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Etyczne ksztaltowanie produktow przez przedsi¢biorstwa
—nowe wyzwanie dla marketingu

Streszczenie

Globalne ekologiczne i socjalne zagrozenia wymagaja przyspieszenia dziatan
majacych na celu reorientacj¢ spoteczenstw konsumpcyjnych w spoteczenstwa
zrownowazone, ktorych podstawa jest odpowiedzialna konsumpcja i produkcja.
Szczegdlng role w tej transformacji moze odegrac¢ dziatalno$¢ marketingowa du-
zych przedsigbiorstw produkcyjnych, a zwlaszcza sposob projektowania, wytwa-
rzania i dystrybucji produktéw. Celem rozwazan jest dokonanie oceny przestanek
i barier we wprowadzaniu elementow marketingu zrownowazonego przez firmy
dzialajace na polskim rynku. Artykut bazuje na przegladzie literatury i dostepnych
wynikach badan rynkowych. W wyniku przeprowadzonej analizy stwierdzono, ze
etyczne ksztattowanie produktéw jest wymuszone przede wszystkim przez sytuacje
rynkowg 1 ma na celu wzmocnienie wizerunku firmy. Wiekszo$¢ polskich konsu-
mentdéw nadal wybiera produkty tansze, ktore nie spetniaja wymogow marketingu
zrownowazonego. Artykut ma charakter sprawozdawczy.

Stowa kluczowe: marketing zrownowazony, etyka w marketingu, zrownowazony
produkt.

Kody JEL: Q01,Q56, Q57, M31

Wstep

Jednym z gtoéwnych celow rzadowych programéw gospodarczych ostatnich lat jest wzrost
1 rozwdj gospodarczy. Na przyklad obecnie przyjety ,,Plan na rzecz Odpowiedzialnego
Rozwoju” ministra Morawieckiego do 2020 roku zaktada min. wzrost produkcji przemy-
stowej wyzszy od wzrostu PKB, wzrost inwestycji do poziomu ponad 25% PKB oraz osig-
gnigcie poziomu PKB per capita Polski na poziomie 79% $redniej unijnej (Ministerstwo
Rozwoju, 2016). Wzrost ten moze by¢ osiagniety przede wszystkim przez wzrost inwestycji
1 konsumpcji, ktore przektadaja si¢c na wzrost ilosci wytwarzanych produktow. Presja na
staly wzrost produkeji powoduje wiele negatywnych skutkow ubocznych okreslanych jako
efekty zewnetrzne. Jest to przede wszystkim dewastacja srodowiska naturalnego, wyczerpy-
wanie zrodet nieodnawialnych surowcow i negatywne zmiany klimatu zwigzane z efektem
cieplarnianym. Niekontrolowany wzrost produkcji wplywa rowniez na powstawanie pro-
blemow spotecznych, takich jak choroby zwigzane z zatruciem srodowiska, wykorzystywa-
nie do pracy dzieci z biedniejszych obszaréw czy wytwarzanie produktow zagrazajacych
zdrowiu konsumentéw (Pabian 2012, s. 357-360). Te globalne zagrozenia wynikaja takze
z postgpowania czeSci wytworcow, ktorych celem jest osigganie maksymalnych zyskow,
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bez poczucia odpowiedzialnosci za skutki uboczne dziatalnosci. Mozna zauwazy¢, ze takie
nastawienie nie jest wlasciwe i jest coraz czesciej pigtnowane przez media oraz $wiado-
mych konsumentow. Osoby zarzadzajace duzymi przedsigbiorstwami zaczynaja zdawac so-
bie sprawe z tego trendu i starajg si¢ podejmowac dziatania marketingowe nakierowane na
ksztattowanie odpowiedzialnego i etycznego wizerunku. Nalezy jednak przeanalizowac, czy
same akcje typu ,,odpowiedzialny biznes” wystarczg i czy inne podejmowane jednoczesnie
przez te firmy intensywne dziatania promocyjne nie sa w istocie szkodliwe dla $srodowiska
1 samych konsumentow.

Celem opracowania jest dokonanie oceny przestanek i barier we wprowadzaniu elemen-
tow marketingu zréwnowazonego majacego na celu bardziej etyczne podejscie do bizne-
su przez firmy dziatajace na polskim rynku. Zastosowano podejscie normatywne do etyki,
czyli ustalono co jest obiektywnie, moralnie dobre i wlasciwe, z punktu widzenia jednostki
1 calego spoteczenstwa. Ze wzgledu na ograniczenia objetosci publikacji skupiono si¢ na
wybranych zagadnieniach dotyczacych etycznego ksztattowaniu oferty produktowej firmy.

