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WPROWADZENIE DO ZIELONEGO MARKETINGU

Marketing konwencjonalny ignoruje kwestie ochrony srodowiska

na rzecz skupienia sie wytgcznie na produkcji towarow i ustug
oraz zwiekszaniu przychodow przedsiebiorstw.

Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (AMA) byto
gospodarzem pierwszych warsztatOw na temat ,,marketingu
ekologicznego” w 1975 r., a wkrotce potem opublikowano

ksigzke na ten temat, wyznaczajgc oficjalny poczatek zielonego
marketingu pod koniec lat 80. XX wieku.



WPROWADZENIE DO ZIELONEGO MARKETINGU

Jednak z biegiem
czasu konsumenci
zaczeli coraz
bardziej zwracac
uwage na
produkty
ekologiczne, a
takze naich

glad
pochodzenie |
opakowanie.

Zrédto: https://www.ijnrd.org/papers/IJNRD2205005.pdf




DEFINICJE ZIELONEGO MARKETINGU

Definicja marketingu ekologicznego
Henniona i Kinneara z 1976 r. jako
pierwsza wyjasnita koncepcje
marketingu ekologicznego jako
,dotyczgcg wszelkich dziatan
marketingowych, ktore przyczynity
sie do powstania problemow
Srodowiskowych i ktére mogg stuzyc
jako lekarstwo na problemy
Srodowiskowe”.

Zrédto: https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0959652617316372 . R
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DEFINICJE ZIELONEGO MARKETINGU

Na przestrzeni lat koncepcja zielonego marketingu rozwineta
sie i zaproponowano liczne definicje. Fuller (1999) definiuje

zrownowazony marketing jako:

~proces planowania, wdrazania i kontrolowania rozwoju,
ustalania cen, promocji i dystrybucji produktow w sposob
spetniajacy nastepujgce trzy kryteria:

1. spetnienie potrzeb klienta,

2. osiggniecie celow organizacyjne,

3. proces jest kompatybilny z ekosystemami”.



ZIELONY MARKETING

Specjalisci ds. marketingu majg obowigzek
uwzgledniac kwestie sSrodowiskowe w planach
strategii biznesowej. Obecnie ekologiczne
strategie marketingowe polegajg na przekonaniu
konsumentow, ze wybierajgc produkty przyjazne
dla srodowiska, przyczyniajg sie do zachowania
dobrego stanu zdrowia, bezpieczenstwa i
dobrostanu swoich spotecznosci, a takze ich
samych.

Zrodto: https://www.researchgate.net/publication/348649689_Green_Marketing WS nic Europejska el @ HIAALAITAD
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ROZNICE POMIEDZY KONCEPCJA MARKETINGU
EKOLOGICZNEGO | MARKETINGU SPOLECZNEGO

Gtowne roznice pomiedzy koncepcjg marketingu ekologicznego i marketingu
spotecznego to (Peattie i Charter, 2003, s. 727):
e Nacisk na akceptacje spoteczng procesu marketingowego,
e Rozwijanie bardziej holistycznego i wspolnego spojrzenia na relacje miedzy
gospodarkg, spoteczenstwem i srodowiskiem,
e Opracowanie szerokiej perspektywy z mozliwoscig realizacji w dtuzszym
okresie czasu,
e integralna wartosc¢ koncepcji wykraczajgca poza uzytecznosc dla srodowiska
| spoteczenstwa,
e Koncentracja na problemach globalnych.

Zrédto: https://www.researchgate.net/publication/348649689_Green_Marketing *KREATYWNI DLA
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STRATEGIA PRODUKTOW EKOLOGICZNYCH

W strategii produktow ekologicznych produkty mozna okreslic¢ jako
zielone za pomocg Formuty 4S (Erbaslar, 2012):
1.Satysfakcja: spetnienie potrzeb i zyczen konsumentow.
2.ZroOwnowazony rozwao0j: zapewnienie ciggtosci produktow, energii
| zasobOw naturalnych w srodowisku naturalnym.
3.Akceptowalnosc spoteczna: akceptacja spoteczna dziatalnosci
przedsiebiorstw nie stanowigcej szkody dla srodowiska
naturalnego.
4.Bezpieczenstwo: koniecznosc takiego rozmieszczenia produktow,
aby nie zagrazaty zdrowiu spoteczenstwa.
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BADANIE DOTYCZACE POSTAW EUROPEJCZYKOW
WOBEC PRODUKTOW EKOLOGICZNYCH

