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Streszczenie. W XXI wieku ekologia staje si¢ codzienno$cia w biznesie. Wigkszo$¢ firm
na $wiecie, bez wzgledu na wielkos¢, profil dziatalnosci i zasoby finansowe, podejmuje
dziatania w zakresie ochrony srodowiska. Prowadzenie produktow i technologii przyja-
znych dla srodowiska jest sposobem na wyrdznienie si¢ wsrod konkurentdw i wykreowa-
nie pozytywnego wizerunku firmy. Zielony marketing stanowi dzi$ szanse nie tylko dla
firm innowacyjnych i szybko reagujacych na zmiany, ale stwarza mozliwos$¢ pozyskania
przewagi konkurencyjnej dla kazdej organizacji. W artykule oméwiono zagadnienia sze-
roko rozumianego zielonego marketingu w kontekscie mozliwosci wykorzystania po-
szczegolnych instrumentéw marketingowych do budowania przewagi konkurencyjnej
przedsigbiorstw oferujacych produkty proekologiczne.

Wprowadzenie

Szeroko rozumiany rynek produktow ekologicznych, rodzajowo przynale-
zacych do wielu branz, rozwija si¢ coraz bardziej dynamicznie. Punktem wyjscia
jest koncepcja zrownowazonego rozwoju i spotecznej odpowiedzialnosci biz-
nesu, coraz wyrazniej determinujgca dzialalnos¢ wielu przedsiebiorstw. Nieza-
leznie od branzy podmioty rynkowe zauwazaja koniecznos¢ podejmowania od-
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powiedzialnych spotecznie dziatan, ktdre pozwalajg osiggnaé sukces i rozwoj or-
ganizacji, jednoczesnie przyczyniajac si¢ do zaspokojenia potrzeb spoteczen-
stwa. Przedsigbiorstwa dostrzegaja takze mozliwos¢ wyrdznienia si¢ i uzyskania
przewagi konkurencyjnej przez przyjecie (i odpowiednie wyeksponowanie) pro-
ekologicznej postawy. Faktem jest, ze dzisiejszy konsument coraz bardziej §wia-
dom problemoéw zwigzanych z ochrona srodowiska, jest bardziej zaangazowany
w ochrong dobr naturalnych i tego samego oczekuje od przedstawicieli podazo-
wej strony rynku.

Celem opracowania jest wskazanie mozliwosci ksztatltowania i wykorzysta-
nia wybranych instrumentéow marketingowych do budowania przewagi konku-
rencyjnej przez przedsiebiorstwa oferujace produkty ekologiczne. Zamieszczone
w artykule rozwazania stanowily podstawe do wyprowadzenia dalszych wnio-
skow w kierunku przygotowania badan empirycznych.

Koncepcja zréownowazonego rozwoju a koncepcja marketingu

Zjawiska, takie jak: procesy uprzemystowienia gospodarki, wzrost liczby
ludnosci, wzrost produkeji i konsumpcjonizm, narastajace po zakonczeniu
I wojny $wiatowej, spowodowaty degradacje srodowiska naturalnego i stop-
niowe wyczerpywanie ograniczonych zasobdéw naturalnych. Odpowiedzig na
apele naukowcow i ekspertow ostrzegajacych, ze kontynuowanie dotychczaso-
wego modelu dziatalnosci moze doprowadzi¢ do globalnego kryzysu gospodar-
czego, rozprzestrzenienia si¢ chorob, glodu i przemocy na dotychczas niespoty-
kang skale (Brzustewicz, 2014, s. 47), bylo wypracowanie koncepcji zréwnowa-
zonego rozwoju, obejmujacej strategie, narzedzia i sposoby edukacji oraz prze-
miany $wiadomosci spoleczenstw (Pilarczyk, Nestorowicz, 2010, s. 13). Zréw-
nowazony rozwdj jest najczesciej definiowany jako rozwoj, ktory umozliwia za-
spokojenie obecnych potrzeb, nie zagrazajac mozliwosciom zaspokojenia po-
trzeb przyszlych pokolen. Realizacja tej koncepcji powinna si¢ odbywac na
wszystkich szczeblach gospodarki, w tym takze w przedsigbiorstwach, w przy-
padku ktérych odnosi sie do zachowania réwnowagi miedzy poszczegdlnymi
komponentami przedsigbiorstwa oraz miedzy przedsigbiorstwem a jego otocze-
niem w konteks$cie spoteczno-ekologicznym (Rudawska, 2013, s. 77).

