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Rozdziat V

Zréwnowazony rozwoj a odpowiedzialne
zarzadzanie zasobami marketingowymi
w matych i srednich przedsiebiorstwach

Marta Zidtkowska

5.1. Wprowadzenie

Globalne silne tendencje wyste¢pujace we wspdlczesnym swiecie sktaniaja przed-
sigbiorstwa do zmiany strategii dziatalnosci w kierunku zréwnowazonego marke-
tingu. Trendy te to przede wszystkim nasilajaca si¢ konkurencja, ktéra motywuje
przedsigbiorstwa do poszukiwania nowych narzedzi pozwalajacych budowac prze-
wage konkurencyjna, przy rosnagcym znaczeniu zasobéw niematerialnych. Do waz-
nych aspektéw nalezy takze presja konsumentéw charakteryzujacych sie rosnaca
wrazliwoscig na niesprawiedliwo$¢ spoleczna oraz degradacje ekosystemu, prze-
ktadajacg si¢ na ograniczony dostep do pewnych zasobdéw.

Natura wspoélczesnych wyzwari spoleczno-gospodarczych sprawia, iz sitg
nape¢dzajaca rynek s z jednej strony postawy zarzadzajacych przedsi¢biorstwami,
a z drugiej zaangazowanie konsumentéw. Ci ostatni staja si¢ coraz bardziej
aktywni w zakresie ruchu etycznego konsumeryzmu wywierajac w ten sposéb
nacisk na przedsiebiorstwa, domagajac sie, aby dzialaly w sposéb zréwnowazony.
Koncepcja zréwnowazonego rozwoju kreuje zatem nowe wyzwania wobec mar-
ketingu. Wyzwania te odnoszg si¢ do wplywu na przyszle pokolenia, do aspektéw
spolecznych oraz potrzeb i oczekiwani spoleczenstwa. Marketing zréwnowazony,
jako $cisle powigzany z koncepcja zréwnowazonego rozwoju i w tym kontekscie
w skali mikro i makro wplywajac na rozwdj gospodarczy, stanowi istotny wkiad,
jaki marketing moze wnie$¢ w koncepcje zréwnowazonego rozwoju. Integracja
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zasad zréwnowazonego rozwoju z procesem zarzadzenia marketingowego w firmie
wymaga ponadto wyjatkowego podejscia ze strony wiascicieli i kadry zarzadzajacej.

Marketing zréwnowazony to nowa koncepcja, ktéra powstala si¢ na podstawie
dorobku kilku definicji marketingu, z ktérych nalezy przede wszystkim wyréznic
marketing: relacji, spoleczny, ekologiczny oraz ekonomii zréwnowazonego roz-
woju”’. Kluczowe znaczenie w tym procesie ma ewolucja ekonomii zréwnowazo-
nego rozwoju, ktérej podstawy uformowane zostaly na bazie ekonomii srodowiska.

U podstaw koncepcji marketingu zréwnowazonego znajduje si¢ nastawienie
na budowanie dlugotrwalych dobrych relacji z interesariuszami, zwracanie uwagi
na spoleczne i ekologiczne aspekty wszystkich dzialari przedsigbiorstwa oraz
uwzglednienie konieczno$ci integrowania celéw spolecznych, ekonomicznych
i ekologicznych. W swej istocie marketing zréwnowazony uwzglednia réwnocze-
s$nie punkt widzenia konsumenta, oferenta i spoleczenistwa, majac na celu zinte-
growane korzysci ekonomiczne, ekologiczne i spoleczno-kulturowe. Marketing
jest z jednej strony zwigzany z wymienionymi wyzej trzema wymiarami koncepcji
zréwnowazonego rozwoju na poziomie mikro i obejmuje relacje oraz postawy pod-
miotéw rynku. W tym kontekscie marketing moze by¢ postrzegany jako element
zawierajacy si¢ w koncepcji zréwnowazonego rozwoju i dzialalno$c¢ ja wspierajaca’.

Teoretycznym zalozeniem niniejszych badan stalo si¢ ewoluujace podejscie
do dzialalno$ci marketingowej przedsiebiorstw, z stuzacej generowaniu zysku do
zaspokajajacej potrzeby spoleczne, zgodnie z definicja marketingu zaproponowang
przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu”. Wedlug niego pojecie marke-
tingu okreslane jest jako dzialanie, zbiér zwigzkéw i proceséw stuzacych tworze-
niu, komunikowaniu, dostarczaniu i wymianie produktéw, ktére maja wartos¢ dla
klient6w, partneréw i spoleczenistwa. Dzialalnos¢ marketingowa rozumiana jest jako
tworzaca warto$¢ dla szeroko postrzeganych interesariuszy firmy. Takie pojmowanie
marketingu znaczaco odbiega od dotychczasowo przedstawianych przez teoretykéw
i praktykéw funkcji marketingu, jako wylacznie instrumentu aktywizujacego sprze-
daz, nie bioragc pod uwage jego spolecznego wymiaru. Marketing w przytoczone;

definicji zostal przedstawiony jako zjawisko ponad organizacyjne, a nie jako jedna

7 Szerzej: .M. Belz, K. Peattie, Sustainability Marketing. A Global Perspective, Wiley 2012, s. 16-38;
Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0: From Products to Customers to the Human Spirit,
Wiley, Hoboken 2010, s. 43-53.

8 S. Hunt, Sustainable Marketing, Equity and Economic Growth: A Reresource-advantage, Economic
Freedom Approach, ,Journal of the Academy of Marketing Science” 2011, vol. 39, no. 1,s. 7-20.

7 Amerykariskie Stowarzyszenie Marketingu, www.ama.org [26.02.2016].
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z funkgji przedsigbiorstwa. Stanowi on dzialalno$¢, w ktéra organizacje angazuja
si¢ wraz z innymi uczestnikami rynku, zmierzajac w kierunku Marketingu 3.0%.

Wspélczesnie zréwnowazony rozwdéj wkracza w obszar marketingu zmienia-
jac nacisk elementéw strategicznych przedsiebiorstwa z aspektéw czysto zarzad-
czych na wzgledy spoleczne. Obecnie coraz silniej odznaczaja si¢ w marketingu
okreslone tendencje zmieniajace doczasowe podejscie. Wiekszy nacisk ktadziony
jest na problemy i potrzeby spoleczne, ponadto nast¢puje wicksza koncentracja
na czlowieku w pelnym tego stowa znaczeniu, a nie tylko na produkcie i rynku
docelowym, a bardzo istotnym elementem wymiany na rynku staje si¢ aktywne
zaangazowanie klientéw w tworzenie wartosci.

Rola marketingu staje si¢ w coraz wickszym stopniu z jednej strony ksztalto-
wanie oczekiwan i potrzeb konsumentéw w kierunku ofert i zachowan sprzyjaja-
cych ekologii. Z drugiej strony sprowadza si¢ ona do zapewnienia spoleczeristwu
mozliwosci podejmowania wlasciwych decyzji, a tym samym zaspokajania obec-
nych potrzeb bez zaprzepaszczania mozliwosci zaspokajania potrzeb przez przy-
szte pokolenia®.

Koncepcja zréwnowazonego marketingu zatem, ktéra pojawila sie w literatu-
rze zachodniej stosunkowo niedawno, bo pod koniec lat 90., jest niejako natural-
nym, kolejnym etapem ewolucji marketingu. Jest to szersza koncepcja zarzadzania,
przyjmujaca ide¢ zréwnowazonego rozwoju, co pocigga za sobg konieczno$¢ zmiany
zachowan praktycznie wszystkich podmiotéw taficucha wartosci, Iacznie z produ-
centami i konsumentami. Pojawiajaca si¢ wspélczesnie potrzeba pogodzenia ciaglej
koncentracji marketingu na stymulacji konsumpdji z duzo bardziej zréwnowazonym
wykorzystaniem zasobéw naturalnych i materialnych stata si¢ w ostatnich latach
jeszcze bardziej istotna. Jak podkresla bowiem G. Fisk®?, dtugofalowe konsekwencje
podejmowanych dzialari sg podstawg do zmiany koncentracji marketingu z maksy-
malizacji satysfakeji klientéw w kierunku maksymalizacji zcéwnowazonej konsumpcji.

Celem niniejszego badania byla analiza wykorzystania zréwnowazonego roz-
woju w zarzadzaniu sferg marketingu w matych i srednich przedsi¢biorstwach.

80 Szerzej: Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produks? Zadowolony klient?
Spetniony czlowiek?, M'T Biznes, Warszawa 2010, s. 17-40.

81 Szerzej: ].N. Sheth, A. Parvatiyar, Relationship Marketing in Consumer Markets: Antecedents
and Consequences, ,Journal of the Academy of Marketing Science” 1995, Fall, s. 255-271; J.N. Sheth,
A. Parvatiyar, The Evolution of Relationship Marketing, ,International Business Review” 1995, no.4(4),
s. 397-418.

8 G. Fisk, Envisioning a Future for Macromarketing, ,Journal of Macromarketing” 2006, vol. 26,
no. 2, s. 214-218.
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W opracowaniu wskazano, iz wykorzystanie zalozen zréwnowazonego rozwoju

w obszarze marketingu i odpowiednie zarzadzanie t3 domeng przyczyni si¢ do pel-

niejszego zaspokajania potrzeb i preferencji klientéw indywidualnych, grup inte-

resariuszy i calego spoleczeristwa. Do realizacji wyznaczonego celu postawiono
pie¢ pytan badawczych:

1. Jakie dzialania podejmuje przedsiebiorstwo w obszarze zréwnowazonego
marketingu?

2. Jakie czynniki motywuja przedsi¢biorstwa do stosowania zalozen zréwnowa-
zonego marketingu?

3. Jakie formy komunikacji marketingowej wykorzystywane si¢ w malych i §red-
nich przedsiebiorstwach?

4. Czy przedsigbiorstwa wykorzystujg strategie wspottworzenia warto$ci produk-
téw i ustug wraz z klientami firmy? W jakich obszarach umozliwiaja klientom
udzial we wspdttworzeniu wartosci?