Z tego badania wynika, ze wiekszos¢ Europejczykdw bytaby sktonna zmienic
swoje nawyki zakupowe i kupic towary bardziej przyjazne dla srodowiska,
jednak wielu uwaza, ze sg wprowadzani w btad przez firmy i nie nalezy
wierzyC we wszystkie zapewnienia producentow dotyczgce ochrony
Srodowiska.

e 77% respondentow jest sktonnych zaptacic wyzszg cene za produkty
przyjazne dla srodowiska, pod warunkiem, ze majg pewnosc, ze produkty
te rzeczywiscie sg korzystne dla sSrodowiska.

e 55% respondentow czuto sie dobrze poinformowanych o tym, jak rzeczy,
ktorych uzywajg i kupujg, wptywajg na srodowisko.

of Transformation i
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ZESTAWIENIE FIRM WEDLUG MOMENTU ROZPOCZECIA PRZEZ NIE PRAC NAD
ZROWNOWAZONYMI STRATEGIAMI MARKETINGOWYMI W EUROPIE,
STAN NA LIPIEC 2022 R

Dopiero zaczelismy (niecaty rok temu) 9%

Rok temu 11.5%
2 latatemu 21%
Ponad 2 lata temu 20.5%

Ponad 5 lat temu 18%

Ponad 10 lat temu 10.33%
Od ponad 20 lat 4.67%

Zawsze bylismy zrownowazeni 5%

0% 2.5% 5% 7.5% 10% 12.5% 15% 17.5% 20% 22.5% 25%
Udziat respondentow
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BADANIE OPINII KONSUMENTOW NA TEMAT
TWIERDZEN DOTYCZACYCH EKOLOGII.

e 48% woli kupowac produkty posiadajgce etykiete ekologiczng niz produkty bez.

e 34% zauwazyto greenwashing przynajmniej raz w ciggu ostatnich 12 miesiecy.

e Tylko 3% twierdzi, ze zawsze bytoby w stanie odrdznic fatszywe zielone
etykiety,

e Trzech na czterech respondentow uwaza, ze oSwiadczenia i etykiety
ekologiczne powinny byc zatwierdzane wytgcznie po uprzednim zatwierdzeniu
lub zweryfikowaniu, a prawie 70% twierdzi, ze ufa wtadzom publicznym i
organizacjom zewnetrznym, w kwestii petnienia tej roli.

e Prawie trzech na czterech europejskich respondentow uwaza, ze ,firmom
powodujgcym duze zanieczyszczenie srodowiska” nie nalezy zezwalac na
stosowanie jakichkolwiek zielonych etykiet o ekologii.

of Transformation i
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Zrodto: https://www.beuc.eu/press-releases/green-ads-confusing-according-new-consumer-survey-eu-rules-needed e N LA
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DLACZEGO FIRMY KORZYSTAJA Z ZIELONEGO
MARKETINGU

1. Zielony marketing stwarza mozliwosc¢ osiggniecia celéow zarzadczych.
2. Bycie bardziej swiadomym spotecznie ze wzgledu na obowigzek

moralny.

3. Rzady wywierajg presje na przedsiebiorstwa, aby przyjety na siebie
wiekszg odpowiedzialnosc.

4. Przedsiebiorstwa sg zmuszane do modyfikacji swoich inicjatyw
marketingowych ze wzgledu na proekologiczne dziatania konkurencji.

5. Redukcja kosztow zwigzanych z utylizacjg odpadow lub
ograniczeniem zuzycia materiatdw zmusza przedsiebiorstwa do zmiany

swoich dziatan.

DIALOG
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ATUTY ZIELONEGO
MARKETINGU
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MOZLIWOSCI BIZNESOWE:

Obecnie zdecydowana wiekszosc ludzi
pragnie konsumowac w sposob
bardziej przyjazny dla Srodowiska.
Firmy mogg skorzystac z tej ogromne;
potencjalnej bazy klientow,
poprawiajgc swoje wyniki w zakresie
ochrony srodowiska i informujgc
klientow o tej zmianie.

