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Wprowadzenie

P rzedsiebiorstwa prowadzace dzialalnos¢ na wspél-
czesnym rynku nieustannie podejmuja coraz to
nowsze inicjatywy majace na celu zdobycie klienta. Sze-
roki dostep do towaréw i ustug powoduje, zZe utrzymanie
si¢ przedsiebiorstw na konkurencyjnym rynku staje si¢
niejednokrotnie bardzo trudne, migdzy innymi dlatego,
ze wiele przedsigbiorstw decyduje si¢ na wdrozenie, zy-
skujacej coraz to wigksze grono zwolennikéw, ekopro-
mocji stanowiacej element ekomarketingu.

Ekopromocja jest odpowiedzig systemu zarzadzania
przedsiebiorstwami, ukierunkowana z jednej strony na
wymagania konsumentéw w zakresie ich swiadomo-
$ci ekologicznej, z drugiej strony staje si¢ dzialaniem
w realizacji polityki prosrodowiskowej przedsi¢biorstw
(Harring i in., 2017, s. 8). Warto podkre§li¢, iz rosnaca
$wiadomos¢ spoleczna dotyczaca ograniczonych za-
sobéw naturalnych, zanieczyszczenia srodowiska czy
wzrostu poziomu odpaddéw konsumenckich powoduje
nie tylko zmiany zachowan konsumenckich, ale réwniez
spos6b prowadzenia dziatalnosci gospodarczej przed-
siebiorstw, ktére dostrzegaja potrzebe realizacji polity-
ki prosrodowiskowej (Norton i in., 2015, s. 322-348).
Tym samym, w literaturze przedmiotu ostatniej dekady
zauwaza sie dyskurs naukowy na temat zastosowania
elementéw ekomarketingu w zarzadzaniu przedsigbior-
stwami (Ritter, Walter, 2012, s. 136-144). Co wiecej,
wazne i aktualne staje sie poszerzenie wiedzy w zakresie
implementacji elementéw ekomarketingu w realizacji
prosrodowiskowej polityki przedsiebiorstwa. Dlatego
w niniejszym opracowaniu postawiono pytanie badaw-
cze: w jaki sposéb polskie przedsiebiorstwo zoriento-
wane prosrodowiskowo moze realizowaé dzialania eko-
promocyjne w swojej dziatalnosci? W konsekwencji tego
pytania za cel opracowania przyjeto prébe oceny dziatan
ekopromocyjnych w przedsigbiorstwie handlowym oraz
wskazanie potencjalnych kierunkéw rozwoju dziatalno-
$ci prosrodowiskowe;.

Narzedziem badawczym pozwalajacym na wyjas-
nienie istoty dzialan ekopromocyjnych jest studium
przypadku, ktére pozwala na przedstawienie doklad-
nego i pogtebionego obrazu badanych zjawisk i relacji
(Gibbert i in., 2008, s. 1465-1474). Nalezy jednak za-
znaczy¢, ze studium przypadku, jako metoda badawcza,
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posiada probabilistyczng mozliwos¢ poznania nauko-
wego, a wsréd jej ograniczen nalezy wymieni¢: mata
reprezentatywno$¢ wynikow, duza czasochtonnosé,
wysokie koszty prowadzonych badan oraz intuicyjnosé
i subiektywno$¢ sadéw (Czakon, 2015, s. 189-209).
Warto jednak podkresli¢, ze weryfikacja empiryczna
przy zastosowaniu metody studium przypadku pozwala
na znalezienie odpowiedzi na pytania majace charakter
oryginalny, co umozliwia w wigkszym stopniu doglebne
wyjasnienie badanego zjawiska (Yin, 2009, s. 240; Eisen-
hardt, Graebner, 2007, s. 25-32).

Ekomarketing jako alternatywa
dla tradycyjnego myslenia
w zarzadzaniu przedsiebiorstwem

mieniajace si¢ uwarunkowania dziatalnosci przedsie-
biorstw stwarzaja koniecznos$¢ poszukiwania nowych
narzedzi marketingowych umozliwiajacych rozpozna-
wanie i zaspokajanie aktualnych potrzeb klientéw (Rze-
mieniak, 2013, s. 42). Poszukiwanie determinant, ktdre
oddziatuja na klientéw, staje si¢ fundamentem wspélcze-
snego marketingu (Armstrong, Kotler, 2012, s. 56). Dla-
tego podstawowe znaczenie dla budowy oraz realizacji
skutecznej strategii marketingowej maja determinanty
decydujace o wyborze okreslonej oferty przez klientéw
(Johann, 2010, s. 33-36). Oznacza to, ze zaspokojenie po-
trzeb klientéw wymaga od przedsigbiorcéw umiejetnosci
rozpoznania tych determinant i odpowiedniego doboru
czynnikéw wplywajacych na zaoferowanie produktu
o wyzszej wartosci dla nabywcéw. W tym swietle istot-
nym czynnikiem wplywajacym na podnoszenie wartosci
dla klienta jest zdolno$¢ do zaspokajania potrzeb o cha-
rakterze prosrodowiskowym przez oferowane produkty.
Wysoki poziom $§wiadomosci ekologicznej spoteczenstwa
oraz prosrodowiskowe potrzeby klientéw sprawiaja, iz
odpowiedzia przedsiebiorstwa na te potrzeby sa narze-
dzia ekomarketingu, ktére bezposrednio przektadaja si¢
na wzrost przychodéw ze sprzedazy (Tjarnemo, 2001,
s. 57; Gheorghiu i in., 2013, s. 373-377).
Ekomarketing, wedtug J. Penca (1998), odnosi sie do
spektrum dziatari marketingowych majacych na celu pro-
dukowanie i promowanie produktéw nieszkodliwych dla
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§rodowiska naturalnego. Pojecie ekomarketingu definio-
wane jest jako ,proces zarzgdzania majacy na celu rozpo-
znawanie i prognozowanie potrzeb konsumentéw w za-
kresie prosrodowiskowych produktéw oraz zaspokajanie
ich poprzez kreowanie podazy na produkty przyjazne dla
§rodowiska naturalnego oraz informowanie konsumen-
téw i producentéw o ekologicznych cechach produktéw”
(Lesniak, 2001, s. 87-88). Ekomarketing rozumiany tez
jest jako ,przeorientowanie tradycyjnego myslenia
w przedsigbiorstwach w myslenie ukierunkowane na
rozpoznawanie i zaspokajanie ,ekologicznych” potrzeb
konsumentéw, a takze wdrazanie ,zielonych” rozwigzan
produkcyjnych” (Biernacki, 2017, s. 15-16). Co wiecej,
ekomarketing koncentruje si¢ na dostarczaniu klientom
produktéw ,.ekologicznych” lub ,przyjaznych dla srodo-
wiska’, ktére kierowane sg do konsumentéw o wyzszym
poziomie $wiadomosci ekologicznej i ma na celu rozwi-
janie $wiadomosci ekologicznej swoich potencjalnych
klientéw (Groening, 2018, s. 1848-1866). Zatem istotne
znaczenie w ekomarketingu odgrywa z jednej strony jego
aspekt prosrodowiskowy, ktéry powinien by¢ propagowa-
ny w ramach dziatai ekopromocyjnych. Z drugiej strony,
odpowiednia struktura elementéw ekomarketingu przy-
czynia sie do wzrostu sprzedazy, a przez to do tworzenia
przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw.

