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Sustainable marketing in a sustainable world — part 1

W powszechnym odbiorze dominuje poglad, ze marketing
i zréwnowazony rozwdj to pojecia od siebie dosé¢ odlegte.
Tymczasem zwigzek marketingu i zrownowazonego roz-
woju jest wyjatkowo silny. Wynika z funkcji petnionych
przez marketing w gospodarce i spoleczenstwie, polegaja-
cych na kojarzeniu débr i potrzeb na rynku oraz aktywno-
§ci w sferze kreowania i zaspokojenia pragnien i oczekiwan
konsumentéw w celu osiggania przez nich satysfakeji oraz
podniesienia jakosci zycia. Koncepcja, ktora najpetniej od-
zwierciedla zainteresowanie marketingu zréwnowazonym
rozwojem oraz otwiera marketing na dorobek nauk
o zrbwnowazeniu (sustainable science) jest zrownowazony
marketing (sustainable marketing/sustainability marke-
ting). Celem artykulu jest scharakteryzowanie tej marke-
tingowej koncepcji oraz wyjasnienie, w jakim zakresie
wplywa ona na przedefiniowanie zalozen tradycyjnego
marketingu. Artykul sklada sie z dwoch czesci. W pierw-
szej wyjasniono, dlaczego marketing nie moze by¢ obojet-
ny wobec kwestii §rodowiskowych, oméwiono bariery tego
zainteresowania oraz zwigzang z nim tradycje. W drugiej
przedstawiono zalozenia zréwnowazonego marketingu,
prezentujac go jako koncepcje makromarketingowa, ktéra
wymaga zasadniczego przedefiniowania tradycyjnego mar-
ketingu oraz wprowadzenia istotnych zmian w zarzadza-
niu marketingowym. W zakonczeniu sformutowano wnio-
ski wynikajace z przeprowadzonej analizy, dotyczace miej-
sca, specyfiki i znaczenia problematyki §rodowiskowej
w nauce o marketingu.

Stowa kluczowe
marketing, zrownowazony marketing, teoria marketingu, historia
mysli ekonomicznej, ekonomia Srodowiskowa

There is a common perception of marketing and sustainable
growth to be two concepts which are rather distant from one
another. Yet, the relationship between marketing and
sustainable growth is remarkably strong. It stems from the
functions fulfilled by marketing in the economy and in the
society, which consist of matching the goods and the
demands on the market as well as activities in the area of
creation and fulfillment of desires and expectations of
consumers in order to reach their satisfaction and lift their
quality of life. The concept which reflects the interest of
marketing with a sustainable growth most fully and opens
marketing up to the achievements of sciences about
sustainability (sustainable science) is sustainable/
/sustainability marketing. The objective of the article is to
characterize this marketing concept and explain in what
scope it impacts redefining the assumptions of traditional
marketing. The article consists of two parts. The first part
encompasses explanations as to why the marketing may be
indifferent towards environmental matters, further to the
analysis of barriers of this interest and the tradition related
to them. The second part presents the assumptions of
sustainable marketing, presenting it as the macro-marketing
concept which requires fundamental redefining of traditional
marketing and introducing significant changes in the
marketing management. Conclusions were drawn in the
final part which stem from the carried out analysis
concerning the place, the specificity and the meaning of the
environmental problem in marketing science.

Keywords
marketing, sustainable marketing, marketing theory, history of
economic thought, environmental economics
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Zagrozenie $rodowiska naturalnego to jeden
z najbardziej palagcych probleméw wspélczesnego
§wiata. Znajduje on odzwierciedlenie w coraz szer-
szym naukowym zainteresowaniu ta problematyka,
ktére wyraznie widoczne jest réwniez w nauce

o marketingu. Zainteresowanie to wynika z rosna-
cej $wiadomosci potrzeby wyjasnienia oraz uszcze-
gétowienia zalozen marketingu ze spolecznego
i érodowiskowego punktu widzenia. Wielo$é pojec
odnoszacych sie marketingu i $rodowiska natural-
nego, takich jak: marketing ekologiczny (ecological
marketing), zielony marketing (green marketing),
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marketing §rodowiskowy (environmental marke-
ting), marketing przyjazny Srodowisku (environ-
mentally friendly marketing), marketing §wiadomy
ekologicznie (environmentally conscious marke-
ting), transformacyjny zielony marketing (¢ransfor-
mative green marketing), integracyjny marketing
ekologiczny (integrative eco-marketing), bardziej
ekologiczny marketing (greener marketing) oraz za-
warty w tytule niniejszego artykulu, marketing
zrownowazony (sustainability/sustainable marke-
ting) wskazuje na coraz szersze zainteresowanie
problematyka $rodowiskowa w marketingu. Skia-
nia do wyjasénienia ztozonosci tego zainteresowania,
ktéra swdj najpelniejszy i najbardziej zaawansowa-
ny wyraz znajduje w koncepcji zréwnowazonego
marketingul.

Gléwnym celem artykulu jest wyjasnienie zalo-
zen zrownowazonego marketingu, okreslenie zrodet
tej marketingowej koncepcji, podjecie proby ziden-
tyfikowania jej wplywu na wspodlczesng teorie
i praktyke marketingu oraz wskazanie, w jaki spo-
sOb za jej sprawa wnoszony jest wkiad do zréwno-
wazonego rozwoju oraz na czym polega przedefinio-
wanie tradycyjnego marketingu, aby odpowiadatl on
wymogom zréwnowazenia. Przeprowadzona anali-
za ma w warstwie teoretycznej pozwoli¢ lepiej zro-
zumie¢ istote zréwnowazonego marketingu, pre-
zentujac go jako koncepcje makromarketingowa,
oraz wyjasni¢, dlaczego — pomimo sprzecznoSci
miedzy tradycyjnym marketingiem a zréwnowazo-
nym rozwojem — program badawczy nauki o mar-
ketingu obejmuje zainteresowanie kwestiami §rodo-
wiskowymi, natomiast w warstwie praktycznej spo-
pularyzowaé idee zréwnowazonego marketingu
oraz dostarczyé wskazowki ulatwiajace jej wprowa-
dzenie w zycie.
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Artykut rozpoczeto od przedstawienia gléwnych
powodow uzasadniajacych potrzebe zainteresowa-
nia marketingu problematyka §rodowiska natural-
nego. Nastepnie oméwiono bariery zainteresowania
marketingu tg problematyka, dzielac je na bariery
znajdujace sie poza marketingiem oraz w marketin-
gu. Przedstawiono Zrédia i ewolucje zainteresowa-
nia marketingu kwestiami érodowiskowymi. Z uwa-
gi na to, ze w dziedzinie nauk zaréwno ekonomicz-
nych, jak i humanistycznych zainteresowanie pro-
blematyka $rodowiskowa powoduje potrzebe zasad-
niczego przedefiniowania teorii, oprécz tego, ze
przedstawiono gltéwne zalozenia zréwnowazonego
marketingu, skoncentrowano sie na wyjasnieniu,
dlaczego powoduje on potrzebe odejscia od zalozen
tradycyjnego marketingu. W ostatniej czesci arty-
kutu przedstawiono nowe reguly zarzadzania mar-
ketingowego, ktore powinny by¢ zastosowane, aby
marketing odpowiadal wymogom zréwnowazenia.
W podsumowaniu artykutu sformutowano wnioski
wynikajace z koncepcji zrownowazonego marketin-
gu dla teorii i praktyki marketingowej oraz dotycza-
ce miejsca problematyki Srodowiskowej w nauce
o marketingu.

Imperatyw Srodowiskowy
w marketingu

Potrzeba zainteresowania marketingu problema-
tyka érodowiskowg wynika z katastrofalnego i stale
pogarszajacego sie stanu §rodowiska naturalnego.
Niektore dane ilustrujace te sytuacje przedstawiono
w ramce 1.

Przedstawione w ramce 1 dane wynikajg
w znacznym stopniu ze sposobu zycia wspodlczesne-

Ramka 1. Wybrane dane uzasadniajgce potrzebe zainteresowania marketingu problematyka $srodowiskowg

o Wlatach 1960-2000 liczba ludnosci §wiata ulegta podwojeniu. Wedtug prognoz ONZ w 2023 r. populacja na §wiecie wzro$nie do 8 mld,
a okolo 2056 r. wynosi¢ bedzie juz okoto 10 mld ludzi.

o Ponad 80% ludnoSci $wiata mieszka w krajach, w ktorych zuzywanych jest wiecej zasob6w, niz pozwalaja na to zdolnosci ich odtwo-
rzenia w granicach tych panstw. Gdyby wszyscy ludzie na Ziemi zyli na takim poziomie konsumpgji, ludnos¢ potrzebowataby do zycia
piec planet takich jak Ziemia.

o Nadmierna eksploatacja Ssrodowiska naturalnego powoduje, ze jedynie co dziesigty czlowiek na §wiecie oddycha §wiezym powietrzem,
a dziewieciu na dziesieciu mieszkaficow Ziemi zyje w warunkach przekraczajacych normy okreslone przez Swiatowa Organizacje Zdro-
wia (WHO).

o W ciagu ostatnich 25 lat §wiatowe zasoby stodkiej wody zmniejszyly sie o jedng czwarta; dostepu do Swiezej wody nie majg 2 mld lu-
dzi na $wiecie.

o Jesli zachowanie czlowieka nie zmieni sie, wykorzystujac skromne zalozenia wzrostu, przewiduje sie, ze od 2030 r. konieczna bedzie
réwnowarto§¢ naturalnych zasobow dwaoch kuli ziemskich, a w 2050 r. prawie czterech.

o Wedlug opinii Royal Academy of London oraz US National Academy of Sciences, dwoch najbardziej umiarkowanych w pogladach or-
ganizacji naukowych na $wiecie, jesli aktualne przewidywania odno$nie wzrostu liczby ludnosci §wiata okazg sie prawdziwe, a sposob
ludzkiej aktywnosci na Ziemi pozostanie niezmieniony, nauka i technologia nie bedg w stanie zapobiec nie tylko nieodwracalnej degra-
dagji Srodowiska naturalnego, lecz takze trwalemu ub6stwu wiekszo§ci ludnosci Swiata.

