dobrobytu kon-
sumenta i spoleczenstwa™'. Dobrobyt konsumenta i spoleczefistwa jest tutaj rozu-
miany do$¢ szeroko 1 obejmuje zaréwno efektywne wykorzystanie zasobdw, ochro-
ne $rodowiska naturalnego, jak i1 potrzebe uwzglednienia dluzszej perspektywy
czasowe] w procesach tworzenia wartosci.

Znacznie wezsza koncepcja jest koncepcja marketingu ekologicznego zaklada-
jaca rozpoznawanie 1 prognozowanie potrzeb konsumentéw w zakresie proekolo-
gicznych wyrobow 1 ustug oraz ich zaspokajanie przez kreowanie oferty produktdéw
przyjaznych dla srodowiska naturalnego, propagowanie proekologicznego stylu
zycia oraz informowanie konsumentéw 1 producentéw o ekologicznych cechach
produktéw i ich opakowan'?. Marketing ckologiczny koncentruje si¢ na produktach
1 metodach produkcji, poszukujac mozliwosci rozwiazania problemow ekologicz-
nych, ktére one generuja w stosunkowo krétkim okresie'’. W obszarze zaintereso-
wan marketingu ekologicznego znajduje si¢ wylacznie S$rodowisko naturalne,
a kwestie spoleczne czy etyczne sa tu pomijane.

' FM. Belz, K. Peattie, Sustainability Marketing. A Global Perspective, John Wiley & Sons,
Chichester 2009, s. 25-31.

" ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa
1994, s. 26.

12 J. Le$niak, Rola instrumentéw marketingu ekologicznego we wdrazaniu zréwnowazonego rozwoju
na przykladzie Szwecji, w: Marketing w realiach wspolczesnego rynku. Implikacje otoczenia rynkowe-
go, red. S. Figiel, PWE, Warszawa 2010, s. 437.

M. Charter, Greener Marketing: A Greener Marketing Approach to Business, w: Marketing and
sustainability, 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 waskie podejscie dominuje w tzw. ziclonym marketingu (green mar-
keting) definiowanym jako holistyczny 1 odpowiedzialny proces zarzadzania, w kto-
rym przedsigbiorstwo identyfikuje, antycypuje 1 zaspokaja wymagania interesariu-
szy za rozsadna zaplatg, nic wplywajac nickorzystnie na stan zdrowia ludzi lub
srodowisko'*. Zielony marketing nie stawia przed soba zadania poprawy dobrosta-
nu konsumenta czy spoleczenstwa, jak to czyni marketing spoleczny, akcentuje
jedynie potrzebe ograniczenia negatywnego wplywu na zdrowie czlowieka 1 srodo-
wisko.

Najszersza koncepcja marketingu oparta na paradygmacie zréwnowazonego
rozwoju zdaje si¢ wspdlczesnie koncepcja marketingu zrownowazonego (sustaina-
ble marketing), ktéra yymuje jednoczes$nie trzy rownowazne kwestie: spoleczna,
ekologiczna 1 ckonomiczna'”. Frank M. Belz i Ken Peattie definiuja marketing
zrownowazony jako planowanie, organizowanie, wdrazanie 1 kontrolg¢ marketingo-
wych zasobow 1 programdéw celem usatysfakcjonowania pragnien 1 potrzeb konsu-
mentdéw, z uwzglednieniem kryteridéw spolecznych i srodowiskowych oraz celéw
organizacji'®. Martin Charter poszerza t¢ perspektywe o warto$, definiujac marke-
ting zrownowazony jako szersza koncepcj¢ zarzadzania koncentrujaca sie na kre-
owaniu, produkowaniu i dostarczaniu zrdwnowazonych rozwiazan charakteryzuja-
cych si¢ wysoka wartoscia dodana netto dla przedsiebiorstwa, przy jednoczesnym
stalym dostarczaniu satysfakcji klientom i innym interesariuszom'’. Odwolanie sig
do postulatu zréwnowazonego rozwoju oznacza, ze w obszarze zainteresowania
koncepcji marketingu zrownowazonego znajduje si¢ szeroko rozumiana poprawa
jakosci zycia obecnych 1 przyszlych pokolen wraz z poszanowaniem $rodowiska
naturalnego, w ktdrym zyjemy. Wydluzenie perspektywy czasowej, z ktdrej oce-
nianie sa podejmowane przez przedsigbiorstwa dzialania marketingowe, uwzgled-
nienie intereséw przedsiebiorstwa, klientdw 1 szerszej spolecznos$ci z perspektywy
wartosci im dostarczanej, pozwala uznaé t¢ koncepcje za wlasciwy punkt wyjscia
do dalszych rozwazan poswieconych wplywowi ekoinnowacji 1 marketingu zrow-
nowazonego na procesy tworzenia wartosci dla klienta, przedsiebiorstwa 1 calego
spoleczenstwa.