Problem nadmiernej konsumpcji

Spoteczenstwa w krajach rozwinigtych maja gospodarki, ktore okresli¢c mozna jako go-
spodarki nadmiaru. Wynika to z tego, ze konsumenci czesto kupuja produkty, ktére maja
zastgpic¢ lub powielac (kolejna para butow, ubranie) posiadane przedmioty w celu poprawie-
nia jakosci zycia. Powodem takich zakupow konsumentow sg glownie intensywne dziata-
nia marketingowe firm (na przyktad reklamy, promocje cenowe). W efekcie kupowane sa
produkty nowe, gdy stare spetniaja jeszcze swoja role (jak w przypadku wymiany sprawnej
dwuletniej komorki na nowy smartphone). Dotyczy to takich produktow jak zywnosc¢, ubra-
nia i obuwie, zabawki, artykuly dekoracyjne, ale rowniez meble czy sprzety multimedialne.
Wiele oczywiscie zalezy od zasobno$ci danego klienta, im ma on wiecej funduszy, tym
czesciej moze sobie pozwoli¢ na takie dodatkowe zakupy (Golka 2004, s. 6-10; Sroczynski
2013, s. 345-355).

Taka nadmierna konsumpcja jest przyczyng wielu negatywnych zjawisk m.in.:

- Nagminne marnowane zywnosci. W Polsce do wyrzucania niespozytej zywnosci przy-
znaje si¢ 60% badanych (Millward Brown 2015). Szacuje si¢, ze na §wiecie co roku
marnuje si¢ 1,3 mld ton jedzenia to az 1/3 produkowanej zywnosci. W Polsce corocznie
marnuje si¢ blisko 9 mln ton zywnosci (Eurostat 2015).

- Problemy spoleczne zwigzane z nadmiernym zadhuizaniem si¢ w celu realizacji potrzeb
konsumpcyjnych na zadowalajacym poziomie. W roku 2015 jedynie niecate 58% kredy-
tobiorcow w Polsce sptacato zadluzenie bez zadnego problemu, za$ okoto 9% kredyto-
biorcow deklarowato duze problemy ze sptata zaciagnigtych kredytow. Az 20% Polakow
jest wylaczonych z rynku kredytowego z powodu niskich zarobkéw lub negatywnej hi-
storii kredytowej (Biatowolski, Dudek 2015). Wynika to z faktu, ze Polacy nie najlepiej
radzg sobie z planowaniem swoich domowych budzetow: 43% Polakow wydaje wszyst-
ko co zarabia, 48% Polakow nie starcza na codzienne wydatki, jedynie 16% regular-
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nie oszczgdza (Fundacja Kronenberga 2015, s. 3-24). Z tego powodu cze$¢ osob wpada
w spirale zadhuzenia, niektorzy nie radzac sobie ze sptata zadluzenia zaczynajg chorowaé
na depresj¢, wpadajg w alkoholizm czy inne uzaleznienia.

- Konieczno$¢ utylizacji duzej ilosci mebli czy elektrosmieci, co generuje olbrzymie kosz-
ty zwigzane z ich bezpieczng zbiorka, skladowaniem i przetwarzaniem. Cz¢$¢ z tych
sprzetow nadal wyrzucana jest niezgodnie z przepisami na dzikie wysypiska w lasach,
na parkingach czy innych nieuzytkach.

Powyzsze zjawiska sg niestety w duzej mierze spowodowane dziataniami marketingo-
wymi firm (réwniez bankow 1 firm pozyczkowych), ktore przez atrakcyjne i dobrze skon-
struowane reklamy zachecaja klientow do nadmiernych zakupow. Problemem jest rowniez
ciagle wprowadzanie do oferty nowych produktow, ktore reklamowane s¢ jako lepsze niz
sprzedawane wczesniej: bardziej funkcjonalne, nowoczesne, modne, innowacyjne itp. Jak
wida¢, niestety wielu polskich konsumentow na takie ciggte kupowanie nie sta¢. Czy wpro-
wadzanie innowacji i ich reklamowanie, niejako dyskredytujgce starsze produkty mozna
wiec uzna¢ za dziatanie etyczne (czyli moralnie dobre)? Wydaje sig, ze przedsigbiorcy nie
zastanawiajg si¢, czy konsumenci nie popadng z tego powodu w powazne problemy zycio-
we. Dla nich liczy si¢ sprzedaz produktu.