5. Relacjami z jakimi grupami interesariuszy zarzadza przedsigbiorstwo? Jaka
jest czestotliwo$¢ tych relacji?

Wszystkie powyzsze obszary stanowi istotny element analizy zarzadzania zréw-
nowazonym rozwojem przedsi¢biorstwa w dzialaniach marketingowych. Koncepcja
zréwnowazonego marketingu jest takze waznym obszarem dla malych i §rednich
przedsigbiorstw. Z uwagi na to, iz marketing jest coraz czgsciej charakteryzowany
jako spoleczny proces tworzenia wartosci, zaréwno w wymiarze poznawczym, jak
i praktyki menedzerskiej, koncentrujac si¢ przede wszystkim na dzialaniach zgod-
nych z koncepcja zréwnowazonego rozwoju, a zjawisko to jest coraz wyrazniej
obecne w rzeczywistosci spoleczno-gospodarczej.

5.2. Czynniki motywujace i dziatania podejmowane
w obszarze marketingu

Zréwnowazony marketing to wklad, jaki firmy moga wnies¢ w ekonomig
zréwnowazonego rozwoéj. Mozna go zdefiniowac ogélnie jako proces planowania
i wdrazania wszystkich elementéw marketingu mix w taki sposéb, aby zaspokajaé
potrzeby konsumentéw i realizowaé cele biznesowe nie wywierajac negatywnego
wplywu na otoczenie. Pewne jasno okreslone elementy sa wyréznikami zréwno-
wazonego marketingu. Pierwszym elementem jest identyfikacja i zaspokajanie
potrzeb spolecznych. To wlasnie pojecie potrzeb spolecznych odréznia marketing
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zréwnowazony od koncepcji marketingu konwencjonalnego. Potrzeby spoteczne
maja w marketingu zréwnowazonym charakter zbiorowy i dlugookresowy — ich
realizacja wymaga dluzszego horyzontu czasowego. Kolejnym wyréznikiem mar-
ketingu zréwnowazonego jest transformacja tradycyjnych instrumentéw marketin-
gowych 4P w mix marketingowy 4C. W tej koncepcji odpowiednikiem produktu
jest korzy$¢ dla klienta zwigzana z potrzebami i pragnieniami (consumer). Cena
zamienia si¢ w koszt dla klienta (cos?), dystrybucja — w wygode zakupu (conve-
nience), a promocja w etyczny dialog z konsumentem (communications)®>. Nadal
koncepcja 4P jest uzywana w wickszosci przedsiebiorstw MSP, ale nastapita teo-
retyczna i praktyczna ewolucja modelu klasycznego do ujecia 4C, czyli nic innego
jak przeksztalcenie koncepcji w celu uwzglednienia wplywu konsumenta, a wiec
marketing mix z punktu widzenia klienta. Sednem tego podejscia jest zalozenie,
iz produkt powinien oferowa¢ kompletny pakiet dla klienta, ktéry zaspokaja jego
potrzeby, dostarcza rozwigzania probleméw jednoczesnie bedac zréwnowazonym
w ujeciu zastosowania i uzytkowania (por. rys. 5.1).

Rysunek 5.1. Schemat narzedzi marketingu mix zréwnowazonego w ujeciu 4C

rozwigzania dla klientéw CECIOL )

Przedsiebiorstwo minimalizuje koszty
logistyczne, wytworzenia itp. Cena
bazuje na wartosci, oparta jest na

kosztach produkcji. Optymalizacja kosztu
dla klienta

Przedsiebiorstwo koncentruje sie na

petnym zaspokajaniu potrzeb klienta,
a nie na samym produkcie. Potrzeby
klientéw inicjuja tworzenie produktéw.

Koncepcja
marketingu
zréwnowazonego

wygoda dla klienta komunikacja z klientami

Tworzenie dogodnych dla klienta Budowanie ciagtej relacji i dialogu
sposobéw oferowania produktéw i ustug. z klientami, wspéttworzenie wartosci.
Klient decyduje kiedy i gdzie dokonuje Wiarygodnos¢. Generowanie trwatych
zakupu. i ciggtych interakcji z klientami

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: M. Ziétkowska, Zarzgdzanie marketingowe w matych i srednich przedsie-
biorstwach, w: Zarzgqdzanie malymi i srednimi przedsigbiorstwami w warunkach zréwnowazonego rozwoju, red. A. Skow-

ronek-Mielczarek, Difin, Warszawa 2016, s. 214.

8 Ph. Kotler, Kotler o marketingu, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakéw 1999,
s. 134.
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Marketing zréwnowazony, w przeciwienstwie do klasycznego, z elementami
marketingu taktycznego wykorzystujacymi ceng, miejsce, produkt i promocje,
skupia si¢ na strategii adoptowania czterech innych wymiaréw: rozwigzaniach
klientéw (customer solutions), czyli wartosci, korzysci, jakie wynikaja z oferty dla
klienta, kosztow dla klienta (customer costs) zwierajacych takze spoleczne i srodowi-
skowe koszty produktu powstajace w taricuchu wartosci, komunikacje z klientami
(customer communications), ktéra wigze si¢ z transparentnoscia firmy oraz wygoda
(convenience), ktéra oznacza dla firmy wyjscie ponad koncepcje oparte na sprze-
dazy do podejscia zawierajacego dostep, dzielenie si¢ oraz alternatywne sposoby
wykorzystania produktu®.

W kontekscie powyzszych rozwazan marketing zréwnowazony mozna defi-
niowac jako proces planowania, organizowania i wdrazania programéw marketin-
gowych zwigzanych z rozwojem produktéw, cen, sposobéw sprzedazy i promocji
w taki sposéb, ktéry przede wszystkim satysfakcjonuje klientéw i zaspokaja ich
potrzeby, umozliwia realizacj¢ celéw przedsigbiorstwa, a takze zapewnia pelng
kompatybilno$¢ tych proceséw z ekosystemem®.

Satysfakcja stron wymiany w definicji marketingu zréwnowazonego wskazuje
na koniecznos¢ odpowiedzialnego uwzglednienia zaréwno potrzeb oferenta, jak
i odbiorcy. Zapewnienie satysfakciji oznacza konieczno$¢ planowania strategicz-
nego w przedsigbiorstwach, poszukiwania innowacji produktowych, segmentacij,
badania potrzeb klientéw i pozycjonowania oferty.

Réznorodne dziatania marketingowe podejmowane przez przedsiebiorstwa
w kontekscie zréwnowazonego rozwoju mozna okresli¢ jako odpowiedzialny
marketing, zielony marketing czy marketing spoleczny®*. Odpowiedzialny mar-
keting (responsible marketing) to procedury zarzadzania i marketingu opracowane
tak, aby nie promowa¢ nieodpowiedzialnych zachowar. Dziatania w tym zakresie
podejmuja w duzej mierze przedsicbiorstwa z branzy spozywczej i reprezentujace
przemyst tytoniowy czy produkeji napojéw alkoholowych. Kolejny rodzaj dzialan
marketingowych to zielony marketing (green marketing) majacy na celu zaprojek-
towanie, wyprodukowanie, sprzedaz i promocje produktu, ktéry na zadnym eta-

pie cyklu Zycia nie szkodzi srodowisku. Istnieja przedsi¢biorstwa, ktére w oparciu

8 F.M. Belz, K. Peattie, Sustainability Marketing. .. op.cit., s. 33.

& D.A. Fuller, Sustainable Marketing: Managerial-Ecological Issues, Sage, Thousand Oaks 1999, s. 4.

8 Raport Tulk the Walk. Advancing Sustainable Lifestyles through Marketing and Communications,
United Nations Environment Programme, UN Global Compact and Utopies, 2005, s.10. http://www.
unep.fr/shared/publications/pdf/DTIx0763xPA-TalkWalk.pdf [15.06.2016].
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o zasady zielonego marketingu zbudowaly swéj caly model biznesowy. Inne firmy
dodaja do portfolio tradycyjnych produktéw réwniez produkty zielone. Marketing
spoleczny opiera si¢ natomiast na wykorzystaniu zasad i technik marketingowych
do rozwigzywania spraw i probleméw o charakterze spotecznym, przede wszyst-
kim skierowanych do grup wykluczonych spolecznie.

W opinii Belza i Peattiego® marketing zréwnowazony zapewnia trwanie
na wieki, yjmujac to w akronimie forEVER (w tlumaczeniu: na zawsze). Jest tym,
ktéry dostarcza rozwigzania dostosowane potrzeb konsumentéw. Ich zdaniem
marketing zréwnowazony ukierunkowany jest na ekologie, uwzglednia ogranicze-
nia srodowiskowe naszej planety i dgzenie do zaspokojenia potrzeb klientéw bez
pogarszania stanu ekosystemu i ich zdolnosci do kontynuowania dalszego wykorzy-
stywania Srodowiska. Przyktadem moze by¢ firma odziezowa Patagonia, ktéra jest
swiatowym liderem produkcji ubran opartej na wykorzystaniu marketingu zréwno-
wazonego. Patagonia dazy do calkowitego wyeliminowania negatywnych skutkéw
dla $rodowiska, jakie niesie za sobg produkcja i dystrybucja odziezy i akcesoriéw.

Marketing zréwnowazony ma by¢ w swej istocie konkurencyjny — z punktu
widzenia wykonalnosci technicznej i gospodarczej. Przyktadem moze by¢ samochéd
elektryczny wprowadzony przez Daimler AG w 2010 roku — Smart EV®, poczat-
kowo na rynki szwajcarski i brytyjski. Ten elektryczny samochdéd, przeznaczony do
miejskiego transportu osobistego, cechuje si¢ wieloma ciekawymi rozwigzaniami,
a dzieki odpowiedniej infrastrukturze miejsc do tadowania samochodu stanowi
konkurencje dla samochodéw konwencjonalnych przede wszystkim pod wzgledem
kosztéw eksploatacji, wydajnosci, stylu, wygody, w polaczeniu z korzysciami dla
srodowiska (zerowa emisja spalin i brak oplat za podatek drogowy na niektérych
rynkach). Dzigki temu ten produkt stanowi atrakcyjng alternatywe dla uzytkow-
nikéw samochodéw w miastach.

Ponadto istotng rol¢ w poruszanych zagadnieniach odgrywa etyczny aspekt
zréwnowazonego marketingu. Ten element odnosi si¢ do promowania sprawiedli-
wosci spolecznej i réwnosci lub przynajmniej unikania podejmowania wszelkich
dzialai mogacych sprzyjaé nieréwnosciom spotecznym. Wartym przytoczenia

przykladem jest firma Cafédirect z Wielkiej Brytanii, ktéra zostala piata pod

8 F.M. Belz, K. Peattie, Sustainability Marketing: An Innovative Conception of Marketing, ,Mar-
keting Review St. Gallen” 2010, vol. 27, no. 5, s. 14.

