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Wprowadzenie

P rzedsiębiorstwa prowadzące działalność na współ­
czesnym rynku nieustannie podejmują coraz to 

nowsze inicjatywy mające na celu zdobycie klienta. Sze­
roki dostęp do towarów i usług powoduje, że utrzymanie 
się przedsiębiorstw na konkurencyjnym rynku staje się 
niejednokrotnie bardzo trudne, między innymi dlatego, 
że wiele przedsiębiorstw decyduje się na wdrożenie, zy­
skującej coraz to większe grono zwolenników, ekopro­
mocji stanowiącej element ekomarketingu.

Ekopromocja jest odpowiedzią systemu zarządzania 
przedsiębiorstwami, ukierunkowaną z  jednej strony na 
wymagania konsumentów w  zakresie ich świadomo­
ści ekologicznej, z  drugiej strony staje się działaniem 
w  realizacji polityki prośrodowiskowej przedsiębiorstw 
(Harring i  in., 2017, s. 8). Warto podkreślić, iż rosnąca 
świadomość społeczna dotycząca ograniczonych za­
sobów naturalnych, zanieczyszczenia środowiska czy 
wzrostu poziomu odpadów konsumenckich powoduje 
nie tylko zmiany zachowań konsumenckich, ale również 
sposób prowadzenia działalności gospodarczej przed­
siębiorstw, które dostrzegają potrzebę realizacji polity­
ki prośrodowiskowej (Norton i  in., 2015, s.  322–348). 
Tym samym, w literaturze przedmiotu ostatniej dekady 
zauważa się dyskurs naukowy na temat zastosowania 
elementów ekomarketingu w  zarządzaniu przedsiębior­
stwami (Ritter, Walter, 2012, s.  136–144). Co więcej, 
ważne i aktualne staje się poszerzenie wiedzy w zakresie 
implementacji elementów ekomarketingu w  realizacji 
prośrodowiskowej polityki przedsiębiorstwa. Dlatego 
w  niniejszym opracowaniu postawiono pytanie badaw­
cze: w  jaki sposób polskie przedsiębiorstwo zoriento­
wane prośrodowiskowo może realizować działania eko­
promocyjne w swojej działalności? W konsekwencji tego 
pytania za cel opracowania przyjęto próbę oceny działań 
ekopromocyjnych w przedsiębiorstwie handlowym oraz 
wskazanie potencjalnych kierunków rozwoju działalno­
ści prośrodowiskowej. 

Narzędziem badawczym pozwalającym na wyjaś­
nienie istoty działań ekopromocyjnych jest studium 
przypadku, które pozwala na przedstawienie dokład­
nego i  pogłębionego obrazu badanych zjawisk i  relacji 
(Gibbert i  in., 2008, s.  1465–1474). Należy jednak za­
znaczyć, że studium przypadku, jako metoda badawcza, 

posiada probabilistyczną możliwość poznania nauko­
wego, a  wśród jej ograniczeń należy wymienić: małą 
reprezentatywność wyników, dużą czasochłonność, 
wysokie koszty prowadzonych badań oraz intuicyjność 
i  subiektywność sądów (Czakon, 2015, s.  189–209). 
Warto jednak podkreślić, że weryfikacja empiryczna 
przy zastosowaniu metody studium przypadku pozwala 
na znalezienie odpowiedzi na pytania mające charakter 
oryginalny, co umożliwia w większym stopniu dogłębne 
wyjaśnienie badanego zjawiska (Yin, 2009, s. 240; Eisen­
hardt, Graebner, 2007, s. 25–32).

Ekomarketing jako alternatywa 
dla tradycyjnego myślenia 
w zarządzaniu przedsiębiorstwem 

Z mieniające się uwarunkowania działalności przedsię­
biorstw stwarzają konieczność poszukiwania nowych 

narzędzi marketingowych umożliwiających rozpozna­
wanie i  zaspokajanie aktualnych potrzeb klientów (Rze­
mieniak, 2013, s.  42). Poszukiwanie determinant, które 
oddziałują na klientów, staje się fundamentem współcze­
snego marketingu (Armstrong, Kotler, 2012, s.  56). Dla­
tego podstawowe znaczenie dla budowy oraz realizacji 
skutecznej strategii marketingowej mają determinanty 
decydujące o  wyborze określonej oferty przez klientów 
(Johann, 2010, s. 33–36). Oznacza to, że zaspokojenie po­
trzeb klientów wymaga od przedsiębiorców umiejętności 
rozpoznania tych determinant i  odpowiedniego doboru 
czynników wpływających na zaoferowanie produktu 
o  wyższej wartości dla nabywców. W  tym świetle istot­
nym czynnikiem wpływającym na podnoszenie wartości 
dla klienta jest zdolność do zaspokajania potrzeb o  cha­
rakterze prośrodowiskowym przez oferowane produkty. 
Wysoki poziom świadomości ekologicznej społeczeństwa 
oraz prośrodowiskowe potrzeby klientów sprawiają, iż 
odpowiedzią przedsiębiorstwa na te potrzeby są  narzę­
dzia ekomarketingu, które bezpośrednio przekładają się 
na wzrost przychodów ze sprzedaży (Tjärnemo, 2001, 
s. 57; Gheorghiu i in., 2013, s. 373–377).