Negatywne zmiany w Srodowisku

Wspotezesni klienci coraz czgéciej obserwujag negatywne zmiany zachodzace w ich oto-
czeniu. Dotycza one zanieczyszczenia srodowiska naturalnego w postaci odpadow, ktore
zaklocaja wyglad otoczenia podczas rekreacji, pogarszajacej si¢ jakosci wod w zbiornikach
wodnych (morza, rzeki i jeziora), coraz wigkszej liczby samochodéw powodujacych ha-
tas, korki i pogorszenie jakosci powietrza (Kronenberg 2010, s. 16-17). Zmiany te sg nie
tylko natury estetycznej, do ktérych mozna by si¢ ostatecznie przyzwyczaié, ale powoduja
realne konsekwencje w postaci pogarszajacej si¢ jakosci zycia ludzi. Coraz wigcej kon-
sumentow cierpi na réznego rodzaju alergie, zapada na choroby phuc czy choruje na raka.
Wiekszo$¢ z tych chorob powodowana jest przez pogarszajacg sie z powodu uprzemysto-
wienia jako$¢ srodowiska naturalnego oraz polepszanej przez zwiazki chemiczne Zywnosci
(konserwanty, barwniki, dodatki smakowe). Swiadomosé tych negatywnych konsekwencji
z uprzemystowienia staje si¢ powszechna, co wywotuje opor mieszkancow przed nowymi
inwestycjami i che¢ zakupu przez konsumentow produktow bezpiecznych dla uzytkowni-
kow oraz srodowiska naturalnego.

Poszczegolne miasta, regiony i panstwa od wielu lat podejmuja dzialania majace na
celu poprawe jakosci zycia mieszkancow, co wymaga zmiany przepisow prawnych poprzez
narzucenie okre$lonych norm $rodowiskowych zwlaszcza na dziatalno$¢ przemystowa
(Kronenberg 2010, s. 41). Obecnie podejmowane sg inicjatywy o charakterze ogélnoswia-
towym (na przyktad konferencja w Rio 1992, konferencja klimatyczna w Paryzu 2015), aby
te zjawiska zahamowac takze w skali globalnej. Rowniez w skali mikro — w poszczegdlnych
gminach zarzadzajacy staraja si¢ z jednej strony przycigga¢ nowych inwestorow, ale z dru-
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giej strony przed wydaniem zgody na budowe zawsze wykonuja analizy oddziatywania
nowej inwestycji na otoczenie. Firmy zatruwajace srodowisko czy nawet tylko uciazliwe dla
otoczenia z powodu zapachu czy estetyki (jak fermy hodowlane, spalarnie, kompostownie,
fermy wiatrowe) majg coraz czgsciej problemy z nowymi inwestycjami, ktore sg skutecznie
blokowane przez mieszkancow w danej lokalizacji.

Geneza marketingu zrOwnowazonego

Zauwazalny, w wigkszosci krajow rozwinietych, wzrost §wiadomosci konsumenckiej na-
bywcow powoduje, ze czuja si¢ bardziej odpowiedzialni takze za swoje decyzje zakupowe.
Klienci starajg si¢ wybiera¢ produkty firm, ktorych dziatalno$¢ nie wplywa negatywnie na
srodowisko czy w inny, nieetyczny sposob nie uzyskujacych korzysci (na przyktad zatrud-
niajac dzieci w biednych regionach, by obnizy¢ koszty produkcji). Konsumenci sg takze
coraz bardziej $wiadomi swojej sily i znaczenia dla firm, co pokazuja bojkotujac firmy po-
stepujace w sposob nieetyczny. Jest to obecnie potezne narzedzie nacisku, poniewaz nie
wymaga juz dodatkowego naglosnienia w takich tradycyjnych mediach jak telewizja, radio
czy prasa, ktore mogly by¢ potencjalnie ,,przekupywane” przez firmy, zwtaszcza duze kon-
cerny. Obecnie wystarczy bulwersujaca informacja o dzialaniach firmy zamieszczona na
portalu spotecznosciowym w Internecie, by wywota¢ lawinows reakcje wielu konsumentow.
Wymusza to okreslone zachowania firm dziatajacych na rynku, ktore czuja si¢ kontrolowane
przez opini¢ publiczng i nie tylko deklarujg bardziej prospoteczne i prosrodowiskowe dzia-
tania, ale musza rzeczywiscie zmieni¢ koncepcje prowadzenia biznesu. Mozna okresli¢ to
zjawisko ewolucja systemu gospodarczego ku bardziej odpowiedzialnemu kapitalizmowi.