Zréwnowazony rozwoj opiera si¢ na integracji i harmonijnym wspoétdziata-
niu gospodarki, spoleczenstwa i srodowiska naturalnego. Zgodnie z tym zatoze-
niem strategia zrownowazonego rozwoju pozwala realizowa¢ réwnoczesnie cele
spoteczne, ekonomiczne i ekologiczne poprzez dzialania, prowadzace do zaspo-
kojenia podstawowych potrzeb spoteczenstwa i jednoczes$nie prowadzace do po-
prawy stanu srodowiska naturalnego i ochrony jego dobr (Pilarczyk, Nestoro-
wicz, 2010, s. 16).
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Marketing, rozumiany jako filozofia zarzadzania przedsiebiorstwem, ktorej
celem jest zyskowne zaspokojenie potrzeb klientéw poprzez dostosowanie orga-
nizacji i jej oferty do oczekiwan nabywcdow rynku docelowego, stanowi dziedzing
dynamiczng i zywa, o czym $wiadczy ewolucja koncepcji na przestrzeni czasu,
poczawszy od orientacji produkcyjnej przez orientacje produktowa, nastgpnie
sprzedazowa, marketingowa, az do koncepcji marketingu spotecznego (Kotler,
Armstrong, Saunders, Wong, 2002, s. 49). Orientacja spoleczna w marketingu
zaklada, ze organizacja bedzie zaspokaja¢ potrzeby, pragnienia i interesy rynkéw
docelowych, dostarczajac pozadanego zadowolenia sprawniej i skuteczniej niz
konkurenci, jednak dziatajac w taki sposob, aby jednoczesnie poprawié pomysl-
no$¢ zarowno konsumentdw, jak i spoteczenstwa (Kotler i in., 2002, s. 53). Wcze-
$niejsze spojrzenie czysto marketingowe, bez aspektu spotecznego, moze pomi-
jaé czesto obserwowang rozbieznosé, jaka wystepuje miedzy doraznymi oczeki-
waniami i potrzebami konsumenta a jego potrzebami i bytem w dhuzszej perspek-
tywie. Za$ wlasnie spojrzenie perspektywiczne staje si¢ niezwykle istotne w do-
bie probleméw zwigzanych ze srodowiskiem naturalnym, niedostatkiem zaso-
bow i ogdlnoswiatows sytuacja ekonomiczna.

Dlatego coraz czgsciej w koncepcji marketingu podkresla si¢ koniecznosé
zaangazowania firm w dzialania o charakterze prospotecznym i proekologicz-
nym, takie jak produkcja z surowcow wtornych i oferowanie produktow przyja-
znych dla srodowiska. Znaczenia nabierajg takze dzialania organizacji o charak-
terze komunikacyjno-promocyjnym, majace na celu wspieranie proekologicz-
nych akcji spolecznych, promowanie zdrowego trybu zycia oraz przekazywanie
informacji o ekologicznych i srodowiskowych aspektach dziatalnosci gospodar-
czej.