Z powyzszych definicji wynika, ze ekomarketing rozu-
miany jest jako zestaw elementéw i dziatan realizowanych
w okreslonej sekwencji, ktére zmierzaja do dostarczenia
klientom nowej, unikatowej wartosci o okreslonym i ak-
ceptowalnym poziomie (Brandys, 2013, s. 4). Bazujac na
powyzszych rozwazaniach, w niniejszym opracowaniu
przyjmuje si¢, iz ekomarketing swoim zakresem obej-
muje szeroko rozumiany zestaw dzialani prosrodowisko-
wych, uwzgledniajacych co najmniej cztery elementy
tradycyjnego marketingu, tj. ceng, produkt, promocje
i dystrybucje.

Zaprezentowany przeglad definicji ekomarketingu
zaledwie sygnalizuje zlozono$¢ podejmowanej proble-
matyki, wskazujac jednoczesnie na kierunki prowadzenia
poglebionych badan. Dotychczasowe rozwazania wyraz-
nie wskazuja, iz wyeksponowanie ekomarketingu w dzia-
talnosci wspdtczesnych przedsigbiorstw staje sie¢ waznym
i aktualnym obszarem zarzadzania przedsiebiorstwami,
poniewaz pozwala wydtuzy¢ cykl zycia produktéw oraz
ogranicza ich marnotrawstwo, tworzac tym samym war-
tos¢ dodana. Dlatego omawiajac w dalszej czesci opraco-
wania elementy ekomarketingu, uwaga zostanie skupio-
na na ekopromocji, ktéra ksztaltuje prosrodowiskows
$wiadomos¢ klientow, stajac si¢ podstawa podejmowania
dzialan majacych na celu wdrozenie ekomarketingu
w przedsigbiorstwie.

Ekopromocja na tle elementéow
ekomarketingu w dziatalnosci
przedsiebiorstw

R ozwoj $wiadomosci spotecznej w zakresie ochrony
Srodowiska naturalnego spowodowat intensyfikacje
kolejnych dziedzin Zycia i pracy cztowieka. Zachowania
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prosrodowiskowe przeniknely réwniez do nauk o zarza-
dzaniu, co spowodowato rozwéj ekomarketingu. Tym
samym ekomarketing obejmuje elementy, ktére wywo-
tuja podjecie dzialann w danym obszarze. Do elementéw
tworzacych ekomarketing zalicza si¢: ekoprodukt, eko-
ceng, ekodystrybucje oraz ekopromocje, ktore zostana
scharakteryzowane w dalszej cz¢sci opracowania.

Elementy ekomarketingowe dotyczace ekoproduktu
wyrazaja si¢ w tym, ze jego produkcja i caly cykl zycia
nie powinny w sposéb negatywny oddzialywa¢ na $rodo-
wisko naturalne. Stad w literaturze przedmiotu mozna
spotkac rézne okreslenia na tego typu produkty, takie
jak: ,ekoprodukt” (Zaremba, 2009, s. 98), ,produkt
ekologiczny” (Witek, 2018, s. 406), ,zielony produkt”
(Wieteska, 2016, s. 175-188) lub ,,produkt przyjazny dla
Srodowiska” (Marnkowska-Wrébel, 2015, s. 141-150).
Decyzja o tym, czy produkt wytwarzany jest zgodnie
z koncepcja ekomarketingu, powinna zostaé podjeta juz
w fazie projektowania produktu, kiedy ustala si¢ metode
wytwarzania, niezbedne surowce, sposoby zagospodaro-
wania odpadéw czy utylizacje zuzytego produktu.

Cena ustalana w oparciu o koncepcje ekomarketin-
gowa uwzglednia dziatania przedsigbiorstwa na rzecz
Srodowiska. Niejednokrotnie cena ekoproduktéw jest
wyzsza niz w przypadku ,tradycyjnych’, nieekologicz-
nych produktéw, co wynika z potrzeby zastosowania
ekomaterialéw czy ekosurowcéw wyzszej jakosci. Przy-
ktadem moze tu by¢ uprawa ekologicznych roslin, ktéra
jest trudniejsza niz przy zastosowaniu pestycydow, tru-
jacych opryskéw lub wspomagajacych wzrost nawozéw
chemicznych (Martin, Schouten, 2012, s. 171).

Kolejnym elementem w podejsciu ekomarketinowym
jest ekodystrybucja, ktéra odnosi si¢ do organizacji pro-
ceséw logistycznych w przedsigbiorstwie w taki sposéb,
aby minimalizowaé ich negatywny wplyw na srodowi-
sko. W tym zakresie istotne znaczenie ma ograniczenie
emisji CO, do atmosfery, stosowanie ekologicznych
paliw i kanaléw dystrybucyjnych (Shil, 2012, s. 78-80).

Promocja w koncepcji ekomarketinowej odgrywa
wazng role w zakresie budowania swiadomosci prosro-
dowiskowej szeroko pojetych konsumentéw. Mozliwo-
$ci, jakie daja w tym zakresie public relations i reklama,
pozwalaja na generowanie zysku dla przedsigbiorstwa,
ale koncentruja si¢ réwniez na budowaniu $wiado-
mosci prosrodowiskowej klientéw. Wedtug I. Wilk
(2018, s. 637-645): ,celem ekologicznej promoc;ji jest
wplywanie na zachowania zakupowe konsumentéw
poprzez zachecanie ich do kupowania produktéw,
ktére nie szkodza srodowisku i kierowanie ich zain-
teresowania na pozytywne konsekwencje ich zacho-
wan zakupowych, zaréwno dla nich samych, jak i dla
§rodowiska” Implementowane w przedsiebiorstwach
dziatania ekopromocyjne pozwalaja na prezentowanie
klientom przyjetych zobowiazan prosrodowiskowych
przedsiebiorstw. Dzialania ekopromocyjne pozwalaja
takze na rozpowszechnianie ekologicznie odpowie-
dzialnych postaw konsumpcyjnych. W zakresie eko-
promogji istotna role¢ odgrywa specjalne etykietowanie
produktéw, ktére ma na celu podkresla¢ ekologiczne
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cechy produktu, informowaé klientéw o realizowanym
programie sprzedazy ekologicznych produktéw oraz
tworzy¢ prosrodowiskowy wizerunek przedsigbior-
stwa (Melovic i in., 2018, s. 1265-1281). Ekopromo-
cja staje si¢ wiec niezbednym elementem marketingu
kazdego przedsigbiorstwa zaangazowanego w polityke
prosrodowiskowa.