Coraz bardziej zauwazalne problemy ekologiczne i spoteczne staly si¢ przyczyna po-
wstania koncepcji zrbwnowazonego rozwoju (sustainable development). Termin ten po raz
pierwszy pojawit si¢ w Brundtland Report w 1987 roku opracowanym przez UN World
Commission on Environment and Development (w skrocie: WCED), ktory definiuje zrow-
nowazony rozwdj jako taki, ktory uwzglednia potrzeby terazniejszosci, nie przekreslajac
mozliwosci ich zaspokojenia przez przyszte pokolenia (Dam, Apeldoorn 2008, s. 254).
Koncepcja zrownowazonego rozwoju postuluje jakosciowo nowg forme §wiadomego, bar-
dziej etycznego, odpowiedzialnego zycia indywidualnego i spotecznego z uwzglednieniem
ograniczen ekologicznych i oczekiwan spotecznych. Realizacja koncepcji zréwnowazone-
go rozwoju wymusza jej przelozenie z poziomu markoekonomicznego takze na pozostate
szczeble gospodarki, w tym takze na przedsigbiorstwa (Rudawska 2013, s. 77).

Przenikajace do marketingu idee zapoczatkowaly tworzenie nowego nurtu, zwanego
zrownowazonym marketingiem. K. Leitner utozsamia go z podnoszeniem wartosci dla
klienta przez tworzenie wartosci ekologicznych i spotecznych. Wedtug niego, istotg zrowno-
wazonego marketingu jest zachowanie rownowagi miedzy ekonomicznymi, ekologicznymi
i spotecznymi rezultatami dziatalnos$ci w calym cyklu zycia produktu (Leitner 2010, s. 36).
Marketing zrownowazony jest wigc efektem wilaczenia zasad spotecznej odpowiedzialno-
$ci 1 rozwoju zrownowazonego do marketingu. W konsekwencji przetozenia tych zasad na
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konkretne dziatania i instrumenty marketingowe produkty i ustugi oferowane przez firmy sa
bardziej zrownowazone ekologicznie i spotecznie. Wymaga to wprowadzenia nowego spo-
sobu zarzadzania procesem produkcji, dystrybucji i promocji, a takze cenami produktow, tak
by minimalizowa¢ niekorzystne oddziatywanie dziatalnosci firmy na otoczenie.

Wprowadzenie idei marketingu zréwnowazonego pozwala firmie zrealizowac trzy waz-

ne grupy celow (Czubata 2013, s. 30):

1. spehi¢ oczekiwania ekokonsumentow, ktorzy za ich realizacje czgsto sa sktonni zapla-
ci¢ wigcej,

2. zrealizowaé cele ekonomiczne i spoteczne — czyli osiagnigcie zyskow, ale takze zado-
wolenie pracownikow, poprawe wizerunku i budowanie dobrych relacji ze spoteczno-
$ciami lokalnymi,

3. chroni¢ srodowisko i1 zapobiegac jego degradacji podczas realizacji procesu produkcyj-
nego.

Mozna wigc uznaé, ze to zmiany zachowan rynkowych konsumentow i coraz bardziej
restrykcyjne przepisy wymuszajg na przedsigbiorstwach zachowania bardziej etyczne, pro-
ekologiczne 1 prospoteczne. Firmy maja obecnie zobowigzania nie tylko wobec swoich
udzialowcow, ale rowniez wobec innych grup spolecznych ponoszacych ryzyko i konse-
kwencje zwigzane z ich dziatalnoscig. Celem wspolczesnego przedsigbiorstwa nie moze by¢
tylko zysk, ale powinno ono stuzy¢ spoteczenstwu dostarczajac dobre produkty oraz dbajac,
aby w swojej dziatalno$ci nie wytwarza¢ dodatkowych negatywnych efektow zewngtrznych.

Marketingu zrownowazony w zakresie ksztaltowania oferty
produktowej

Najwazniejszym instrumentem marketingu mix jest produkt. Coraz wigcej podmiotow
dziatajacych w krajach rozwinigtych zauwaza oczekiwanie ze strony nabywcow, ze takie
dziatania, jak projektowanie, wytwarzanie oraz sprzedaz produktow w renomowanych
przedsigbiorstwach powinny odbywaé si¢ w odpowiedzialny sposob. Jak wspomniano
wczesniej, takze inne podmioty w otoczeniu wywieraja presj¢ na firmy, zeby postepowaty
bardziej odpowiedzialnie (Janeczek 2014, s. 35).

