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KIERUNKI I DETERMINANTY ROZWOJU INNOWAC]JI
MARKETINGOWYCH W ZROWNOWAZONYCH
PRZEDSIEBIORSTWACH

Wprowadzenie

W XXI wieku dziatalno$¢ marketingowa polskich przedsiebiorstw powinna
by¢ zorientowana nie tylko aspekty ekonomiczne i spoteczne, ale i ekologiczne.
Prowadzenie w przedsiebiorstwach tak zorientowanej dziatalnosci powinno
wynikac¢ z nizej wymienionych przyczyn:'

— wzrostu $wiadomosci ekologicznej spoleczenstwa na $wiecie, w szczegdlno-
$ci mlodego pokolenia, ktdre zaczyna docenia¢ powage sytuacji i nie s3 mu
obojetne zagadnienia ochrony srodowiska. Pokolenie to ma poczucie nie-
uchronnosci takich dziatan, szczegdlnie przy planowanym wzroscie poziomu
i jakosci zycia w zdrowym Srodowisku;

— rosnacej ilosci regulacji i aktoéw prawnych dotyczacych eksploatacji srodo-
wiska naturalnego;

" Bogumila Smolorz - doktor nauk ekonomicznych w dziedzinie zarzadzania, wykladowca
Wyzszej Szkoly Bankowej — Wydzial Zamiejscowy w Chorzowie, oraz dtugoletni, dyplomo-
wany nauczyciel Zespotu Szkét Technicznych nr 1 im. Wojciecha Korfantego w Chorzowie.
Autorka licznych artykuléw naukowych z dziedziny zarzadzania i ekonomii.

B. Smolorz, Doskonalenie instrumentéw ekomarketingu-mix w przedsiebiorstwach w wa-
runkach zréwnowazonego rozwoju, w: Marketingowe i logistyczne determinanty rozwoju
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— zwiekszenia spotecznego nacisku na poprawe jakosci srodowiska i rosnacych
wymagan ekologicznych klientéw, ktdrzy staja sie coraz bardziej wrazliwi na
sprawy $rodowiska. Okazuje si¢ nawet, ze s3 oni skfonni ptaci¢ za pewnego ro-
dzaju produkty wiecej pod warunkiem, ze beda one przyjazne dla srodowiska.

— malejacego znaczenia i wartosci technologii oraz produktéow nieuwzgled-
niajacych wymogdéw srodowiskowych, rosngcego znaczenia natomiast tych,
ktore stawiajg za cel dbalos¢ o stan srodowiska, zyskujac w ten sposob wieksze
mozliwosci w konkurencji przemystowej;

— dostosowania do wymagan europejskiego rynku, na ktérym nie ma mozli-
wosci sprzedazy produktéw nieodpowiadajacych normom ochrony $rodowi-
ska. W ciagu ostatnich kilku lat rynek ten (szczegolnie w Unii Europejskiej)
nieustannie dazy do wyeliminowania produktéw i opakowan szkodliwych
dla $rodowiska, a przez to wymusza zmiany dziatalnosci przedsigbiorstw
w tym zakresie;

— poszerzenia dzialan istotnych dla osiggnigcia zysku i uzyskania przewagi kon-
kurencyjnej na zajmowanych przez przedsigbiorstwa rynkach poprzez two-
rzenie iutrzymanie przyjaznych stosunkéw z otoczeniem-public relations.

Majac na uwadze przedstawione wyzej procesy i zjawiska przedsiebiorcy zo-
bligowani sg do wprowadzenia marketingu zréwnowazonego zwanego tez bardzo
czesto w literaturze przedmiotu zielonym marketingiem, ekomarketingiem, czy
tez marketingiem ekologicznym®. Tego rodzaju marketing jest marketingiem
przyjaznym $rodowisku przyrodniczemu i spolecznemu, ktdry sprzyja zréwno-
wazonemu przedsiebiorstwu’. Wiele przedsiebiorstw, ktore obecnie decyduje sie
na realizacj¢ podejécia proekologicznegow swojej dziatalnosci marketingowej,
traktuje to jako korzystny kierunek innowacyjnego rozwoju, ktory przyczyni sie
do tworzeniem przewagi konkurencyjnej na globalnym rynku,a nie tylko przy-
musu wymagajacego modyfikacji dotychczasowych zadan.

Celem artykulu jest przedstawienie kierunkéw ekoinnowacji marketingowych
podejmowanych w zrownowazonych przedsiebiorstwach i uwarunkowaniach
z tym problemem zwigzanych.

Pojecie i klasyfikacja innowacji

W dzisiejszych, dynamicznych zmianach zachodzacych na rynku przedsie-
biorstwa poszukuja czynnikow, ktdre sprzyjalyby dynamicznemu ich rozwojowi
i podniesieniu konkurencyjno$ci na globalnym rynku. Takim czynnikiem sa

2 M. Keck-Wilk, I. Wilk, Komunikacja z klientem w ramach marketingu ekologicznego,
»Ekonomiczne Problemy Ustug” 2010, nr 55, s. 298-307.

* G. Amstrong, Ph. Kotlet, Marketing, Warszawa 2015, s. 744.
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niewatpliwie innowacje, ktore sg materializowane w przedsi¢biorstwach, nieza-
leznie od tego, gdzie zostaly zainicjowane*.

Wedlug podrecznika Oslo Manual (migdzynarodowego podrecznika meto-
dologicznego badan statystycznych innowacji zalecanego w krajach OECD i UE)
z 2005 roku przez innowacje nalezy rozumie¢ ,wdrozenie nowego lub istotnie
ulepszonego produktu (wyrobu, ustugi) lub procesu, nowej metody organiza-
cyjnej lub nowej metody marketingowejw praktyce gospodarczej, organizacji
miejsca pracy lub w stosunkach z otoczeniem”™ W podreczniku tym dokonano tez
podziatu i charakterystyki innowacji na: produktowe, procesowe, organizacyjne
i marketingowe.’

»Innowacje produktowe” wystepuja wowczas, gdy organizacja wprowadza na
rynek nowe produkty lub ustugi badz dokonuje ich udoskonalenia. Tego rodzaju
innowacje moga dotyczy¢:*

— nowych wyrobdw;

— istotnie ulepszonych wyrobow;
— nowych ustug;

— istotnie ulepszonych ustug.