Na gruncie dorobku marketingu spotecznego, marketingu relacji, marke-
tingu ekologicznego oraz ekonomii zrbwnowazonego rozwoju powstata koncep-
cja marketingu zrownowazonego, ktory uwzglednia réwnoczesnie punkt widze-
nia konsumenta, oferenta i spoleczenstwa, majac na celu zintegrowane korzysci
ekonomiczne, ekologiczne i spoleczno-kulturowe (Zaremba-Warnke, 2015,
s. 104). Realizacja takiej koncepcji dziatania moze przynosi¢ firmie korzysci za-
réwno o charakterze niematerialnym, jak i materialnym. Aktywne zaangazowa-
nie si¢ przedsi¢cbiorstwa w dziatania na rzecz ochrony srodowiska polepsza jego
wizerunek, tym samym przektadajac si¢ na poprawe pozycji konkurencyjnej oraz
perspektywe rozwoju w dlugim okresie. Dobra reputacja firmy daje mozliwosci
skutecznego budowania marki, a takze budowania relacji z lokalnymi spoteczno-
Sciami, tym samym wpltywajac na postawy klientow, ktérzy chetniej korzystaja
z oferty firmy, co z kolei prowadzi do wzrostu sprzedazy oraz lepszych wynikow
finansowych (Rudawska, 2013, s. 79). Wskazane aspekty powoduja, ze przedsie-
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biorstwa coraz czesciej oferuja nabywcom produkty bardziej przyjazne srodowi-
sku, a marketing dobr ekologicznych staje si¢ jednym z narzedzi walki konku-
rencyjnej o klienta.

Produkt ekologicznie i spolecznie odpowiedzialny jako instrument
marketingowy majacy wplyw na przewage konkurencyjna

Podstawowym warunkiem funkcjonowania przedsigbiorstwa jest jego kon-
kurencyjnos¢. Sukces organizacji dzialajacej w warunkach konkurencyjnego
rynku zalezy w duzej mierze od jego strategii, opartej na kluczowych zrédlach
przewagi konkurencyjnej, a nast¢pnie na skoordynowanych posunieciach i wy-
korzystywaniu odpowiednich zasobow (Pierscionek, 2003, s. 164). Przewaga
konkurencyjna moze by¢ okreslana jako wyrdzniajace kompetencje i jest odpo-
wiedzia na pytanie, dlaczego klienci wybieraja dang oferte, rezygnujac z propo-
zycji sktadanej przez konkurentow. Moze to by¢ wynikiem nizszej ceny, wyzszej
jakosci, wigkszej niezawodnosci, dhuzszej gwarancji, lepiej postrzeganej marki
itp., jednak zawsze ma swoje korzenie w zachowaniach odbiorcow i dziataniach
konkurentéw (Kozielski, 2007, s. 61).

Do najbardziej znanych strategii budowania konkurencyjnosci organizacji
nalezg strategie skoncentrowane na klientach, w tym koncepcja przewagi konku-
rencyjnej Portera, zaktadajaca skupienie si¢ na wybranych segmentach klientow
i ustalenie, czy firma zamierza wygra¢ z konkurentami strategia niskich kosztow,
czy strategia wyrozniania si¢ (Kaplan, Norton, 2010, s. 52). Elementarne znacze-
nie dla skutecznosci zbudowania konkurencyjnej strategii przedsiebiorstwa ma
prawidlowa ocena czynnikdw decydujacych o wyborze danej oferty okreslonego
produktu, sprzedawanego przez dana firm¢. Do najwazniejszych czynnikow
wplywajacych na wyrobdw produktu przez nabywceg na okreslonym rynku naleza
m.in.: funkcje i jakos$¢ oferowanego dobra (oznaczajace mozliwos¢ realizacji po-
trzeb nabywcy), nowos¢ produktu, stopien wyrdznienia si¢ produktu i firmy na
tle ofert konkurentow, cena produktu oraz warunki ptatnosci, intensywnosc¢ i ja-
kos¢ promocji, dostepnosé¢ towaru oraz rodzaj kanatéw dystrybucji (szerzej: Pier-
scionek, 2003, s. 169).