Reasumujac, warto podkreslié, iz elementy ekomar-
ketingu tworza spdjny zakres dzialan pozwalajacych na
budowanie prosrodowiskowej postawy przedsiebior-
stwa. Omoéwione elementy ekomarketingu oraz dziata-
nia realizowane na ich podstawie umozliwiaja przed-
sigbiorstwom budowanie wizerunku firmy, ktérej celem
jest minimalizacja negatywnego wplywu na srodowisko
(Gajdzik, 2007, s. 28-29). Taki wizerunek daje szanse
na zwiekszenie atrakcyjnosci przedsigbiorstwa, budzi
zaufanie, a tym samym umozliwia zdobycie kolejnych
klientéw.

Charakterystyka badanego podmiotu
i metody badawczej na tle zyskownosci
prowadzonej dziatalnosci

adanym przedsi¢biorstwem jest Lidl Polska, wcho-

dzacy w sktad niemieckiej sieci supermarketéw spo-
zywczych Lidl, nalezacych do Grupy Schwarz. Okresem
badawczym sg lata 2016-2019. Procedura badawcza w za-
kresie zbierania danych polegata na krytycznej analizie in-
formacji zawartych w Raporcie zréwnowazonego rozwo-
ju przedsiebiorstwa Lidl Polska (Bureau van Dijk, 2020)
oraz analizy danych dostepnych w bazie Orbis (Bureau
van Dijk, 2020). Model biznesu przedsiebiorstwa Lidl
Polska uwzglednia tworzenie wartosci dla klientéw po-
przez ksztaltowanie ich swiadomosci prosrodowiskowe;.
Takie podejscie pozwala integrowaé kluczowych interesa-
riuszy w celu konfiguracji zasobow i wzajemnie zaleznych
dziatani, skoncentrowanych na budowaniu pozycji kon-
kurencyjnej na rynku. W tym kontekscie celem artykutu
jest proba oceny dzialan ekopromocyjnych w Lidl Polska
oraz wskazanie potencjalnych kierunkéw rozwoju dzia-
talnosci prosrodowiskowej w badanym przedsigbiorstwie.
Do wskazania kierunkéw potencjalnego rozwoju dziatal-
nosci prosrodowiskowej w badanym przedsiebiorstwie
zastosowang metoda badawcza jest analiza wskaznikéw
rentownosci (sprzedazy, inwestycji i kapitatu). Analiza
ekonomiczna z jednej strony pozwala na pozyskiwanie
informacji o potencjale rozwojowym i decyzjach strate-
gicznych, z drugiej strony umozliwia ocen¢ zyskownosci
prowadzonej dzialalnosci oraz wskazanie potencjalnych
kierunkéw rozwoju dziatalnosci prosrodowiskowej, wa-
runkujacej antycypowanie okreslonych wielkosci ekono-
micznych charakteryzujacych dzialalnosé¢ przedsiebior-
stwa (Jerzemowska, 2006, s. 9).

Wybdér wspomnianych wskaznikéw rentownosci
(sprzedazy, inwestycji i kapitalu) w niniejszym artykule
zostal dokonany w sposéb celowy. Dzialania ekopro-
mocyjne wdrozone przez przedsiebiorstwo Lidl Polska
wplywaja na wzrost sprzedazy oraz na wzrost efektyw-
nosci gospodarowania, co prezentuje ksztattowanie sig
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wskaznikéw rentownosci. Stad uwaga zostata zwrécona
na wskazniki rentownosci sprzedazy, inwestycji i kapitatu
wlasnego, ktére odzwierciedlaja decyzje gospodarcze po-
dejmowane w badanym okresie i mogg stuzy¢ jako pod-
stawa do ksztaltowania kierunkéw rozwoju dziatalnosci
przedsiebiorstwa. Dzialania ekopromocyjne wdrozone
przez przedsiebiorstwo Lidl Polska wplywaja na poziom
wskaznika rentownos$ci sprzedazy. Wskaznik rentow-
nosci inwestycji pokazuje mozliwosci rozwoju przed-
siebiorstwa, a wskaznik rentownosci kapitatu wlasnego
informuje o stopie zwrotu z zaangazowanego kapitatu
wlasnego w generowanie zysku (Sierpiniska, Jachna, 2005,
5. 195-213).

Liczby wzgledne, wyrazone za pomoca wskaznikéw,
sa istotnym Zrédlem informacji, pozwalajacym doko-
na¢ interpretacji okreslonych wielkosci ekonomicznych.
Uzytecznym narzedziem badawczym umozliwiajacym
pomiar zyskownosci prowadzonej dzialalnosci jest zestaw
wskaznikéw rentownosci uporzadkowanych w logicz-
nym ciagu. Badanie rentownosci stanowi punkt wyjscia
do wyjasnienia dzialan ekopromocyjnych w badanym
przedsiebiorstwie.

Wskaznik rentownosci sprzedazy w badanym przed-
siebiorstwie pozwala uzyskaé informacje o poziomie efek-
tywnosci zrealizowanej sprzedazy (tab. 1). W 2017 roku
nastapit niewielki spadek wartosci wskaznika rentowno-
$ci sprzedazy w odniesieniu do roku 2016, co moze $wiad-
czy¢ o wzroscie kosztéw dzialalnosci operacyjnej lub
spadku ilo$ci sprzedawanych produktéw. W latach 2018
12019 udzial zysku w wartosci sprzedazy charakteryzowat
sie tendencja wzrostowa. Wzrost rentownosci sprzedazy
sugeruje, iz w przedsigbiorstwie podjeto decyzje o obni-
zaniu kosztéw dzialalnosci operacyjnej oraz osiagnigciu
atrakcyjnego poziomu cen, co moglo przetozy¢ si¢ na
wzrost ilosci sprzedawanych towaréw. Rozwazajac ksztal-
towanie sie wskaznika rentownosci sprzedazy w czterech
kolejnych latach w badanym przedsigbiorstwie, mozna
stwierdzié, iz badany podmiot osigga wysoki, jak dla
sektora handlu detalicznego, poziom zwrotu ze sprzedazy,
co $Swiadczy o efektywnej polityce sprzedazy i prawidlo-
wych decyzjach w zakresie polityki cenowej, kosztowej
i promocyjnej.