88 Szerzej: R. Bohnsack, J. Pinkse, A. Kolk, Business Models for Sustainable Technologies: Explor-
ing Business Model Evolution in the Case of Electric Vehicles, ,Research Policy Elsevier” 2014, no. 43(2),
s. 284-300.
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wzgledem wielkoséci markg kawowg i najwigksza z tytulem Fair Trade w branzy
napojéw goracych zaledwie w 16 lat od jej zalozenia w 1991 roku®. Sukces firmy
oparty jest na unikalnym modelu biznesu opartym na wspieraniu producentéw
kawy w biednych krajach i oferowania gwarantowanej minimalnej ceny (Fair Trade),
a takze ponownego inwestowania 50% swoich zyskéw w inicjatywy celowe wspar-
cia rozwoju spolecznosci tych producentéw.

Warto zaznaczy¢, iz zréwnowazony marketing oparty jest na relacjach, co
istotne, odchodzi on od postrzegania marketingu przez pryzmat wymiany gospo-
darczej do odbierania go w kategoriach zarzadzania relacjami pomiedzy biznesem,
a jego konsumentami i innymi interesariuszami rynkowymi. Przyktadem moze by¢
IKEA, ktéra stworzylta koncepcje budowania relacji z konsumentami®. Zgodnie
zwizjg firmy IKEA buduje trwale relacje z interesariuszami firmy oparte na zréw-
nowazonym marketingu i zaspokajaniu potrzeb spotecznych.

Warto podkresli¢, iz implementacja dzialan zréwnowazonych w obszarze
marketingu nie sg procesem latwym. Marketing zréwnowazony jest odmienny
od dotychczasowych koncepcji marketingu, poniewaz potrzeby klienta musza by¢
zaspokojone, zmienia si¢ natomiast forma komunikacji na przekaz formulowany
w zgodnosci z jezykiem warto$ci spotecznej’.

W niniejszym badaniu pierwszym zagadnieniem badawczym byla analiza kata-
logu dzialan podejmowanych przez przedsi¢biorstwa z sektora MSP w zakresie
zréwnowazonego marketingu. Przedsi¢biorstwa moga podejmowaé réznorodne
dzialania w zakresie marketingu zgodnego z koncepcja zréwnowazonego rozwoju.
Dla potrzeb niniejszego badania zidentyfikowano i wybrano najistotniejsze z nich,
zaprezentowane na rys. 5.2.%%.

Z rozktadu odpowiedzi wynika, iz respondenci najczesciej wskazywali na budo-
wanie trwalych, etycznych relacji z interesariuszami firmy (73% wskazan). W nastep-
nej kolejnosci istotne znaczenie mialy zréwnowazone zarzadzanie ladcuchem
dostaw i oferowanie produktéw przyjaznych srodowisku — odpowiednio 58 1 56%
wskazan. Na dalszych miejscach znalazly si¢: wspieranie dzialan proekologicznych

(35% wskazar), dostarczanie konsumentowi rzetelnej informacji o oferowanych

8 Szerzej: 1.A. Davies, B. Doherty, B. Knox, Running Head: The Rise and Stall of a Fair-trade Pio-
neer. The Cafédirect Story, ,Journal of Business Ethics” 2010, vol. 92, no. 1,s. 127-147.

% S. Matz, V. Grah, E. Manz, Relationship Marketing — Case Study on IKEA, GRIN Verlag, 2008.
http://www.grin.com/en/e-book/93895/relationship-marketing-case-study-on-ikea [22.12.2016].

90 F.M. Belz, K. Peattie, Sustainability marketing. .., op.cit., s. 16.

92 Respondenci mogli wskaza¢ maksymalnie trzy odpowiedzi.
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produktach i ustugach (29% wskazan) i aktywny udzial w dzialaniach i wydarze-
niach prospolecznych (27% wskazan). Mniejsze znaczenie mialy czynniki dotyczace
eko i spotecznego znakowania produktéw (12% wskazan) oraz sponsoring wyda-
rzen zaspokajajacych potrzeby spoleczne (10% wskazan) — por. rys. 5.2. Wspét-
czesnie istnieje potrzeba wprowadzania nowego, rozwaznego systemu zarzadzania,
sprzyjajacego zmniejszeniu negatywnego wplywu dziatalnosci podmiotéw uczest-
niczgcych w procesie dystrybucyjnym. Obecnie przedsigbiorstwa zwracaja uwage
na bardziej starannie dobrang lokalizacje firmy oraz podmiotéw dystrybucyjno-
-logistycznych, z ktérych ustug korzystaja, takze na potrzeby zwigkszenia lokal-
nej produkgji, dbatos¢ w doborze partneréw biznesowych, takich, ktérzy réwniez
stosujg zasady zréwnowazonego rozwoju, odpowiedni dobér srodkéw transportu
i ich wyposazenia czy optymalizacje tras dojazdéw do odbiorcéw, poziom hatasu
i zanieczyszczenia powietrza, spowodowane wykorzystaniem drogowych $rod-

kéw transportu.

Rysunek 5.2. Dziatania podejmowane przez przedsiebiorstwa w obszarze
zréownowazonego marketingu (% odpowiedzi)

dostarczanie konsumentowi rzetelnej informacji i 29
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Zrédto: badania empiryezne Instytutu Zarzadzania SGH 2016, n =153,
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Uzyskane odpowiedzi wskazuja na to, iz male i $rednie przedsi¢biorstwa
przywiazuja wage do budowania trwatych relacji z interesariuszami. Zarzadzajac
zréwnowazonym rozwojem staraja siec odpowiednio organizowac¢ taricuch dostaw
i oferowa¢ produkty oraz ustugi sprzyjajace ochronie srodowiska. Natomiast w znacz-
nie mniejszym stopniu podejmuja dzialania zwigzane z finansowaniem wydarzen
zaspokajajacych potrzeby spoleczne czy specjalnym oznakowaniem produktéw.
Te dzialania cze¢s$ciej wykorzystywane sa przez duze przedsigbiorstwa w realizacji
swoich strategii zarzadzania i CSR.

W dalszym toku analizy skupiono si¢ na poszczegélnych rozktadach odpowie-
dzi (por. tab. 5.1.). Z rozktadu odpowiedzi wynika, iz zarzgdzanie zréwnowazo-
nym larficuchem dostaw w wigkszym stopniu, niz dla ogélu, istotne jest dla branzy
handlu (63% wskazan). Firmy handlowe w wickszym stopniu podkreslaly takze
ekoznakowanie i znakowanie spoleczne, jako dzialania podejmowane w obszarze
zréwnowazonego zarzadzania (20% wskazan). Reprezentanci przedsigbiorstw pro-
dukcyjnych zwracali natomiast wigksza uwage (niz w rozktadzie ogélnym) na ofe-
rowanie produktéw przyjaznych srodowisku (60% wskazan) oraz na aktywny udzial
w dziataniach i wydarzeniach prospolecznych (31% wskazan). Sektor ustug wyréz-
nit si¢ na tle ogétu badanych nastepujacymi kategoriami odpowiedzi: wpieranie
dzialani proekologicznych (41% wskazari) i sponsoring (19% wskazan).

Interesujacy jest fakt, iz analiza form wiasno$ci badanych podmiotéw gospo-
darczych wskazuje, iz wigksze znaczenie, niz dla ogétu badanych, ma oferowanie
produktéw przyjaznych srodowisku (78% wskazan) oraz ekoznakowanie produktéw
(22% wskazan). Te kategori¢ odpowiedzi wyréznili takze respondenci ze spétek
akcyjnych (24% wskazari). Natomiast sp6tki z o.0. mocniej akcentowaly zréwno-
wazone zarzadzanie laricuchem dostaw (61% wskazari), niz dla rozkladu ogélnego.

W przekroju kapitatu wiascicielskiego mozna zauwazy¢ pewien spadek zainte-
resowania oferowania produktéw przyjaznych srodowisku wéréd przedsiebiorstw
z przewagg kapitatu miedzynarodowego w poréwnaniu do rozkladu ogélnego (28%
wskazan). Natomiast firmy te czg$ciej niz przedsigbiorstwa z kapitalem polskim
wskazywaly na takie czynniki, jak: wspieranie dziatan proekologicznych (50%
wskazan) i aktywny udzial w dziataniach prospolecznych (44%). Moze to wyni-
ka¢ z faktu, iz przedsiebiorstwa z przewaga kapitalu zagranicznego zaangazowane
sa bardziej w strategie CSR na szczeblu globalnym. Natomiast rdzennie polskim
bardziej zalezy na oferowaniu produktéw przyjaznych srodowisku.

Analizujac z kolei zasi¢g dzialania przedsi¢biorstw mozna zauwazy¢, iz przed-
sigbiorstwa krajowe wskazywaly na zréwnowazone zarzadzanie tanicuchem dostaw
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(65% wskazani) i oferowanie produktéw przyjaznych srodowisku (60% wskazari)
czedciej niz ogol badanych. Natomiast zdecydowanie istotniejsze jest budowa-
nie trwalych relacji z interesariuszami dla przedsiebiorstw o zasiggu regionalnym
i lokalnym (85% wskazan). Dla tych firm wyzsze znaczenie, niz dla ogétu, miat

takze sponsoring wydarzen zaspokajajacych potrzeby spoteczne (15% wskazari).

Tabela 5.1. Dziatania podejmowane przez przedsiebiorstwa w obszarze
zréownowazonego marketingu (% odpowiedzi)
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Zrédlo: badania empiryczne Instytutu Zarzgdzania SGH 2016, n =153.

Analizujgc rozktad odpowiedzi z uwagi na wielko$¢ firmy, mozna zauwazy¢, iz
male firmy wigksze znaczenie przywiazuja do: zréwnowazonego zarzadzania fani-
cuchem dostaw (69% wskazan), oferowanie produktéw przyjaznych srodowisku
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(68% wskazan) i wspierania dzialari proekologicznych (42%). Natomiast przed-
stawiciele przedsi¢biorstw $redniej wielkosci czegsciej, niz dla ogélu, wskazali
na dostarczanie konsumentowi rzetelnej informacji o oferowanych produktach
i ustugach (47% wskazan).

Kolejnym obszarem analizy badawczej byly czynniki motywujace przedsie-
biorstwo do stosowania zréwnowazonego rozwoju (por. rys. 5.3.).