Wskazane czynniki ksztattowane odpowiednio przez firme tworza wartos¢
dla odbiorcy, zdeterminowana przez zdolnos¢ danego produktu do zaspokojenia
potrzeb klienta. Potrzeby te ewoluuja w kierunku dobr proekologicznych, co jest
efektem wspominanych juz zmian wzorcéw konsumpcji, stylow zycia oraz po-
staw nabywcow, ktorych zachowanie zmienia si¢ wraz ze wzrostem ich wrazli-
wosci na sprawy zwiazane z ekologia czy etyka. W takich realiach rynkowych
podaz produktow przyjaznych srodowisku moze przetozy¢ sie na mozliwos¢ uzy-
skania przewagi konkurencyjnej przez przedsiebiorstwa oferujace produkty
,,eko”.
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Pojawienie si¢ produktow ekologicznych i spolecznie odpowiedzialnych
jest efektem okreslonych trendéw konsumpcyjnych, wsréd ktoérych nalezy wska-
za¢ presj¢ klientéw, coraz bardziej wrazliwych na zto i niesprawiedliwos¢ spo-
teczng oraz coraz bardziej krytycznych w ocenie dziatan marketingowych firm.
Kolejne tendencje to nasilajgca si¢ konkurencja, sktaniajgca przedsiebiorstwa do
poszukiwania nowych mozliwosci wyrdznienia, rosnacy udzial zasobow niema-
terialnych, takich jak wizerunek, w ksztattowaniu pozycji konkurencyjnej przed-
siebiorstwa i oczywiscie degradacja ekosystemu (Rudawska, Renko, Bilan, 2011,
s. 11-12).

Wyniki badan coraz czgsciej wskazujg, ze zainteresowanie konsumentow
produktami ekologicznymi jest duze i niezalezne od wieku, plci, regionu geogra-
ficznego czy koniunktury gospodarczej (Drozdenko, Jensen, Coelho, 2011,
s. 106). Przedsiebiorstwa powinny rozwazy¢é mozliwo$¢ kreowania i dostarczania
dodatkowych, oczekiwanych przez klientow wartosci, przez produkty przyjazne
dla $rodowiska.

Tak zwane ,,zielone” produkty posiadaja pozytywne ekologiczne i spo-
leczne atrybuty, odzwierciedlajace wiele czynnikow dotyczacych sposobu ich za-
projektowania, uzytych metod produkcji, wykorzystanych materiatéw, sposobu
realizacji swoich funkcji, trwatosci i sposobu uzywania, sposobu ich dystrybucji
oraz wycofywania z rynku (Brzustewicz, 2014, s. 48). Oznacza to, ze produkt
ekologiczny (majacy odpowiednie certyfikaty) musi spetni¢ wiele warunkow.
Podstawowa kwestia jest proces jego wytworzenia, ktory powinien by¢ przyjazny
dla srodowiska, co oznacza, m.in. ograniczone zuzycie energii na kazdym etapie
procesu produkcyjnego. Produkt powinien by¢ wytwarzany z ograniczonej liczby
surowcow lub surowcow pochodzacych z recyklingu. Niedopuszcezalne jest, aby
byt on wytwarzany z surowcow toksycznych lub testowany na zwierzetach. Opa-
kowanie produktu powinno by¢ ograniczone do minimum (alternatywa jest cal-
kowita rezygnacja) lub mozliwe do ponownego wykorzystania. Ponadto produkt
nie moze by¢ sztucznie postarzany (fizycznie lub moralnie, np. przez reklame
nowszych jego typow), a nowy typ towaru powinien wypiera¢ typ stary w taki
sposéb, aby nie dewaluowac sztucznie jego przydatnosci. Wazne jest takze, aby
produkt mozna byto wykorzysta¢ ponownie w catosci lub w czgsci. W tym celu
powinien zosta¢ zapewniony system zbierania produktow wyeksploatowanych
lub ich czesci (Etykieta ma znaczenie...).

Cena, dystrybucja i promocja ekoproduktu

Proekologiczny charakter dobr implikuje konieczno$¢ odmiennego pode;j-
Scia do polityki cenowej przedsiebiorstwa. Wigkszos¢ firm zazwyczaj nie przyj-
muje jednolitej strategii cenowej dla wszystkich swoich produktow, lecz ustala
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rézne ceny dla produktéw pozycjonowanych w odniesieniu do réznych segmen-
tow klientow. Praktyka dyskryminacji cenowej pozwala osiagna¢ wyzsze przy-
chody i zysk, tym bardziej nalezy ja rozwazy¢ w przypadku dobr ,,zielonych”.