Badajac ksztaltowanie si¢ wskaznika rentownosci in-
westycji (nazywanego réwniez wskaznikiem rentownosci
kapitalu statego), uzyskano informacje o mozliwo$ciach
rozwojowych badanego przedsigbiorstwa. W badanym
przedsiebiorstwie w latach 2016-2019 wskaznik rentow-
nosci inwestycji wykazywatl tendencje wzrostows. Ksztal-
towanie si¢ poziomu rentownosci inwestycji w badanym
przedsigbiorstwie $wiadczy o posiadaniu ogromnego
potencjatlu rozwojowego, a decyzje podjete w zakresie
struktury kapitatu przyczyniaja sie do utrzymania réwno-
wagi finansowej, nawet w przypadku stabszej koniunktu-
ry w danym segmencie rynku (tab. 2).

Analizujac zaangazowanie kapitaléw wlasnych do
generowania zyskow, przeanalizowano ksztaltowanie si¢
wskaznika rentownosci kapitalu wlasnego w badanym
przedsiebiorstwie (tab. 3). Badajac rentownos¢ finansows
za pomoca wskaznika rentownosci kapitalu wlasnego



44 | PRZEGLAD ORGANIZACJI 4/2021

Tabela 1. Poziom rentownosci sprzedazy w badanym przedsigbiorstwie

29/02/2016 28/02/2017 28/02/2018 28/02/2019
dane w tys. USD dane w tys. USD dane w tys. USD dane w tys. USD
Wyszczegolnienie
12 miesigcy 12 miesigcy 12 miesiecy 12 miesiecy
Local GAAP Local GAAP Local GAAP Local GAAP
Kur;LV':)/ILT;Sny: 0,25041 0,24528 0,2925 0,26418
ROS (%) 3,85 3,49 4,39 4,89
Zrédto: Bureau van Dijk, 2020
Tabela 2. Poziom rentownosci inwestycji w badanym przedsiebiorstwie
29/02/2016 28/02/2017 28/02/2018 28/02/2019
dane w tys. USD dane w tys. USD dane w tys. USD dane w tys. USD
Wyszczegolnienie
12 miesiecy 12 miesiecy 12 miesiecy 12 miesiecy
Local GAAP Local GAAP Local GAAP Local GAAP
K"r;LV&‘/’lTSiS"y: 0,25041 0,24528 0,2925 0,26418
ROCE (%) 3,87 8,16 10,31 12,66
Zrédto: Bureau van Dijk, 2020
Tabela 3. Poziom rentownosci kapitatu wtasnego w badanym przedsiebiorstwie
29/02/2016 28/02/2017 28/02/2018 28/02/2019
dane w tys. USD dane w tys. USD dane w tys. USD dane w tys. USD
Wyszczegolnienie
12 miesiecy 12 miesiecy 12 miesiecy 12 miesiecy
Local GAAP Local GAAP Local GAAP Local GAAP
Kur;Lv':\/(lTsigny: 0,25041 0,24528 0,2925 0,26418
ROE (%) 3,67 9,51 11,88 13,35

Zrédto: Bureau van Dijk, 2020

(ROE) zauwaza sie, ze w latach 2016-2017 wystepuje bar-
dzo korzystna, wzrostowa sytuacja finansowa badanego
podmiotu. W latach 2018-2019 nastepuje dalszy wzrost
wskaznika rentownosci kapitatu wlasnego, ktory swiad-
czy o wysokiej rentownosci zaangazowanych kapitatow
wlasnych. Ksztaltowanie si¢ wskaznika rentownosci ka-
pitatu wlasnego w badanym przedsigbiorstwie informuje
o dobrej sytuacji finansowej przedsigbiorstwa Lidl Polska,
wysokim poziomie bezpieczenistwa finansowego oraz po-
tencjale rozwojowym. Tendencja wzrostowa wskaznika
rentownosci kapitalu wlasnego swiadczy, iz przedsigbior-
stwo Lidl Polska utrzymuje w badanym okresie przewage
konkurencyjna, ktéra zdobylo dzieki wypracowaniu uni-
kalnej marki i utrzymuje t¢ przewage, realizujac szeroki
wachlarz dziatan ukierunkowanych na progres w zakresie
zyskownosci.

Podsumowujac badanie trendu rentownosci przepro-
wadzone na podstawie wyselekcjonowanych wskazni-
kéw rentownosci, mozna wnioskowaé, ze wynik finan-
sowy w badanych przedsigbiorstwach jest generowany
zaréwno poprzez redukcje kosztéw organizacyjnych,
jak i dzialania ukierunkowane na wzrost sprzedazy.
Gléwnym parametrem wplywajacym na poziom wyni-
ku finansowego jest wielko$¢ przychodéw ze sprzedazy
towaréw, generowany zaréwno poprzez strukture i ilosé
asortymentu, jak réwniez podejmowanie dzialan w za-
kresie wzrostu zyskownosci. Wynik finansowy w przed-
siebiorstwie Lidl Polska ksztaltuja takze decyzje doty-
czace struktury kapitaléw w finansowaniu dziatalnosci.
Waznym parametrem wplywajacym na poziom wyniku
finansowego w badanym przedsi¢biorstwie sa decyzje
inwestycyjne, gdyz moga one przyczynic si¢ do wzrostu
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potencjatu rozwojowego lub istotnie ostabi¢ kondycje
finansowa jednostki w przypadku ,nietrafionych” inwe-
stycji. Na podstawie analizy wskaznikéw finansowych
mozna wykazaé zwiazek pomiedzy implementacja
dzialan ekopromocyjnych na wzrost poziomu przycho-
dow ze sprzedazy towardéw Lidl Polska. Co wigcej, taki
zwiazek jest widoczny w ewidencji ksieggowej badanego
przedsiebiorstwa na poziomie analitycznym kosztéow
wedlug miejsc ich powstawania, na podstawie ktérych
sporzadzany jest rachunek zyskéw i strat (Ustawa o ra-
chunkowosci), stanowigcy zrédlo informacji o poziomie
przychodéw ze sprzedazy.