Ekoinnowacja w procesie tworzenia warto§ci dla klienta, przedsi¢biorstwa
i spoleczenstwa

Z przeprowadzonych tu rozwazan na temat istoty ekoinnowacji wynika, ze mo-
ze by¢ ona traktowana jako zrodlo wartosci dla klienta, przedsiebiorstwa i szerszej
spolecznosci, przy czym kluczowy jest jej wplyw na wartos¢ dla klienta. Pojecie

Y Ibidem, s. 12.

15 F M. Belz, K. Peattie, Sustainability Marketing ..., s. 31.
16 Ibidem, s. 31.

7 M. Charter, Greener Marketing..., s. 12.
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warto$¢ dla klienta, wszechobecne w naukach o zarzadzaniu, powstalo na bazie
dorobku teorii wyboru konsumenta 1 zachowan konsumenta oraz psychologii kon-
sumenta 1 odwoluje si¢ do takich pojgc, jak potrzeby 1 korzysci, uzytecznos¢ oraz
satysfakcja konsumenta. Uwzgledniajac dominujace dzis w literaturze marketingo-
wej podejscia do definiowania wartosci dla klienta, mozna przyjaé, ze jest to nad-
wyzka subicktywnie postrzeganych przez klienta korzysci nad subiektywnie po-
strzeganymi kosztami zwigzanymi z nabywaniem i uzytkowaniem danego produk-
tu. Kategoria ,,wartos¢ dla klienta™ charakteryzuje si¢ kilkoma specyficznymi atry-
butami, ktorych znajomos¢ jest istotna w procesie jej tworzenia przez przedsiebior-
stwo 1 oceny dokonywanej przez klientdéw. Wartos¢ dla klienta jest subiektywna,
sytuacyjna i postrzegana. Ma charakter dynamiczny, co oznacza, ze ocena wartosci
uzyskanej przez klienta moze zmienia¢ si¢ w czasie obejmujacym proces zakupu,
uzytkowania 1 pozbywania si¢ produktu przez klienta. Jest ponadto kategoria uni-
wersalna, gdyz odnosi si¢ do klienta indywidualnego (konsumenta) i klienta insty-
tucjonalnego (np. przedsicbiorstwa)'®.

Ekoinnowacja tworzy wartos¢ dla klienta pod warunkiem, ze jest subiektywnie
przez niego postrzegana jako zrddlo korzysci (o charakterze egzystencjalnym, spo-
lecznym, psychologicznym czy emocjonalnym) i/lub pozwala obnizy¢ jego koszty
(ymowane w kategoriach finansowych 1 niefinansowych, np. czas, wysilek, irytacja
itd.) w catym cyklu zycia produktu u klienta. Zaleznos$¢ ta dotyczy zaréwno klien-
tow indywidualnych (konsumentdéw), jak 1 nabywcow instytucjonalnych, w szcze-
gblnosci przedsiebiorstw. W tym ostatnim przypadku, w ocenie ekoinnowacji moze
dominowa¢ perspektywa kosztow ponoszonych przez przedsigbiorstwo w zwiazku
z degradacja srodowiska naturalnego bedaca nastepstwem prowadzonych dzialan
gospodarczych. Tworzenie wartosci dla klienta poprzez ekoinnowacje jest stosun-
kowo latwe, jesli zwiazane z nia korzysci 1 koszty odnosza si¢ bezposrednio do
klienta i objawiaja w relatywnie krotkiej perspektywie czasowe;j. Jesli korzysci badz
koszty o charakterze srodowiskowym maja charakter zewnetrzny, pojawiaja si¢
w wymiarze ponadjednostkowym, a nawet wielopokoleniowym, w stosunkowo
dhlugim okresie, ekoinnowacja moze nie mie¢ wplywu na warto$¢ postrzegana przez
klienta. W takim przypadku pojawia si¢ potrzeba dzialan komunikacyjnych, eduka-
cyjnych, ktére moga wplynaé na internalizacje tych potrzeb przez klientéw przed-
sigbiorstwa (indywidualnych i instytucjonalnych).