Dzigki wdrazaniu zasad marketingu zréwnowazonego powinny powstawac produkty:

-z wykorzystaniem odnawialnych surowcoéw (minimalizowanie uzycia w procesie pro-
dukcyjnym nieodnawialnych zasobow),

- niezawierajace niebezpiecznych dla zdrowia uzytkownikow materiatow,

- posiadajace ekologiczne opakowania, czyli poddajace si¢ recyklingowi i jak najprostsze,

- zuzywajace niewielkie ilosci energii do funkcjonowania,

- tworzone w etycznym $rodowisku pracy (dobre warunki pracy i godne ptace, niezatrud-
nianie przy produkcji nieletnich),

- ktorych wytwarzanie nie prowadzi do powstawania trudnych do usunigcia odpadow czy
Sciekow,
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- trwale, czyli pozwalajace uzytkownikowi na dtugotrwate korzystanie z nich, a w przy-
padku awarii nadajace si¢ do naprawy,
- po zakonczeniu eksploatacji tatwe do utylizacji lub nadajace si¢ do recyklingu.

Wiekszo$¢ firm chce produkowaé bezpieczne towary, czyli takie, ktore nie zagrazaja
zdrowiu konsumentdéw. Rowniez wytwarzanie oszczednych produktoéw, czyli zuzywajacych
niewielkie ilosci energii, wody lub innych surowcow potrzebnych do dziatania, jest w inte-
resie producentow. Jednak kolejny postulat, by produkty byly trwate, co umozliwi ich uzyt-
kowanie przez dtugi okres jest trudny do zaakceptowania przez firmy. W praktyce rynkowe;j
mozna zauwazy¢, ze producenci coraz czesciej projektuja swoje wyroby tak, aby wrecz
skroci¢ ich cykl uzywania. O ile jeszcze niedawno sprzety AGD dziataty po kilkanascie,
anawet 20-30 lat, obecnie wiele z nich psuje si¢ niedtugo po zakonczeniu okresu gwarancji.
Mozna zaobserwowacé, ze wczesniej sprzet byt technologicznie znacznie mniej zaawanso-
wany, ale dzigki jakos$ci materialow mozna go bylo uzywac przez lata. Na przyktad byty
wyposazone w mniejsza liczbe czgsci plastikowych, ktore wraz z uptywem lat zmieniaja
swoje wlasciwosci. Producenci zaprzeczaja, ze celowo projektujg sprzety, ktorych czas uzy-
walnosci jest krotki. Jednak obserwacje klientow i1 obiektywne badania rynkowe to potwier-
dzaja (Przybysz 2015). Firmom nie optaca si¢ produkowac urzadzenia, ktore bedzie dziato
10 lat, jezeli mozna je tak zaprojektowac, zeby w tym samym czasie zaistniata koniecznos¢
2-krotnej wymiany. Czas uzytkowania telewizora kineskopowego wynosit $rednio 11 lat,
za§ nowoczesne plaskie telewizory wytrzymuja 7 lat. W 2004 roku lodéwka wymieniana
z powodu catkowitego uszkodzenia miala $rednio okoto 15,5 roku, w 2013 roku juz tylko
10 lat. Podobnie skraca si¢ cykl uzytkowania laptopow — obecnie wymienia si¢ je po srednio
3 latach. W 2004 roku tylko 5% klientow wymieniato komputer ze wzgledu na nienapra-
wialng wadg, za$ w 2013 roku bylo to juz 25% konsumentow (Przybysz 2015). Takie celowe
skracanie czasu uzytkowania jest dziataniem nieetycznym, ktoérego jednak wielu konsumen-
tow nie jest Swiadomych.

Obecnie polskie przepisy gwarantujg konsumentom 2-letnig gwarancje na wigkszos¢
sprzetow RTV-AGD, jednak uszkodzenie sprzetu po okresie gwarancyjnym jest juz na-
prawiane na koszt uzytkownika. Wowczas konsument musi zadecydowac¢, czy produkt na-
prawia¢ czy kupi¢ nowy sprzet. Czesto jest to usterka na tyle powazna, ze konsumentowi
nie oplaca si¢ sprzgtu naprawiac (koszt naprawy stanowi np. 50% ceny nowego produktu).
Mozna wrecz zauwazy¢, ze producenci celowo tworzg wigksze podzespoty tak, aby ich wy-
miana byta nieoptacalna (np. w pralkach, drukarkach, telewizorach). Jest to praktyka, ktora
przeczy zatozeniom zréwnowazonego marketingu, gdyz zmusza konsumentow do przed-
wczesnego wyrzucania produktu i powoduje powstawanie duzej ilosci trudnych do utyli-
zacji odpadow. Nalezy zauwazy¢, ze wytworzenie nowego sprzgtu powoduje niepotrzebne
zuzywanie surowcow i dodatkowo jest obcigzeniem dla srodowiska naturalnego.