Identyfikacja dziatan ekopromocyjnych
przedsiebiorstwa Lidl Polska

kopromocja jest tym elementem marketingu-mix,

ktdry jest najbardziej zauwazalny wsréd klientoéw
proekologicznych produktéw. W praktyce oznacza to, ze
wspolczesny nabywca aktywnie poszukuje opinii i infor-
macji o proekologicznych produktach w przekazie re-
klamowym lub innej formie ekopromocji (Collins, 2010,
s. 38-39). Stad tez przedsiebiorstwo Lidl Polska opraco-
walo i wdrozylo plan dzialan prosrodowiskowych w za-
kresie ekopromocji majacy na celu lepsze zaspokojenie
potrzeb swoich klientéw.

Wsréd prosrodowiskowych dziatan badanego przed-
sigbiorstwa w zakresie ekopromocji wymieni¢ nalezy
ograniczenie ilo$ci opakowan foliowych w Lidl Polska,
ktére jest realizowane poprzez dodanie do sprzedazy
papierowych toreb na zakupy. Podobnie wymieniono
opakowania foliowe do pieczywa na opakowania papie-
rowe z malym przezroczystym okienkiem, umozliwiaja-
ce kasjerowi zidentyfikowanie sprzedawanego towaru.
W opakowaniu papierowym do pieczywa przezroczyste
okienko zaprojektowano w taki sposéb, aby mozliwe
byto jego oddzielenie od czgsci papierowej opakowania.
Dodatkowo badane przedsiebiorstwo w ramach eko-
promocji akceptuje realizacje zakupdéw do prywatnych
opakowan wielorazowego uzytku, na przyktad wedlina
moze zostaé zapakowana bezposrednio do ceramicz-
nych pojemnikéw bedacych wlasnoscia klientéw za-
miast w folie.

Ograniczenie liczby opakowan dotyczy réwniez
racjonalnej gospodarki wykorzystujacej drewno i pa-
pier w opakowaniach. Dlatego tez Lidl Polska dba, aby
drewno i papier stosowane w opakowaniach posiadaly
certyfikat FSC®, potwierdzajacy, ze dany surowiec zo-
stal pozyskany z poszanowaniem zasad odpowiedzialnej
produkgcji. Ponadto Lidl Polska ztozyt deklaracje ograni-
czenia zuzycia plastiku w opakowaniach o 20% do 2025
roku (Lidl Polska, 2019). Ta deklaracja jest systematycz-
nie realizowana poprzez sprzedaz warzyw i owocéw
luzem bez zadnego opakowania, ktére wczesniej znajdo-
waly si¢ w ofercie sprzedazy wytacznie w opakowaniach.

Kolejne dzialanie w ramach ekopromocji badanego
przedsigbiorstwa odnoszg si¢ do ograniczenia sprzedazy
jednorazowych naczyn plastikowych. Badane przed-
siebiorstwo w kwietniu 2019 roku zaczeto stosowal
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biodegradowalne i kompostowalne przemystowo opa-
kowania na wigkszos¢ warzyw i owocdéw BIO. Tacki
wykorzystywane do pakowania tych warzyw i owocéw
sa papierowe, natomiast folia celulozowa pochodzi ze
specjalnej plantacji eukaliptuséw. W maju 2019 roku
Lidl Polska wtaczyt do oferty sprzedazy biodegrado-
walne sztuéce z dodatkiem otrebdw, celulozowe talerze
i tacki, a takze biodegradowalne stomki. Zalozeniem
tego dzialania bylo wyeliminowanie okolo 140 ton pla-
stiku na przestrzeni jednego sezonu (Lidl Polska, 2019).
Biodegradowalne naczynia i sztucce, ktére oferuje Lidl
Polska, wykonane sg z surowcéw odnawialnych, dzieki
czemu po ich uzyciu podlegaja selekeji jako bioodpady.

Lidl Polska wprowadzil réwniez opakowania Bio
Organic na ziemniaki i cebulg, ktére sa wykonane z two-
rzyw pochodzenia naturalnego, takich jak skrobia kuku-
rydziana oraz papier, dlatego opakowania te podlegaja
przetworzeniu w kompostowniach przemystowych na
biopaliwo lub kompost. Na uwage zastuguje fakt, iz na-
pisy na tych opakowaniach zadrukowane sg za pomoca
farb wodnych. Dodatkowo Lidl Polska postanowito, Ze
w 2019 roku zredukuje zuzycie materialu PET? w butel-
kach wody Saguaro az o 442 tony.

Podsumowujac, warto podkreslié, iz generowanie
przychodéw wylacznie ze sprzedazy towardw nie jest
juz gléwnym zrédlem przychodéw dla Lidl Polska. Ba-
dane przedsiebiorstwo podjeto dzialania majace na celu
zwrécenie uwagi swoich klientéw na podejscie prosro-
dowiskowe w dziatalnosci Lidl Polska, ukierunkowane
nie tylko na wzrost zyskéw, poprzez progres w poziomie
sprzedazy, ale takze redukcje kosztéw zwigzanych ze
zuzyciem opakowan. Warto zwréci¢ uwage, ze wyniki
uzyskanych badan sa spdjne z wynikami innych bada-
czy w tym zakresie. S. Achchuthan i T. Velnampy (2016,
s. 59-76) podkreslaja, iz klienci proekologicznych pro-
duktéw podejmuja decyzje o dokonaniu zakupu w opar-
ciu o takie czynniki, jak: §wiadomos¢ zdrowotna i srodo-
wiskowa czy efektywno$¢. Autorzy ci zwracaja réwniez
uwage w swoich badaniach, ze decyzja o zakupie eko-
logicznego produktu nie byla pod znaczacym wplywem
medidéw czy inicjatyw rzgdowych. Co wigcej, norwescy
badacze dostrzegaja fakt, iz zmiana swiadomosci spo-
tecznej w zakresie polityki prosrodowiskowej jest proce-
sem powolnym i dlugotrwatym, a jego realizacja odbywa
si¢ posrednio poprzez budowanie sieci przedsigbiorstw
prosrodowiskowych i rozpowszechnianie informacji
o produktach ekologicznych (Barberouse i in., 2018).

Program ograniczania
marnowania zywnosci

w dziataniach ekopromocyjnych
przedsiebiorstwa Lidl Polska

drozenie dzialan prosrodowiskowych w zakresie
ekopromocji przez Lidl Polska uwzglednia takze
czynnosci zwigzane z ograniczaniem marnowania zyw-
nosci. Kadra zarzadzajaca Lidl Polska ma swiadomosé,
iz kazdy wyrzucony produkt spozywczy wiaze si¢ mie-
dzy innymi ze zuzyciem wody, energii oraz emisja gazéw
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cieplarnianych do atmosfery. Dlatego w Lidl Polska
dazy si¢ do celu, ktérym jest minimalizacja marnowania
zywnosci we wszystkich grupach towarowych w swoich
sklepach.