Jezeli organizacja w obrebie procesu produkeji wdraza zmiany dotyczace
metod i technik wytwarzania, to mamy wtedy do czynienia z ,,innowacjami
procesowymi.”Innowacje procesowe koncentruja si¢ na wdrozeniu:’

— nowych metod wytwarzania (produkeji) wyrobow i ustug;

— ulepszonych metod wytwarzania (produkcji) wyrobow i ustug;

— nowych metod z zakresu logistyki lub metody dostarczania i dystrybucji
zaopatrzenia, wyrobow i ustug;

— istotnie ulepszonych metod z zakresu logistyki lub metody dostarczania

i dystrybucji zaopatrzenia, wyrobow i ustug istotnie ulepszonych;

— nowych metod (systemdéw) wspierajacych procesy w przedsiebiorstwie;
— istotnie ulepszonych metod wspierajacych procesy w przedsiebiorstwie.

Kolejne, powszechnie wdrazane w przedsigbiorstwach innowacje to,, innowa-
cje organizacyjne”. Polegaja one na wdrozeniu nowych metod organizacyjnych.
Tego typu innowacje zwigzane sg ze zmianami w procesie zarzadzania i realizacji
procesu restrukturyzacji, w efekcie czego dochodzi do osiagniecia w przedsie-

* J. Baruk, Powszechno$¢ wdrazania innowacji w przedsigbiorstwach funkcjonujgcych w pai-
stwach cztonkowskich UE, ,,Problemy Jakoéci” 2017, nr 1, s. 3.

5 Oslo Manual: Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation Data, 3 edition, OECD
nad Eurostat, 2005, s. 16.

6 M. Zastepowski, W. Glabiszewski, K. Liczmanska-Kopcewicz, Makrootoczenie polskich MSP
w kontekscie ich innowacyjnosci, ,Organizacja i Kierowanie” 2018, nr 2, s. 132.

7 Tamze, s. 132.
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biorstwie szeregu korzysci poprzez, np. poprawe efektywnosci i skutecznosci jego
funkcjonowania. Innowacje organizacyjne moga dotyczy¢:®

— nowych metod w zakresie przyjetych przez przedsigbiorstwo zasad dzialania;
— nowego podziatu zadan i usprawnien decyzyjnych pracownikéw;

— nowych metod organizacyjnych w relacjach z otoczeniem.

Innowacje dotyczace nowych metod w zakresie przyjetych przez przedsig-
biorstwo zasad dzialania polega¢ moga na wprowadzeniu:
— przeksztalcen proceséw w firmie;
— filozofii KAIZEN- ciagtego doskonalenia i usprawnienia proceséw;
—  systemu zarzadzania dostawcami (np.MIRP,MRP,MRP1)
— systemu ,,odchudzania produkcji” (Lean Management);
— systemu zarzgdzania jakoscig (np. ISO, TQM, Six Sigma)
— systemu zarzadzania relacjami z klientami (CRM);
— system pomiaru wynikéw dzialania.

Natomiast innowacje zwigzane z nowymi metodami zadan i usprawnien de-
cyzyjnych pracownikéw koncentrowa¢ sie moga na takich obszarachdziatan, jak:
— wprowadzeniu nowych systeméw odpowiedzialnosci pracownikdw;

— zmian dotyczacych systemu pracy zespolowej;

— decentralizacji zarzadzania;

— centralizacji zarzadzania;

— polaczenia lub podzielenia komérek organizacyjnych;
— usprawnienia systemdw szkolenia.

Innowacje organizacyjne polegajace na wprowadzeniu nowych metod orga-
nizacyjnych w relacjach z otoczeniem koncentruja si¢ w przedsigbiorstwach na:
— zawarciu spotki;

— zawarciu zwigzku-aliansu;
— podwykonawstwie lub zleceniu wykonania zadan innym firmom.

Ostatni rodzaj innowacji stanowig ,,innowacje marketingowe” zwigzane

z wdrozeniem nowej metody marketingowej wigzacej sie¢ ze znacznymi zmia-

nami w projekcie/konstrukcji produktu lub opakowaniu, dystrybucji, promocji

orazzastosowanej strategii cenowej.Innowacje te dotycza:

— znaczgcych zmian we wzornictwie/koncepcji lub opakowaniu wyrobéw lub
ustug;

— wdrozeniu nowych mediéw lub technik promocji produktéw (nowe medium,
nowy wizerunek, nowe marki produktowe, programy lojalnosciowe, public
relations);

— nowych metod w zakresie dystrybucji produktéw lub kanaléw sprzedazy,

8 Tamze, s. 132.
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np. dotyczacych: systemy franchisingu, licencji na dystrybucje produktéw,
sprzedazy bezposredniej, ekskluzywnej sprzedazy detalicznej, sprzedazy
internetowej, nowej koncepcji ekspozycji produktow;

— nowych metod ksztaltowania cen, co zwigzane moze by¢ z wejsciem na nowe
segmenty rynku, metody korekty cen w zaleznosci od popytu.

Zwrdci¢ nalezy uwage na fakt, ze w warunkach zachodzacych zmian w oto-
czeniu przedsiebiorstwzachodzi koniecznos¢ podejmowania réznorodnych
innowacji w przedsiebiorstwach i ponoszenia nakladéw na ten cel.

Naklady na innowacje w krajach Unii Europejskiej i Stanach
Zjednoczonych

Pozytywnym zjawiskiem zaobserwowanym z wigkszo$ci panistw cztonkowski
Unii Europejskiej jest wzrost odsetka przedsigbiorstw wprowadzajacych innowa-
cje, co przedstawiono w ponizej tabel 1.