Podsumowujac, ekoinnowacja moze stanowi¢ podstawe kreowania wartosci dla
klienta, jesli klient dostrzega i1 ceni korzysci zwiazane z wplywem ekoinnowacji na
srodowisko, czy szerzej — na zréwnowazony rozwdj gospodarek 1 spoleczenstw,

'8 Przeglad definicji wartosci dla klienta oraz oméwienie atrybutéw tej kategorii szerzej: M. Szymu-
ra-Tyc, Marketing we wspolczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta i przedsigbiorstwa,
Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 2006, s. 63-83.
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wystepuje nadwyzka uzyskanych korzysci w stosunku do kosztow ponoszonych
przez niego w zwiazku z ekomnowacja, 1 dodatkowo nadwyzka subicktywnie po-
strzeganych korzysci nad subiektywnie postrzeganymi kosztami wystepuje w calym
cyklu zycia ekoinnowacji u klienta. Jest to silnie zwiazane ze $wiadomoscig ekolo-
giczna klientow, dostrzeganiem pozytywnego wplywu innowacji na zycie wlasne
1 rodziny (np. zdrowie) 1 $srodowisko naturalne badz tez na mozliwo$¢ zaspokajania
potrzeb przez przyszle pokolenia. Warto$¢ postrzegana przez klienta moze tez wy-
nikaé z nizszych kosztow eksploatacji 1 recyklingu ekoproduktéw ponoszonych
przez klienta zarowno indywidualnego, jak 1 instytucjonalnego.

Ekoinnowacja wywiera rowniez wplyw na warto$¢ dla przedsigbiorstwa.
Wplyw ten moze by¢ posredni — poprzez wartosé tworzona dla klientow — lub bez-
posredni. W duzej mierze jest to uzaleznione od typu ekoinnowacji, tzn. czy jest to
imnowacja produktowa, procesowa lub zintegrowana, gdzie przez innowacj¢ zinte-
growang mozna rozumieé innowacj¢ obejmujaca jednoczesna zmiane proceséw
i produktow'®. Z pewnym uproszczeniem mozna przyjaé, ze ckoinnowacje produk-
towe stanowia bezposrednie zrdédlo wartosci dla klienta, przyczyniajac si¢ posred-
nio do wzrostu wartosci dla przedsigbiorstwa. Ten posredni wplyw ekoinnowacji
produktowych na warto$¢ dla przedsigbiorstwa moze wynikaé z akceptacji wyzszej
ceny ekoproduktdéw przez klienta, wzrostu sprzedazy tych produktdéw czy wigkszej
satysfakcji 1 lojalno$ci klientéw wobec przedsigbiorstwa kierujacego si¢ zasadami
zrownowazonego rozwoju. W przypadku ekoinnowacji procesowych oraz zinte-
growanych sytuacja jest odwrotna. Ekoinnowacje procesowe, majace bezposredni
wplyw na wartos¢ dla przedsigbiorstwa, sa wdrazane poprzez zastosowanie nowych
metod produkcji badz usprawnienie dotychczas realizowanych proceséw umozli-
wiajacych przedsigbiorstwu osiagniecie korzysci srodowiskowych. Innowacje te sa
zazwycza) podejmowane ze wzgledu na bezposrednie korzysci uzyskiwane przez
przedsigbiorstwo poprzez ograniczenie negatywnego wplywu na srodowisko natu-
ralne, co pozwala obnizy¢ koszty wynikajace z rdéznego rodzaju oplat zwiazanych
z eksploatacja srodowiska naturalnego.