Majac na uwadze wspomniane globalne tendencje w kierunku ochrony sro-
dowiska naturalnego, mozna spodziewac sie, ze konsumenci beda sktonni zapla-
ci¢ wiecej za produkty ekologiczne. Oczywiscie sktonnos$é do ptacenia moze sie
zmieniaé¢, w zaleznosci od kategorii produktu, zalet i korzysci, ktére oferuje.
Ceny produktow ekologicznych stanowia stosunkowo nowy obszar badan i wiele
kwestii wymaga empirycznej weryfikacji. Z pewnoscig wyzsza cena tego typu
produktéw (w porownaniu do konwencjonalnych) wynikaé¢ bedzie nie tylko
z checi zysku. Nalezy wzig¢ pod uwage takze przepisy obecnego prawa, ktore
powoduja, ze przedsigbiorstwa staja si¢ bardziej odpowiedzialne za konsekwen-
cje swoich dzialan, potencjalnie niosacych skutki dla srodowiska. Kary za nie-
przestrzeganie obowigzujacych norm dotyczacych ograniczenia emisji zanie-
czyszczen motywuja do modernizacji i podejmowania przez podmioty gospodar-
cze licznych inwestycji proekologicznych (Rudawska, 2013, s. 83). Przedsig-
wziecia tego rodzaju sg czesto realizowane przy wspdlpracy z instytucjami, ta-
kimi jak Narodowy Fundusz Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wodnej
(NFOSIGW), ktérego misja jest ,,wspieranie dziatan na rzecz srodowiska”, m.in.
przez dofinansowanie dzialan stuzacych poprawie stanu srodowiska i zrownowa-
zonemu gospodarowaniu zasobami (Misja i strategia...).

Jednak mimo licznych programéw kierowanych do przedsiebiorstw (tj. E-ku-
mulator Ekologiczny Akumulator dla Przemyshu; Inwestycje energooszczedne
w MSP; Bocian — rozproszone, odnawialne zrédta energii; Ochrona powierzchni
ziemi — Rekultywacja terenow zdegradowanych), oferujacych mozliwos¢ pozy-
skania dotacji na czesciows splate kapitatu kredytu bankowego realizowanego za
posrednictwem banku, na podstawie umowy o wspolprace zawartej z NFOSiGW
(Misja i strategia...), inwestycje proekologiczne zazwyczaj powoduja wzrost
kosztow dziatalnosci firmy. Poniesione koszty moga zosta¢ posrednio przenie-
sione na klientoéw przez wzrost cen produktow. W tym kontekscie szczegdlnie
nalezy zastanowi¢ si¢, na ile konsumenci produktéw ekologicznych sa sktonni
zaplaci¢ ,,premie¢” w postaci wyzszej ceny nabywanego dobra. Cze$¢ badaczy
formutuje ciekawe spostrzezenia, ze motywacja do zakupu produktéw ekologicz-
nych wzrasta, gdy sa one drozsze niz tradycyjne produkty (Griskevicius, Tybur,
Bergh, 2010, za: Drozdenko i in., 2011, s. 108) oraz ze konsumenci sa gotowi
zaplaci¢ wyzsza cene za dobra przyjazne dla sSrodowiska, a potencjalne korzysci
wynikajace z konsumpcji ekologicznych produktéw powoduja wigksza skton-
nos$¢ do zaptacenia dodatkowe;j ,,premii” (Drozdenko i in., 2011, s. 110; Laroche,
Bergeron, Barbaro-Forleo, 2001, s. 503-506). Sktonnos¢ konsumentéw do tego,
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by zaptaci¢ wigcej za produkty ekologiczne oznacza mozliwos¢ ustalenia wyz-
szej ceny, co z kolei przeklada si¢ na mozliwos¢ wzrostu utargu catkowitego
i osiggnigcie zysku.