Rysunek 5.3. Czynniki motywujace przedsiebiorstwa do stosowania
zréownowazonego marketingu (% odpowiedzi)
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Zrédto: badania empiryczne Instytutu Zarzadzania SGH 2016, n = 153.

Z rozkladu odpowiedzi wynika, iz najbardziej istotnym motywatorem bylo
budowanie marki i wizerunku firmy (84% wskazan), kolejnym czynnikiem byt dtu-
gookresowy wzrost sprzedazy (59% wskazari) oraz zdobycie nowego rynku (55%
wskazan). W nastepnej kolejnosci respondenci wymieniali: lepsze relacje ze spolecz-
noscig lokalng (43% wskazan), nacisk opinii publicznej (27% wskazan), dzialania
konkurencji (23% wskazan) oraz presj¢ konsumentéw (8% wskazari)®. Gtéwnym
czynnikiem motywujacym przedsi¢biorstwa z sektora MSP do realizacji zalozen
ekonomii zréwnowazonego rozwoju w obszarze marketingu s3 przede wszystkim
budowanie wizerunku marki i firmy. Stosowanie narzedzi marketingowych ma
przyczyni¢ si¢ do tworzenia odpowiedniego wizerunku marki.

% Respondenci mogli wskaza¢ maksymalnie trzy odpowiedzi.
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Tabela 5.2. Czynniki motywujace przedsiebiorstwa do stosowania
zrownowazonego marketingu (% odpowiedzi)
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Zrédto: badania empiryczne Instytutu Zarzadzania SGH 2016, n = 153.

Analizujgc rozktad odpowiedzi w zréznicowaniu branzowym mozna wskazaé,
iz budowanie marki i wizerunku firmy jest bardziej istotne dla przedsi¢biorstw han-
dlowych, niz dla ogétu badanych (90%) — tab. 5.2. Produkcja wskazywata na czyn-
niki motywujace zwigzane z dziataniami konkurencji (28% wskazan). Natomiast
dla ustug wicksze znaczenie niz dla ogétu, mialy czynniki zwigzane z: dtugookre-
sowym wzrostem sprzedazy (62% wskaza1), lepszymi relacjami ze spolecznoscia
lokalng (49% wskazari) i naciskiem opinii publicznej (30% wskazan). Z drugie;
strony przedsigbiorstwa reprezentujace ustugi wskazaly dzialania konkurenciji jako
motywator stosowania zréwnowazonego zarzadzania w obszarze marketingu, znacz-
nie rzadziej niz ogé! badanych przedsigbiorstw (16% wskazan). Badajac rozklady
odpowiedzi w zakresie formy wiasnosci przedsiebiorstw na uwage zastuguje fakt,
iz dla jednoosobowej dzialalnosci gospodarczej wigksze znaczenie niz dla ogétu
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badanych, mialy nastepujace czynniki: budowa wizerunku marki (89% wskazan),
lepsze relacje ze spolecznoscig lokalng (56% wskazan), nacisk opinii publicznej
(56% wskazan) i presja konsumentéw (11% wskazari). Natomiast znacznie nizsze
znaczenie niz dla ogélu, mialy czynniki zwigzane z: dlugookresowym wzrostem
sprzedazy (44%), zdobyciem nowego rynku (33% wskazan) oraz dziataniami kon-
kurencji (11% wskazan).

Dla przedsigbiorstw z przewaga kapitatu polskiego wigksze niz dla ogétu bada-
nych, znaczenie mialo: budowanie wizerunku marki (85% wskazan), lepsze relacje
ze spotecznoscia lokalng (47% wskazan). Dla reprezentantéw kapitatu migdzyna-
rodowego wigksze znaczenie, niz przecietnie, mialy nast¢pujace czynniki: zdobycie
nowego rynku (72% wskazar), dziatania konkurencji (33% wskazari). Zdecydowanie
mniejsze znaczenie mialy natomiast dla przedsi¢biorstw z przewaga kapitatu mie-
dzynarodowego lepsze relacje ze spolecznoscia lokalng (17% wskazar). Analizujac
obszar zasiegu dzialalnosci mozna zauwazy¢, iz przedsigbiorstwa miedzynarodowe
czesciej, niz ogdl respondentéw, wskazywaly na nacisk opinii publicznej jako czyn-
nik motywujacy (31% wskazani). Przedsigbiorstwa krajowe podkreslity budowanie
marki (87% wskazan) i dlugookresowy wzrost sprzedazy (63% wskazan). Nato-
miast dla firm lokalnych istotniejsze znaczenie, niz dla ogélu, mialy lepsze relacje
ze spolecznoscia lokalng (54% wskazan). Przedsi¢biorstwa te takze mniejsza wage
przywigzywaly do dziatan konkurencji (15% wskazan) jako czynnika motywujga-
cego wykorzystywanie zréwnowazonego rozwoju. Biorac pod wage wieloé¢ firmy
mozna zauwazy¢, iz w malych przedsigbiorstwach czesciej wskazywano na lepsze
relacje ze spolecznoscig lokalng (53% wskazari), dtugookresowy wzrost sprzedazy
(69% wskazan) i nacisk opinii publicznej (31% wskazari). Natomiast dla rednich
przedsigbiorstw wicksze znaczenie, niz dla ogétu, miato zdobycie nowego rynku

(72% odpowiedzi).

5.3. Formy komunikacji marketingowej w badanych
przedsiebiorstwach

Koncepcja zréwnowazonego rozwoju powoduje koniecznos¢ nowego spojrzenia
na narz¢dzia marketingowego oddzialywania na rynek, poprzez pryzmat zréwno-
wazonego marketingu mix. Wymusza to na przedsi¢biorstwach taka modyfikacje
celéw dzialalnosci i narzedzi marketingowych, aby generowaly zréwnowazona
konsumpcj¢ i zapewnialy funkcjonowanie calego laficucha tworzenia wartosci
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w sposéb zréwnowazony. To wymusza koniecznos¢ dostosowania oferty przed-
sigbiorstwa do zmieniajacych si¢ postaw konsumentéw, ktérzy w coraz wigkszym
stopniu opierajg swoje decyzje na tym, czy firmy aktywnie angazuja si¢ w dziatania
spoleczne. Przedsiebiorstwa powinny zatem opiera¢ funkcjonowanie na dostarcza-
niu korzysci zwigzanych miedzy innymi z: nieszkodliwoscig srodowiskowa pro-
duktéw, energooszczednoscia, produktami przyjaznymi srodowisku naturalnemu,
mozliwoscig poddania produktu recyklingowi czy ponownego wykorzystania.
W koncepcji zréwnowazonego marketingu podkresla si¢ to, iz w celu zdobycia
przewagi konkurencyjnej firmy koncentrujg si¢ na tworzeniu wartosci dla klienta,
a nie tylko na dostarczeniu okreslonego produktu.

W zrealizowanych badaniach empirycznych istotna byla analiza, jakie formy
komunikacji marketingowej wykorzystywane sa najczesciej przez male i $rednie
przedsigbiorstwa (por. rys. 5.3.). Badaniu poddano kluczowe formy komunikacji
marketingowej, zaliczane do nowoczesnych i tradycyjnych narz¢dzi marketingo-
wych wykorzystywanych w zréwnowazonym rozwoju przedsigbiorstwa. Rozktad
uzyskanych w tym obszarze odpowiedzi zaprezentowano na rysunku 5.4.

Rysunek 5.4. Formy komunikacji marketingowej wykorzystywane
w przedsiebiorstwach (% odpowiedzi)
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Zrédto: badania empiryczne Instytutu Zarzadzania SGH 2016, n = 153.
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Jak wynika z zaprezentowanych danych, dominowata odpowiedz wskazujaca
wykorzystanie nowoczesnej formy komunikacji, a mianowicie: stron internetowych
i e-maili (84% wskazan)*. Na kolejnych miejscach znalazlo si¢: pozycjonowanie
stron internetowych (41% wskazar), bezposredni kontakt z klientem (35% wska-
zani) oraz wykorzystanie mediéw spolecznosciowych (34% wskazari). Interesujacy
jest fakt, iz tradycyjne narzedzia marketingowe i formy komunikacji znalazly si¢
dopiero na dalszych miejscach: TV i radio (28% wskazan), promocja (22% wska-
zani), ulotki (18% wskazari), czasopisma (17% wskazar). Jako najrzadziej stosowane
formy komunikacji marketingowej wskazano blogi (14% wskazari), sponsoring (4%
wskazan), dziatania PR (2% wskazan) i product placement (2% wskazan). Zapre-
zentowany rozkiad odpowiedzi odzwierciedla trend w zarzgdzaniu marketingiem,
polegajacy na tym, iz szeroko wykorzystuje si¢ medium, jakim jest Internet, a znacz-
nie rzadziej korzysta si¢ z form komunikacji zaliczanych do tradycyjnych. Firmy
muszg kreowac i wykorzystywac swoja obecnos$¢ w wirtualnym swiecie, do ktérego
szeroki dostep ma konsument. Obecno$¢ marek i firm w przestrzenie wirtualnej
jest niezwykle istotne do zainteresowania konsumentéw swoja oferts.

W tabeli ponizej zaprezentowano wyniki badan dotyczace wykorzystywa-
nych form komunikacji z klientami w sektorze MSP dokonanej przez respon-
dentéw w zaleznosci od zastosowanych kryteriéw réznicowania przedsiebiorstw
(por. tab. 5.3).

Jesli chodzi o formy komunikacji, to zwraca uwagg fakt, iz przedsiebiorstwa
handlowe znacznie czgsciej, niz ogél respondentéw, wskazuja na wykorzystanie
stron internetowych (90% wskazan) i mediéw spolecznosciowych (39% wskazari).
Natomiast przedsiebiorstwa ustugowe podkreslaja, czgsciej niz dla ogétu, pozycjo-
nowanie w wyszukiwarkach (46% wskazari). Branza produkeji mocniej akcentuje
bezposredni kontakt z klientem (39% wskazan).

Analizujac rozkiad odpowiedzi w zréznicowaniu formy wlasnosci przedsig-
biorstw mozna zauwazy¢ wigksze zainteresowanie pewnymi formami komunikacji
wsréd przedsiebiorstw funkcjonujacych jako jednoosobowa dziatalnosé¢ gospodar-
cza. Reprezentanci tej grupy czesciej niz dla ogélu, wskazywali na wykorzysta-
nie stron internetowych i e-maili (89%) i pozycjonowanie stron (56% wskazari).
Istotniejsze byly dla tej grupy takze tradycyjne narz¢dzia komunikacji TV i radio
(56% wskazan), ulotki plakaty (33% wskazan) i bezposredni kontakt z klientem
(44% wskazan).