Przykladem ekoinnowacji oddzialujacej kompleksowo na wartos¢ dla klienta,
przedsigbiorstwa 1 $rodowiska (warto$¢ dla spoleczenstwa) sa dzialania grupy
BMW?. Wykreowana przez grupe wartosé dla klienta i spoleczefistwa jest zwiaza-
na z mniejszym zuzyciem paliwa w cyklu uzytkowania pojazdow (np. dzieki no-
wym technologiom wirysku paliwa, asystentowi zmiany biegdw itd.), jak rowniez
mniejsza emisja CO, (w latach 1995-2008 zredukowano te emisje o ponad 25%).

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

® Wigcej informacji o ekoinnowacjach grupy BMW: www.bmw.pl/pl/pl/insights/technology/
efficientdynamics/phase 1/philosophy introduction.html.
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Wartos¢ dla przedsigbiorstwa wykreowano m.in. poprzez wdrozenie koncepcji
zarzadzania cyklem zycia produktow, dzigki czemu nastapil wzrost poziomu recy-
klingu oraz obnizenie zapotrzebowania na surowce, jak rowniez wzrost dostgpnosci
centrow recyklingu oraz zmnigjszenie jego kosztu dla klientow. Grupa BMW kon-
centruje si¢ jednakze nie tylko na technologicznych aspektach ekoinnowacji, lecz
takze na edukacji spoleczenstwa w zakresie ekonomicznej jazdy czy systemow
zarzadzania ruchem w miastach. Do sukcesu firmy w kreowaniu wartosci poprzez
ckoinnowacje przyczynila si¢ rowniez wspolpraca z innymi firmami w calym lan-
cuchu wartosci. Dzieki innowacjom przemyslu stalowego w zakresie ultralekkich
1 bardzo wytrzymalych rodzajow stali wykorzystano je do stworzenia lekkich,
strukturalnych konstrukcji, co pozwolilo na znaczne zmniejszenie kosztow recy-
klingu oraz zwigkszenie odzysku materialdw.

Marketing zré6wnowazony w procesie ksztaltowania i wdrazania ekoinnowacji

Ekoinnowacje obejmuja wiele réznorodnych, prostych lub zlozonych, jednost-
kowych badz zintegrowanych w obrebie lancucha wartosci dzialan tworzacych
warto$¢ dla klienta, przedsigbiorstwa i spoleczenstwa, z zachowaniem zasady
zrownowazonego rozwoju. Zdolno$¢ ekoinnowacji do tworzenia wartosci zalezy
jednak z znacznym stopniu od umiejetnosci identyfikowania srodowiskowych po-
trzeb 1 korzysci oczekiwanych przez klientow, ksztaltowania wartosci dla klienta
opartej na ekoinnowacji oraz komunikowania klientom oferowanej ekowartosci. To
definiowanie, ksztaltowanice i komunikowanie wartosci jest domena marketingu®' —
w tym przypadku marketingu zréwnowazonego, odpowiedzialnego za stworzenie
wartosci dla klienta 1 przedsiebiorstwa z uwzglednieniem szerszych potrzeb srodo-
wiskowych 1 spolecznych.

Rola marketingu zréwnowazonego w procesie ksztaltowania 1 wdrazania eko-
innowacji z zyskiem dla przedsigbiorstwa jest dzi$ trudna do przecenienia. Pierw-
szym napotykanym problemem jest identyfikowanie aktualnych potrzeb i oczeki-
wan klientow w zakresie towardw 1 ustug spelniajacych wymogi zréwnowazonego
rozwoju oraz akceptowanych kosztow ich nabywania 1 eksploatacji. Stanowi ono
podstawe definiowania wartosci opartej na ekoinnowacji, ktéra przedsiebiorstwo
zamierza zaoferowad klientom, z uwzglednieniem zasobow 1 kompetencji przedsig-
biorstwa, w szczegdlnosci dostgpnych technologii proekologicznych, na tle ofert
konkurentow.