W realizacji tego celu ma poméc specjalnie opracowa-
ny program dzialan, bazujacy na idei ,zero waste” i ,,less
waste”. Program ten sklada sie z szeregu dziatan, wéréd
ktérych warto zwrdcié uwage na dziatania ograniczajace
marnowanie zywnosci, uwzgledniajace proces automa-
tycznego zamawiania towaru poprzez poprawnie skon-
figurowany system komputerowy. System ten, bazujac
na danych historycznych oraz wszelkich prognozach
rozwoju rynku, minimalizuje btedy ludzkie, zapewnia-
jac klientom dostgpnos¢ towaru zgodnie z potrzebami.

Dzialania zwigzane z ograniczeniem marnowania
zywnosci realizowane sg réwniez poprzez wlasciwe
wykladanie towaru w sklepie. Realizacja tego dziatania
polega na opracowaniu rocznego planu przektadania
towaru, zgodnie z ktérym towary z krétkimi terminami
przydatnosci sg przekladane przy kazdej dostawie.

Dzialania z zakresu ograniczania marnowania zyw-
nosci dotycza takze artykutéw wymagajacych chtodze-
nia. System monitorowania takich produktéw od chwili
ich przyjecia do centrum dystrybucji az do momentu
sprzedazy zapewnia wlasciwe przechowywanie, a tym
samym ogranicza ryzyko marnowania zywnosci.

Kolejne dziatanie dotyczace ograniczania marnowa-
nia zywnosci odnosi si¢ do kontroli dat przydatnosci
do spozycia towaréw. Kazdy artykut ma konkretna date
przydatnosci do spozycia, natomiast specjalne narzedzia
MDE pozwalaja na identyfikacje towardéw ze zblizajacym
si¢ ostatecznym terminem przydatnosci do spozycia.
Dzigki temu mozliwa jest sprzedaz tych towaréw w spe-
cjalnie oznaczonych strefach sklepéw Lidl w zdecydowa-
nie nizszych cenach. Z perspektywy prosrodowiskowej
dzialanie to ma dwie gléwne zalety. Po pierwsze, w zde-
cydowany sposéb zmniejsza si¢ ilos¢ niesprzedanego
towaru, a po drugie, osoby ubozsze moga zaoszczedzié
na zakupie tanszych artykutéw.

Rozpatrujac dziatania zwiazane z ograniczeniem
marnowania zywnosci przez przedsigbiorstwo Lidl Pol-
ska, warto zaznaczy¢, ze nie pominig¢to postgpowania
z artykutami, ktére z réznych powoddéw nie nadajg si¢
do sprzedazy. Takie towary sa sortowane na poszczegdl-
ne kategorie odpadow, tak aby mozliwe bylo ich dalsze
przetwarzanie, na przyktad na biogaz.

Specjalnym dzialaniem dotyczacym ograniczenia
marnowania zywno$ci w Lidl Polska objeto artykuly
z grupy warzywa i owoce. Polityka prosrodowiskowa
w tym zakresie odnosi si¢ do realizacji codziennych do-
staw §wiezych owocow i warzyw w godzinach porannych.
Nastepnie towary podlegaja kilku kontrolom w ciagu
dnia, za ktére odpowiadaja ,specjalisci do spraw swiezo-
$ci”. Zauwazone ewentualne odchylenia od wymaganego
stopnia $wiezo$ci warzyw i owocéw pozwalaja na wpro-
wadzenie wieczornych obnizek cen na poszczegélnych
produktach. Natomiast dzialania ekopromocyjne w tym
zakresie sg ukierunkowane na akcje¢ informujaca o jako-
$cii $wiezosci oferowanych towardéw.

4

Waznym dzialaniem z punktu widzenia ograniczenia
marnowania zywnosci w przedsiebiorstwie Lidl Polska
jest permanentna ocena systemu przecen stosowanego
w badanym przedsigbiorstwie w zakresie asortymentu
suchego. System przecen zaktada, ze na kilka dni przed
uplywem terminu przydatnosci artykuly asortymentu
suchego oferowane sg do sprzedazy w cenie nizszej o 25%.
System przecen cieszy si¢ duzag popularnoscia wsréd
klientéw, a badane przedsigbiorstwo ogranicza w ten spo-
s6b marnowanie zywnosci.

Podsumowujac dziatania ekopromocyjne podejmo-
wane przez badane przedsigbiorstwo w ramach realizacji
polityki prosrodowiskowej, nalezy zaznaczy¢, iz nie wy-
czerpuja one listy dziatan ekopromocyjnych stosowanych
przez Lidl Polska, lecz stanowia jedynie punkt odniesie-
nia do dalszych rozwazan z zakresu wplywu ekopromociji
na realizacje polityki prosrodowiskowej badanego przed-
siebiorstwa. Podejmujac sie krytycznej analizy przepro-
wadzonego studium przypadku, warto podkresli¢, iz plan
redukeji plastiku realizowany przez Lidl Polska odzwier-
ciedla poziom zuzycia plastiku w dziatalnosci badanego
przedsigbiorstwa oraz wskazuje sposoby jego ograni-
czenia. Z kolei zaprezentowane dziatania ograniczajace
marnotrawienie zywnosci znajduja zastosowanie w prak-
tyce gospodarczej nie tylko przedsigbiorstw handlowych,
a skutki tych dzialan wplywaja na poprawe kondycji
finansowej badanego przedsiebiorstwa. Nalezy jednak
zwréci¢ uwage, iz dzialania ekopromocyjne wdrozone
przez badane przedsigbiorstwo posiadaja pewne istotne
ograniczenia. Dzialalno$¢ ekopromocyjna Lidl Polska
nie uwzglednia znaczenia nastrojéw i preferencji klientéw
w stosunku do ekoproduktéw. Co wigcej, nie uwzgled-
nia czynnikéw makroekonomicznych oraz spotecznych,
ktére moga mie¢ wplyw na ksztattowanie si¢ popytu na
ekoprodukty oferowane w badanym przedsigbiorstwie.