Prowadzenie dobr ekologicznych powinno implikowa¢ réwniez okreslone
rozwiagzania w zakresie polityki dystrybucyjnej firmy. Fizyczna dystrybucja dobr
i ustug ma oczywisty wplyw na otoczenie, stad potrzeba wprowadzenia rozwia-
zan stuzacych zmniejszeniu negatywnego wpltywu dzialan logistycznych i dys-
trybucyjnych przedsiebiorstwa na srodowisko naturalne. Niewatpliwie potrzebne
sa tutaj rozwigzania systemowe, np. dotowanie transportu kolejowego, ograni-
czanie transportu samolotowego, nizsze czynsze dla sklepow sprzedajacych
zrébwnowazone produkty czy sprawniejszy system redystrybucji zuzytych opako-
wan (Zaremba-Warnke, 2015, s. 109). Istotna staje si¢ kwestia lokalizacji firmy
oraz posrednikdw, magazynoéw i spedytorow, z ktorych ustug przedsigbiorstwo
korzysta. Waznym kryterium doboru tychze podmiotdw staje si¢ postawa poten-
cjalnych partnerow wzgledem koncepcji zrownowazonego rozwoju. Nalezy
sprawdzi¢, czy firmy te wdrazaja odpowiednie rozwiazania logistyczne w zakre-
sie sposobdw transportu (alternatywnych wzgledem transportu drogowego) oraz
srodkow transportu (Rudawska, 2013, s. 83). Istotne jest takze, czy dystrybutorzy
podejmuja dziatania stuzace ochronie srodowiska lub czy byliby sktonni wspol-
nie zaangazowac si¢ w tego typu przedsigwziecia (np. stluzace obnizeniu zanie-
czyszczenia powietrza, spowodowanego koniecznoscia wykorzystania drogo-
wych §rodkow transportu).

Elementarnym warunkiem skutecznej promocji przedsigbiorstwa jest syste-
matyczna komunikacja z rynkiem. Organizacje pragnace wykorzysta¢ atut posia-
dania w ofercie dobr przyjaznych dla srodowiska do budowania przewagi kon-
kurencyjnej powinny podkresla¢ swoje zaangazowanie w dziatania proekolo-
giczne i spoteczne.

Dziatania promocyjne powinny stuzy¢ komunikowaniu zaangazowania
i osiagnig¢ firmy w zakresie przedsiewzig¢ ekologicznych, jak rowniez ksztalto-
waniu odpowiednich postaw wsréd konsumentéw. Wiasnie edukacja konsu-
menta jest postrzegana jako wilasciwy sposdb zaréwno promowania firmy, jak
i kreowania mody na ekologi¢. Przedsiebiorstwa powinny komunikowaé nabyw-
com, ze kupujac produkty ekologiczne, moga mieé¢ realny wptyw na dobro sro-
dowiska. Przez odpowiednio przygotowana i prowadzong kampanie reklamowg
marketerzy moga zachgca¢ do pozytywnych zachowan i nabywania ekologicznie
przyjaznych dobr. Menedzerowie powinni przekonywa¢ konsumentow, ze
ochrona $rodowiska nie stanowi wylacznie odpowiedzialnosci przedsiebiorstw
i ze kazdy pojedynczy nabywca moze rowniez generowac istotny wptyw w tym
zakresie (Laroche i in., 2001, s. 513-514). W ten sposob organizacja zyskuje wi-
zerunek przedsiebiorstwa, dla ktorego spoleczna odpowiedzialnosé i zrownowa-
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zony rozwdj sa rGwnie wazne, co wypracowanie zysku. W podejmowanych dzia-
taniach komunikacyjnych nalezy potozy¢ duzy nacisk na wiarygodnosé. Pod-
stawa jest transparentno$¢ dziatan, bezposrednio zwigzana z etycznoscig i odpo-
wiedzialnoscig za spoteczne skutki dziatalnosci przedsigbiorstwa. Pod wzgledem
wykorzystania najwlasciwszych instrumentow promocyjnych dominujaca role
powinny odgrywac dziatania PR, ktorych celem jest dbatosé o relacje ze wszyst-
kimi grupami otoczenia. To dzieki dziataniom PR nabywcy moga dowiedzie¢ sig,
ze kupujac okreslone produkty i dokonujac wyboréw konsumpcyjnych, robig cos
waznego dla siebie i spoteczenstwa. Odpowiednio wykorzystane instrumenty ko-
munikacji pomogg takze uswiadomi¢ odbiorcy, ze wyzsza cena produktu zrow-
nowazonego (W poréwnaniu do ceny produktéw konwencjonalnych) odzwiercie-
dla koszty zwiazane z dziatalnoscia przedsiebiorstwa, co pozwala latwiej zaak-
ceptowac ten fakt (Zaremba-Warnke, 2015, s. 109). Dlatego tak istotne jest in-
formowanie klientéw o podejmowanych dzialaniach na rzecz s$rodowiska,
umieszczanie ekoznakdw, informacji o biodegradacji czy wytworzeniu produktu
z surowcoOw wtdrnych, co rownoczesnie przektada sie na wspomniane budowanie
wiarygodnosci przedsiebiorstwa (Olejniczak, 2014, s. 143).