9 Respondenci mogli wskaza¢ maksymalnie trzy odpowiedzi.
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Tabela 5.3. Formy komunikacji marketingowej wykorzystywane

w przedsiebiorstwach (% odpowiedzi)
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Zrédto: badania empiryczne Instytutu Zarzadzania SGH 2016, n = 153.

W zréznicowaniu wielko$ci przedsigbiorstwa na uwage zastuguje fakt, iz przed-

sigbiorstwa z $rednie czesciej, niz dla ogétu, wskazywaly TV i radio (41% wska-

zani) i bezposredni kontakt z klientem (38% wskazan), jako formy komunikacj.

Jesli chodzi o pozostale, wyodrebnione kategorie réznicowania badanych przed-

sigbiorstw, to nie wystapily w tym zakresie zaleznosci znaczaco odbiegajace od

rozkladu przecietnego uzyskanego dla ogétu respondentéw.
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5.4. Strategia wspoéttworzenia wartosci produktéw i ustug

Tradycyjna rola klienta zmienia si¢, ewoluuje on z pozycji wylacznie odbiorcy
na rzecz wspoltworzacego wartos¢ przedsi¢biorstwa. Ulegaja zmianie interakcje
konsumentéw we wspdltworzeniu wartosci powigzanych z generowaniem inno-
wacji, w procesie projektowania nowych produktéw, ustug i rozwiazan, w ktérych
gléwng role odgrywa identyfikacja i integracja potrzeb klienta z jak najpelniej-
szym ich zaspokojeniem. Wspoétkreowanie wartosci dla klienta oznacza ewolucje
koncepcji tworzenia warto$ci poprzez zmiang roli przedsi¢biorstwa. W opisywa-
nym podejsciu klienci wspélnie z organizacja generuja oraz rozwijaja znaczenie
tej wartosci. Jest to podejscie inne od klasycznego, w ktérym wykorzystuje si¢
wiedzg, zaangazowanie i innowacyjnos¢ konsumentéw w tworzeniu produktéw
i ustug zaspokajajacych ich potrzeby. Koncepcja ta oparta jest na dialogu pomig-
dzy przedsigbiorstwem, a jego odbiorcami. Polega ona na tym, iz klienci wspél-
tworza spolecznos$é marki®.

Zjawisko wspoltworzenia wartosci z klientem ujawnia natomiast, iz wspélcze-
$nie klient coraz cz¢sciej i w coraz wigkszym stopniu angazuje si¢ we wspdltworze-
nie wartosci dla siebie i innych klientéw. Konsument staje si¢ bardziej aktywny, co
generuje coraz wigkszg sile nacisku, warunkujac zmiany pozycji klientéw na rynku.
Przedsigbiorstwa tracg mozliwos¢ autonomicznego dzialania wzgledem klientéw
oraz wylaczng kontrole nad ich wyborami i preferencjami.

Obecnie warto$¢ staje sie funkcja ludzkich do$wiadczen, ktére pochodza
z interakcji, ktérych tworzenie umozliwiane jest przez przedsigbiorstwa. Konsu-
ment wywiera wplyw na wykorzystanie kanaléw promociji i dystrybucji, a takze
nad procesami tworzenia produktéw i ustug. Miejscem wspéitworzenia wartosci
s3 platformy ulatwiajace zaangazowanie aktoréw. Wartos¢ stanowig doswiadcze-
nia wspéltworzenia poszczegdlnych uczestnikéw, a takze ludzkie przezycia zwia-

zane z tymi dos§wiadczeniami®™.

% Szerzej: M. Zidtkowska, Zarzgdzanie marketingowe w malym i Srednim przedsigbiorstwie,
w: Zarzgdzanie matym i srednim przedsigbiorstwem w warunkach zrownowazonego rozwoju, red. nauk.
A. Skowronek-Mielczarek, Difin, Warszawa 2016, s. 205-234.

% V. Ramaswamy, F. Gouillart, Building the Co-Creative Enterprise, ,Harvard Business Review”
2010, no. 10, s. 101-109; V. Ramaswamy, F. Gouillart, 7he Power of Co-Creation: Build It With Them
to Boost Growth, Productivity and Profits, Free Press, New York 2010.
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Zaangazowane w proces wspéltworzenia przedsi¢biorstwa powinny budowa¢
ulatwiajace klientom uczestnictwo we wspéltworzeniu wartosci, pozwalajac roz-
wia¢ interakcje miedzy nimi. Firmy powinny identyfikowa¢, w jakich doswiad-
czeniach zwigzanych z oferowanym produktem tworzona jest warto$¢. Wartos¢
urzeczywistnia si¢ poprzez doswiadczenie, a samo posiadanie produktu jest nie-
wystarczajace do jej generowania.

W aspekcie wspéltworzenia istotne znaczenie ma przestrzeri doswiadczen. Nalezg
do niej: rynek pomystéw i talentéw, chmura zasobéw oraz platforma kreowania
doswiadczen. Rynek pomysiéw i talentéw stanowi zespdt urzadzen posrednicza-
cych w doswiadczeniach wspéttworzenia, a konkretnie w interakcjach bedacych
podstawg wspéltworzenia rozwigzan. Jest to wykorzystanie mechanizmu rynko-
wego do pozyskiwania pomystéw na rozwigzanie okreslonych probleméw (w tym
pomysiéw na nowe produkty i ustugi) oraz oséb posiadajacych unikalne kom-
petencje uzyteczne w procesie tworzenia warto$ci. Chmurg zasobéw jest zespot
rozproszonych produktéw i urzadzen marketingowych posredniczacych w gene-
rowaniu do$wiadczen, rozwigzywaniu ich probleméw oraz generowaniu pozada-
nych doswiadczert””.

Kolejnym elementem jest platforma kreowania doswiadczen. Stanowi ona
zespol instrumentéw marketingowych posredniczacych w doswiadczeniach wspéi-
tworzenia warto$ci, umozliwiajac w ten sposéb powstawanie doswiadczen klientéw
oraz ich dyfuzj¢. Platforma ta ma charakter spoleczno-komunikacyjny prowa-
dzi do urzeczywistniania warto$ci poprzez zaangazowanie klientéw w zdarzenia
bedace podstawy ich doswiadczen. Podstawa doswiadczen sa sytuacje, a nie pro-
dukty czy ustugi. Dla przykiadu komfort jazdy, pozytywne przezycia, zachowanie
bezpieczeristwa, a nie samochéd. A takze przegladanie Internetu czy kontakt ze
§wiatem, a nie komputer.

Kolejnym czynnikiem jest wspdéltworzenie doswiadczen, ktére polega na urze-
czywistnianiu warto$ci przez zaangazowanie klientéw w zdarzenia bedace podstawg
ich doswiadczen. Jako przyklad mozna wskazaé¢ udzial w wydarzeniu sportowym
czy wizyte w gabinecie SPA. Istotna jest takze wymiana do§wiadczeni i wrazen
zwigzanych z ofertg firmy z innymi klientami. Na przyktad zamieszczanie opinii
o produktach w internetowych serwisach zakupowych lub bezposrednio w witry-
nach sklepéw internetowych, opisywanie doswiadczen z ofertg danego producenta
na prowadzonym blogu, prezentowanie opinii na forach internetowych, wymiana

97 C.K. Prahalad, M.S. Krishnan, Nowa era innowacji, PWN, Warszawa 2010, s. 15-38.
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opinii z innymi uzytkownikami na blogach czy serwisach spolecznosciowych.
Nastepnym waznym czynnikiem jest wspéltworzenie rozwigzan bedace rodza-
jem wspoltworzenia wartosci, polegajacym na zaangazowaniu klientéw w dziala-
nia zmierzajace do stworzenia koncepcji nowych produktéw, nowych rozwigzan
dla klientéw lub nowych sposobéw wykorzystania produktéw juz istniejacych.

Klienci nie cheg dluzej zgadzaé si¢ na prymat producenta lub sprzedawcy
w wyborze wlasnych doswiadczen z oferowanymi im produktami i ustugami, chcg
aktywnie uczestniczy¢ we wspottworzeniu wartosci. Wspéltworzenie jest proce-
sem rozwijania wspdlnej wartosci przez zaangazowane w ten proces podmioty.
Dla konsumentéw to nie same produkty czy ustugi sa podstawa przezywanych
doswiadczen, ale zwigzane z nimi zdarzenia. Czgsto produkt jest tylko narze-
dziem do czerpania pozytywnych emocji z przezywanych zdarzen — na przyktad
doswiadczenie szybkiej i bezpiecznej jazdy na nartach, a nie sam sprzet narciarski
czy komfortowy wypoczynek, a nie wygodne 6zko.

Istota wspoitworzenia dostgpu do zasob6w jest stworzenie wartosci dodane;j
dzieki bardziej efektywnemu wykorzystaniu posiadanych zasobéw. Idea ta wypel-
nia luke niepelnego wykorzystania pewnych cennych zasobéw. W ten sposéb inne
osoby lub organizacje moga na zasadzie udostepniania (poprzez wymiane, uzy-
czenie, wynajecie itp.) skorzystac z zasob6w, ktére nie s3 w pelni wykorzystywane
przez ich wlascicieli. Dobrym przykladem wspéttworzenia dostepu do zasobéw jest
carpooling, czyli dzielenie si¢ miejscem w samochodzie. Polega on na podwozeniu
wlasnym samochodem innych oséb, ktére podrézuja w tym samym kierunku. Jest
to zatem pomys! na stworzenie dodatkowej wartosci (zaréwno dla udostepniaja-
cego wolne miejsca w samochodzie, jak i dla 0séb korzystajacych z takich miejsc)
bez koniecznosci pozyskania dodatkowych zasobéw — osoby korzystajace z wol-
nych miejsc w samochodzie nie muszg kupowa¢ wlasnego samochodu.