Zr 6 d 1 o: opracowanie wlasne.
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go czlowieka, za ktory w ogromnej mierze w dzisiej-
szym $wiecie odpowiedzialny jest marketing. Sty-
mulowany przez marketing staly wzrost konsump-
cji ze wzgledu na wyczerpywanie sie zasobow staje
sie przyczyng zagrozenia dla ludzkiej egzystencji.
Zwiazek marketingu z konsumpcja, odpowiedzial-
no$¢ za rozmieszezanie zasobOw oraz organizowanie
sieci komunikagji i wymiany, a takze ksztaltowanie
postaw spotecznych oraz zdolnoéé¢ do wykorzystania
instrumentéw marketingu do rozwiazywania proble-
moéw spolecznych (marketing spoleczny) sprawiaja,
ze wspélczesny marketing wywiera olbrzymi wplyw
na stan Srodowiska naturalnego, stajac w centrum
zainteresowania problematyka $rodowiskowa.

Powstaje jednak pytanie, w jaki sposéb marke-
ting moze przyczynia¢ sie do rozwigzania tych pro-
bleméw. Potencjal marketingu do wniesienia wkla-
du do problematyki §rodowiskowej wynika z mozli-
wosci pobudzania zachowan, ktére mogg by¢ wyko-
rzystane na rzecz zréwnowazonego (trwalego) roz-
woju, w tym réwniez w zakresie ksztaltowania bar-
dziej zréwnowazonych wzorcow zycia. Dlatego rola
marketingu w zréwnowazonym rozwoju nie jest
obojetna i, jak trafnie zauwazajg Y. van Dam
oraz P. Apeldoorn (1996, s. 54), ,jest on zaréwno
czescig problemu, jak i czeScig jego rozwigzania”.
Jednak, jak zauwaza R. Layton (2015, s. 302), ,,.kwe-
stia zrownowazenia (...) podejmuje glebokie pyta-
nia dotyczace powstania, wzrostu i adaptacyjnej
zmiany systeméw marketingowych, bez wzgledu na
to, gdzie sie one znajduja”.

Bariery utrudniajace
skierowanie marketingu
na zrownowazong sciezke rozwoju

Pomimo szczegdlnej roli marketingu z punktu
widzenia oddzialywania na kwestie érodowiskowe
oraz coraz bardziej powszechnej $wiadomosci jego
znaczenia w tym zakresie, istnieje wiele barier
utrudniajgcych skierowanie marketingu na zréw-
nowazong $ciezke rozwoju oraz wykorzystania go
jako narzedzia zmian prowadzacych do poprawy
stanu §rodowiska naturalnego. Pelne oméwienie
wszystkich barier znacznie wykracza poza ramy ni-
niejszego artykutu. Dlatego ponizej zasygnalizowa-
no jedynie najwazniejsze z nich, koncentrujac sie na
oméwieniu: 1) dominujacego spolecznego paradyg-
matu zachodnich spoleczenstw, 2) zlozonosci i wie-
loaspektowoéci problematyki §rodowiskowej, 3)
opozycyjnego wobec zrownowazenia charakteru za-
tozen tradycyjnego marketingu oraz 4) grupy barier
okreslonych umownie jako pozostate bariery. Anali-
za wymienionych barier ma przynajmniej cze$ciowo
pozwoli¢ odpowiedzieé na pytanie, dlaczego zmiany
w obszarze §rodowiskowym w odniesieniu do mar-
ketingu nie nastepujg tak szybko, jak nalezaloby te-
go oczekiwaé ze wzgledu na znaczenie zagadnienia.
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Dominujacy paradygmat spolteczny (Domi-
nant Social Paradigm, DSP). Zdaniem autorow zaj-
mujacych sie problematyka zwiazku marketingu
z §rodowiskiem naturalnym (np. Kilbourne, McDo-
nagh i Prothero, 2018) jednym z bardziej istotnych
powodow sprawiajacych, iz z duzym oporem uzna-
wana jest negatywna Srodowiskowa rola marketin-
gu i niechetnie podlega on dokonujacym sie w tym
zakresie zmianom, jest glteboko zakorzeniony w za-
chodnich spoleczefistwach dominujacy spoleczny
paradygmat?. Obejmuje on poglady, ktére ksztalto-
waly sie przez stulecia i ktére z duzym oporem pod-
dajg sie zmianie. Zdaniem K. Peattie (2007, s. 207)
»paradygmat ten opiera sie na zasadzie redukcjoni-
zmu, jest technologiczny poprzez nacisk na zdol-
no$é technologii do kontroli i wprzegniecia natury;
jest ekocentryczny w swoim nacisku na rynki i war-
toéci monetarne oraz antropocentryczny w postrze-
ganiu $rodowiska jako istniejacego jedynie w celu
wsparcia ludzkiej aktywnosci”. Rowniez J. Mittel-
staedt, W. Killbourne i C. Shultz (2015) podkresla-
ja wielowymiarowy charakter dominujacego spolecz-
nego paradygmatu, wskazujac na jego wymiar: tech-
nologiczny, polityczny, ekonomiczny, organizacyjny
i konkurencyjny, z ktérych kazdy, chociaz oddziatuja
one lacznie, traktowany moze by¢ jako odrebna ba-
riera utrudniajgca wprowadzenie regut zrownowaze-
nia nie tylko w odniesieniu do marketingu, lecz réw-
niez wielu innych sfer zycia spolecznego i gospodar-
czego, ktérych marketing jest czecia.

Wymiar technologiczny odnosi sie do pogladu sze-
roko rozpowszechnionego w zachodnich spoleczen-
stwach, ze wiekszo$¢ probleméw, ktére ma do roz-
wigzania ludzko$¢, to problemy ze swej natury od-
noszace sie do rozwoju technologii (technologiczne).
Poglad ten warunkuje ugruntowane w $wiadomosci
spolecznej prze$wiadczenie, ze problemy ludzkosci
moga by¢ rozwigzane za sprawg postepu technolo-
gicznego. Przekonanie to uksztaltowane zostalo
w okresie tworzenia podstaw neoliberalnej gospo-
darki, ktéra byta budowana, gdy zasoby wydawaty
sie nieograniczone, a jedyna bariera rozwojowa, ja-
ka napotykat czlowiek dazacy do podporzadkowa-
nia sobie §wiata, byla bariera technologiczna.
W tym czasie uksztaltowalo sie obowigzujace do
dnia dzisiejszego przeswiadczenie, ze ,to, co tech-
nologia zniszczy, technologia jest w stanie napra-
wi¢”. Konsekwencjg tego stanowiska jest po-
wszechne spoleczne przekonanie, ze nowe rozwia-
zania musza zastepowaé stare, a zmiany w zyciu
(w tym réowniez odnoszace sie do marketingu) do-
konuja sie w tempie, na jakie pozwala postep tech-
nologii i rozprzestrzenianie sie innowacji poprzez
rynek.

Wymiar polityczny obowigzujacego spolecznego
paradygmatu ma swoje glebokie ugruntowanie
w politycznym liberalizmie, ktory zostal przyjety
przez zachodnie spoleczenstwa z filozofii XVII-
-wiecznego filozofa, polityka i ekonomisty Johna
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Locke’a. Zaklada on, ze akceptowane rozwigzanie
probleméw spotecznych musi uwzgledniaé prawa
jednostki, szczegolnie jej prawo wyboru. ,,Mozna za-
tozyé, ze duza czes¢ zachodnich systeméw spotecz-
nych i politycznych, a takze coraz czesciej ich odpo-
wiedniki w gospodarkach wschodzacych tworzone
sa wokot prawa do wyboru i mozliwoéci ludzi do do-
konywania wyboru” twierdzi S. Schwarzkopf (2018,
s. 435). Splot zmian §wiadomoS§ciowych i technolo-
gicznych, ktory wytworzyl nowe mozliwosci pro-
dukcyjne przy zwiekszajacym sie popycie, spowodo-
wal, ze jednostka uznala siebie za bezwzglednie
wolng w zakresie dokonywania wyboréw, odnoszac
te wolno$é do wielu sfer, w tym réwniez do sfery
konsumowania3,

Wymiar ekonomiczny jest zwigzany z konse-
kwencjami wizji Adama Smitha zatomizowanego
indywidualizmu opartego na wolnych rynkach
i wlasnym interesie, ktéry okresla preferencje i wy-
bory dokonywane przez jednostke. Tymczasem ego-
istycznie interpretowany interes indywidualny
skonfrontowany z problemami zbiorowoSci prowa-
dzi do tego, co w literaturze zostalo okreslone jako
tragedia wspélnot (tragedy of commons) (Hardin,
1968). Polega ona na tym, ze w imie doczesnych ko-
rzyéci wynikajacych z indywidualnie racjonalnego
zachowania, tj. dzialania na rzecz maksymalizacji
krotkoterminowego zysku, jednostka powoduje dtu-
gookresowa strate dla catego spoleczenstwa, przyj-
mujac rozwiazania, ktére sa dla niego niekorzystne
(w tym czesto réwniez dla siebie jako jednostki),
wpadajac w ten sposob w spoleczng pulapkes.

Wymiar organizacyjny dominujgcego spoleczne-
go paradygmatu odnosi sie do stosunku czlowieka
do natury, ktéry w najlepszym przypadku opisaé
mozna jako gospodarowanie, czesciej jednak stano-
wi wyraz panowania czlowieka nad natura, ktory
przyjmuje postac eksploatacji, bedac daleki od eko-
logicznej rownowagi. W obu przypadkach widoczna
jest wyrazna linia podzialu miedzy czlowiekiem
a natura, co prowadzi do nieuzasadnionego po-
mniejszenia jej znaczenia jako waznego interesariu-
sza, ktory powinien by¢ uwzgledniany w podejmowa-
niu przez czlowieka wszystkich najwazniejszych de-
cyzji. Przyjecie zalozenia podporzadkowania érodo-
wiska czlowiekowi powoduje, Ze nie ma on zwyczaju
traktowania kwestii srodowiskowych jako przestanki
podejmowania wielu codziennych decyzji5.