Tabela 1. Odsetek przedsiebiorstw w krajach UE i Stanach Zjednoczonych w latach 2011-2013
oraz 2012-2014, ktore wprowadzily przynajmniej jedna innowacje

Przedsigbiorstwa, ktore wprowadzily Roéznica
Wyszczeg6lnienie przynajmniej jedng innowacje w latach 2012-2014:
2011-2013 2012-2014 2011-2013

Unia Europejska UE-28 66 72 6
Austria 64 78 14
Belgia 67 73 6
Dania 75 83

Finlandia 59 55 -4
Francja 55 69 14
Grecja 58 69 11
Hiszpania 61 72 11
Holandia 62 67 5
Irlandia 70 75 5
Luksemburg 60 78 18
Niemcy 63 72 5
Portugalia 80 75 -5
Szwecja 55 57

Wielka Brytania 69 69 0
Wrtochy 75 74 -1
Bulgaria 56 62 6
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Chorwacja 72 80

Cypr 64 80 6

Czechy 63 79 16
Estonia 40 44 4

Litwa 44 64 20
Lotwa 61 72 11
Malta 79 79 0

Polska 68 75 7

Rumunia 67 66 -1

Stowacja 71 71 0

Stowenia 67 65 -2
Wegry 42 55 13
Stany Zjednoczone 61 47 -14

Zrédto: Innobarometr 2015-The innovation trends at UE enterprises.Report, Flash Eurobarometr 415-
TNS Political & Social European Commision, September 2015, p.123 oraz The role of public support in
the commercialization of innovation, Report, Flash Eurobarometer 394-TNS- Political & Social European
Commision, May 2014, p.13.

Z danych zaprezentowanych w powyzszej tabeli wynika, ze w wiekszo$ci
panstw czlonkowskich Unii Europejskiej nastapil wzrost odsetka przedsigbiorstw
wprowadzajacych co najmniej jedng innowacje w rozpatrywanych okresach z wy-
jatkiem takich panstw, jak: Finlandia (spadeko 4 p.prooc.), Portugalia (spadek
o 5 p.proc., Wlochy (spadek o 1 p.proc.) Rumunii (spadek o 1 p.proc.) i Stowenii
(spadek o 2 p.proc.) W kilku krajach takich, jak: Wielka Brytania, Malta, Stowacja
odsetek innowacyjnych przedsiebiorstw utrzymywat si¢ na takim samym pozio-
mie w obu badanych okresach.

Polska w tym rankingu przedstawiona jest jako kraj o rosngcej dynamice
innowacyjnosci. W 2011-2013 odsetek przedsiebiorstw, ktére wprowadzity
innowacje w naszym kraju wynosil 68 proc., a w latach 2012-2014 wzrést dopo-
ziomu 75proc..Oznacza to, ze gospodarka naszego kraju staje si¢ coraz bardziej
konkurencyjna wsrod krajow Unii Europejskiej.
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Tabela 2. Odsetek przedsiebiorstw, ktére w latach 2012-2014 wprowadzily przynajmniej jedna
z nastepujacych rodzajéw innowacji

Rodzaj wprowadzonych innowagji
Liczba Nowe lub istotne udoskonalone
Wyszezegblnienie | Badanych Ustugi | Produkty | organizacyjne | Strategie Procesy
metody marketingowe
W % badanych przedsiebiorstw

Unia Europejska 13117 45 42 38 36 32
UE-28

Austria 503 48 41 39 37 31
Belgia 502 37 43 49 36 36
Dania 501 52 54 38 44 46
Finlandia 501 36 33 21 23 24
Francja 501 41 43 38 35 26
Grecja 500 45 48 43 32 35
Hiszpania 500 45 35 42 32 30
Holandia 500 43 29 28 31 29
Irlandia 504 49 44 42 46 33
Luksemburg 500 55 52 48 40 36
Niemcy 200 40 42 29 31 28
Portugalia 500 54 53 55 46 45
Szwecja 500 33 27 21 25 21
Wielka Brytania 501 48 39 36 37 28
Wrtochy 500 45 52 44 42 36
Bulgaria 502 38 32 42 26 25
Chorwacja 501 60 46 48 42 51
Cypr 200 51 37 50 39 51
Czechy 500 54 35 38 37 32
Estonia 500 20 15 19 16 24
Litwa 500 38 31 30 22 26
Lotwa 500 38 37 37 26 36
Malta 200 51 48 40 51 43
Polska 500 54 40 36 34 31
Rumunia 500 44 40 40 42 30
Stowacja 501 49 36 31 28 29
Stowenia 500 36 28 31 30 28
Wegry 500 29 31 17 19 17
Stany Zjednoczone 500 32 23 26 26 17

Zrédlo: Innobarometr 2015-The innovation trends at UE enterprises.Report, Flash Eurobarometr 415-
TNS Political & Social European Commision, September 2015, p.123 oraz The role of public support in
the commercialization of innovation, Report, Flash Eurobarometer 394-TNS- Political & Social European
Commision, May 2014, p.13.
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Jak wynika z tabeli 2 najwigcej innowacji w krajach Unii Europejskiej i USA
w latach 2012-2014 zostalo wdrozonych $rednio w ustugach45- proc., nastepnie
w produktach-42 proc., organizacji firmy-38 proc.,strategiach marketingowych-36
proc.,procesach- 32 proc.. W Polsce w analizowanym okresie trend ten miat po-
dobny charakter. Najwiecej wprowadzonych innowacji w naszym kraju dotyczylo
ustug-54 proc., w dalszej kolejnosci produktéw-40 proc.,organizacji firmy-36
proc., strategii marketingowych-34 proc. i proceséw-31 proc.

Tabela3. Udzial procentowy przedsi¢biorstw aktywnych innowacyjnie w ogélnej liczbie przed-
siebiorstw, ktére wprowadzily innowacje w latach 2012-2014;2013-2015 1 2014-2016

Lata Lata Lata Roéznica
Wyszczegolnienie 2012-2014 | 2013-2015 | 2014-2016 | 2011-2016
Przedsiebiorstwa przemystowe 18,6 18,0 18,7 +0,1
Przedsiebiorstwa ustugowe 12,3 10,6 13,6 +1,3

Zrédlo:Opracowanie wlasne na podstawie: Dzialalnos¢ innowacyjna w latach 2012-2014,2013-2015
i 2014-2016. GUS, Warszawa 2017, s. 17.