Wspéltworzenie rozwigzan jest typem wspottworzenia wartosci polegajacym
na zaangazowaniu klientéw w dzialania zmierzajace do stworzenia koncepcji nowych
produktéw, nowych rozwigzan dla klientéw lub nowych sposobéw wykorzystania
produktéw juz istniejacych (nowych wzoréw doswiadczen). Przykiadem dobrze
ilustrujacym ide¢ wspéltworzenia rozwigzan jest przypadek serwisu IdeaStorm.
com — projektu firmy Dell, bedacego znanym przykiadem wykorzystania crowdso-
urcingu do poszukiwania nowych rozwigzan w biznesie”. Dell stworzyt platforme

% Knowledge Management and Organizational Learning, ed. W.R. King, Springer Science & Busi-
ness Media, 2009, s. 206—207.
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internetows, dziatajaca na zasadzie rynku pomystéw, na ktérej uzytkownicy moga
zamieszczac swoje pomysly i propozycje ulepszen, dotyczace oferowanych im pro-
duktéw. Inni uzytkownicy moga glosowaé na zamieszczone pomysty, a ich oceny
pomagaja firmie w wyborze najbardziej wartosciowych rozwigzan. Wedtug danych
ze strony serwisu od czasu jego powstania w lutym 2007 roku zgloszono juz ponad
23 tys. pomystéw, z ktérych ponad 540 zostalo wdrozonych przez firme¢ Dell”.

W zwigzku z powyzszym istotnym zagadnieniem w zrealizowanych badaniach
bylo takze rozpoznanie wykorzystywania strategii wspéitworzenia wartosci pro-
duktéw 1 ustug wraz z klientami w matych i srednich przedsi¢biorstwach. Stra-
tegie wspdltworzenia wartosci realizuje si¢ poprzez umozliwienie konsumentowi
pewnych mozliwosci zaprezentowanych na rys. 5.5.

Rysunek 5.5. Mozliwosci udostepniane przez przedsiebiorstwa konsumentom
w zakresie realizacji strategii wspoéttworzenia wartosci produktéw
i ustug (% odpowiedzi)
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Zrédto: badania empiryczne Instytutu Zarzadzania SGH 2016, n = 153.

9 Destination Innovation, www.destination-innovation.com [21.12.2016].
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Jak wynika z danych zaprezentowanych na rysunku 5.5., najczesciej wskazy-
wano na budowanie osobowosci marki — 46% uzyskanych odpowiedzi. W zasadzie
podobnie, bo na poziomie 45%, wskazywano na negocjowanie cen. Na trzecim
miejscu wskazano swobod¢ wyboru opcji produktu lub ustugi (37% wskazan).
Kolejne miejsca pod wzgledem czgstotliwosci wskazywanych odpowiedzi zajely
udzial w procesie wspéltworzenia produktu/ustugi (30% wskazan) oraz persona-
lizacja produktu (24% wskazan). Na dalszych miejscach znalazly si¢: tworzenie
innowacji (16% wskazan) i dostep do przestrzeni wspéttworzenia (13% wskazan).
Z takiego rozktadu uzyskanych odpowiedzi jednoznacznie wynika, iz dla badanych
przedsigbiorstw kluczowe znaczenie, jesli chodzi o strategie wspdéltworzenia maja
te czynniki, ktére daja konsumentom mozliwos¢ bezposrednich interakcji z marka,
produktem czy ustuga. Wspélczesni konsumenci wplywaja w sposéb bezposredni
na zachowania i funkcjonowanie badanych przedsigbiorstw.

W tabeli ponizej zaprezentowano wyniki badan dotyczace wykorzystywane;
w przedsiebiorstwach strategii wspéitworzenia wartosci produktéw i ustug wraz
z klientami dokonanej przez respondentéw, w zaleznosci od zastosowanych kry-
teriéw réznicowania przedsiebiorstw (por. tab. 5.4.). Na co warto zwréci¢ uwage,
to fakt, iz w przedsi¢biorstwach reprezentujacych handel, czesciej niz przecigtnie,
wskazywano na realizowanie strategii wspéltworzenia wartosci w przedsigbior-
stwie poprzez umozliwienie klientowi budowanie osobowosci marki (51% wska-
za1i), negocjowanie cen (51% wskazan), personalizacj¢ produktu (32% wskazan)
oraz tworzenie innowacji (27% wskazari). Czynniki te umozliwiajg konsumentowi
w znacznym stopniu korzysta¢ z mozliwosci zaspokajania swoich zindywiduali-
zowanych potrzeb. Natomiast w branzy ustug czesciej wskazywano na mozliwosé
swobodnego wyboru opcji ustugi, ktére nie zostaly wezesniej zdefiniowane (43%
wskazari) oraz na udzial konsumenta w procesie tworzenia ustugi (49% wskazan).
Interesujacy jest w tym zakresie fakt, iz reprezentanci ustug znacznie rzadziej wska-
zywali na mozliwosci negocjowania cen (32% wskazan). W produkeji cze¢sciej, niz
dla ogé6tu, wskazywano natomiast na mozliwos¢ negocjowania cen (48% wskazari).

Dokonujac analizy wynikéw zauwazono, iz dla przedsigbiorstw prowadzonych
w formie jednoosobowej dzialalnosci gospodarczej dostep do przestrzeni doswiad-
czen wspéltworzenia i udzial w procesie wspéttworzenia produktu/ustugi byty
wskazywane czgsciej niz przecigtnie (odpowiednio 56 i 44% wskazan).

Na mozliwos$¢ negocjowania cen oraz tworzenia innowacji (odpowiednio 72
i 28% wskazan) czesciej niz dla ogélu respondentéw wskazywano w przedsie-
biorstwach z przewaga kapitalu miedzynarodowego. Mniejsze znaczenie mialy
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natomiast narzedzia strategii wspottworzenia: swobodny wybér opcji produktu lub
ustugi (28% wskazan) i udzial w procesie tworzenia produktu/ustugi (17% wska-
zaii). Natomiast dla przedsigbiorstw z przewaga kapitalu polskiego nie zaobser-

wowano istotnych réznic odpowiedzi w stosunku do rozkiadu ogélnego.

Tabela 5.4. Mozliwosci udostepniane przez przedsiebiorstwa konsumentom
w zakresie realizacji strategii wspéttworzenia wartosci produktéw
i ustug (% odpowiedzi)
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BZ| at 80 = = = = c @
S| Y5329 5| ® =2 ] o N
°c3| 2283 N3 B o | 2 S
Z3|9%8E%2|85| 3 2 8| 2
produkcja 32 15 28 47 48 23 12
branza handel 39 7 17 51 51 32 27
ustugi 43 16 49 41 32 19 14
spétka z o.0. 37 9 31 48 45 25 20
forma spétka akcyjna 33 19 19 48 52 19 5
whasnosci jednoosobowa
Jee > 33 56 44 | 22 | 33 | 22 0
dziatalno$¢ gospodarcza
przewaga kapitatu 38 13 32 | 47 | 41 | 24 | 15
kapitat polskiego
wiascicielski ;
przewaga kapitatu 28 17 17 | 44 | 72 | 22 | 28
miedzynarodowego
miedzynarodowy 39 16 32 47 47 18 17
zasieg krajowy 35 1 25 49 41 33 16
regionalny/lokalny 31 8 38 31 54 15 15
liczba 10-49 0s6b 48 18 35 | 52 | 31 | 18 6
zatrudnionych | 50_249 os¢b 25 8 25 | 41 | 59 | 30 | 26

Zrédto: badania empiryczne Instytutu Zarzadzania SGH 2016, n = 153.

Interesujacy jest fakt, iz przedsiebiorstwa o zasiggu lokalnym czesciej niz prze-
cietnie wskazywaly na mozliwo$¢ negocjowania cen (54% wskazani) i na udziat
konsumenta w procesie tworzenia produktu/ustugi (38% wskazari). Natomiast
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zdecydowanie rzadziej niz ogél respondentéw wskazywali na mozliwos¢ perso-
nalizacji produktu (15% wskazan) i budowanie osobowosci marki (31% wskazari).

W zakresie tej oceny ujawnily si¢ takze okreslone zaleznosci w odniesieniu od
liczby zatrudnionych. Male przedsigbiorstwa podkreslaly cz¢sciej, niz ogét respon-
dentéw, swobodny wybér opcji produktu lub ustugi (48% badanych), budowanie
osobowosci marki (52% wskazan) oraz dost¢p do przestrzeni wspéttworzenia (18%
badanych). Mniejsze znaczenie malo za to umozliwienie konsumentowi negocjacji
cen (31% wskazan). W érednich przedsi¢biorstwach wiecej firm, niz przecigtnie,
wskazato na umozliwienie konsumentowi negocjowanie cen (59%), personalizacje
produktu (30% wskazan) i tworzenie innowacji (26% wskazari). Badane $redniej
wielkosci przedsiebiorstwa mniejsza wage przywiazuja, niz ogél respondentéw,
do realizacji strategii wspéltworzenia wartosci poprzez swobode wyboru opcji
produktéw (25% wskazari), dostep do przestrzeni doswiadczeri (8% wskazan) czy
udzialu w procesie wspéitworzenia produktu (25% wskazan), a takze budowania
$wiadomosci marki (41% wskazan).

5.5. Zarzadzanie relacjami w matych i srednich
przedsiebiorstwach

Globalne zmiany w zachowaniach konsumentéw dotyczacych rosnacej ich
wrazliwosci na sprawy spoleczne, zwigzane z ekologia czy etyczng dzialalnoscia
zainicjowalo rosngcym znaczeniem modyfikacji strategii marketingowych w kie-
runku zréwnowazonych dzialan.

W zrealizowanych badaniach empirycznych istotnym obszarem analizy bylo
w tym zakresie rozpoznanie, jakimi relacjami z podmiotami zewngtrznymi zarzg-
dzaja male i Srednie przedsi¢biorstwa w obszarze zréwnowazonego rozwoju. Grupy
tych podmiotéw sformutowano w sposéb, zaprezentowany na rys. 5.6. Dokonano
takze analizy czgstotliwosci relacji budowanych przez badane przedsigbiorstwa
(por. rys. 5.6.).