W procesie definiowania wartosci dla klienta opartej na ekoinnowacji istotne
jest zdefiniowanie jej charakterystyk w calym cyklu zycia produktu u klienta,
aw szezegdlnosei uwzglednienia takich kwestii jak**:

I M. Szymura-Tyc, Marketing we wspélezesnych..
22 F M. Belz, K. Peattie, Sustainability Marketing... , s. 153-173.
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— zapewnienie radykalnych lub inkrementalnych zmian wartosci oferowane;j
klientom, konkurencyjnosci oferty, transparentnosci proceséow wytwor-
czych oraz satysfakcji klienta z uzyskanej ekowartosci;

— zapewnienie bezpieczenstwa uzytkowania produktu, odpowiednio niskich
kosztow jego eksploatacji, trwalosci produktow, uslug powiazanych z pro-
duktem optymalizujacych jego uzytkowanie, mozliwosci uzytkowania pro-
duktu zamiast jego zakupu;

— planowanie zywotnosci produktu, stworzenie systemu recyklingu, opraco-
wanie schematéw ponownego uzycia produktu.

W procesie ksztaltowania wartosci trzeba przede wszystkim pamietaé, ze
znaczna czes¢ korzysci o charakterze srodowiskowym czy spolecznym ma charak-
ter zewngtrzny wzgledem klientdw, jest rozciagnigta w czasie 1 wymaga ponoszenia
dodatkowych kosztow zwiazanych z cena. Zapewnienie odpowiednio duzej nad-
wyzki korzysci postrzeganych przez klienta, w tym korzysci srodowiskowych roz-
lozonych w czasie, nad postrzeganymi kosztami, w szczegdlnosci zwigzanymi
z ceng placona w momencie nabywania produktu, jest warunkiem satysfakcji klien-
ta z uzyskanej ekowartosci. Badania pokazuja bowiem, ze chociaz wiekszos¢ klien-
tow opowiada si¢ za rozwiazaniami obejmujacymi kwestie spoleczne 1 ekologiczne,
nie uznaja oni kompromiséw, jesli chodzi o ich cene, charakterystyki uzytkowe
oraz dostepno$¢®. Oznacza to konieczno$é podejmowania odpowiednich dzialan
zmierzajacych np. do rozlozenia kosztéw nabycia ekoproduktéw oraz komunikacji
marketingowej umozliwiajacej takie uksztaltowanie potrzeb 1 oczekiwan klientdow,
by uwzglednialy one kwestie srodowiskowe 1 spoleczne.

W procesie ksztaltowania ekowartosci rola marketingu zréwnowazonego jest
zapewnienie wspdlpracy migdzy podmiotami uczestniczacymi w procesach jej two-
rzenia 1 dostarczania klientom. Jak wspomniano wczesniej, cecha wspélczesnych
procesow innowacyjnych jest wzrost ich systemowosci 1 sieciowosci. Sprawia to, ze
stworzenie wartosci dla klienta 1 przedsigbiorstwa na podstawie ekoinnowacji wy-
maga wspolpracy wielu podmiotéw wspodlpracujacych ze soba w sieci. Koordynacja
1 integracja dzialan tych podmiotéw ukierunkowana na stworzenie ekowartosci dla
klienta jest wyzwaniem, przed ktorym stoi marketing zréwnowazony. Interesujace-
go przykladu usieciowienia ekoinnowacji dostarcza Toyota — producent samochodu
Prius o napedzie hybrydowym. Zastosowana w tym samochodzie ekoinnowacja ma
charakter systemowy, gdyz wymaga wspolpracy z wieloma innymi przedsigbior-
stwami zaréwno w procesie produkcji (dostawcy elementéw zaawansowanej tech-

2 Ibidem, s. 153.
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nologii uzytej do stworzenia modelu), jak 1 w czasie calego cyklu zycia produktu

u klienta (obsluga serwisowa)™.