Zrédto: https://www.unescap.org/sites/default/files/31.%20FS-Green-Marketing.pdf
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FIRMY DBAJACE O SRODOWISKO:

Oprdcz poprawy rentownosci
marketing ekologiczny moze réwniez
przyniesc korzysci spoteczenstwu,
zachecajgc do stosowania
ekologicznych praktyk biznesowych i
dyskusji na ten temat, a takze budujgc
zaufanie Swiadomych ekologicznie
konsumentow.

ransformat ion
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KONSUMENCI SWIADOMI EKOLOGICZNIE:

Podkreslajgc negatywny wptyw tradycyjnych
metod biznesowych i produkcyjnych na
Srodowisko oraz dostarczajgc informacji o
ekologicznych alternatywach, zielony
marketing moze zwiekszyc zarowno ilosc, jak i
jakosc swiadomego ekologicznie
konsumpcjonizmu, umozliwiajgc
konsumentom podejmowanie przemyslanych
decyzji zakupowych.

Zrédto: https://www.unescap.org/sites/default/files/31.%20FS-Green-Marketing.pdf ﬂ
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TRANSPARENTNE PRAKTYKI BIZNESOWE:

Firmy mogg z jednej strony zwracac sie do klientow dbajgcych o
Srodowisko, ale muszg takze dbac o swojg reputacje. W rezultacie
zarOwno spoteczenstwo, jak i rzgd pociggajg przedsiebiorstwa do
odpowiedzialnosci.

Firmy muszg ujawnic szczegoOty dotyczgce swoich procedur produkcji |
zarzgdzania, ktore czesto sg zastrzezone dla opinii publicznej, aby
mogty otrzymac certyfikaty od odpowiednich organizacji i prezentowac
zielone etykiety. Zwieksza to przejrzystosc przedsiebiorstwa.

Zrédto: https://www.unescap.org/sites/default/files/31.%20FS-Green-Marketing.pdf
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AKCEPTACJA KOSZTOW ZA KORZYSTANIE ZE
SRODOWISKA

Koszty sSrodowiskowe zwigzane z wydobyciem i przetwarzaniem
zasobow sg odzwierciedlone w cenie premium, ktora zazwyczaj nie jest
wliczona w cene rynkowa.

W tym sensie zielony marketing pomaga przygotowac klientow do
ptacenia wyzszej ceny za towary, ktore rzeczywiscie uwzgledniajg
szkody, jakie wyrzgdzajg srodowisku podczas produkgji.
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ROZSZERZENIE tANCUCHA DOSTAW:

Marketing ekologiczny moze da¢ konsumentom wyobrazenie o
produktach ekologicznych i ich zaletach, zachecajgc ich do szukania w
swojej okolicy bardziej ekologicznych alternatyw zakupow. Pomaga to
rozszerzycC tancuch dostaw produktow ekologicznych poprzez
zwiekszenie popytu na regionalnych dostawcow i redukcje emisji

Zwigzanej z transportem.

Zrédto: https://www.unescap.org/sites/default/files/31.%20FS-Green-Marketing.pdf ﬂ
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ZAMKNIECIE CYKLU ZYCIA PRODUKTU:

Produkty ekologiczne, reklamowane za
pomocg zielonego marketingu, to nie
tylko produkty fabrycznie nowe, ale
takze towary pochodzgce z recyklingu,
odnowione i przetworzone. Zielony
marketing moze przyczynic sie do
poszerzenia mozliwosci konsumentow, a
tym samym wykorzystania cyklu zycia
produktu - zamiast konczyc sie
utylizacjg, produkty sg ponownie
wykorzystywane lub naprawiane.

Zrédto: https://www.unescap.org/sites/default/files/31.%20FS-Green-Marketing.pdf
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WYZWANIA ZIELONEGO
MARKETINGU
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NISKA WIARYGODNOSC:

Reputacja catej branzy moze ucierpiec z powodu nieuczciwych lub
wprowadzajgcych w btgd oSwiadczen dotyczgcych zielonego
marketingu, przedstawianych przez firmy, ktore chcg przyciggngc
klientow zainteresowanych ochrong srodowiska, ale nie przeszty
niezbednej certyfikacji.

Klientom trudno jest odroznic faktyczne, zweryfikowane oswiadczenia
od zwyktej ekologicznej reklamy, a nawet greenwashingu.

Zrédto: https://www.unescap.org/sites/default/files/31.%20FS-Green-Marketing.pdf
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LUKA POMIEDZY ZROWNOWAZONYMI CELAMI
A ICH REALIZACJA:

Chociaz niektorzy konsumenci mogg chciec kupowac produkty
przyjazne dla srodowiska lub prowadzic zrownowazony tryb zycia, nie
wszystkim tatwo jest trzymac sie tych zatozen.