Analizujac uzyskane wyniki nalezy stwierdzié, iz najliczniejsza grupa bada-
nych nawigzuje relacje z nabywcami (81% wskazari). W dalszej kolejnosci wska-
zujg relacje z wlascicielami (72% wskazan), z pracownikami firmy (71% wskazan)
i dostawcami (63% wskazan). Na kolejnych miejscach znalazly sie relacje ze spo-
tecznoscia lokalng (36% wskazan), z otoczeniem instytucjonalnym (29% wska-
zan),z podmiotami opiniotwérczymi (28% wskazan). Najmniej wskazan uzyskata
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odpowiedz dotyczaca zarzadzania relacjami z konkurencja — 17% wskazari. Nato-
miast z rozkladu odpowiedzi wskazujacych, jakimi relacjami sporadycznie zarza-
dzaja badane przedsi¢biorstwa wynika, iz s3 to najczesciej kontakty z konkurencija
(59% wskazar), ze spotecznoscig lokalng (50% wskazan), z otoczeniem instytucjo-
nalnym (50% wskazan) i z podmiotami opiniotwérezymi (49% wskazan). Intere-
sujacy jest w tym zakresie fakt, iz pewna grupa badanych nie zarzadza relacjami
z konkurencja (24% wskazan), z podmiotami opiniotwérczymi (23% wskazan)
i z otoczeniem instytucjonalnym (22% wskazan). Przedsicbiorstwa te nie widza
potencjalu budowania relacji z wymienionymi grupami i nie angazuja si¢ w zarza-
dzanie tymi kontaktami.

Rysunek 5.6. Zarzadzanie relacjami w matych i Srednich przedsiebiorstwach
(% odpowiedzi)

z otoczeniem instytucjonalnym
ze spotecznoscia lokalng

z whascicielami

z pracownikami firmy

z podmiotami opiniotwdrczymi
z konkurencja

z dostawcami (kooperantami)

z nabywcami

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mTak mSporadycznie = Nie

Zrédto: badania empiryczne Instytutu Zarzadzania SGH 2016, n = 153.

Na podstawie uzyskanych wynikéw wyodrebniono dwie grupy docelowe, z jakimi
przedsi¢biorstwa tworza relacje. Na podstawie uzyskanych odpowiedzi zidenty-
fikowano pewne grupy interesariuszy, z ktérymi przedsiebiorstwa w wickszosci
zarzadzaja relacjami. Nalezg do nich: nabywcy, wlasciciele, pracownicy i kooperanci.
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Natomiast z innymi grupami interesariuszy przedsi¢biorstwa zarzadzaja relacjami
wylacznie sporadycznie. Zaliczy¢ do nich mozna: konkurencje, podmioty opi-
niotwdrcze, spolecznosé lokalng i otoczenie instytucjonalne.

Whyniki badan dotyczace zarzadzania relacjami w badanych przedsiebiorstwach
w obszarze zréwnowazonego rozwoju w zaleznosci od zastosowanych kryteriéw
réznicowania przedsi¢biorstw zaprezentowano w tabeli ponizej (por. tab. 5.5.).

Interesujacy jest fakt, iz w trybie ciaglym relacjami z nabywcami zarzadzaja
czesciej niz przecigtnie przedsigbiorstwa sredniej wielkosci (84% wskazari), repre-
zentujace handel (88% wskazan), dziatajace na rynku krajowym (87% wskazan).
Podobnie cze¢éciej niz przecigtnie, sporadycznie relacjami z klientami zarzadzaja
przedsigbiorstwa ustugowe (22% wskazan), dziatajace w formie jednoosobowej
dzialalnosci gospodarczej (22% wskazar), reprezentujace miedzynarodowy kapital
(28% wskazan), funkcjonujace na rynku lokalnym, badz regionalnym (31% wskazar).

Wihasciciele firm sg postrzegani jako wazni interesariusze i badane przedsiebior-
stwa zarzadzaja relacjami z nimi w sposéb ciagly. Czesciej niz przecigtnie wska-
zywaly na te relacje przedsi¢biorstwa sredniej wielkosci (75% wskazari), ustugowe
(76% wskazan), prowadzone w formie jednoosobowej dziatalnosci gospodarczej
(100% wskazan), o zasiggu lokalnym/badz regionalnym (85% wskazan). W tym
obszarze, czgsciej niz przecigtnie, na sporadyczne relacje z wlascicielami wskazaly
firmy handlowe (27% wskazan), z przewaga kapitalu mi¢dzynarodowego (33%
wskazan), o zasiggu migdzynarodowym (29% wskazan).

Analizujac rozklad odpowiedzi dotyczacy zarzadzania relacjami z dostaw-
cami mozna zauwazy<, iz przedsiebiorstwa, ktére czgsciej niz przecigtnie wskazaly
odpowiedz twierdzaca, naleza do handlu (71% wskazan), funkcjonuja w formie
jednoosobowej dzialalnosci gospodarczej (78% wskazari), dzialaja na rynku lokal-
nym (92%). Sporadyczne relacje z kooperantami wskazaly, cz¢sciej niz przecigtnie,
przedsiebiorstwa produkeyjne (35%wskazan), funkcjonujace jako spotki z ograni-
czong odpowiedzialnoscig (34% wskazari).

W zakresie zarzadzania relacjami z pracownikami firmy czesciej niz przeciet-
nie trwale relacje wskazywaly przedsiebiorstwa: uslugowe (76% wskazan), pro-
wadzone w formie jednoosobowej dziatalnosci gospodarczej (100% wskazan),
z przewaga kapitalu miedzynarodowego (78% wskazan), funkcjonujace na rynku
lokalnym (85% wskazan). Profil przedsigbiorstwa, ktére sporadycznie zarzadza
relacjami z pracownikami mozna scharakteryzowac na podstawie czgstosci uzy-
skanych odpowiedzi, w nastepujacy sposéb: firma mata (30% wskazan), reprezen-
tujaca produkcje (29% wskazan), o zasiegu miedzynarodowym (31% wskazan).
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Majac na uwadze zarzadzanie relacjami z konkurencja mozna zauwazy¢, iz
przedsigbiorstwa produkeyjne (21% wskazan), o zasiggu lokalnym (38% wskazan)
wskazywaly czesciej niz przecietnie na odpowiedz twierdzacy — stale zarzadzanie
relacjami. Natomiast rozktad odpowiedzi dotyczacy relacji z ta grupg interesariu-
szy w sposéb sporadyczny nie pokazal istotnych odchylen. Z kolei grupa respon-
dentéw reprezentujaca przedsigbiorstwa, ktére czgsciej, niz dla ogélu, wskazywaly
odpowiedz, iz nie buduja relacji z konkurencj to firmy: mate (31% wskazari), han-
dlowe (32% wskazan), funkcjonujace w formie jednoosobowej dzialalnosci gospo-
darczej (33% wskazan).

Jak wynika z zaprezentowanych danych, przedsi¢biorstwa, ktére zarzadzaja
trwale relacjami ze spolecznoscia lokalna, to przede wszystkim firmy produkeyjne
(39% wskazani), prowadzone w postaci spélek z ograniczong odpowiedzialnoscia
(39% wskazan), reprezentujace kapital migdzynarodowy (44% wskazan), o zasiggu
krajowym (43% wskazari). Natomiast polowa respondentéw zarzadza relacjami
z t3 grupg interesariuszy sporadycznie. Ta kategoria odpowiedzi byta wskazywana
czesciej, niz przecietnie, przez male przedsigbiorstwa (55% wskazan), ustugowe
(59% wskazan), prowadzone w formie jednoosobowej dziatalnosci gospodarczej
(67% wskazan), o regionalnym badz krajowym zasiggu (54% wskazan).

Analizujgc rozklad odpowiedzi dotyczacy sporadycznej czestotliwosci zarza-
dzania relacjami z podmiotami opiniotwérczymi mozna zauwazy¢, iz czesciej niz
przecietnie wskazaly t¢ odpowiedz przedsigbiorstwa sredniej wielkosci (53% wska-
zani), z branzy ustug (56% wskazan), bedace spétkami akeyjnymi (62% wskazan).
Mozna zauwazy¢, iz przedsigbiorstwa o zasiggu lokalnym, badz regionalnym cze-
$ciej niz dla ogdtu wskazywaly, na to, iz nie zarzadzaja relacjami z podmiotami
opiniotwérczymi (31% wskazan).

Biorac pod uwage relacje z otoczeniem instytucjonalnym polowa respondentéw
wskazala na sporadyczng czestotliwosc tych zaleznosci. W tym obszarze na uwage
zastuguje fakt, iz czgsciej niz dla ogélu byly to firmy w formie spélek akeyjnych
(62% wskazan), o miedzynarodowym zasiggu (56% wskazari). Natomiast na brak
relacji z otoczeniem instytucjonalnym czesciej niz przecigtnie wskazywaly firmy
o zasiggu lokalnym, badz regionalnym (38% wskazan). Z kolei trwale zarzadzaja
relacjami z instytucjami, czg¢sciej niz dla ogélu, przedsiebiorstwa o zasiegu krajo-
wym (37% wskazari).

Jesli chodzi o pozostale wyodrebnione kategorie réznicowania badanych przed-
sigbiorstw, to nie wystapily w tym zakresie zaleznosci znaczaco odbiegajace od
rozkiadu przecigtnego uzyskanego dla ogétu respondentéw.
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5.6. Podsumowanie

Wspélczesna przestrzeni spoleczno-gospodarcza wymusza na przedsigbior-
stwach taka modyfikacje celéw dziatalnosci i narz¢dzi marketingowych, aby mialy
one swéj wkiad w zréwnowazong konsumpcje i zapewnily funkcjonowanie calego
tarcucha warto$ci w sposéb zréwnowazony. To determinuje koniecznos¢ dosto-
sowania oferty przedsi¢biorstw do zmieniajacych si¢ postaw konsumentéw, kté-
rzy w coraz wigkszym stopniu opieraja swoje decyzje na tym, czy firma aktywnie
angazuje si¢ w dzialania spoleczne. We wspélczesnej koncepcji marketingu pod-
kresla si¢, iz w celu zdobycia przewagi konkurencyjnej firmy musza koncentrowac
si¢ nie tyle na dostarczeniu okreslonego produktu, co szeroko rozumianej war-
tosci dla klienta. Rola marketingu w coraz wickszym stopniu to z jednej strony
ksztaltowanie oczekiwan i potrzeb konsumentéw w kierunku ofert oraz zachowan
sprzyjajacych ekologii. Z drugiej strony zapewniajac spoleczeristwu mozliwosé
podejmowania wlasciwych decyzji, a tym samym zaspokajania obecnych potrzeb
bez zaprzepaszczania mozliwosci zaspokajania potrzeb przez przyszle pokolenia.