Ostatnim z wymiaréw dominujacego spolecznego
paradygmatu jest wymiar konkurencyjny. Wyraza
sie on w przekonaniu, ze postep ludzkosci jest wyni-
kiem walki o podzial ograniczonych zasobéw oraz
ze najlepsze rozwigzania sa wynikiem konkurengji,
a nie wspolpracy. Oznacza to powszechne prze-
§wiadczenie, ze kazde rozwigzanie musi mie¢ zwy-
ciezcoéw i pokonanych, co oznacza z kolei przekona-
nie, ze postep cywilizacyjny nastepuje w sposob
nierownomierny i musi dokonywaé sie¢ kosztem
innych.
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Mocne ugruntowanie powyzszego paradygmatu
w rozwinietych spoteczenstwach przemystowych to
kluczowy element sktadowy kultury wysokiej kon-
sumpgji (high consumption culture), ktéry powodu-
je, ze sytuacja, w jakiej znajduje sie ludzko$é, w nie-
wielkim stopniu rozpatrywana jest z punktu widze-
nia przyczyn lezacych u podstaw destrukeji srodo-
wiskowej, czeéciej za§ z punktu widzenia jej symp-
toméw, takich jak zanieczyszczenie $rodowiska czy
wyczerpywanie zasobow naturalnych. Zidentyfiko-
wanie wyzej wymienionych wymiaréw dominujace-
go spolecznego paradygmatu powoduje, ze w ra-
mach krytycznej szkoly marketingu zadawane jest
pytanie, ,jak wygladal bedzie marketing, jesli tech-
nologia nie bedzie tratowana jako rozwigzanie ludz-
kich probleméw, jesli prawo wlasnoéci przestanie
by¢ dominujace wobec wszystkich innych praw, je-
§li rynki przestang by¢ motywowane wylgcznie
przez wlasny interes, je§li natura stanie sie intere-
sariuszem w podejmowaniu decyzji oraz gdy nagra-
dzana bedzie bardziej wspélpraca niz konkurencja”
(Mittelstaedt, Killbourne i Shultz, 2015, s. 2515).

ZYozonos$¢ i wieloaspektowos$é problematy-
ki srodowiskowej. Zdaniem autoréw, ktorzy od
lat zajmujg sie zwigzkiem marketingu z problema-
tyka Srodowiskowa, ,najwicksza przeszkoda dla
zrownowazonego rozwoju jest niejednoznaczno$é
pojecia zroéwnowazonego rozwoju w sensie pojecio-
wym” (Kilbourne, McDonagh i Prothero, 2018,
s. 493). Jak powszechnie wiadomo, Zrédia pojecia
sustainable development — rozumianego jako zrow-
nowazony (trwaly) rozwdj — sa wiazane z dzialal-
noécig powolanej przez Organizacje Narodow Zjed-
noczonych w 1983 r. World Commission of Environ-
ment and Development znanej powszechnie jako
Komisja Brundtland. W swoim raporcie Our Com-
mon Future z 1987 r. uznala ona, ze tempo i proces
spolecznego i gospodarczego rozwoju stanowi zagro-
zenie dla érodowiska naturalnego8. W celu zapobieze-
nia zjawiskom, takim jak kurczenie si¢ naturalnych
zasobOw oraz rosnace ryzyko zagrozenia zdrowia Ko-
misja wezwala do zmiany sposobu podejScia rzadow
krajow do kwestii wzrostu gospodarczego i spoleczne-
go, zalecajac zrownowazony rozwdj, ktory zostat zde-
finiowany jako ,,rozwdj, ktory okresla potrzeby wspot-
czesnoSci bez narazania na szwank realizacji potrzeb
przyszlych pokolen” (rozdz. 2, paragraf 1). Zapewnie-
nie rozumianego w ten sposob zréwnowazonego roz-
woju to, obok bezpieczehstwa i ochrony praw czlowie-
ka, jedno z trzech podstawowych zadan Organizacji
Narodéw Zjednoczonych.

Rozpatrywany w kategoriach teoretycznych w od-
niesieniu do sfery gospodarki zréwnowazony rozwoj
jest oparty na odwrdceniu paradygmatu neoklasycz-
nej ekonomii zakladajacego, ze dobra takie jak zie-
mia, powietrze, wody, lasy wystepuja w nieograni-
czono$ci (dlatego okre§lane sg dobrami wolnymi)
i w nieograniczony sposob moga by¢ wykorzystywa-
ne przez czlowieka w procesie produkgji. Zgodnie

]\[arkcring 1 R‘\nck/ ]ourmI of f\]arkcring and Market Studies, ISSN 1231-7853



t. XXVI, nr 2/2019 DOI 1033226/1231-7853.2019.2.1

z koncepcjg zrownowazonego rozwoju stanowig one
dobra rzadkie i powinny by¢ traktowane co najmniej
tak, jak kapital wytworzony przez czlowieka, ponie-
waz sg efektem produkcji przez Ziemie dobr natural-
nych i ustug na rzecz czlowieka, za ktérych dostar-
czenie naleznoéci Ziemia nie jest w stanie sama wy-
egzekwowac?. Natomiast wzrost gospodarczy powi-
nien zapewnic lepsze wykorzystanie surowcow i in-
nych zasobow przyrody, racjonalizacje zuzycia ener-
gii i pracy, a takze ekologicznych technologii oraz
ochrone dziedzictwa przyrodniczego i kulturowego.
Oprocz tego, ze zrownowazony rozwoj wnosi nowy
wymiar do ekonomicznej kategorii rzadkosSci (ogra-
niczonoéci), powoduje, ze ekonomisci, oprocz bilan-
sowania potrzeb w wymiarze miedzyosobowym, sta-
ja wobec wyzwania bilansowania potrzeb w wymia-
rze miedzygeneracyjnym.

W praktycznym rozumieniu zréwnowazenie jest
réwnoznaczne z zyciem w oparciu o wykorzystywa-
nie odnawialnych zasobéw ziemskich. Oznacza, iz
surowce nieodnawialne powinny by¢ wykorzysty-
wane w mniejszym stopniu, a surowce odnawialne
(ro§linne i zwierzece) w tempie wynikajacym z cy-
klu ich odtwarzania. Uzywajac jezyka finansow,
mozna powiedzie¢, ze zgodnie z idea zréwnowazo-
nego rozwoju spoleczenstwa powinny zyé w miare
mozliwoéci z odsetek, a nie z kapitatu.

Pomimo ogdlnego rozumienia zalozen zréwnowa-
zonego rozwoju, jego definicja jako ,rozwoju, ktory
zaspokaja dzisiejsze potrzeby bez uszczerbku dla
przyszlych pokolen” wydaje sie¢ dwuznaczna i moze
byé wykorzystywana jedynie jako ogdlna wytyczna
koncepcyjna, nie za$ jako narzedzie lub wskaznik.
Wydaje sie roéwniez, ze jako pojecie powszechnie wy-
korzystywane przez ponad 30 lat jego znaczenie po-
winno zosta¢ jednoznacznie sprecyzowane przez ten
okres. Tak sie jednak nie stalo i mozna odnie$é wra-
zenie, ze jest ono obecnie o wiele bardziej niejedno-
znaczne niz bezpoérednio po opublikowaniu raportu
Our Common Future w 1987 r. Szerokie stosowanie
pojecia spowodowalo, ze stalo sie ono nieostre i wy-
korzystywane jest w wielu sytuacjach oraz bardzo
réznych kontekstach8. Obecnie pojecie zrownowaze-
nia wykorzystywane jest w rozny sposob w zalezno-
§ci od tego, czy jest to kontekst akademicki, plano-
wania, biznesu czy polityki Srodowiskowej. Duza po-
pularnoéé pojecia spowodowata, ze wykracza ono po-
za $rodowisko przyrodnicze i moze oznaczaé zielone
referencje organizacji, jej ekonomiczng zywotnos¢,
a czesto wykorzystywane jest w znacznie szerszym
i blizej nieokreslonym kontekécied.

Pojecia dotyczace zrownowazenia, polityki stoso-
wanej w odniesieniu do niego i zwigzanych z nim
megatrendow sa przedmiotem zainteresowania roz-
nych dyscyplin, z ktérych niewiele osiagneto spdj-
ng definicje kazdego z nich. ,Nie ma wyraznego
konsensusu co do tego, czy zréwnowazenie jest
megatrendem, a nawet co oznacza” twierdzg
W. Kilbourne, P. McDonagh i A. Prothero (2018,
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s. 479). Wér6d badaczy brak réwniez zgodnosci
w kwestii, na ile wzrost gospodarczy przyczynia sie
do pogorszenia stanu $rodowiska naturalnego. Wie-
lu twierdzi, ze wzrost gospodarczy nie moze byé
osiggniety bez pogorszenia stanu §rodowiska natu-
ralnego, inni sadza natomiast, ze wzrost gospodar-
czy i dobry stan $rodowiska naturalnego moga z so-
ba wspoélistnie¢ i uzupelniaé sie wzajemnie.