Podsumowanie

Koncepcja zréwnowazonego rozwoju przynosi nowe wyzwania, przed kto-
rymi stajg dzi$ przedsigbiorstwa. Aby im sprosta¢, organizacje odwoluja si¢ do
filozofii marketingu, ktorej glownym zatozeniem jest budowanie przewagi kon-
kurencyjnej w oparciu o zaspokajanie potrzeb klientow docelowych. Jednak
wspolczesne przedsigbiorstwo musi uwzglednia¢ nie tylko potrzeby oferenta
i odbiorcy, ale takze spoleczenstwa jako catosci, a sSrodowisko naturalne postrze-
gaé jako istotny element swojego otoczenia. Scharakteryzowane w artykule in-
strumenty marketingowe powinny by¢ ksztattowane zgodnie z koncepcjg zrow-
nowazonego rozwoju, ale powinny by¢ takze umiejetnie wykorzystywane do ge-
nerowania przewagi konkurencyjnej. Zielony marketing nie moze pomija¢ eko-
nomicznych aspektow marketingu. Marketerzy musza przekona¢ klientow, takze
tych, ktorzy nie sa zainteresowani kwestiami ochrony srodowiska, aby byli
sktonni zaplaci¢ wyzsza ceng za produkty bardziej ekologicznie odpowiedzialne
(Suresh Lal, 2015, s. 338). W tym celu powinni wykorzysta¢ wszystkie dostgpne
instrumenty marketingowe. Ze wzgledu na komplementarny charakter elemen-
tow marketingu mix nalezy zadba¢ o to, aby nie tylko produkty, ale i strategia
cenowa, dystrybucyjna i promocyjna odzwierciedlaty proekologiczng postawe
przedsiebiorstwa. Tylko wtedy organizacja bedzie w petni wiarygodna, a nagroda
za poniesiony wysilek bedzie mozliwos¢ pozyskania lojalnych nabywcow pona-
wiajacych zakup proekologicznych dobr i sktonnych placi¢ za nie wyzsza ceng.
W dobie wymagajacych i $wiadomych problemow srodowiska naturalnego kon-
sumentow, coraz bardziej dbajacych zarowno o zdrowie wilasne, jak i kondycje
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catego ekosystemu, wlasnie przedsiebiorstwa oferujace dobra ekologiczne maja
mozliwos¢ wyrdznié si¢ na tle konkurentow, zbudowaé dobry wizerunek, a takze
osiggna¢ wymierne korzysci, jak cho¢by wyzsza marza zysku.
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Green Products Marketing — Opportunities of Building a Competitive Advantage

Keywords: green product, green marketing, sustainable development, competitive ad-
vantage

Summary. In the twenty-first century the ecology becomes a widespread business con-
cern. Most companies in the world, regardless of size, business profile and financial re-
sources, take activity in terms of environmental protection. Keeping products and tech-
nologies environmentally friendly is a way to stand out among competitors and create
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company’s positive image. Green marketing is a chance for innovative companies as well
as for any other organization, creating the competitive advantage. The article discusses
the issues broadly defined ,,green” marketing, in the context of using marketing instru-
ments for building competitive advantage of companies offering environmentally friendly
products.
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