Zagadnienie zrownowazonej produkcji warto uzupetni¢ o temat uczciwego sposobu
pozyskiwania surowcow od wytworcow. W przypadku ptodow rolnych czgsto produkty
sprzedawane do skupu przez rolnikow sg bardzo tanie, cena pozwala pokry¢ jedynie koszty
produkcji, za$ dostgpne w sklepach dla nabywcow sa kilkadziesiat, a nawet kilkaset razy
drozsze. Na produkcie najwiecej zarabiajg posrednicy, a nie te podmioty, ktore rzeczywiscie
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wlozyly najwigcej pracy w jego powstanie. Jest to szczegolnie widoczne w przypadku han-
dlu migdzynarodowego, gdyz wowczas wytworca nie ma czesto wyboru i musi sprzedawac
produkt w lokalnym skupie, gdyz sam nie jest w stanie wprowadzi¢ produktow na zagranicz-
ne rynki zbytu (dotyczy to na przyktad takich produktow, jak banany, kawa, kakao, bawet-
na, ryz). Zeby zapobiec takiemu wyzyskowi wytworcow powstata Swiatowa Organizacja
Sprawiedliwego Handlu (World Fair Trade Organization — WFTO) zajmujaca si¢ tzw.
sprawiedliwym handlem (fair trade). Jest to miedzynarodowy ruch zrzeszajacy konsumen-
tow, organizacje pozarzagdowe, importerow i firmy handlowe oraz spotdzielnie drobnych
producentow (rolnikow, rzemieslnikow) w krajach rozwijajacych sie (m.in. w Afryce, Azji
i Ameryce Lacinskiej), majacy na celu pomoc i wsparcie rozwoju drobnych wytworcow,
przez stworzenie niezaleznego systemu handlowego o zasi¢gu globalnym (Fair Trade 2014).

Popyt na zrownowazone produkty na polskim rynku

Organizacja Fairtrade International wspiera 1,4 mln drobnych wytworcow z 74 krajow
swiata. W 2013 roku warto$¢ sprzedazy produktow w systemie Fair Trade wyniosta okoto
5,5 mld euro, z czego do producentow oprocz zaplaty za produkty trafito 86 mln euro tzw.
dodatkowej premii Fair Trade. Wzrost globalnej sprzedazy w porownaniu do 2012 roku wy-
niost 15%. Najwiecej produktow oznaczonych logo ,,Fair Trade” jest sprzedawanych na ryn-
kach Wielkiej Brytanii, Niemiec, Francji, Szwajcarii, Stanow Zjednoczonych czy Szwecji.
Firmy dziatajace na polskim rynku, ktore wspotpracuja z organizacjg to m.in. Lidl, Kaufland,
Tchibo (Fair Trade 2014). Nalezy zauwazy¢, ze sprzedaz produktow oznaczonych logo Fair
Trade na polskim rynku jest jeszcze niewielka, co $wiadczy¢ moze o braku §wiadomosci
polskich konsumentow lub mniejszej zamoznos$ci naszego spoteczenstwa, gdyz produkty te
sa bowiem zazwyczaj nieznacznie drozsze od $redniej ceny rynkowe;j.