Réwnie niejednorodne sa poglady prezentowane
w ramach teorii odpowiedzialnej konsumpcji tworza-
cej jeden z filaréw zrownowazonego rozwoju. Rozwi-
jana jest ona z réznych punktow widzenia, z ktérych
najwazniejsze to: 1) stanowisko ekologow zaintereso-
wanych ludzkim przetrwaniem, ktorzy wskazuja, ze
dotychczasowe rozwiazania probleméw zanieczysz-
czenia i wyczerpywania zapaséw jest nieskuteczne
i niewystarczajace; 2) neoluddystyczny i neomaltu-
zjanski antywzrostowy punkt widzenia oparty na te-
zie, iz realnym zagrozeniem dla $wiata jest niekon-
trolowany wzrost liczby ludnos$ci oraz 3) idee prezen-
towane przez obrofcéw réwnomiernego rozwoju go-
spodarczego, podkre§lajacych zréznicowany poziom
zycia i wynikajacy stad nieproporcjonalny ,wktad”
mieszkancoéw réznych czeéci $wiata z punktu widze-
nia zagrozen $rodowiskowych10.

Kwestii nie ulatwia réwniez wieloaspektowo§é
problematyki zréwnowazenia, ktéra oprocz odpowie-
dzialnej konsumpgji, wielo$ci symptomoéw destrukeji
§rodowiskowej w kontekécie produkgji, takich jak:
wytwarzanie odpadéw Srodowiskowych, emisja ga-
z6w 1 zubozZenie warstwy ozonowej, podniesienie po-
ziomu i zasolenia wod, efekt cieplarniany, obejmuje
zar6wno polityke i ekonomike zréwnowazenia oraz
instytucjonalne podstawy tych obszaréw, z ktérych
wiekszo$é ma charakter globalny. Istotne znaczenie
ma réwniez fakt, ze znaczna cze$¢ korzysci i strat
§rodowiskowych w kazdym z wymienionych obsza-
réw jest niezwykle trudno kwantyfikowalna i nieta-
two poddaje sie precyzyjnemu ilo$ciowemu okresle-
niu. Na uwage zastuguje réwniez charakter strat éro-
dowiskowych, ktéry nie ujawnia sie zwykle na zasa-
dzie prostego zwiazku przyczynowo-skutkowego i nie
jest zazwyczaj prosta konsekwencjg ludzkich zacho-
wan i podejmowanych dziatan. Réwniez efekty podej-
mowanych dzialah sg z reguly odlozone w czasie
i niezwykle trudne do przewidzenia, nawet przez
znawcow problematykill, Zagadnienia érodowiskowe
wymagaja czesto zupelnie nowego spojrzenia na wie-
le kwestii, ,,poniewaz pojedynczy komponent syste-
mu jest tak bardzo zrownowazony jak system, ktore-
go jest czeScig” (Peattie i Belz, 2010, s. 12)12,

W zwigzku z tym, ze zrownowazony rozwdj to za-
gadnienie w makroskali, wiele obszaréw nauki,
w tym réwniez marketing, ma trudnoéci ze zbudo-
waniem odpowiedniego instrumentarium do jego
analizowania. ,Nie jest mozliwe rozwigzanie pro-
blemu konsumpcji z punktu widzenia jednego kraju
(...). Poniewaz problem jest globalny, analiza musi
byé rowniez globalna” twierdzi G. Fisk (1973). Nie-
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jednoznaczno$é istoty zréwnowazenia, duza rézno-
rodnoé¢ i zlozono§¢ odnoszacych sie do niej kwestii
oraz ich niebezpo$redni charakter na zasadzie pro-
stego zwigzku przyczynowo-skutkowego sprawiaja,
ze ,dokonywanie zréwnowazonych wyboréw jest
trudne” (Kilbourne, McDonagh i Prothero, 2018,
s. 492) i zaréwno przedsiebiorstwa, jak i konsumen-
ci czesto podkre§laja, ze powinni co§ robic, lecz po
prostu nie wiedza, co nalezy robic.

Opozycyjny w stosunku do zro6wnowazenia
charakter tradycyjnego marketingu jest barie-
rg utrudniajaca skierowanie marketingu na zréw-
nowazong $ciezke rozwoju. Zgodnie z tradycyjna in-
terpretacja marketingu, utozsamiang z nurtem my-
§li marketingowej okre$lanym jako marketing me-
nedzerski, rola marketingu w gospodarce rynkowej
polega na likwidowaniu wystepujacej na rynku ba-
riery popytowej (np. Krzyzanowska i Wrzosek,
2009). Sprawia to, ze rozumiany w ten sposéb mar-
keting wykazuje naturalng sklonno$é w kierunku
przeciwstawnym do zréwnowazenia i ,,postrzegany
jest jako antyteza koncepcji zréwnowazonego roz-
woju” (Jones i in., 2008, s. 123).

Oprocz teorii opinia ta formulowana jest rowniez
na podstawie aktywno$ci dzialow marketingu
przedsiebiorstw, ktorych podstawowym zadaniem,
zgodnie z dominujgcym marketingowym paradyg-
matem zwiazanym z koncepcja 4P, jest intensyfiko-
wanie sprzedazy, o czym §wiadcza kryteria oceny
efektywnosci marketingu, ktéra jest mierzona po-
przez poziom sprzedazy (w ujeciu ilo§ciowym i war-
tosciowym) oraz wzrost udzialu w rynku w stosun-
ku do nakladéw ponoszonych przez przedsiebior-
stwo na dzialania marketingowe. Z racji tego, ze
,marketer jest profesjonalnym budowniczym wiel-
koéci sprzedazy” (Kotler i Levy, 1971, s. 74) popie-
ra wzrost popytu i ogélnej konsumpcji na poziomie
mikro, ktéry na poziomie makro ,tworzy destruk-
cyjna spoleczng nadkonsumpcje” (Wymer i Polon-
sky, 2015, s. 255). Dziataniom tym przyporzadko-
wane jest jednocze$nie niepodwazalne na gruncie
tradycyjnego marketingu zalozenie, ze ,zyskowne
zaspokojenie potrzeb” przynosi wylacznie pozytyw-
ne efekty. Sprawia to, ze dzialy marketingu przed-
siebiorstw poza zakresem swojego zainteresowania
pozostaja szersze implikacje — w tym rowniez eko-
logiczne — swoich decyzji, o ile nie majg one zwigz-
ku z realizacja celow przedsiebiorstwals.

Zgodnie z tym ujeciem dominujacy jest poglad, ze
marketing jest odpowiedzialny za rozwigzanie pro-
bleméw $rodowiskowych i spotecznych jedynie
z punktu widzenia ich wplywu na ,poprawe ocen
i zachowan nabywcow wobec produktu oraz wzrost
wartosci przedsigbiorstwa” (Kleczek, 2013, s. 2829).
Planowane starzenie sie produktu i pobudzanie ro-
snacych pragnien dla materialnej konsumpgji to klu-
czowe czynniki napedzajace wzrost w tradycyjnym
marketingowym paradygmacie, ktére — pomimo
zmian w marketingu i przyjmowania postaci marke-
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tingu relacji, marketingu wartosci i marketingu do-
§wiadczen — pozostaja od lat niezmienne i, mimo
rosnacego znaczenia ruchéw konsumenckich i popu-
larnosci odpowiedzialnej konsumpgji, nie majg w za-
sadzie skutecznej alternatywy.

Szacuje sie, ze codzienna konsumpcja, ktéra w roz-
winietych spoleczenstwach zachodnich przyjmuje po-
sta¢ nadkonsumpcji, zwigzana z utrzymaniem domu,
podrézami i zywnoScia, ktora ksztaltowana jest po-
przez dzialania marketingowe przedsiebiorstw, odpo-
wiedzialna jest za blisko 70-80% negatywnego od-
dzialywania czlowieka na érodowisko naturalne. Jed-
noczesnie jest to obszar, ktory, za sprawg niezmien-
nych od lat zalozen marketingu, wykazuje katastro-
falny brak pozytywnych zmian. Wedlug danych
OECD konsumpcyjny styl zycia i brak my§lenia
o przyszlosci to glowne cechy wspétczesnych spote-
czenstw. Zwykta wycieczka do supermarketu pokazu-
je, jak niewiele od czasu opublikowania Raportu
Bruntdland zmienilo sie, jesli chodzi o konsumowane
produkty i technologie wykorzystywane do ich wy-
tworzenia z punktu widzenia ich wplywu na Srodowi-
sko naturalne. Wydaje sie réwniez, ze pomimo licz-
nych deklaracji, niewielu konsumentéw realnie zasta-
nawia sie, jakie konsekwencje §rodowiskowe przyno-
szg podejmowane przez nich decyzje zakupowe.

Stojace w opozycji do zréwnowazenia zalozenia
tradycyjnego marketingu wynikaja z jego Zrddel
teoretycznych, ktére stanowi neoklasyczna teoria
ekonomiczna, ktéra narodzila sie w okresie impe-
rialnej ekspansji, gdy odkrywane i eksploatowane
byly nowe kontynenty, a na porzadku dziennym by-
to przeSwiadczenie, ze $wiat i jego zasoby nie maja
przyszlych limitow. Jej podstawowym zalozeniem
jest wiara w nieograniczone mozliwo§ci rynku jako
narzedzia rozwigzania probleméw gospodarki, moz-
liwoéci technologii w rozwigzaniu probleméw ludz-
kosci oraz prawo konsumenta do nieograniczonego
konsumowania, wyrazajace sie poprzez zasade nad-
rzednoéci konsumenta (sovereignty of the consu-
mer), znajdujacg odzwierciedlenie w stwierdzeniu,
ze ,konsument jest krélem”, ktéra jest niczym in-
nym jak przeniesieniem na grunt marketingu wspo-
mnianej wczedniej liberalnej zasady wolnoéci jed-
nostki, w ktérej wolnoé¢ wyboru oraz wolno$é konsu-
mowania traktowane sg na réwni z warto$ciami taki-
mi jak demokracja czy wolno$é osobista. Tymczasem
,rozw(j wylacznie oparty na rynkowym mechani-
zmie regulacji, z lezaca u podstaw tego mechanizmu
hipotezg maksymalizacji uzytecznoSci przez poszcze-
gélne mikro-podmioty gospodarcze, prowadzi do
skutkéw zasadniczo sprzecznych z istota miedzypo-
koleniowe] sprawiedliwosci, zwlaszcza w sferze go-
spodarowania zasobami §rodowiska przyrodniczego
i jego ochrony” (Fiedor i Graczyk, 2016, s. 12).