Podsumowanie

R easumujac, przeprowadzone studium przypadku
pozwala oceni¢ dzialania ekopromocyjne przed-
siebiorstwa Lidl Polska. W zakresie realizacji polityki
prosrodowiskowej dzialania te polegaja na wykorzystaniu
powstajacych odpadéw konsumpcyjnych w gospodarce
obiegu zamknigtego (Gérka, Thier, 2018, s. 3-6), w ktorej
towary podlegaja odnawianiu i recyklingowi tak diugo,
jak to mozliwe (Zarebska, 2017, s. 286-295). Odpowia-
dajac na postawione w opracowaniu pytanie badawcze,
mozna stwierdzi¢, iz dzialania ekopromocyjne podejmo-
wane przez Lidl Polska zwigzane sa z wykorzystaniem
surowcéw i odpadow ze zuzytego badZ niepotrzebnego
towaru i wykorzystywane sa jako surowce do wytwa-
rzania nowych artykuléw, tworzac tym samym warto$é
dodana. Wspétpraca badanego przedsigbiorstwa z wy-
specjalizowanymi firmami w zakresie odbioru réznego
rodzaju odpadéw pozwala odzyskiwaé wigkszos$¢ two-
rzyw sztucznych i papieru z opakowan zbiorczych, ktére
podlegaja dalszemu przetwarzaniu. Taki model dziatan
ekopromocyjnych pozwala wydtuzy¢ cykl zycia oferowa-
nych artykuléw oraz ograniczy¢ powstawanie odpadéw
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konsumpcyjnych do minimum. Co wigcej, dziatania
ekopromocyjne przedsiebiorstwa Lidl Polska dajg istotne
efekty prosrodowiskowe, wsréd ktérych wymienié nalezy
zbidrke makulatury, zbidrke tworzyw sztucznych oraz
przekazanie do recyklingu zuzytego sprzetu elektryczne-
go i elektronicznego. Tym samym mozna przyjaé, ze cel
artykutu zostal osiagniety.

Gléwnym wkiadem artykutu jest pogtebione wyjasnie-
nie mozliwosci zastosowania dzialaii ekopromocyjnych
w zakresie realizacji polityki prosrodowiskowej badanego
przedsigbiorstwa z uwzglednieniem zyskownosci prowa-
dzonej dziatalnosci. Warto zaznaczy¢, iz dzialania ekopro-
mocyjne zaimplementowane przez przedsigbiorstwo Lidl
Polska stanowia narzedzie umozliwiajace operacjonaliza-
cje zatozonych celéw prosrodowiskowych. Pozwalaja one
na wyjasnienie istoty dzialan ekopromocyjnych w przed-
siebiorstwie handlowym oraz wskazanie potencjalnych
kierunkéw rozwoju dziatalnosci prosrodowiskowej. Jed-
nakze nalezy zaznaczy¢, iz skupienie si¢ na syntetycznym
podejsciu do ekopromocji posiada zalety i wady. Zaleta
przedstawionych dzialaii ekopromocyjnych jest prymat
wartosci tworzonej dla klienta i przedsiebiorstwa. Jednak-
ze ocena dziatan ekopromocyjnych cechuje zmniejszona
mozliwo$¢ generalizacji na inne przedsigbiorstwa, co sta-
nowi ich wade.

Jasna implikacja z zaloZen teoretycznych i empirycz-
nych przeprowadzonego badania przypadku jest, ze
implementacja dzialaii ekopromocyjnych moze byé
skutecznym instrumentem realizacji polityki prosrodo-
wiskowej, dlatego istnieje koniecznos¢ ciaglej oceny ich
skutecznosci, co stanowi o oryginalnosdci rozwiazanego
problemu. Rekomendacja dla badanego przedsigbiorstwa
jest wdrozenie wieloelementowe;j strategii ekomarketin-
gowej umozliwiajacej kreowanie stalej relacji z klientem,
elastyczne dopasowanie si¢ do oczekiwan klientéw oraz
rozpoznanie kluczowych potrzeb.

Dalszy kierunek badan powinien dotyczy¢ aplikacji
wszystkich elementéw ekomarketingu w realizacji poli-
tyki prosrodowiskowej, traktowanej jako wazny obszar
budowy strategii marketingowej badanego przedsie-
biorstwa. Wtasciwa konfiguracja gléwnych elementéw
ekomarketingu powinna przyczynié sie, zaréwno do
lepszego zaspokajania oczekiwan klientéw, jak i do
wzrostu przychodéw ze sprzedazy i umacniania pozycji
rynkowe;j.
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Przypisy
1) FSC® to skrét od angielskiej nazwy Forest Stewardship

Council - organizacji odpowiedzialnej za certyfikacje la-
séw oraz wszelkiego rodzaju wyrobow z drewna i papieru.
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Symbol FSC® umieszczony na produktach informuje o tym,
ze drewno, ktére zostato wykorzystane do produkcji dane-
go wyrobu, pochodzi tylko i wylacznie z laséw posiadaja-
cych certyfikat FSC®,

2) PET - politereftalan etylenu, tworzywo sztuczne nalezace
do termoplastycznych poliestréw, stosowany na duza skale
do produkcji widkien syntetycznych i butelek.

Bibliografia

[11 Achchuthan S., Velnampy T. (2016), A Quest for Green
Consumerism in Sri Lankan Context: An Application of
Comprehensive Model, ,,Asian Economic and Social So-
ciety’, Vol. 6, No. 3, pp. 59-76.

[2] Armstrong G., Kotler P. (2012), Marketing. Wprowadzenie,
Wolters Kluwer Business, Warszawa.

[3] Barberoux V., Berg K., Eriksen S.E., Raut P.,, Sanchez
Gonzdlez K. (2018), Green Vestfold 2018, Vestfold Group
Food System Document, 26/11/2013 Norwegian Universi-
ty of Life Sciences, Vestfold.

[4] Biernacki M. (2017), Rachunek kosztéw ELCC a ekomar-
keting w dziatalnosci przedsigbiorstw, Prace Naukowe Uni-
wersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu / Research Pa-
pers of Wroclaw University of Economics, Nr 480, s. 9-18.

[5]1 Brandys J. (2013), Marketing ekologiczny — zatozenia, per-
spektywy, Zeszyt Naukowy Wyzszej Szkoly Zarzadzania
i Bankowosci w Krakowie, Nr 27, s. 53-65.

[6] Bureau van Dijk (2020), A Moody’s Analytics Company,
https://orbis41.bvdinfo.com/version-2020911/orbis/1/
Companies/Report, access date: 14.09.2020.

[71 Collins S. (2010), Digital Fair. Prosumption and the Fair
Use Defence, ,Journal of Consumer Culture”, Vol. 10,
No. 1, pp. 38-39.

[8] Czakon W. (red.), (2015), Podstawy metodologii badati
w naukach o zarzqdzaniu, Oficyna a Wolters Kluwer bu-
siness, Warszawa.

[91 Eisenhardt K.M., Graebner E. (2007), Theory Building
from Cases: Opportunities and Challenges, ,,Academy Ma-
nagement Journal”, Vol. 50, No. 1, pp. 25-32.