Z danych statystycznych przedstawionych w powyzszej tabeli wynika, ze
w latach 2014-2016w stosunku do lat 2012-2014 aktywno$¢ innowacyjna przed-
siebiorstw przemystowych i ustugowych w niewielkim stopniu wzrastata. Wzrost
innowacyjnosci przedsiebiorstw ustugowych byl wiekszy niz przedsigbiorstw
przemystowych, bo wzrést o 1,3 proc wlatach 2014-2016 w stosunku do lat
2012-2014.

Tabela 4. Udzial procentowy przedsi¢biorstw aktywnych innowacyjnie wg réznego typu inno-
wacji w latach 2012-2014; 2013-2015 i 2014-2016.

Przedsigbiorstwa Przedsiebiorstwa
Przemystowe Ustugowe
Wyszczegdlnienie Lata Lata
Wielko$¢ Wielko$¢ zmian
< LN O < N \O
=~ == zmian = | =] 2 2016-2014:
N N N [Nl N N
ﬁl :'., :' 2016-2014: (j :L, :' 2012-2014
S| 38| 8 |202214| 3|38
Innowacje produktowe | 7,5 | 7,2 | 9,0 1,5 14 | 24| 1,7 0,3
i procesowe
Innowacje produktowe | 1,7 | 1,8 | 2,4 0,7 68 | 48 | 69 0,1
Innowacje procesowe 2,9 | 3,0 | 52 2,3 84 | 74 | 104 2,0
Innowacje marketingowe | 7,6 | 7,1 | 9,2 1,6 79 | 6,6 | 7,2 -0,7

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Dziatalnos¢ innowacyjna w latach 2012-2014,2013-2015
i 2014-2016. GUS, Warszawa 2017, s. 43.
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W latach 2014-2016 w stosunku do lat 2012-2014 w najwigkszy tempie
wzrastal odsetek przedsiebiorstw przemystowych i przedsiebiorstw ustugowych
wprowadzajacych innowacje procesowe odpowiednio o 2,3 p.proc.i 2,0 p.proc.

W tym miejscu nalezy zaznaczy¢, ze dla prawidlowego rozwoju krajui
konkurencyjnosci polskiej gospodarki duze znaczenie beda mialy innowacje
marketingowe. Innowacje te bowiem decydujg o ksztaltowaniu oferty rynkowe;
przedsiebiorstw na globalnym rynku,a przez to lepszym zaspokojeniu potrzeb
klientéw teraz i w przyszlosci.

Tabela 5. Udzial procentowy przedsigbiorstw, ktére wprowadzily innowacje w latach 2014-2016
wg rodzajoéw innowacji

Wyszczegolnienie Przedsigbiorstwa Przedsigbiorstwa
przemystowe Ustugowe

Znaczace zmiany w projekcie konstrukcji lub 49 2,9

opakowaniu wyrobéw i ustug

Nowe media lub techniki promocji produktéow 49 5,0

Nowe metody w zakresie dystrybucji produktow 2,9 3,6

lub kanaléw sprzedazy

Nowe metody ksztaltowania cen wyrobéw i ustug 3,7 3,4

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Dziatalnos¢ innowacyjna w latach 2014-2016, GUS, Warszawa
2017, s. 50.

Analizujac innowacyjno$¢ marketingowa polskich przedsigbiorstw w latach
2014-2016 nalezy stwierdzi¢, ze w znaczacych zmianach w projekcie konstruk-
cji lub opakowaniu wyrobéw i ustug oraz nowych metodach ksztaltowania cen
wyrobow i ustug dominowaty przedsigbiorstwa przemystowe w poréwnaniu do
przedsiebiorstw ustugowych, natomiast w nowych metodach w zakresie mediéw
lub technik promocji produktéw oraz nowych metodach w zakresie dystrybucji
produktéw lub kanatow dystrybucji wiekszy udzial mialy przedsiebiorstwa ustu-
gowe w przeciwienstwie do przedsigbiorstw przemystowych. Najwiecej innowacji
marketingowych przedsigbiorstw w latach 2014-2016 dotyczylo nowych mediow
i technik promocji produktéw i ustug w obu typach przedsigbiorstw. Ten udziat
w ogolnych innowacjach marketingowychw przypadku przedsigbiorstw przemy-
stowych wynosit 4,9 proc., a przedsigbiorstw ustugowych-5,0 proc.
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Kierunki ekoinnowacji marketingowych w przedsiebiorstwach
W publikacji G. Armstronga i Ph.Kotlera czytamy, ze:

marketing zréwnowazony to marketing odpowiedzialny spolecznie, prowadzo-
ny z poszanowaniem srodowiska naturalnego, ktory zaspakaja biezace potrzeby
konsumentdw i przedsiebiorstw, zachowujac jednoczesnie lub nawet poprawia-
jac zdolnos¢ nastepnych pokolen do zaspokojenia ich potrzeb w przysztosci®.

W realizacji tak rozumianego marketingu w przedsiebiorstwach, konieczne
jest wdrozenie ekoinnowacji, ktore do tej pory jeszcze nie byly stosowane przez
przedsigbiorstwo'’. Podstawowymi obszarami kreowania ekoinnowacji marketin-
gowych, podobnie jak tradycyjnych innowacjimarketingowych przedsiebiorstw
sg dzialania zwigzane z: produktem, ceng, promocjg i dystrybucjg'’.

»Ekologiczna innowacja produktowa” polega na wprowadzeniu na rynek
produktu lub ustugi, ktére sa nowe lub ulepszone w zakresie swoich cech lub
zastosowan pod wzgledem ekologicznym.

Z kolei ,ekologiczna innowacja ustugowa” charakteryzuje si¢ wprowadzeniem
znaczacych udoskonalen w sposobie $wiadczonych ustug, na dodaniu nowych
funkcji lub cech do istniejacych o cechach ekologicznych lub na wprowadzeniu
catkowicie nowych proekologicznych ustug.

Przed wprowadzeniem ekologicznego produktu i/lub ustugi na rynekwazne
jest takie ich projektowanie, aby w caltym cyklu Zycia na rynku nastgpito ich
ograniczenie negatywnego wplywu na srodowisko przyrodnicze (ang.LifeCycle-
-Assessment-LCA).