Ksztaltowanie wartosci dla klienta opartej na ekoinnowacji w calym cyklu zy-
cia towaru lub uslugi wymaga rowniez uwzglednienia dzialan w sferze dystrybucji
1 pozbywania si¢ produktu. Na niektorych rynkach polega to na osiagniecie efektu
petli — od dostarczenia rozwiazan klientowi, przez opieke w trakcie uzytkowania
(renowacja), do umozliwienia dogodnego zwrotu produktow 1 ponownego ich wy-
korzystania przez przedsigbiorstwo dzigeki recyklingowi. Przykladem zréwnowazo-
nego procesu dostarczania warto$ci klientowi jest firma Shaw Industries Inc. 1 jej
produkt EcoWorx™ (podstawowy element wykladziny dywanowe;j). Dzicki specjal-
nej technologii EcoWorx w 100% podlega recyklingowi. Firma stworzyla system
logistyki zwrotnej, dzieki czemu klienci maja mozliwos$¢ oddania zuzytych produk-
tow bez dodatkowych oplat, co umozliwia rowniez doskonalenie procesdéw produk-
cyjnych celem stworzenia zamknigtego cyklu produkcji. Dzigki temu kazdy nowy
produkt EcoWorx zawiera co najmniej 40% odzyskanych surowcow.

Kluczowym wyzwaniem, przed ktorym stoi marketing zréwnowazony, jest
komunikowanie warto$ci zwiazanej z ekoinnowacjami. Komunikowanie wartosci,
czesto utozsamiane z promocja, od zawsze wywolywalo kontrowersje zwiazane ze
sprzecznoscia miedzy potrzeba zrownowazonego rozwoju a konsumeryzmem.
Kwestionowana jest rowniez wiarygodno$¢ przekazywanych tresci oraz wplyw
promocji na $rodowisko naturalne czlowicka™. Mimo zastrzezen, ktére budzi ko-
munikacja marketingowa, warto zwroéci¢ na fakt, ze moze ona wspiera¢ zrbwnowa-
zony rozwoj poprzez’

— budowanie $wiadomosci rynkowej, co jest niezbedne, zeby zminimalizo-
waé rozbiezno$¢ miedzy postrzeganiem probleméw srodowiskowych a rze-
czywistymi dzialaniami (badania przeprowadzone na Uniwersytecie w St.
Gallen™ wskazaly na duza rozbiezno$¢ miedzy postrzeganiem istotnosci
probleméw srodowiskowych przez respondentéw (88% badanych uwaza,
ze zmiany klimatyczne oraz ocieplenie wymagaja podjecia natychmiasto-
wej akcji, a deklarowana checia poniesienia wyzszych kosztdw tzw. zielo-
nej energii deklaruje to 38% respondentdw);

— informowanie klientow o rozwiazaniach zréwnowazonych — istotnym
czynnikiem wplywajacym na decyzje nabywcze konsumentdw jest infor-

247, Carrillo-Hermosilla, P. Del Rio Gonzalez, T. Kénndlo, Eco-Innovation. When Sustainability and
Competitiveness Shake Hands, Polgrave Macmillan, s. 182.

* Ibidem, s. 158.

% F M. Belz, K. Peattie, Sustainability Marketing... , s. 178.

7 Thidem, s. 178

8 R. Wiistenhagen, Market Research for Eco-Innovation: Lessons from Residential Energy, OECD
Workshop ,,Household Behavior and Environmental Policy”, Paris 2009.
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macja o produkcie 1 jego cechach ekologicznych — badania wykazaly pozy-
tywny efekt informacji o koszcie uzytkowania w catym cyklu zycia pro-
duktu (life cycle cost) na prawdopodobienstwo zakupu ckoinnowacji
o wyzszym koszcie poczatkowym od produktéw tradycyjnych®;

— przypominanie klientom o koniecznosci zastapienia produktu lub tez jego

regularnych przegladach technicznych;

— przekonywanie klientéw do ekoinnowacyjnych rozwigzan, zapewnianie

o prezentowanej przez nie wartosci dla klienta 1 motywowanie do interakcji
z nadawca przekazu promocyjnego;

— nagradzanie klientoéw 1 budowanie wigzi poprzez interaktywna komuni-

kacje.