Pozostale bariery. Jak wskazano wcze$niej,
znaczna liczba barier utrudniajacych skierowanie
marketingu na zréwnowazona §ciezke rozwoju wy-
maga szerszej analizy oraz podjecia znacznie wiek-
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szgj liczby zagadnien, niz pozwalaja na to ramy ni- poza marketingiem i w marketingu, przy czy po-
niejszego artykutu. Dlatego pozostate bariery, wy- dzial ten — jak wskazuja przedstawione wczesniej
brane z dlugiej listy, przedstawiono w sposdb skro- zwigzki miedzy obszarami — nie powinien byé trak-

towy w ramce 2, dzielac je na bariery znajdujace sie ~ towany jako w pelni rozlaczny.

Ramka 2. Pozostale bariery utrudniajgce skierowanie marketingu na zrownowazong sciezke rozwoju

Bariery poza marketingiem

e Ograniczone mozliwosci percepcyjne czlowieka zwigzane z ludzka aktywnoScia, ktora zasadniczo odnosi sie do jednostki, co sprawia,
ze jej punktem wyjScia sa przede wszystkim fenomenologiczne odniesienia do wlasnej osoby.

o Cechg ludzkiego my§lenia jest nakierowanie na ocene zjawisk w perspektywie znacznie krotszej, niz wymagaja tego miedzypokolenio-
we wymogi zrownowazenia. ,Racjonalno§¢ indywidualnego ludzkiego zachowania z uwzglednieniem kwestii rodowiskowych jest ogra-
niczona przez skale procesow ekologicznych. Ludzki system percepcyjny jest zharmonizowany z procesami, ktore wystepuja w skali
ludzkiej. Znaczy to, ze mozliwe do dostrzezenia sg jedynie procesy ograniczone do okresu czasu, wielkoSci i rozmieszczenia. Jednakze
najwiecej procesow ekologicznych, wigczajac degradacje Srodowiska, wystepuje w skali nieuchwytnej dla cztowieka. Wskutek tego nie-
ktore z tych proceséw, ktore sa przedstawiane przez nauke lub media masowe, sg w skali, do ktdorej trudno odnie$é sie jednostce.
Dlatego $rodowiskowe konsekwencje indywidualnego zachowania pozostajg przede wszystkim sprawg przekonania” (van Dam i Apel-
doorn, 1996).

e Podczas gdy ogélnie przyjety model racjonalnego zachowania jest oparty na dostrzegalnych konsekwencjach podejmowanych decyzji,
wiele konsekwencji osobistych wyboréw w sferze Srodowiskowej jest niedostrzegalnych lub dostrzegalnych jedynie niebezposrednio.
e Szczegblny charakter probleméw $rodowiskowych, polegajacy na tym, ze zajmujacy sie nimi specjalisci (biolodzy, ekolodzy) nie sg
w stanie z reguly okre§li¢ limitow, ktére nie mogg by¢ bezwzglednie przekroczone. Cecha ludzkiego dziatania jest natomiast zdolnosé
do mobilizacji wylacznie wobec wyraznie okre§lonych zagrozen. Przyktadem tego rodzaju postepowania moze by¢ przypadek ,,pluskwy

milenijnej”, kiedy to nie tylko korporacje, lecz takze rzady panstw przeznaczyly znacznie Srodki na zapobiezenie zagrozeniu.

e Uznanie presji na kwestie srodowiskowe za wynik wyolbrzymiania zagrozen przez mniejszo$ciowe i niereprezentatywne grupy naci-
sku oraz taktyke straszenia stosowang przez ekologow.

o Prze$wiadczenie, ze potrzeba zmian jest nieudowodniona. Wynika to z wiasciwosci nauk rodowiskowych, ktérych cechg jest niepew-
no$¢ wynikajaca z braku wielu danych historycznych, brakéw w modelach tworzonych do analizy zlozonych naturalnych systeméw
oraz faktu, ze niektore ich elementy sa chaotyczne i dlatego w ograniczonym stopniu podlegajg naukowemu poznaniu. Powoduje to
ograniczone mozliwosci okreslenia konsekwencji mieszania sie czlowieka w ekosystem, brak mozliwosci jednoznacznego zidentyfiko-
wania glownych limitow, jaki §wiatowy ekosystem moze wytrzymaé bez zapasci, brak ostatecznej pewnosci i naukowego konsensusu
odno$nie wielu zagadnien §rodowiskowych (takich jak np. globalne ocieplenie), ktore wykorzystywane sg jako argument przeciw po-
trzebom radykalnych zmian.

Bariery w marketingu

e Dominacja w marketingu zawezonego interpretowania jego istoty, powodujaca ograniczone zainteresowanie problemami zmieniajace-
go sie $wiata oraz roli marketingu w tych procesach, gospodarczej i spolecznej funkeji marketingu, szczegélnie w zakresie jego wply-
wu na sfere konsumpgji, ksztaltowania wzorcow kulturowych i jakosci zycia.

o PrzeSwiadczenie, ze postep naukowy i technologiczny uczyni zmiany marketingu zbednymi.

o Brak umiejetnosci oceny $rodowiskowych konsekwencji decyzji marketingowych. Na wysokim poziomie wiedzy specjalistycznej umie-
jetno$ci marketingowe sg wyraznie skoncentrowane na osiggnieciu wzrostu sprzedazy i zyskow. ,,Poniewaz kryzys ekologiczny jest zja-
wiskiem niespotykanym, niewielu lider6w biznesu umie oceni¢ ekologiczne implikacje decyzji marketingowych” (Fisk, 1973).

e Brak w programach studiéw na temat marketingu problematyki srodowiskowej, ktory powoduje brak zapotrzebowania na tego rodza-
ju wiedze (literature). Brak zainteresowania rynku stanowi z kolei istotng wskazéwke dla potencjalnych autoréw, aby nie zajmowaé
sie tg problematyka.

o Przekonanie, ze marketing opiera sie na ugruntowanych i niezmiennych od lat regutach, ktérych zmiana moze prowadzi¢ do jego kon-
ca, rozmycia oraz utraty tozsamosci.

e Demonizowanie doktryny marketingu i jej niektorych artefaktow (4P), ktore uznawane sg za niezmienne i postrzegane jako zbawie-
nie przedsiebiorstwa od niebezpieczenstwa skoncentrowania na produkeji.

o Glebia zmian, ktorym podlegaé musi marketing w zwigzku z wymogami zrownowazenia. Jest ona tak wielka, ze porownac ja mozna
do przetomu, ktory w redniowiecznej astronomii dokonat sie pod wplywem odkry¢ Mikotaja Kopernika. Wymaga ponownego rozwia-
zania wielu problemdw oraz nakre§lenia granic definiujacych marketing jako dyscypline praktyczng. Ogrom prac, jaki staje przed mar-
ketingiem w tym zakresie, sprawia, ze napotykaja one silny opér i ,traktowane sg przez religie marketingowa jako herezja” (Peattie,
2007).

Zr 6 dto: opracowanie wlasne.
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Tradycja zainteresowania marketingu
problematyka Srodowiskowgq

Mimo ze powszechnie sgdzi sie, iz zréwnowazony
marketing to mtody, dopiero ksztaltujacy sie obszar
wiedzy, zainteresowanie marketingu kwestiami
§rodowiskowymi ma bogata, kilkudziesiecioletnig
tradycje. Siega ono okresu, gdy pojecie zrownowazo-
nego rozwoju bylo znacznie mniej niz dzi§ popular-
ne, a zainteresowanie zagadnieniami $rodowisko-
wymi koncentrowalo sie na zminimalizowaniu ne-
gatywnego $rodowiskowego oddzialywania marke-
tingu.

Wedlug autoréw specjalizujacych sie w historii
my§li marketingowej zainteresowanie problematy-
ka érodowiskowa w marketingu ma zrédta w syste-
mowym podejéciu do marketingu, gdzie wyrazniej
niz w innych nurtach marketingowego mys$lenia
ktadziony jest akcent na rozpoznanie zaleznoSci
miedzy systemem gospodarczym, spolecznym i eko-
logicznym oraz zwiazkow miedzy podmiotami
(przedsiebiorstwami, konsumentami, panstwem)
i otoczeniem dzialan marketingowych. W nauce
o systemach wyraznie podkre§la sie bowiem, ze §ro-
dowisko wywoluje glebokie implikacje dla funkcjo-
nowania i wynikéw osiaganych przez kazdy z syste-
moéw, w tym rowniez system marketingowy. W do-
robku tworcy wspodlczesnej mysli marketingowej
oraz prekursora systemowego podej$cia do marke-
tingu W. Aldersona marketing jest postrzegany ja-
ko zorganizowany uktad zachowan, definiowany ja-
ko system ekologiczny (ecological system), zlozony
z grup w polaczeniu ze $rodowiskiem, w ktérym
funkcjonujgl4. Zainteresowanie to ujawnia sie réw-
niez w badaniach poréwnawczych systeméw marke-
tingowych, np. J. Boddewyn (1966), nakre§lajac ra-
my do tego rodzaju badan, koncentrowal sie na ich
strukturze, funkcjach, procesie oraz otoczeniu
(environment).