Przykladem projektowania ekologicznych produktéow sa takie metody,
jak:design for environment-DFE, oraz cradle-to-cradle (od kolyski do kotyski).
Wspomniane praktyki powinny preferowac stosowanie zasob6w odnawialnych,
wyboréw surowcow do produkeji nie majacych negatywnego wpltywu na rdz-
norodnos¢ biologiczng oraz nie zagraza¢ zwyczajom lub prawom, lokalnych
spotecznosci.

Istotna role na etapie projektowania ekoproduktow jest uwzglednienie przy
ich produkc;ji substytutéw dla nieodnawialnych zasobow, a takze wprowadzenia
innowacji zmniejszajacych ilo$¢ odpadow i zwiekszajacych efektywnos¢ wyko-
rzystania energii.

° G. Armstron, Ph. Kotler, Marketing, s. 709.

L. Kryskiewicz, Uwarunkowania zarzgdzania innowacjami w ksztattowaniu sukcesu przed-
sigbiorstwa, ,Organizacja i Kierowanie” 2018, nr 1, 5.135.

Y G. Szymanski,Innowacje marketingowe w sektorze e-commerce, £16dz 2013, s. 104.
12 G. Armstron, Ph. Kotler, Marketing, s. 727.
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Przykladem przedsiebiorstwa, ktére wprowadza innowacje zmniejszajace ilos¢
odpadéw moze by¢ firma IBM. W firmie tej uruchomiono zaklad ponownego
zagospodarowania komputeréw, typu main-frame.ktére wrocity do firmy po
wygasnieciu uméw leasingowych lub recyklingu. Takie przedsiewziecie pozwolito
firmie IBM odbiera¢ tygodniowo 40 tys. sztuk zuzytego sprzetu elektronicznego
z produkcji wlasnej i innych firm, rozkladac je na czynniki pierwsze, az do mi-
krochipa i odzyskiwaé¢ w 99 proc. wartosciowe metale i komponenty. Obecnie
proekologiczna inicjatywa firmy IBM urosta do rozmiaréw olbrzymiego biznesu,
ktérego warto$¢ oceniana jest na 2 mld USD i ktéry w sposéb optacalny zajmuje
sie utylizacja sprzetu elektronicznego w 22 zakladach na calym $wiecie'®.Innym
przyktadem o podobnym charakterze moze by¢ firma End-O-Linc, ktéra zajmuje
sie zagospodarowaniem niepotrzebnego sprzetu biurowego, obejmujacego mo-
nitory, komputery, drukarki i kopiarki. Urzadzenia w tej firmie poddawane sa
ocenie i jesli ktores z nich ma jeszcze jaka$ wartos¢, firma placi za nie wlascicie-
lowi, a jesli nie, to wlasciciel ptaci firmie drobna oplate za jego utylizacje. Czgs¢
pozyskiwanych w ten sposob urzadzen podlega regeneracji w celu ich dalszej
odsprzedazy, a z pozostalych wymontowuje sie przydatne elementy i tylko nie-
cate 10 proc. trafia jako odpad do powtérnego przerobu.End-O-Line zatrudnia
42 pracownikéw i osigga obrotyw wysokosci 3 min funtéw'.

Zalety produktow i ustug ekologicznych wymagaja podjecia intensywnych
dziatan promocyjnych. W tym celu moga by¢ zastosowane instrumenty promo-
¢ji-mix, takie jak: reklama, opakowanie, sprzedaz promocyjna (uzupetniajaca),
sprzedaz bezposrednia, a takze public relations. Skuteczno$¢ tych instrumentow
zalezy od prawidlowego doboru tych instrumentéw iich srodkow. Ph.Kotler
podkresla, ze znaczenie poszczegdlnych narzedzi promocji na rynku dobr prze-
mystowych i na rynku dobdér konsumpcyjnych jest rozna. Dla przedsiebiorstw
produkujacych dobra konsumpcyjne hierarchia znaczenia tych narzedzi jest
nastepujaca: reklama, promocja sprzedazy, sprzedaz osobista i public relations,
a dla dzialajacych na rynku débr przemystowych: sprzedaz osobista, promocja
sprzedazy, reklama i public relations'. Tworzac wiec ekoinnowacyjne instrumenty
promocji specjalisci ds. marketingu powinni na tego rodzaju zagadnienia zwrdci¢
szczegblng uwage.

13 Tamze, s. 728.

4 R.B. Mellor, G. Coulton, A. Chick, A. Bifulco, N. Mellor, A. Fisher, Przedsiebiorczos¢, Warszawa
2011, s. 150.

15 E. Stawiarska, Promocja dziatalnosci edukacyjnej, badawczej i ustugowej realizowana przez
uczelnie techniczne, w: Marketingowe i logistyczne determinanty rozwoju organizacji, s. 212.
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Ponadto o doborze i kompozycji ekologicznych instrumentéw promoc;ji za-
lezy wiele czynnikéw zaréwno zaleznych, jak i niezaleznych od przedsigbiorstwa
do ktérych m.in. nalezy zaliczy¢:'®
— wielko$¢ i sytuacje ekonomiczng przedsigbiorstwa;

—  przyjete strategie rozwoju oraz cele dtugo-, srednio- i krotkookresowe;

— rodzaj i charakter rynku, w tym zwlaszcza sila aktualnych i potencjalnych
ukfadéw konkurencyjnych;

— rodzaj produktu;

— charakter popytu, stopien elastycznosci cenowej i dochodowej itp.

Nalezy zaznaczy¢, ze wazng kwestia w tworzeniu srodkéw promociji jest
zwrdcenie uwagi na oszczedna gospodarke surowcami i energii w przypadku
projektowania oraz produkcji opakowan produktéw.Obecnie w zwigzku z nie-
racjonalng gospodarka opakowaniami wystepuje:'’

— nadmierna eksploatacja zasoboéw naturalnych;

— brak efektywnego zagospodarowania odpadéw;

— degradacja i zasmiecanie srodowiska naturalnego;
— zanieczyszczenie atmosfery oraz wdd.