[10] Gajdzik B. (2007), Transformacja koncepcji zréwnowazo-
nego rozwoju na poziomie zarzqdzania gming, ,Przeglad
Organizacji’, Nr 11, s. 28-29.

[11] Gheorghiu A., Vidragcu P.A., Niculescu M.D. (2013), The
Development of the Eco-marketing, Green Performance
and Corporate Responsibility in a Competitive Economy,

»Quality — Access to Success’, Supplement, pp. 373-377.

[12] Gibbert M., Ruigrok W., Wicki B. (2008), What Passes as
a Rigorous Case Study? ,Strategic Management Journal’,
Vol. 29, No. 13, pp. 1465-1474.

[13] Gérka K., Thier A. (2018), Gospodarka obiegu zamknigte-
go zasob6w naturalnych, ,Aura’, Nr 5, s. 3-6.

[14] Groening C., Sarkis J., Zhu Q. (2018), Green Marketing
Consumer — Level Theory Review: A Compendium of Ap-
plied Theories and Further Research Directions, ,Journal
of Cleaner Production’, Vol. 172, pp. 1848-1866.

[15] Harring N., Jagers S.C., Matti S. (2017), Public Support
for Pro-Environmental Policy Measures: Examining the
Impact of Personal Values and Ideology, ,Sustainability”,
Vol. 9, No. 5, pp. 1-14.


mailto:m.legowik-malolepsza%40pcz.pl?subject=
https://orbis41.bvdinfo.com/version-2020911/orbis/1/Companies/Report
https://orbis41.bvdinfo.com/version-2020911/orbis/1/Companies/Report

48 | PRZEGLAD ORGANIZACJI 4/2021

[16] Jerzemowska M. (red.), (2006), Analiza ekonomiczna
w przedsigbiorstwie, PWE, Warszawa.

[17] Johann M. (2010), Strategie marketingowe stosowane
w praktyce polskich przedsigbiorstw, ,Przeglad Organi-
zacji’, Nr 4, s. 33-36.

[18] Lesniak J. (2001), Rola instrumentéw marketingu eko-
logicznego we wdrazaniu rozwoju zréwnowazonego na
przyktadzie Szwecji, [w:] F. Piontek (red.), Ekonomia
a zrownowazony rozwdj, t. 2, Ekonomia i Srodowisko,
Bialystok, s. 87-96.

[19]1 Lidl Polska (2019), Raport zréwnowazonego rozwoju,
Warszawa.

[20] Mankowska-Wrébel L. (2015), Ekologiczne uwarunko-
wania zachowan konsumenckich, ,Handel Wewnetrzny”,
Nr 1, s. 141-150.

[21] Martin D., Schouten J. (2012). Sustainable Marketing,
Prentice Hall, Boston.

[22] Melovic B., Mitrovic S., Rondovic B., Alpackaya I.
(2018), Green (Ecological) Marketing in Terms of Su-
stainable Development and Building a Healthy Environ-
ment, [in:] V. Murgul, Z. Popovic (eds.), International
Scientific Conference Energy Management of Municipal
Transportation Facilities and Transport EMMFT 2017.
Springer International Publishing., Khabarovsk.

[23] Norton T.A., Zacher H., Ashkanasy N.M. (2015), Pro-
-environmental Organizational Culture and Climate
[in:] J.L. Robertson, J. Barling (eds.), The Psychology of
Green Organizations, Oxford University Press, Oxford,
pp. 322-348.

[24] Penc]. (1998), Strategie zarzqdzania, Agencja Wydawni-
cza Placet, Warszawa.

[25] Ritter T., Walter A. (2012), More is Not Always Better:
The Impact of Relationship Functions on Customer Per-
ceived Relationship Value, ,Industrial Marketing Mana-
gement”, No. 41, pp. 136-144.

[26] Rzemieniak M. (2013), Zarzgdzanie niematerialnymi
wartosciami przedsigbiorstw, Wyd. Dom Organizatora,
Torun.

[27] Shil P. (2012), Evolution and Future of Environmental
Marketing, ,Asia Pacific Journal of Marketing and Ma-
nagement Review”, No. 1, pp. 78-80.

[28] Sierpiniska M., Jachna T. (2005), Ocena przedsigbiorstwa
wedlug standardow swiatowych, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa.

[29] Tjarnemo H. (2001), Eco-marketing & Eco-management.
Exploring the Eco-orientation — Performance Link in
Food Retailing, Lund Business Press, Lund.

[30] Ustawa o rachunkowosci z dnia 29.09.1994 roku, Dz.U.
z 2021 roku, poz. 217, Zalacznik nr 1.

4

[31] Wieteska G. (2016), Modele wspdtpracy dostawca — na-
bywca w zakresie rozwijania zielonych produktéw, ,Stu-
dia Ekonomiczne”, Nr 267, s. 175-188.

[32] Wilk 1. (2018), Istota marketingu ekologicznego w wa-
runkach zréwnowazonego rozwoju, Zeszyty Naukowe
Politechniki Slaskiej, seria Organizacja i Zarzadzanie,
z. 118, s. 637-645.

[33] Witek L. (2018), Ceny produktéw ekologicznych a za-
chowania konsumentéw, ,Handel Wewnetrzny”, Nr 3,
s. 406-414.

[34] Yin R. (2009), Case Study Research and Applications:
Design and Methods, Sage, Thousand Oaks.

[35] Zaremba S. (2009), Marketing ekologiczny, Wyd. Uni-
wersytetu Ekonomicznego, Wroctaw.

[36] Zarebska J. (2017), Gospodarka o obiegu zamknigtym
drogg do zrownowazonego rozwoju, ,Systemy Wspoma-
gania w Inzynierii Produkcji’, Vol. 6, Nr 7, s. 286-295.

Eco-Promotion in the Company’s Pro-
environmental Policy - The Case of Lidl Polska

Summary

The aim of this publication is an attempt to assess eco-pro-
motional activities in a trading company and to indicate
potential development directions of pro-environmental
activities. The main research question concerned the
issue: how does a Polish environmentally-oriented en-
terprise implement eco-promotional activities in its op-
erations? The research methods used in the publication
include: analysis of the literature on the subject, case
study, ratio analysis. The research period is 2016-2019.
This article is a contribution to the research on the deter-
minants of eco-marketing in the commercial activity of
enterprises. The study brings both theoretical and practi-
cal knowledge about selected elements of eco-marketing,
with particular emphasis on eco-promotional activities.
The most important results of the conducted research
that should be mentioned are: a deepened understanding
of the possibilities of using eco-promotional activities.
Moreover, as the case studies show, implementation of
eco-promotional activities can be an effective instrument
for the implementation of pro-environmental policy.
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