Na podstawie tego dorobku do$é weze$nie uswia-
domiono sobie, ze na §rodowisko, ktore nalezy chro-
ni¢, szczegblny wplyw maja potrzeby czlowieka i je-
go zachowania zwigzane z konsumpcja, za ktorych
ksztattowanie odpowiedzialno$é w znacznym stop-
niu ponosi marketing. Juz pod koniec lat 60. XX
wieku W. Lazer (1969, s. 4) zalecat, aby ,,jedng z rdl
marketingu bylo zachecanie do wzrostu wydatkéow
ponoszonych przez konsumentéw i czasu na ich
rozwdj spoleczny, intelektualny i moralny (...) oraz
zachecanie do ustanowienia nowych standardéw
konsumpgji, w tym odejScia od akceptacji dogadza-
nia sobie, luksusowego otoczenia i nieuzytecznych
produktéw”. Analizujac mozliwe kierunki rozwoju
marketingu, L. Dawson (1971, s. 68) przewidywat,
ze w latach 70. XX wieku wieksza uwaga polozona
zostanie na to ,,czy warto to sprzedac, czy warte jest
to kosztow dla spoleczenstwa, mimo ze marketing
moze czu¢ sie bardziej komfortowo, koncentrujac
sie na pytaniu, jak mozna to sprzedac”.
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Niebezpieczenstwo ograniczenia dostepnosei su-
rowcow, gtownie za sprawg zagrozenia embargiem
naftowym ze strony panstw OPEC na poczatku lat
70. XX wieku spowodowalo, ze pojawilo sie wazne
z punktu widzenia $rodowiskowego oddzialywania
marketingu okre§lenie ,,demarketing” stosowane
w kontekscie menedzerskim (Kotler i Levy, 1971).
Do dzi§ wykorzystywane jest ono do opisu strategii
marketingowej prowadzacej do zmniejszenia kon-
sumpcji produktu (definicja ekonomiczna) lub jako
proces zmniejszania popytu na produkty lub ustugi
uznawane za szkodliwe dla spoleczenstwa (definicja
marketingu spotecznego)l5. W pierwotnym ujeciu
w koncepcji nacisk byl kladziony na maksymalne
wykorzystanie surowcoéw poprzez ograniczanie linii
produktow oraz zmniejszanie produkeji w sposob,
ktory zwiekszalby biezace zyski, jak réwniez nie
zrazalby aktualnych i potencjalnych klientéw.
W ten sposéb dzialania odpowiadajace demarketin-
gowi interpretowal E. Weiss (1971), opisujac je
weze$niej niz Kotler i Levy (1971), oraz uzywajac do
ich scharakteryzowania okreslenia ,kurczenie”
(shrinkmanship).

Wyrazne zainteresowanie marketingu kwestiami
§rodowiskowymi jest widoczne w opracowaniach
jednego z lideréw systemowego podejécia do marke-
tingu R. Fiska, szczegdlnie w jego pracy pt. Criteria
for a Theory of Responsible Consumption (1973),
w ktorej jako jeden z pierwszych zwrécit uwage na
ograniczenia swobody dzialania menedzeréw mar-
ketingu wynikajace z imperatywu $rodowiskowego.
Okreslajac kryteria stworzonej przez siebie teorii
odpowiedzialnej konsumpcji, wskazywal na potrze-
be ,polityki marketingowej, ktora obiecuje ruch
w kierunku rozwigzania rosnacych ograniczen §éro-
dowiskowych w zakresie wolnosci menedzerskiej”
(Fisk, 1973, s. 24).

Odpowiedzialng konsumpcje opisal on poprzez
pryzmat dzialan marketingowych, ktére zmniejsza-
ja koszty i zwiekszaja korzySci obszarow ekologicz-
nego oddzialywania, takich jak zasoby naturalne
(natural resources), zanieczyszczenie (pollution)
i srodowisko (environment), ktére ksztaltujg sie roz-
nie w obrebie alternatywnych modeli interakcji
czlowieka z otoczeniem, ktére przyjmowaé moga
postaé: eksploatacji (exploitation), substytucji (sub-
stitution), inzynierii (engineering) i projektowania
(design). Autor zaproponowal réwniez, aby ,, mene-
dzerowie marketingu wykorzystywali teorie odpo-
wiedzialnej konsumpcji jako przewodnik strategii
marketingowej” (Fisk, 1973, s. 30). Bazujac na al-
ternatywnych podejéciach do odpowiedzialnej kon-
sumpcji, przedstawil strategie marketingowe pro-
wadzace do jej zrealizowania, dajac w tym zakresie
wiele praktycznych wskazéwek.

Jako jeden ze sposobow prowadzacych do zmniej-
szenia marnotrawstwa zasobow w odniesieniu do
takich produktéw, jak: samochody, odziez, mieszka-
nia, meble, zaproponowal gospodarke wynajmu
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(rental economics). Srodkiem wykorzystywanym do
promowania odpowiedzialnej konsumpcji powinno
by¢, jego zdaniem, réwniez odpowiednie ksztatto-
wanie cen (price rationing), ktore ,,moze by¢ wyko-
rzystane do ograniczenia popytu na trudne do od-
tworzenia zasoby (...). Dominujaca strategia mar-
ketingowa z ekologicznego punktu widzenia moze
obejmowac rozwdj rynkéw recyklingu, rozmieszcze-
nie towaréw konsumpcyjnych poprzez ceny kon-
wencjonalne wspierane przez instytucjonalne ogra-
niczenia kosztowo-cenowe zanieczyszczenia i lekko-
my§lnej konsumpcji, demarketing nieodtwarzal-
nych zasobow oraz laczenie konsumpcji intensyw-
nej kapitalowo poprzez poszerzenie zakresu poro-
zumien opartych na leasingu i wynajmie” (Fisk,
1973, s. 28).

Autor przedstawil réwniez doé¢ szczegétowo pro-
cedure decyzji marketingowych w odniesieniu do
kwestii §rodowiskowych podejmowanych w firmie.
Jego zdaniem ich podstawg powinny by¢ ,,samore-
gulacyjne wskazniki ogélnego wplywu $rodowisko-
wego”, ktore ,,powinny prowadzi¢ do bardziej efek-
tywnych decyzji korporacyjnych (...), np. firma roz-
wazy¢ powinna eliminacje reklamy, ktéra jest bar-
dziej efektywna niz jej inne reklamy, lecz jest przed-
miotem negatywnej opinii spolecznej” (Fisk, 1973,
s. 30).

Przedstawione powyzej stwierdzenia zapoczatko-
waly dorobek spolecznie i §rodowiskowo zoriento-
wanego nurtu badan okre§lanego jako marketing
ekologiczny (ecological marketing) (np. Dominguez,
1974; Fisk, 1974; Henion, 1976), w ktorym podkre-
§lano niebezpieczenstwo zblizajacego sie kryzysu
ekologicznego oraz potwierdzono zdolno$é markete-
réw do wziecia odpowiedzialnoSci za jego uniknie-
cie. W opracowaniach w ramach tego nurtu rozwa-
zana byla che¢ do pozytywnego reagowania na in-
formacje o stanie §rodowiska oraz podkreslana ko-
nieczno§¢ cen odzwierciedlajacych wszystkie koszty
ekologiczne. Podstawg tych rozwazan stala sie ar-
gumentacja, ze je§li ,wyczerpywanie sie¢ zapasow
przebiega przeciwnie do ludzkich oczekiwan, szko-
dzgc §rodowisku naturalnemu, ostatecznie jako §ro-
dek podtrzymywania réwnowagi ekologicznej mu-
szg wyloni¢ sie recykling i marketing antyentro-
piczny” (Fisk, 1974, s. 67). Opisujac dorobek tego
nurtu, S. Shapiro (1978, s. 3) stwierdza, ze zainte-
resowanie kwestiami §rodowiskowymi wigzane jest
w nim z ponowng analizg rozwoju gospodarczego,
przyjmujac makro, agregatowy oraz spoleczny
punkt widzenia oraz prébujac odpowiedzie¢ na pyta-
nie ,jaka jest i jaka powinna byé¢ rola marketingu
w §wietle troski o §rodowisko i niedoboru zasob6w”.

Na poczatku lat 80. XX wieku $rodowiskowe od-
dzialywanie marketingu stalo sie jednym z wcze-
$nigjszych i bardziej wyrazistych obszaréw zainte-
resowania wyroslego na gruncie systemowego po-
dejécia do marketingu nurtu mysli marketingowej,
okreslanego jako makromarketing, ktéry jako sub-
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dyscyplina nauki o marketingu wyodrebnil sie wraz
z uruchomieniem Seminariéow Makromarketingu
(Macromarketing Seminar) (przeksztalconych p6z-
niej w Macromarketing Society) oraz pojawieniem
sie ukazujgcego sie od 1981 r. czasopisma Journal
of Macromarketing. Z uwagi na swoje zainteresowa-
nie oddzialywaniem marketingu na spoleczenstwo
oraz spoleczenstwa na marketing, w tym niezamie-
rzonymi efektami dzialalno§ci marketingowej, ,,od
samego poczatku niebezpieczenstwa oddziatywania
marketingu na §rodowisko przyciagnely uwage ma-
kromarketingu” (Layton i Grossbart, 2006, s. 197).

W artykule wprowadzajacym do pierwszego nu-
meru Journal of Macromarketing pierwszy redak-
tor tego czasopisma G. Fisk podkreslal ,jakosc
i wielo§¢ celow zyciowych, ktéorym stuzy marke-
ting”, zwracajac uwage na konieczno$¢ zwiekszone-
go zainteresowania obszarem §rodowiskowym.
W artykutach zamieszczonych w pierwszych nume-
rach Journal of Macromarketing koncentrowano
sie na recyklingu, analizowano zmieniajace sie mo-
dele konsumpcji, badano spotecznie odpowiedzialng
konsumpcje oraz profil spotecznie odpowiedzialne-
go konsumenta, analizowano spoleczno-ekonomicz-
ne czynniki, ktére tworza warunki spoleczenstwa
konsumpcyjnego.