Stad wynika koniecznos¢ tworzenia ekoinnowacyjnych rozwigzan w opako-
waniach produktéw dotyczacych:*®
— rezygnacji z opakowan tam, gdzie to mozliwe;
— odejscia od nadmiernego opakowania produktéw;
— ograniczenia ksztaltu i wielkos$ci opakowan;
— doboru odpowiednich tworzyw z jakich opakowania majg by¢ wykonane;
— zagospodarowania opakowan poprzez recykling, czyli powtérne uzycie.

Natomiast tworzace kampanie reklamowe agencje powinny skoncentrowaé
swoje dziatania nie tylko na dziataniach promocyjnych zréwnowazonych przedsie-
biorstw w mediach i portalach spofecznosciowych, ale i same tworzy¢ wizerunek
przedsigbiorstw, ktorym nie obce s sprawy ochrony $srodowiska. Ekoinnowacje
w agencjach reklamy wprowadzone mogg dotyczy¢ m.in.

— wydruku ulotek, wizytéwek, faktur z papieru pochodzace z recyklingu;
— wydtuzaniu cyklu zycia IT;

— segregacji surowcow sztucznych;

— organizacji imprez integracyjnych w postaci akcji sadzenia drzew;

¢ JW. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, Warszawa 2005,
s. 58.

17 B. Szymoniuk, Komunikacja marketingowa, instrumenty i metody, Warszawa 2006, s. 173.

18 P. Wiszniewski, Nie utongé w morzu Smieci, ,,Ekoprofit” 2006, nr 2.
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— zaprzestania drukowania niepotrzebnych dokumentoéw, czy korzystanie z e-
-maili;

— udzialu w targach ekologicznych, zwigzanych z recyklingiem, ochrong $ro-
dowiska i inwestycjami w odnawialne zrodfa energii.

Cena stanowi kolejny instrument marketingu kazdego przedsigbiorstwa re-
alizujacego koncepcje zrownowazonego rozwoju. Zwiekszenie wiec konsumpcji
zywnosci ekologicznej i pozostatych produktow ekologicznych bedzie zaleze¢ od
oferowania na nie atrakcyjnej ceny w stosunku do produktéw konwencjonalnych.
Innowacyjne rozwigzania cenowe na produkty ekologiczne moga wprowadzi¢
zaréwno przedsigbiorcy, jak i panstwo. Przedsiebiorcy powinni dazy¢ do obni-
zenia kosztéw produkeji produktow ekologicznych, natomiast panstwo zmieni¢
odpowiednie pod tym wzgledem regulacje prawne.

Obnizenie kosztéw produkcji produktéow ekologicznych bedzie mozliwe
dzieki wdrozeniu nowoczesnych metod i technik wytwarzania, oraz usprawnieniu
organizacji pracy i procesow ekozarzadzania. Z kolei panstwo powinno dazy¢
do stworzenia nowego, proekologicznego systemu podatkowego wprowadzaja-
cego ulgi podatkowe i zmiany opodatkowania dla rozwigzan ekoinnowacyjnych
przedsigbiorcow.

Ostatnim instrumentem zréwnowazonego marketingu jest dystrybucja pro-
duktow ekologicznych. W trakcie dostawy tych produktéw do odbiorcow, nalezy
uwzglednia¢ aspekt Srodowiskowy w zarzadzaniu tancuchem dostaw.

Przykladem w tym miejscu moga by¢ dzialania podejmowane przez firme
Unilever. Unilever jest Swiatowym liderem w branzy towaréw konsumpcyjnych.
Produkuje i sprzedaje okoto 400 marek w ponad 190 krajach'. Firma ta wpro-
wadza wiele ekologicznych innowacji. Polegaja one m.in. na redukcji gazéw
cieplarnianych zwigzanych z transportem. Do 2020 roku Unilever zamierza
zredukowac 40 proc. gazéw cieplarniach m.in.w wyniku usprawnieniu catego
tanicucha dostaw poprzez zastosowanie. zwigkszenia pojemnosci tadunkowej
ciezaréwek i ograniczenia liczby kursow?.

Kwestia ochrony srodowiska dotyka réwniez problematyki zaopatrywania
sie u lokalnych dostawcow, wykorzystywania surowcéw pochodzacych z upraw
ekologicznych, czy korzystania z ustug spetniajacych kryteria sSrodowiskowe.

' https://biznes.newseria.pl/news/unilever-wprowadzil,p1108587048 [dostep: 20.09.2018].

20 https://www.unilever.pl/news/aktualnosci/2017/zrownowazony-rozwoj-sie-oplaca.html
[dostep: 20.09.2018].
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Uwarunkowania ekoinnowacji marketingowych
w przedsiebiorstwach

Dalsze wprowadzenie ekoinnowacji w zréwnowazonych przedsiebiorstwach

w Polsce bedzie wymagalo spetnienia takich podstawowych czynnikéw, jak:*!

— orientacji na klienta;

— ksztaltowania odpowiedniej kultury organizacyjnej;

— nastawienia na zdobycie wiedzy pracownikéw i rozwdj kapitatu intelektu-
alnego;

— rozwoju technologii, w tym szczegélnie informatycznych;

— efektywnosci wykorzystania zasobow, np.: poprzez tworzenieklastrow;

— wirtualizacji dziatan;

— decentralizacja wladzy i dziatania w plaskich strukturach.

Dzisiejszy sukces przedsiebiorstwa tkwi w prawidlowo uksztaltowanej jego
kulturze organizacyjnej, na ktorg skladajq sie cele i uznawane wartosci oraz cha-
rakterystyczne zachowania i sposoby komunikowania si¢ ludzi*>. Wartosci na
ktorych powinna opiera¢ sie nowoczesna kultura organizacyjna przedsiebiorstwa
to: sprawiedliwos¢, lojalnos¢, odpowiedzialno$¢, uczciwo$é w postepowaniu
i wiarygodnos¢ oraz nastawienie na ciggte zdobywanie wiedzy*. Te cechy kultury
organizacyjnej wplywaja na powstanie zaufania miedzyludzkiego, a to z kolei
ma wplyw na inicjowanie prawidiowej wspolpracy wewnetrznej i zewnetrznej
przedsigbiorstwa na rzecz wprowadzania innowacji na rynek*.Ponadto wspot-
praca oparta na zaufaniu stymuluje proces tworzenia i rozprzestrzenia si¢ wiedzy,
umozliwia generowanie innowacyjnych rozwiazan oraz umozliwia skuteczne ich
wdrazanie®.