Komunikowanie ekowartosci oferowanej klientom odbywa si¢ za pomoca dzia-
lan informacyjnych 1 edukacyjnych dotyczacych kwestii $rodowiskowych i spo-
lecznych. Wplywa to na zachowania konsumentéw np. w zakresie ograniczania
konsumpcji lub jej zmiany, ograniczania wlasnosci na rzecz wspohizytkowania czy
tez promowania etycznego konsumeryzmu badz nowych zachowan w miejsce za-
chowan nacechowanych brakiem poszanowania $rodowiska®. Komunikowanie
wartosci pozwala na informowanie o dostepnych produktach ekoinnowacyjnych,
a dzieki sprzezeniom zwrotnym miedzy klientami a przedsiebiorstwem umozliwia
oferowanie rozwigzan, ktore spelniaja potrzeby klientow, stanowia zrodlo ich satys-
fakcji oraz lojalnosci, a co za tym idzie — tworza warto$¢ dla przedsigbiorstwa.

Rola komunikacji marketingowej jest rowniez ksztaltowanie oczekiwan klien-
tow wzgledem oferowanej im wartosci. Wspiera budowanie $wiadomosci ekolo-
gicznej klientow jako czlonkoéw szerszych spolecznosci, angazujac w tym celu
srodki finansowe wspdlczesnych przedsigbiorstw. Dzigki proekologicznym dziala-
niom komunikacyjnym przedsiebiorstw kwestie srodowiskowe sa dostrzegane,
internalizowane 1 doceniane. Marketing zrownowazony pozwala wigc nie tylko na
zaspokajanie obecnego popytu oraz antycypowanie 1 ksztaltowanie przyszlego po-
pytu w zakresie ekologicznych towardw 1 ushug, lecz takze wplywa na wzrost $wia-
domosci wspdlczesnych spoleczenstw w kwestiach srodowiskowych, spolecznych
1 etycznych.

Podsumowanie

Rozwazania przeprowadzone w niniejszym opracowaniu pozwalaja stwierdzic,
ze ekoinnowacja moze stanowic istotne zrodlo wartosci dla klienta, przedsigbior-
stwa 1 szerszej spolecznosci tylko wtedy, gdy przedsiebiorstwo swiadomie kreuje te

¥ J. Kaenzig, R. Wiistenhagen, The Effect of Life Cycle Cost Information on Consumer Investment
Decisions Regarding Eco-Innovation, ,,Journal of Industrial Ecology” 2010, No. 14 (1), s. 121-136.
3 1. Grant, The green marketing manifesto, John Wiley & Sons, Chichester 2007, s. 68-74.
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warto$¢, uwzgledniajac punkt widzenia klienta. Rola marketingu zréwnowazonego
jest w tym procesie kluczowa — bierze bowiem odpowiedzialno$¢ za poprawne
zidentyfikowanie 1 ksztaltowanie potrzeb oraz oczekiwan klientoéw w zakresie eko-
mnowacji. Uczestniczy takze w procesach ksztaltowania ekoproduktow, co w wiek-
szosci wypadkow oznacza koniecznos¢ koordynowania 1 integrowania dzialan wie-
lu podmiotéw dzialajacych w sieci, wspottworzacych wartos¢ dla klienta o charak-
terze systemowym, ujawniajaca si¢ dzigki ich funkcjonowaniu w ramach systemu
produktéw 1 towarzyszacych im ustug w calym cyklu zycia u klienta. Szczegdlng
role w procesach tworzenia wartosci odgrywa komunikowanie ekowartosci ofero-
wanej klientom, ktore ksztaltuje $wiadomosé ckologiczna klientdw 1 szerszej spo-
lecznosci. Wydaje sie, ze mimo kontrowersji towarzyszacych czgsto marketingowi,
marketing zrdwnowazony wspiera wdrazanie ekoinnowagcji 1 pelni pozytywna funk-
cje w osiaganiu celow srodowiskowych 1 spolecznych.

ECO-INNOVATION AND SUSTAINABLE MARKETING
IN VALUE CREATING PROCESSES

Summary

The aim of this paper is to present the role of eco-innovation and sustainable marketing in
the value creating processes. At the beginning the innovation and marketing processes are pre-
sented as the essence of business and a basis for value creation. Next the concepts of eco-
innovation and sustainable marketing are defined with the reference to the idea of sustainable
development. The influence of eco-innovation on value for customer and vale for firm are dis-
cussed on both theoretical and empirical basis. Next the role of sustainable marketing in the
process of developing and implementing eco-innovation is described, showing its influence on
value creation for the customers, firms and the whole society.