Agencja badawcza Global Havas PR Collective opracowata raport “BeCAUSE It
Matters” pokazujacy opinie konsumentow, z réznych krajow, o zrownowazonej konsumpcji
i odpowiedzialnych spotecznie markach. Badania byty przeprowadzone w 2013 roku, w 22
krajach, na probie 31 000 dorostych osob. Pytania dotyczyty przesztych i obecnych zacho-
wan konsumentow odnosnie tzw. odpowiedzialnego konsumpcjonizmu, a takze deklaracji
dotyczacych przysztych wyborow. Wyniki badan uzyskane na polskim rynku pokazuja, ze
co prawda jest zauwazalna grupa konsumentéw deklarujacych spotecznie odpowiedzialne
zachowania, to jednak dla wickszosci kluczowa role podczas zakupoéw nadal odgrywa przede
wszystkim niska cena. Na pytanie, czy w ostatnich 12 miesigcach konsumenci wybrali jed-
ng marke kosztem innej z powodu jej wickszej odpowiedzialnoéci spotecznej, w Polsce
odpowiedzialo twierdzaco 27% respondentow (22% dokonywato takich wyboréow czesto,
a 5% — zawsze). Podobne postawy mozna zaobserwowac w takich europejskich krajach,
jak: Francja, Niemcy, Wtochy czy Hiszpania. Mozna jednak zaobserwowac tendencjeg, ze
konsumenci zaczynaja zwracac¢ coraz wigksza uwage na odpowiedzialne spotecznie marki.
Prawie 70% badanych w Polsce deklarowato, ze w najblizszym roku zamierzaja wybieraé
produkty marek, ktore pozwalajg na wspieranie zcownowazonego rozwoju. Dla poréwnania,
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w Hiszpanii byto to 73%, we Wloszech — 71%, za$ mniejsze zainteresowanie takimi marka-
mi odnotowano np. we Francji — 62% czy Niemczech — 68% (Global Havas 2014).

Symptomatycznym przyktadem podejscia polskich klientéw do problematyki odpowie-
dzialnej konsumpcji i ochrony $rodowiska jest przypadek firmy Volkswagen. W polowie
wrze$nia 2015 roku amerykanska Agencja Ochrony Srodowiska ujawnita, ze Volkswagen,
stosujac specjalne oprogramowanie, manipulowat iloécia spalin silnikow Diesla tak, aby te-
sty wykazywaty ilosci zgodne z normami. Tymczasem faktyczne spalanie podczas uzywania
samochodu znacznie przekraczato dopuszczalne normy. Na catym $wiecie liczba samocho-
dow z ,,zafalszowanymi” silnikami to prawie 11 milionow sztuk. Podobna sytuacja doty-
czy tez innych aut koncernu, czyli Skody, Seaty i Audi. W wielu krajach konsumenci byli
oburzeni postepowaniem firmy i dochodzito nawet do protestow na ulicach miast. Wskutek
skandalu sprzedaz koncernu spadta (w listopadzie 2015 r/r): w USA o 25%, a w Wielkiej
Brytanii o 20%. Nawet w Niemczech zbyt VW spadt o 2%, podczas gdy ogolna sprzedaz
samochodow na tym rynku wzrosta o 9% (Poptawski 2015). Sprzedaz koncernu zatama-
ta si¢, mimo ze zaoferowat on konsumentom znaczace rabaty. Tymczasem w Polsce (juz
po ujawnieniu afery, w pazdzierniku), zarejestrowano wzrost sprzedazy volkswagenow az
0 28% 1/r. Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, ze nadal dla wielu polskich konsumentoéw nie
ma znaczenia nadmierna emisja spalin i jej wptyw na §rodowisko. O ich wyborze zadecydo-
wala niska cena, ktora koncern Volkswagen wprowadzit, by zapobiec spadkowi sprzedazy
(PAP 2015).

Podsumowanie

Globalne zagrozenia ekologiczne i spoleczne wymuszajg obecnie przyspieszenie dziatan
majacych na celu reorientacje spoleczenstw konsumpcyjnych w spoteczefnstwa zrownowa-
zone, ktorych podstawg jest odpowiedzialna konsumpcja i produkeja. Szczegdlng role w tej
transformacji moze odegra¢ dziatalno$¢ marketingowa duzych przedsigbiorstw produkcyj-
nych, a zwlaszcza sposob projektowania, wytwarzania i dystrybucji produktéw. Optymalna
sytuacja jest taka, gdy perspektywa zrownowazonego marketingu wprowadzana jest juz na
etapie opracowywania koncepcji produktu. Wykorzystywanie instrumentow zroéwnowazo-
nego marketingu mix przez przedsiebiorstwa produkcyjne nalezy uznac¢ za bardzo istotne,
poniewaz to wlasnie dziatalnos$¢ przemystowa w najwickszym stopniu wptywa na stan $ro-
dowiska naturalnego i moze przyczyniac si¢ do powstania problemow spotecznych.