Podkresli¢ nalezy, ze wspotpraca migdzy przedsiebiorstwami a partnerami
przybiera rézne formy, ktére mozna podzieli¢ na sformalizowane i niesformalizo-
wane. Wspolpraca z partnerami w formie sformalizowanej oznacza koniecznos¢
zawarcia pisemnej umowy, z kolei wspolpraca w formie niesformalizowane;
oznacza brak wymogu podpisania pisemnych umoéw zawierajacych szczegdtowe

21 A. Jakubezyk, M. Jakubiec, Spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstwa a zarzgdzanie ja-
koscig na przyktadzie firmy produkcyjnej, ,Problemy Jakoéci” 2018, nr 5, s. 6.

> K. Gadomska-Lila, Rola kultury organizacyjnej w zarzgdzaniu przedsigbiorstwem, w: Zarzg-
dzanie przedsigbiorstwem-aspekty finansowe, informacyjno-komunikacyjne i operacyjne, red.
H. Howaniec, W. Waszkielwicz, Bielsko-Biata 2008, s. 35.

# B. Smolorz, Wspélpraca organizacji drogg do innowacyjnego i zrownowazonego rozwoju kraju,
»Fides Ratio et Patria. Studia Torunskie” 2017, nr 7, s. 290.

* A. Wasiluk, Zaufanie a wspolpraca przedsiebiorstw w perspektywie tworzenia powigzat sie-
ciowych, ,,Przeglad Organizacji” 2018, nr 3, s. 30.

» K. Krot, D. Lewicka, Zaufanie w organizacji innowacyjnej, Warszawa 2016, s. 8.

VARIA



KIERUNKI I DETERMINANTY ROZWOJU INNOWACJI MARKETINGOWYCH... 195

uzgodnienia miedzy partnerami. Przedsi¢biorstwa zamierzajace tworzy¢ innowa-
cje moga w tym celu wykorzystac rozne formy wspdtpracy uzaleznione od rodzaju
projektu innowacyjnego oraz partneréw zaangazowanych w jego realizacjg?.

Przykladem wspdtpracy organizacji na rzecz ekoinnowacji moze by¢ klaster
Dolina Ekologicznej Zywno$ci.

Klaster ten tworza firmy, ktére posiadaja potencjal i co wazne, maja bogate
doswiadczenia w uprawie ekologicznej zywnosci. Poprzez organizacje spotkan,
seminariow i konferencji promujuje si¢ potencjat klastra i jego cztonkéw.Klaster
ten wplywa tez na zwigkszenie popytu na produkty ekologiczne oraz poprawe
dostepu do kompleksowej informacjii wiedzy w zakresie produkcji, przetworstwa
i marketingu produktéw ekologicznych. Ponadto dla cztonkéw klastra urucho-
miony zostal tematyczny portal z systemem ustug informatycznych. Aby tez lepiej
przyblizy¢ oferte klastra konsumentom, zakupiono mobilng ekspozycje wysta-
wienniczg do prezentowania wspdlnej oferty klastra. Klaster Dolina Ekologicznej
Zywnoéci prowadzi réwniez niezbedne badania i analizy w zakresie produkcji,
przetwarzania i marketingu produktéw ekologicznych. Ma on charakter otwarty,
co oznacza, ze do jego struktury organizacyjnej moga przystapi¢ organizacje
zainteresowane rozwojem produkcji ekologicznej zywnosci na terenie Polski
Wschodniej (z wojewodztw: lubelskiego, podkarpackiego i $wigtokrzyskiego).

Klaster ten koncentruje si¢ tez na rozwoju wspolpracy pomiedzy osrodkami
naukowymi, podmiotami dzialajacymi na rzecz innowacyjnosci oraz przedsie-
biorcami zajmujgcymi si¢ produkcja, przetwdrstwem i dystrybucja produktéw
ekologicznych. Podstawowym zalozeniem tej organizacji jest podniesienie kon-
kurencyjnosci i innowacyjnosci oferty klastra poprzez wprowadzenie nowych
lub udoskonalonych produktéw i ustug.

Ponadto dzialania klastra majg wymierny wplyw na zwigkszenie skali produk-
cji ekologicznej oraz wzrost liczny miejsc pracy w sektorze produkcji ekozywnosci
m.in. poprzez bliska wspoétprace sieciowa i promowanie wspolnej oferty.

Warto zaznaczy¢, ze wazng cechg nowoczesnej kultury organizacyjnej powin-
no by¢ réwniez ukierunkowanie pracownikéw na zdobywanie wiedzy. Wiedza
zdaniem R.Barcika ,, stanowi jeden z najwazniejszych czynnikow warunkujgcych
prawidlowe i sprawne wprowadzenie innowacji’*’. Dzigki niej powstaja w umy-
stach pracownikéw pomysty, ktore w nastepstwie czasu przedkladaja sie na wy-

¢ A. Sopinska, P. Dziurski, Strategie wspotpracy w otwartych innowacjach w Polsce, ,,Organizacja
i Kierowanie” 2018, nr 2, s. 148-149.

¥ R. Barcik, Zarzgdzanie wiedzg podstawqg innowacyjnosci przedsiebiorstwa, w: Wspdlcze-
sne problemy zarzgdzania przedsigbiorstwami w gospodarce rynkowej, red. H. Howaniec,
W. Waszkielewicz, Bielsko-Biata 2008, s. 244.
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nalazki, produkty, ustugi, procesy i metody®. Ze znaczenia wiedzy zdajg sobie
sprawe przede wszystkim przedsigbiorcy gospodarek rozwinietych, upatrujac
w niej podstawowy czynnik determinujacy dobre wyniki ekonomiczne swoich
przedsigbiorstw.