W potowie lat 80. XX wieku dwaj czotowi autorzy
wywodzacy sie z omawianego nurtu — D. Dixon
i I. Wilkinson (1984) — przedstawili plan badan dla
marketingowej dyscypliny w oparciu o podejécie
systemowe, uwzgledniajac relacje: 1) system-subsy-
stem, 2) wewngtrz systemu marketingowego oraz
3) system marketingowy-otocznie, ktéry pozwolit
na okreslenie miejsca problematyki §rodowiskowej
w marketingu w ujeciu wielopoziomowym. Jest on
wspélczesnie z powodzeniem wykorzystywany
przez wielu autoréw.

7 uwagi na zainteresowanie makromarketingu
ujeciem systemowym w $rodowiskowych badaniach
marketingu od poczatku odwolywano sie do stwo-
rzonej przez K. Bouldinga (1966) koncepcji gospo-
darki systemu zamknietego (closed system econo-
my) (okreglanej réwniez jako gospodarka zamknie-
ta, gospodarka obiegu zamknietego czy ekonomia
cyklu zamknietego), ktéra jest Scisle zwigzana z te-
zg limitu wzrostu prezentowang przez D. Meadows
iJ. Randers (1972). Poréwnujac polozenie ludzkosci
do sytuacji zatogi statku kosmicznego, ktéry dyspo-
nujac ograniczonymi zasobami, ma ograniczong
zdolno$é przetrwania, K. Boulding (1966) przeciw-
stawial gospodarke systemu zamknietego gospodar-
ce otwartej (open economy) posiadajacej nieograni-
czone zasoby. Z kolei D. Meadows i J. Randers
(1972) formutowali wniosek, ze istnieja okre§lone
ograniczenia konsumpcji, do ktérych zachodnie
spoleczenstwa przemyslowe bedg sie gwaltownie
zbliza¢. W okresie pézniejszym twierdzenia te
wsparte zostaly przez wielu autoréw, m.in. H. Da-
ly’ego (1991), ktéry przedstawil teze niemozliwosci
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zakladajaca, ze nieskonczony wzrost w zamknie-
tych systemach jest prima facie niemozliwy, oraz
badania na temat §ladu ekologicznego (ecological
footprint) (Wackernagle i Rees, 1998) wskazujace,
ze wiele krajow Zachodu przekroczylo juz swoje li-
mity zdolno$ci biologicznej.

Konsekwencje przyjecia przez badaczy marketin-
gu podejécia gospodarki systemu zamknietego do-
brze ilustruje rozpatrywany na poczatku lat 90. XX
wieku przez W. Meade i R. Nason (1991) przypadek
dystrybucji pieluch jednorazowych, ktore ze wzgle-
du na swdj sktad majg niezwykle negatywny wplyw
na érodowisko!6. Znany z tradycyjnych podreczni-
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kow marketingu sposob opisu przemieszczania pie-
luch od producenta do konsumenta odpowiada ilu-
stracji przedstawionej na rysunku la. Propozycja
ujecia tego samego problemu z punktu widzenia
koncepcji gospodarki systemu zamknietego obejmu-
je blok producentow, sprzedawcoéw detalicznych,
klient6w i odpadéw, miedzy ktorymi obowigzuje za-
czerpnieta z podejécia systemowego zasada réwno-
wagi sil (balance of forces). Przedstawiono je na ry-
sunku 1b. Aby mozliwa byla réwnowaga sit, system
musi byé¢ systemem zamknietym, tj. przechowywaé
calg mase i energie poprzez zawracanie jej do biegu.
Ujecie to powoduje, iz z punktu widzenia systemu

Rysunek 1. Tradycyjne i oparte na koncepcji gospodarki systemu zamknigtego podejscie
do problemu dystrybucii pieluch jednorazowych

a
) Producenci pieluch
v v
Magazyny Magazyny
producenta > detalisty
Pieluchy
jednorazowe l l
Sklepy
Szpitale detaliczne
v v
Klienci nabywajacy pieluchy
b) reklama
Producenci |- i - ‘1; S A >
pieluch prefucly - E
’ l i i
v |
A :
: Sprzedawcy !
iZaméwienia detaliczni |
________ b 1
pieluch picluchy
platnosci 1 v
e ptatnosci
_ nabywajacy ok
- pieluchy pietuchy
Przeptyw fizyczny
______________ > Odpady
Przeptyw informacyjny

Zr6d?1o: Meade i Nason (1991).
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odpady nie sg dla marketingu skladnikiem ze-
wnetrznym i pozostajacym poza obszarem zaintere-
sowania, jak ma to miejsce w tradycyjnym ujeciu,
lecz sg jego integralnym elementem.

Analizowanie zagadnien marketingowych zgod-
nie z koncepcja gospodarki systemu zamknietego
i podkreslenie pelnego cyklu zycia produktu powo-
duje, ze cykl ten jest analizowany nie tylko z punk-
tu widzenia korzySci dla przedsigbiorstwa na jego
poszczegdlnych etapach oraz koniecznych strategii
marketingowych (np. stopnia wsparcia produktu ze
strony reklamy), lecz takze z punktu widzenia kwe-
stii srodowiskowych. Oznacza, ze ,,jeéli zasoby maja
zostaé zebrane, posortowane i dostarczone odbior-
com, dzialania marketingowe musza polega¢ na
mozliwo§ci dostarczenia konsumentom po ich pier-
wotnym wyczerpaniu” (Fisk, 1973, s. 25). Na przy-
kiad, jesli las jest wycinany na potrzeby produkgji
papieru, producent powinien zatroszczy¢ sie o przy-
szle potrzeby w zakresie dostarczenia papieru i tle-
nu do atmosfery. Jesli natomiast wykorzystana do
wytwarzania i dostarczania produktu energia wply-
waé ma niekorzystnie na zmiany klimatyczne, nale-
zy zadbac o to, aby zamiast z paliw kopalnych byta
ona pozyskiwana ze zrédel odnawialnych.

Z przedstawionego przyktadu pieluch jednorazo-
wych wynika réwniez, ze o ile tradycyjne ujecie
marketingu zainteresowane jest najbardziej efek-
tywnym dostarczaniem produktu od wytwoércy do
konsumenta, najbardziej efektywna budowg kanatu
oraz eliminowaniem pojawiajacych si¢ w nim kon-
fliktéw, ujecie oparte na koncepcji gospodarki syste-
mu zamknietego poszerza ten sposob mysélenia, §le-
dzac bieg produktu ,,0d fabryki do $émietnika”, nie
traktujac odpadéw jako elementu zewnetrznego,
lecz jako pelnowartoéciowy przedmiot zaintereso-
wania marketingu. Ma to prowadzi¢ do tego, aby
projektowanie, wytwarzanie, uzytkowanie i utyliza-
cja produktow odbywaly sie w obiegu zamknietym,
tj. bez odpaddow i zanieczyszczen, oraz wniosku (ma-
jacego glebokie ugruntowanie w tradycji marketin-
gowej dyscypliny), ze narzedzia marketingowe maja
byé wykorzystywane nie tylko do rozwiazania szer-

Przypisy
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szych probleméw spoleczno-gospodarczych, a nie
tylko wasko rozumianych probleméw firmy17.

Réwnie mocng podstawe poszukiwania rozwia-
zan §rodowiskowych w marketingu stanowig rezul-
taty badan uzyskane na gruncie makromarketingu
w obszarze problematyki jakoSci zycia (quality of
life, QOL) odnoszace sie do dobrostanu konsumen-
ta (consumer well-being), z ktérych wynika, ze mo-
ze by¢ on osiagniety nie tylko przez satysfakcje
z nabywania, posiadania, konsumowania, utrzymy-
wania i rozporzadzania towarami i ustugami, lecz
takze poprzez powstrzymanie sie od konsumpcji
(Lee i in., 2002). Okazuje sie bowiem, ze pomimo
dominujacych trendéw, niektére osoby moga osia-
gaé satysfakcje, upraszczajac swoje zycie i sprawu-
jac kontrole nad zasobami. Znajduje to praktyczne
odzwierciedlenie w dynamicznie rozwijajacym sie
ruchu konsumenckim okre§lanym jako voluntary
simplicity'8 oraz innych przejawach antykonsump-
¢ji. Inaczej, niz opisuje to neoklasyczna ekonomia,
satysfakcje czerpig one z powstrzymania sie od kon-
sumpcji lub odlozenia zaspokojenia pragnieni (np.
w celu pozyskania dobr i uslug w przysztoéci, jak
ma to miejsce w przypadku oszczedzania na dobra
trwalego uzytku, wyksztalcenie dzieci lub odktada-
nie na emeryture). Z badan tych wynika zatem ogol-
ny wniosek, ze nie tylko zakup produktu i kon-
sumpcja, lecz takze powstrzymanie sie od konsump-
¢ji, poprzez powstrzymanie sie od zakupu oraz odto-
zenie pragnien, moga przyczynia¢ sie do podnosze-
nia jakoSci zycia.

Powyzsze tendencje konsumenckie mogag skla-
nia¢ marketeréw do zaniechania niektorych krotko-
terminowych celow oraz do inwestowania w progra-
my o wydtuzonym horyzoncie planowania, wigcza-
jac badanie i rozwdj produktu, kontrole jakosci, sys-
temu dystrybucji, komunikacje marketingowa, pod-
trzymywanie relacji i finansowanie (Layton i Gross-
bart, 2006). Wymagaja jednak pracy zespolowej
i wspétpracy miedzy wieloma uczestnikami w cza-
sie. Jesli zakonczone sg sukcesem, moga wzmocnié¢
jako§é zycia przez zwiekszenie indywidualnego za-
dowolenia z osiagnietego standardu zycia.

1 Pomimo istnienia licznych polskich publikacji poswieconych zréwnowazonemu marketingowi, widoezna jest wyrazna luka poznawcza w zakresie wyja-
$nienia miejsca tej problematyki w teorii marketingu, szczegdlnie jej makromarketingowego charakteru.