Jednak praktyczna realizacja koncepcji zrownowazonej dziatalnosci produkcyjnej na
polskim rynku wigze si¢ z koniecznos$cia pokonania barier mentalnych czesci spoteczen-
stwa. Najpowazniejsza jest brak §wiadomosci konsumentéw co do zagrozen z nabywania ta-
nich produktéw i konsekwencji nadmiernej konsumpcji. Réwniez zauwazalne sg ogranicze-
nia finansowe polskich konsumentow uniemozliwiajace czesto zakupy lepszych gatunkowo
produktow. Podejmowanie decyzji zakupu, na przyktad sprz¢tow elektronicznych, gtownie
na podstawie niskiej ceny powoduje, ze producenci ograniczajg koszty i sprzedajg sprzet
coraz nizszej jakosci, ale za to konkurencyjny cenowo. Konsumenci na rynkach bardziej
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rozwinigtych wybieraja produkty drozsze, ale takie ktore sa wytworzone w sposob etyczny
czyli opatrzone logo ,,Fair Trade”, ,,Organic” czy ,,Bio”. Maja oni bowiem $wiadomos¢, ze
poprzez odpowiedzialng i racjonalng konsumpcje postepuja bardziej wtasciwie, gdyz poma-
gaja w rozwoju biedniejszym spoleczenstwom, a poprzez wybieranie produktéw ekologicz-
nych zapewnia sobie wigksze bezpieczenstwo zdrowotne.
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Ethical Development of Products by Enterprises — a New Challenge
for Marketing

Summary

Global ecological and social threats require acceleration of efforts to reorient
consumer societies into sustainable societies which are based on responsible con-
sumption and production. Marketing activities of large manufacturing companies
might have played a special role in this transformation. The most important are
especially ways of designing, manufacturing and distribution of products. The ar-
ticle has a reporting character and the aim is to assess the reasons and barriers for
introducing elements of sustainable marketing by companies operating in the Pol-
ish market. The article is based on a review of the available literature and results
of market research. The analysis concludes that development of ethical products is
enforced mainly by the market situation and aims at strengthening the company’s
image. Most Polish consumers still choose cheaper products which do not meet the
requirements of sustainable marketing. The article is of the reporting nature.

Key words: sustainable marketing, ethics in marketing, sustainable product.
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ITH4HOe (popMHUpPOBaHHE NPOAYKTOB NPeINPUATUIMYI — HOBBIN
BbI30B /1151 MAPKETHHIa

Pe3rome

I'moGanpHBIE HKONOTHYECKHE M COLHUANBHBIE YIPO3bl TPEOyIOT YCKOPEHHs
JIeHCTBU, HANpPaBICHHBIX Ha MEPEOPHEHTHPOBKY MNOTPEOMTENBCKUX OOIIeCTB
B YCTOH4MBBIE O0IIECTBA, OCHOBY KOTOPBIX COCTAaBIISAET YCTOHYMBOE TOTPEOICHUE
1 11pou3BoACcTBO. Oco0yI0 POIIb B 9TOH TpaHCHOPMALINE MOKET CHITPaTh MAPKETHH-
TOBast ICATENBHOCTD KPYIHBIX MPEATPUATHH, 0COOEHHO e CIIoco0 MPOEKTHPOBa-
HHUS, IPOU3BOJICTBA U pacmpesienenus NpoayKkToB. Llens paccyxaeHuil — nposectu
OLIEHKY IPEAIOCHIIOK U 6apbepoB BO BBOZAE JIEMEHTOB YCTOHYMBOTO MAapKETHHIA
(upmamu, 1eHCTBYIOIMMH Ha TIOJIBCKOM pbiHKe. CTaThs OCHOBaHA Ha 0030pe JIi-
TepaTypsl M Ha JIOCTYIHBIX pE3yJIbTaTax M3ydeHHs pbIHKAa. B pesynprare mpose-
JICHHOTO aHaJiu3a KOHCTATUPOBAIH, YTO 3THYHOE (OPMHUPOBAHKE MPOTYKTOB BbI-
HY’KJICHO IPEXKJIe BCErO CUTyalMel Ha PhIHKE M IpecieayeT co0oi neib YKpenuTh
UMUK GUPMBL. BOMBIIMHCTBO MOMBCKUX TOTPEOUTENEH MO-MPEKHEMY BBIOHpAeT
Ooee sienIeBbIe MPOIYKTHI, KOTOPbIE HE BBHINOJIHSIOT TPEOOBAHMH YCTOWYHBOTO
MapkeTHHra. CTaThst IMEET XapaKTep OT4eTa.
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KuroueBble ciioBa: yCTOMYMBBII MapKeTHHT, 3THKa B MapKETHHIE, YCTOMUMBBIH
HPOAYKT.
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