Zréwnowazony rozwéj i marketing powinny by¢é postrzegane jako catkowi-
cie zbiezne koncepcje, pozwalajace kreowaé zréwnowazong konsumpcje zaspo-
kajajac potrzeby szerokiej grupy interesariuszy przedsiebiorstw. Marketing moze
stac si¢ gléwnym Zrédlem i centralnym punktem koncentracji firmy na zréwno-
wazonym rozwoju. Marketing jest z jednej strony zwigzany z trzema wymiarami
koncepcji zréwnowazonego rozwoju (spotecznym, ekonomicznym, srodowisko-
wym) na poziomie mikro obejmujac relacje i postawy podmiotéw rynku w calym
tadcuchu wartosci. W tym kontekscie marketing powinien by¢ postrzegany jako
element zawierajacy si¢ w koncepcji zréwnowazonego rozwoju i dzialalnos¢ ja
wspierajaca. Realizacja opisywanej koncepcji, w ujeciu mikro, przynosi przedsie-
biorstwom korzysci o charakterze niematerialnym i materialnym. Zaangazowanie
si¢ przedsi¢biorstw w dzialania na rzecz otoczenia i spoleczeristwa polepsza ich
wizerunek, przektadajac si¢ na poprawe pozycji konkurencyjnej oraz umozliwiajac
realizacje¢ celéw dziatalnosci w dtugim horyzoncie czasowym.

Dobra reputacja firmy, lepsze relacje z lokalnymi spoteczno$ciami, mozliwosci
skuteczniejszego budowania wizerunku marki oraz lepsze relacje z pracownikami
wplywaja na wicksze zadowolenie klientéw, ktérzy chetniej korzystaja z oferty
firmy, w efekcie nast¢puje wzrost sprzedazy i poprawa pozycji konkurencyjne;
firmy. Podkresla si¢ takze znaczenie zréwnowazonego rozwoju w ujeciu makro.
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W tym przypadku dzialania marketingowe zgodne z koncepcja zréwnowazonego
rozwoju sluza poprawie jakosci zycia spoleczernistwa. Dzialania marketingu zréw-
nowazonego przekladaja si¢ takze na zmian¢ wzorcéw konsumpcji i styléw zycia,
majacych niepozadany efekt spoleczny, srodowiskowy czy ekonomiczny. Ponadto
pozytywne efekty dziatalnosci marketingowej, prowadzonej w sposéb zréwnowa-
zony, dostrzegane sg takze w obszarze wzmocnienia regionalnej i miedzynarodo-
wej wspolpracy i zmniejszenia ryzyka konfliktéw.

Wspélczesny marketing oparty na zréwnowazonym rozwoju jest ukierun-
kowany na ekologie, etyczny, oparty na relacjach z interesariuszami. Warunkiem
realizacji koncepcji marketingu zréwnowazonego jest ciagla edukacja na wszyst-
kich poziomach przez szerzenie filozofii zréwnowazonego rozwoju w ujeciu mar-
ketingowym, uswiadamianiu istnienia zjawisk i wspélzaleznosci laczacych ludzi
i miejsca. Wspélzaleznosci rozumianych jako wzajemne powigzanie i przenika-
nie si¢ systeméw kulturowych, srodowiskowych, ekonomicznych, spotecznych
i technologicznych.

Przeprowadzone badania wskazuja, iz male i §rednie przedsi¢biorstwa wyko-
rzystujg zalozenia koncepcji zréwnowazonego rozwoju w swojej dziatalnosci.
W obszarze zréwnowazonego marketingu podejmuja przede wszystkim dziata-
nia polegajace na budowaniu trwalych i etycznych relacji z interesariuszami firmy.
Z badan wynika, iz s3 to glownie relacje stale z nabywcami, wlascicielami i pra-
cownikami. Natomiast sporadycznie przedsi¢biorstwa zarzadzaja glownie rela-
cjami z konkurencja, z otoczeniem instytucjonalnym i spotecznoscig lokalng. Firmy
wykorzystuja takze opisywang koncepcje w zarzadzaniu faricuchem dostaw i ofe-
rowaniu produktéw przyjaznych srodowisku. Motywatorem skianiajagcym firmy do
wykorzystania zréwnowazonego rozwoju w dzialalnosci marketingowej jest przede
wszystkim budowanie wizerunku marki i firmy, a w dalszej kolejnosci dlugookre-
sowy wzrost sprzedazy oraz zdobycie nowego rynku. Dominujaca forma komu-
nikacji jest obecnie $wiat wirtualny i prezentacja oferty firmy przy wykorzystaniu
strony internetowej oraz poczty elektronicznej. By sprosta¢ pelnemu zaspokojeniu
rosnacych potrzeb klientéw firmy umozliwiajg konsumentom negocjowanie cen,
budowanie osobowosci marki oraz swobod¢ wyboru opcji produktu/ustugi, tak by
w pelni realizowad strategie wspoitworzenia wartosci.

Realizacja koncepcji zréwnowazonego marketingu w ujeciu mikro przynosi
same korzysci o charakterze niematerialnym i materialnym. Aktywne zaangazo-
wanie si¢ przedsi¢biorstw w dzialania na rzecz otoczenia polepsza ich wizerunek,
co przeklada si¢ na poprawe pozycji konkurencyjnej oraz umozliwia realizacje
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celéw dziatalnosci w dtugim horyzoncie czasowym. Dobra reputacja firmy, lepsze
relacje z lokalng spolecznoscia, mozliwosci bardziej skutecznego budowania wize-
runku marki oraz lepsze relacje z pracownikami wplywaja na wicksze zadowolenie
jej klientéw, ktérzy chetniej korzystaja z oferty firmy — w efekcie nastepuje zwiek-
szenie sprzedazy i przychodéw firmy. Z drugiej jednak strony podkresla si¢ zna-
czenie marketingu na poziomie makro. W perspektywie makro marketing stuzy
poprawie jakosci zycia spoleczenstwa i realizowania dzialan zgodnych z ekonomig
zréwnowazonego rozwoju. Nalezy pamietad, iz sam marketing czy tez zréwnowa-
zony marketing nie zaproponuje ostatecznych rozwigzani wspélczesnych probleméw
spoleczno-s§rodowiskowych, dopiero polaczenie dziatan na poziomie mikro z dzia-
taniami w skali makro — w postaci regulacji rzadowych w zakresie ksztaltowania
polityki srodowiskowej i wspétpracy organizacji migdzynarodowych — moze przy-
nies¢ trwaly efekt, zapewniajacy rozwdj i istnienie przysziych pokolert. Wskazano,
iz marketing zréwnowazony jest innowacyjnym narzedziem doskonalenia przed-
sigbiorstwa, poniewaz bierze pod uwage nie tylko potrzeby jednostkowe i biezace,
ale réwniez zbiorowe i dlugookresowe. Wspélczesne przedsigbiorstwo, a tym bar-
dziej przedsiebiorstwo przyszlosci musi uwzglednia¢ nie tylko potrzeby oferenta
i odbiorcy, ale takze spoleczenstwa jako calosci, a srodowisko przyrodnicze, bedace
baza materialng wszelkich dzialan traktowad, jak réwnoprawny podmiot swojego
otoczenia. Dla przyktadu mozna nawigza¢ do procesu kreowania innowacji produk-
towych. Przyjmujac, iz marketing przyspiesza adaptacj¢ innowacji, a one dotycza
coraz czgsciej bardziej przyjaznych srodowisku produktéw, sposobéw komunikacji
czy dystrybucji, to rola marketingu staje si¢ istotna. Komunikowanie informacji
na temat tego typu produktéw oraz ich promocja wplywa na zaspokajanie satysfak-
¢ji klientéw oraz na poprawe stanu $rodowiska naturalnego. Nalezy wspomnie(, iz
dzialania marketingu zréwnowazonego przektadajg si¢ rowniez na zmiane wzor-
céw konsumpcji i stylu zycia. Coraz cze¢séciej konsumenci neguja produkty, ustugi
i dzialania majace niepozadany efekt spoleczny, sSrodowiskowy czy ekonomiczny.

Reasumujac rozwazania nalezy podkresli¢, iz efektem realizacji koncepcji
marketingu zréwnowazonego jest projektowanie takich dzialan, ktére jednocze-
$nie s3 ekonomicznie warto$ciowe, ekologicznie przyjazne i spolecznie odpowie-
dzialne w dlugim horyzoncie czasowym. Motywy natomiast mogg by¢ réznorodne,
moga wynika¢ z koniecznosci dostosowania si¢ do zasad obowigzujacego prawa
— odpowiedzialnos¢ narzucona. Kolejnym motywem podejmowania dzialari umoz-
liwiajacych zréwnowazony rozwéj moze by¢ presja publiczna lub majaca Zré-
dio w dzialaniach konkurencji, ktéra wymusza na przedsi¢biorstwie okreslone
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zachowania — odpowiedzialnos¢ wymuszona. Przedsi¢biorstwa moga takze anga-
zowacé si¢ w tego typu dzialania w pelni $wiadomie i dobrowolnie — odpowiedzial-
no$¢ swiadoma. Bez wzgledu jednak na to, jakie s3 motywy realizacji marketingu
zréwnowazonego, w strategie marketingowego dziatania przedsi¢biorstw na stale
muszg by¢ wpisane dzialania o charakterze spolecznym i ekologicznym. Z tego
wynika, iz wspélczesnie marketing musi by¢ szerzej rozumiany — nie tylko jako
dzialalnos¢, ktérej efektem bedzie satystakcja klientéw i zaspokojenie ich potrzeb
przy jednoczesnej realizacji celéw ekonomicznych, ale réwniez dziatalnos¢, ktérej
efekty beda pozytywnie wplywaly na przyszle pokolenia.

Podsumowujac nalezy zaznaczy¢, iz marketing zréwnowazony nie jest wlasciwie
nowym rodzajem marketingu, ale marketingiem udoskonalonym. Jego realizacja jest
procesem zlozonym i pozostaje kwestig otwarta, czy i kiedy przedsi¢biorstwa beda
ja powszechnie stosowac. Pelna i wylaczna realizacja marketingu zréwnowazonego
jest pewnym wzorcem idealnym, do ktdérego przedsicbiorstwa moga zbliza¢ si¢
szybciej lub wolniej w zaleznosci od wielu czynnikéw. Do kluczowych czynnikéw
umozliwiajacych dzialanie zgodnie z zalozeniami marketingu zréwnowazonego,
nalezy zaangazowanie spoleczne wlascicieli i zarzadzajacych przedsigbiorstwem,
co potem przeklada si¢ na dzialania pracownikéw firmy. W ramach koncepcji
zréwnowazonego marketingu przedsigbiorstwa daza do osiagania celéw koncen-
trujacych si¢ wokot trzech aspektéw: ekologicznego, spolecznego i ekonomicznego
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