Organizacje, w ktérych wiedza uznawana jest jako cenna zwane s3 organi-
zacjami inteligentnymi.Organizacja inteligentna to organizacja, ktéra zdaniem
R.Romanowskiej jest ,,inteligentnym innowatorem” tworzacym produkty i ustugi
charakteryzujace si¢ wczesniej niespotykang nowoscia, ale cecha ta musi odnoscie
sie takze do struktury organizacyjnej, realizowanych proceséw, wykorzystywa-
nych technologii, posiadanych zasobéw?. Przedsi¢biorstwa inteligentne cechuja
sie umiejetnoscig trafnej identyfikacji kierunkéw zmian, opracowuja ,,sensory
przyszlosci” na podstawie wiedzy™.

Dlatego podstawowym zadaniem przedsigbiorcow jest wspieranie twdrczych
pracownikow, poprzez zapewnienie im odpowiednich warunkéw pracy do dal-
szego rozwoju intelektualnego. Tylko wyposazeni w aktualng wiedze pracownicy
s3 w stanie tworzy¢ nie tylko ekoinnowacje, ale takze dobrze wspolpracowacz
pracownikami innych organizacji.

Wiedza pracownikéw pozwoli tez pozyskac przedsiebiorstwom srodki finan-
sowe na realizacje ekoinnowacji m. in. z funduszy Unii Europejskiej. Przyktadem
takiego funduszu z ktérego mikro, mali i $redni przedsigbiorcy moga pozyska¢
$rodki finansowe na innowacje jest program Inteligentny Rozwdj ,,Szybka Sciezka”
Z programu tego przedsigbiorcy moga ubiega¢ si¢ o dofinansowanie w wysokosci
80 proc. kosztow kwalifikowanych na projekty w zakresie B+R. W przypadku,
gdy firma nie przewiduje prowadzenia wlasnej dziatalnosci naukowo-badawczej,
ale zamierza wspotpracowac z podmiotami naukowymi, to moze uzyskac na ten
cel wsparcie finansowe w ramach tzw. BONOW NA INNOWACJE?". Wysoko$é¢
akiego wsparcia to nawet 340 tys. zl, pod warunkiem, ze mikro, mafe i $rednie
przedsigbiorstwo we wspolpracy z wybrang przez siebie jednostka naukowo-ba-

8 W. Janasz, Determinanty ksztattowania innowacyjnosci organizacji, ,Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne problemy ustug” 2012, nr 88. Gospodarka elektro-
niczna: wyzwania rozwojowe. T. 2, s. 741.

# M. Romanowska, Ksztaftowanie wartosci firmy w oparciu o kapital intelektualny, w: Syste-
my informacji strategicznej. Wywiad gospodarczy a konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa, red.
R. Borowiecki, M. Romanowska, Warszawa 2001, s. 5-27.

* M. Lobaziewicz, Uwarunkowania podejmowania decyzji w inteligentnym przedsigbiorstwie,
»Przeglad Organizacji” 2017, nr 11, s. 18.

! Milionowe dotacje na wdrozenie innowacji. Pienigdze dla firm od PARP. https://www.
money.pl/gospodarka/wiadomosci/artykul/milionowe-dotacje-na-wdrozenia-innowa-
€ji,93,0,2410077.html [dostep: 17.12.2018].
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dawczg zamierza wprowadzi¢ na rynek nowy produkt i ustuge, badz zastosowac
nowe wzornictwo*.

Whioski

Marketing zrownowazony stanowi integracje wielu elementéw i charakteryzu-
je sie¢ takimi cechami, jak np.: dtugookresowoscig, trwatym efektem i wielowymia-
rowoscig. Tego rodzaju marketing definiowany jest w literaturze zarzadzania m.in.

jako proces zarzgdzania odpowiedzialny za identyfikacje, przewidywanie i za-
spokojenie potrzeb poszczegblnych konsumentow i spoleczeristwa, jako catosci
w spos6b przynoszqcy zysk i rownoczesnie zapewniajgcy réwnowage ekologiczng
(wykorzystanie naturalnych zasobéw bez niszczenia réwnowagi ekologicznej na
danym obszarze)>.

We wprowadzeniu tego rodzaju marketingu szczego6lng role odgrywac beda
ekoinnowacje. Cecha charakterystyczna tego rodzaju innowacji jest .zapobieganie
lub ograniczenie negatywnego wpltywuprzedsigbiorstw na srodowisko. Ponadto
dzieki nim nastepuje optymalizacja wykorzystania zasobéw naturalnych w kon-
sekwencji czego moze doj$¢ do ograniczenia zmian klimatycznychi zapobiegania
zanikowi bioréznorodnosci biologiczne;.

W artykule podkreslono, ze wdrozenie ekoinnowacji w zréwnowazonych
przedsigbiorstwach zaleze¢ bedzie od uksztaltowanej nowoczesnej kultury organi-
zacyjnej, opartej na takich podstawowych wartosciach, jakich, jak: zaufanieoraz-
zarzadzanie wiedzg pracownikéw. Tylko bowiem dobrze wyksztalceni pracownicy
sa w wstanie dobrze rozpozna¢ potrzeby rynku i wdrozy¢ w przedsigbiorstwach
nowoczesne i proekologiczne rozwigzania marketingowe na miare XXI wieku.

Stowa kluczowe: ekoinnowacje, zrownowazony rozwdj, marketing

2 Dofinansowanie dla firm z programu bonéw na innowacje. https://www.rp.pl/Firma/
304139995-Dofinansowanie-dla-firm-z-programu-bonow-na-innowacje.html [dostep:
18.12.2018]

¥ M. Keck-Wilk, I. Wilk, Satysfakcja konsumentow, s. 17.
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Summary

Directions and determinants of the development of marketing
innovations in sustainable enterprises

In the 21st century, the need for a clean natural environment is necessary for the
proper development of humanity on Earth. Therefore, conducting all kinds of eco-
nomic processes related to satisfying the ever-increasing needs of present and future
generations should take place with respect for the natural environment. This mainly
applies to the marketing activities of enterprises. Marketing drives the global econo-
my and has an impact on the natural environment. Therefore, today’s enterprises, in
order to compete and stay on the global market, should implement eco-innovations
regarding marketing instruments, ie: products, prices, distribution and promotion-mix

Keywords: Ecoinnowations, sustainable development, marketing
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