Jest to szczegdlnie trudne w obliczu przeszkdd, takich jak zwiekszone
koszty zwigzane z produktami ekologicznymi, ,ekoscieme” (ang.
greenwashing), trudnosci zwigzane ze zmiang stylu zycia lub problemy
z dostepnoscig produktow ekologicznych.
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CENA PREMIUM:

Konsumentom zainteresowanym dokonywaniem bardziej swiadomych
wyborow konsumenckich, czesto trudno jest zaakceptowac stosunkowo
wysokg cene produktow ekologicznych.

Przedsiebiorstwa sg mniej zmotywowane do angazowania sie w
ekologiczng produkcje i marketing, poniewaz tylko niewielka czesc
spoteczenstwa jest sktonna pojs¢ na kompromis w zakresie wydajnosci,
jakosci lub ceny w zamian za uwzglednienie kwestii ochrony srodowiska
przy dokonywaniu zakupow, zwtaszcza w czasach kryzysow finansowych.

Zrédto: https://www.unescap.org/sites/default/files/31.%20FS-Green-Marketing.pdf ﬂ
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ZIELONY MIKS
MARKETINGOWY
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CZYM JEST MIX MARKETINGOWY?

Miks marketingowy odnosi sie do zestawu dziatan, ktore firma wykorzystuje w celu
promowania swojej marki lub produktu na rynku. Miks marketingowy stanowi 4P.
1.Cena (price): wartosc przypisana produktowi. Wizerunek produktu mozna
poprawic i roznicowac takze poprzez cene.
2.Produkt: przedmiot faktycznie sprzedawany. Produkt musi zapewniac
minimalny kryteria jakosSciowe.
3.Miejsce (place): punkt sprzedazy.
4.Promocja: wszystkie dziatania podjete w celu przedstawienia uzytkownikowi
produktu lub ustugi, w tym reklama, poczta pantoflowa, media lub prowizje.
Wszystkie elementy miksu marketingowego wptywaja na siebie nawzajem i
wszystkie muszg byc traktowane jednakowo podczas promowania produktu.
Prawidtowe wdrozenie strategii biznesowej moze prowadzi¢ do sukcesu firmy.

DIALOG /-
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Zrédto: https://economictimes.indiatimes.com/definition/marketing-mix




PRODUKT

Ekologiczne cele rozwoju produktow
obejmujg zmniejszenie zuzycia zasobow,
Zzmniejszenie zanieczyszczen lub sladu
weglowego oraz zmniejszenie wykorzystania
zasobow rzadkich lub na wyczerpaniu, takich

jak aluminium.

Rola marketera obejmuje dostarczanie
projektantom produktdw znajdujgcych sie w
trendach konsumenckich, takich jak
oszczedzanie energii, produkty organiczne |
lokalne pozyskiwanie materiatow.

DIALOG ¢
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Zrédto: https://www.internationaljournalssrg.org/IJEMS/2014/Volume1-Issue2/IJEMS-V112P101.pdf



CENA

Konsumenci bedg gotowi poniesc
dodatkowe koszty tylko wtedy, gdy
dostrzegg dodatkowg wartosc
produktu, taka jak wydajnosc,
funkcja, wyglad, atrakcyjnosc
wizualna lub lepszy smak.
Dodatkowa wartosc ekologiczna
produktow powinna byc¢ prawidtowo
| przejrzyscie przedstawiona, aby
uzasadniC wyzszg cene.
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Zrodto: https://www.internationaljournalssrg.org/lJEMS/2014/Volume1-Issue2/IJEMS-V1I2P10T.pdf e oA




REKLAMA

Promocje i reklame mozna podzieli¢ na trzy
aspekty:
e Reklama uwzgledniajgca zwigzek
produktu/ustugi z lokalng spotecznoscia.
e Reklama promujgca ekologiczny styl zycia

poprzez podkreslanie zalet produktu/ustugi.

e Reklama prezentujgca wizerunek firmy jako
odpowiedzialnej ekologicznie.

Zrédto: https://www.internationaljournalssrg.org/lJEMS/2014/Volume1-Issue2/lIJEMS-V112P101.pdf
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MIEJSCE

Czasami produkty niszowe
mogg byC mniej dostepne, przez
co klienci bedg mniej sktonni do
wtozenia dodatkowego wysitku
w ich zdobycie.

Dlatego wybor miejsca
udostepnienia produktu do
zakupu bedzie miat istotny
Wptyw na jego sprzedaz.
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Zrédto: https://www.internationaljournalssrg.org/lJEMS/2014/Volume1-Issue2/IJEMS-V112P101.pdf
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