2 Pojecie paradygmatu zostalo stworzone przez T. Kuhna (1968) na potrzeby opisu nauki oraz dokonujgcych sie w niej zmian. Tu pojecie dominujacego
spolecznego paradygmatu wykorzystywane jest w nieco innym znaczeniu, oznaczajgc zesp6l obowiazujacych oraz niepodwazalnych pogladéw typowych dla
zachodnich spoleczenstw, odzwierciedlajacych sposob ich zbiorowego my$lenia.

3 Demokracja konsumpcji, wymagajaca odejscia od arystokratycznej zasady ksztaltowania i regulacji ludzkich pragnien, wyjaénia po czesci, dlaczego oj-
czyzng marketingu staly sie Stany Zjednoczone. Innym waznym powodem, ktéry spowodowal, ze to wlasnie Stany Zjednoczone staly sie kolebkg marke-
tingu, byta wielkoé¢ kraju i rozlegto$¢ rynku, ktére sprawily, ze problemy dostarczania dobr ujawnily sie tu z wiekszag ostroécig niz w Europie.

4 Zjawisko to omawiane jest rowniez przy wykorzystaniu okreslen takich jak ,putapki spoleczne” (social traps) lub ,,dylematy spoleczne” (social dilemmas).

5 Podejécie podporzadkowujace Swiat czlowiekowi ma swoje odzwierciedlenie juz w Biblii. Przedstawiony tam sposdb opisu §wiata, polegajacy na postrze-
ganiu go jako podporzadkowanego ludzkim potrzebom, utrudnia interpretacje czlowieka jako czesci przyrody. Powoduje, ze $rodowisko naturalne, beda-
ce partnerem czlowieka, od ktérego zalezy jego egzystencja, postrzegane jest jako zasob do eksploatacji. Zmiany dokonujace si¢ pod wplywem opinii pu-
blicznej w religiach w tym zakresie okreslane jest jako ,,zazielenianie religii” (greening of religions).
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6 Sledzac historie mysli spolecznej, tatwo sie mozna przekonag, ze poglady uznawane za oryginalne nie byly prezentowane zwykle jako pierwsze przez
ich autoréw. Tak tez rzecz sie ma z koncepcja zrownowazonego (trwalego) rozwoju. Oceniajac jej historyczne tlo, K. Gérka i M. Luszezuk (2017) twierdza,
ze zasada trwaloci (zrownowazenia) rozwoju po raz pierwszy zostala sformulowana juz w 1713 r. przez Hansa Carla von Carlowitza, ktéry na potrzebe
trwalego i zrownowazonego gospodarowania dobrami zwracal uwage w odniesieniu do gospodarowania zasobami leSnymi. Oznaczalo ono sposéb gospoda-
rowania lasem polegajacy na tym, ze wycina sie tylko tyle drzew, ile moze w to miejsce urosnaé, tak aby las nigdy nie zostal zlikwidowany i mégt sie za-
wsze odbudowac. Autorzy zwracajg réwniez uwage, ze problem zanieczyszczenia §rodowiska wynikajacy ze spalania wegla podejmowano juz w 1885 r. w Lon-
dynie. W nurt dzialah na rzecz zrownowazonego rozwoju wpisa¢ mozna réwniez dzialalnos¢ luddyzmu, angielskiego radykalnego ruchu spotecznego z po-
czatkéw rewolucji przemystowej (ktorego nazwa pochodzi od nazwiska przywodcy N. Ludda), ktérego przedstawiciele skladali sie gléwnie z chatupnikéw,
rzemie§lnikow i tkaczy, ktorzy protestujac przeciwko zmianie sposobu zycia i nowej etyce pracy spowodowanej przez rewolucje przemystowa, wskazywali
na niesione przez nig spoleczne nieszczescia, takie jak zanieczyszczenie §rodowiska naturalnego czy nadmierne wyczerpywanie sie zapasow.

7 Ziemia traktowana jest tu jako najwiekszy producent débr naturalnych i ustugodawca czlowieka, ktéry udostepnia surowce, z ktorych ludzie wytwa-
rzajg energie i tysiace produktéw materialnych. Jest to stanowisko inne niz tradycyjny sposob podejécia do Srodowiska proponowany przez ekonomistow,
ktérzy traktuja je jako obszar, z ktérego mozna swobodnie czerpa¢ posiadane przez nie zasoby.

8 Precyzyjnemu okresleniu istoty zrownowazenia nie sprzyja tradycja rozumienia pojecia ,,zréwnowazony” w jezyku polskim, ktére, zanim wykorzysta-
ne zostalo do opisu kwestii érodowiskowych, stosowane bylo w odniesieniu do osoby, bedac kojarzone z jej cechami, takimi jak: spokéj, stabilnosé, rozsa-
dek, opanowanie i powsciagliwos¢.

9 Tak tez jest, gdy na przyklad jest mowa o ,,zréwnowazonym rozwoju szkolnictwa wyzszego w Polsce zapewnianym przez reforme szkolnictwa wyzsze-
go” (http://www.konstytucjadlanauki.gov.pl, dostep: 16.10.2018) lub w przypadku stwierdzenia ze ,gospodarka Polski rozwija sie w sposob zréwnowazo-
ny” (opinie taka sformutowala czlonkini Rady Polityki Pienieznej G. Ancyparowicz, gdy wedtug S&P Global Rating stabym punktem Polskiej gospodarki,
oprécz jej malej innowacyjnoéci i zagrozen demograficznych, jest zréwnowazony rozwdj; http://www.wgospodarce.pl/wideo/388554-gospodarka-rozwija-sie-
w-sposoOb-zréwnowazony; http://www.bankier.pl/wiadomosc/S-P-innowacje-zrownowazony-rozwoj-i-demografia-to-trzy-slabe-punkty-polskij-gosppodarki,
dostep: 16.10.2018).

10 7réznicowanie to odnoszone jest rowniez do przedsigbiorstw. Okazuje si¢ bowiem, ze za dwie trzecie globalnej emisji gazéw cieplarnianych odpowie-
dzialnych jest zaledwie 90 firm.

11 Tak tes stato sie np. w przypadku podjetej w Niemczech akeji pozbywania sie aut z silnikiem diesla i zastepowania ich samochodami z silnikami ben-
zynowymi, ktore miato spowodowaé poprawe jakosci powietrza. Whrew przewidywaniom, wywolalo to wzrost emisji dwutlenku wegla. Zjawisko to nasta-
pito, poniewaz silniki diesla zastapily co prawda silniki benzynowe, jednak montowane w znacznie wigkszych SUV-ach, ktore pomimo ograniczen $rodo-
wiskowych spalajg wiecej niz mniejsze samochody (emisja dwutlenku wegla jest powigzana ze spalaniem). Gdyby zatem zamiast wycofywania starych sa-
mochoddw i zastepowania ich nowymi, za czym lobuje przemyst motoryzacyjny, naprawi¢ wszystkie zepsute samochody (w tym szczegélnie z silnikami die-
sla) oraz polozy¢ wiekszy nacisk na znajdowanie nowych rozwigzan w zakresie transportu zbiorowego (np. darmowy transport publiczny w miastach),
efekt srodowiskowy bylby z pewnoscig lepszy.

121 tak, np. samochdd z napedem elektrycznym bedzie bardziej zréwnowazony w Norwegii, gdzie energia elektryczna wytwarzana jest w znakomitej wiek-
szosci ze zrodel odnawialnych (glownie w oparciu o zasoby wodne tego kraju), niz w Polsce, gdzie powstaje ona z wegla.

Bw decyzjach dotyczacych strategii i cen oddzialywania érodowiskowe traktowane sa jako efekty zewnetrzne, co wyklucza ich rozwazanie, nawet gdy
dziatania w zakresie produkcji lub konsumpcji wykazuja wyrazne negatywne §rodowiskowe oddzialywanie, np. odnoszg sie do tego, jak zareklamowac,
wprowadzi¢ na rynek i sprzeda¢ $wiezego dorsza, nie bedac zainteresowanym faktem zmniejszania tawic dorszy, chyba ze bezposrednio przyczynia sie to
do ograniczenia mozliwosci zakupu dorsza przez przedsigbiorstwo i dostarczenia go klientom, co moze wplynaé negatywnie na pozycje konkurencyjng
przedsiebiorstwa.

14 Szerzej na temat wkladu W. Aldersona do wspélczesnej my§li marketingowej w: Kaminski, 2017.

15 Na przyklad w odniesieniu do regionéw turystycznych, gdzie nadmierny, niekontrolowany naplyw turystéw moze wplywaé negatywnie na ich funkcjo-
nowanie, prowadzac do zatracenia ich pierwotnych waloréw.

16 Poczatkowo, z uwagi na negatywne oddzialywanie §rodowiskowe (dlugi okres rozkladu ze wzgledu na duza zawartoéé plastiku), pieluchy jednorazowe
wprowadzone zostaly jako produkt, ktéry mial mie¢ zastosowanie w wyjatkowych sytuacjach (np. w podrézy), jednak ze wzgledu na wysoka akceptacje
przez konsumentéw, mimo swojego negatywnego Srodowiskowego oddziatywania, szybko zastapily one tradycyjne pieluchy, stajac sie produktem bedacym
w powszechnym uzyciu.

17 Zgodnie z tym sposobem myslenia, poprawa efektywnosci marketingu produktéw rolnych powinna przyczyniaé sie nie tylko do uzyskiwania zyskéw
przedsiebiorstw, lecz takze stuzyé ochronie §rodowiska naturalnego oraz polepszeniu sytuacji grup najbiedniejszych konsumentow.

18 Okreglenie voluntary simplicity, opisujace koncepcje prostego stylu zycia, po raz pierwszy zostalo uzyte w 1936 r. przez amerykanskiego filozofa spo-
fecznego R. Gregga, natomiast pokrewne w stosunku do niego okre§lenie voluntary simplifiers, oznaczajace dobrowolnie upraszczajacych swoje zycie kon-
sumentow, wprowadzili pod koniec lat 70. XX wieku D. Elgin i A. Mitchell.
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