Ekomarketing, według J. Penca (1998), odnosi się do 
spektrum działań marketingowych mających na celu pro­
dukowanie i promowanie produktów nieszkodliwych dla 

EKOPROMOCJA W POLITYCE 
PROŚRODOWISKOWEJ PRZEDSIĘBIORSTWA. 
STUDIUM PRZYPADKU LIDL POLSKA

Małgorzata Łęgowik-Małolepsza

DOI: 10.33141/po.2021.4.05 Przegląd Organizacji, Nr 4(975), 2021, s. 41-48

www.przegladorganizacji.pl

©  Towarzystwo Naukowe Organizacji i Kierownictwa (TNOiK)

http://www.przegladorganizacji.pl


42 | PRZEGLĄD ORGANIZACJI 4/2021

środowiska naturalnego. Pojęcie ekomarketingu definio­
wane jest jako „proces zarządzania mający na celu rozpo­
znawanie i  prognozowanie potrzeb konsumentów w  za­
kresie prośrodowiskowych produktów oraz zaspokajanie 
ich poprzez kreowanie podaży na produkty przyjazne dla 
środowiska naturalnego oraz informowanie konsumen­
tów i producentów o ekologicznych cechach produktów” 
(Leśniak, 2001, s.  87–88). Ekomarketing rozumiany  też 
jest jako „przeorientowanie tradycyjnego myślenia 
w  przedsiębiorstwach w  myślenie ukierunkowane na 
rozpoznawanie i  zaspokajanie „ekologicznych” potrzeb 
konsumentów, a  także wdrażanie „zielonych” rozwiązań 
produkcyjnych” (Biernacki, 2017, s.  15–16). Co więcej, 
ekomarketing koncentruje się na dostarczaniu klientom 
produktów „ekologicznych” lub „przyjaznych dla środo­
wiska”, które kierowane są do konsumentów o wyższym 
poziomie świadomości ekologicznej i  ma na celu rozwi­
janie świadomości ekologicznej swoich potencjalnych 
klientów (Groening, 2018, s. 1848–1866). Zatem istotne 
znaczenie w ekomarketingu odgrywa z jednej strony jego 
aspekt prośrodowiskowy, który powinien być propagowa­
ny w ramach działań ekopromocyjnych. Z drugiej strony, 
odpowiednia struktura elementów ekomarketingu przy­
czynia się do wzrostu sprzedaży, a przez to do tworzenia 
przewagi konkurencyjnej przedsiębiorstw.

Z powyższych definicji wynika, że ekomarketing rozu­
miany jest jako zestaw elementów i działań realizowanych 
w określonej sekwencji, które zmierzają do dostarczenia 
klientom nowej, unikatowej wartości o określonym i ak­
ceptowalnym poziomie (Brandys, 2013, s. 4). Bazując na 
powyższych rozważaniach, w  niniejszym opracowaniu 
przyjmuje się, iż ekomarketing swoim zakresem obej­
muje szeroko rozumiany zestaw działań prośrodowisko­
wych, uwzgledniających co najmniej cztery elementy 
tradycyjnego marketingu, tj. cenę, produkt, promocję 
i dystrybucję. 

Zaprezentowany przegląd definicji ekomarketingu 
zaledwie sygnalizuje złożoność podejmowanej proble­
matyki, wskazując jednocześnie na kierunki prowadzenia 
pogłębionych badań. Dotychczasowe rozważania wyraź­
nie wskazują, iż wyeksponowanie ekomarketingu w dzia­
łalności współczesnych przedsiębiorstw staje się ważnym 
i  aktualnym obszarem zarządzania przedsiębiorstwami, 
ponieważ pozwala wydłużyć cykl życia produktów oraz 
ogranicza ich marnotrawstwo, tworząc tym samym war­
tość dodaną. Dlatego omawiając w dalszej części opraco­
wania elementy ekomarketingu, uwaga zostanie skupio­
na na ekopromocji, która kształtuje prośrodowiskową 
świadomość klientów, stając się podstawą podejmowania 
działań mających na celu wdrożenie ekomarketingu 
w przedsiębiorstwie.

Ekopromocja na tle elementów 
ekomarketingu w działalności 
przedsiębiorstw 

R ozwój świadomości społecznej w  zakresie ochrony 
środowiska naturalnego spowodował intensyfikację 

kolejnych dziedzin życia i pracy człowieka. Zachowania 

prośrodowiskowe przeniknęły również do nauk o zarzą­
dzaniu, co spowodowało rozwój ekomarketingu. Tym 
samym ekomarketing obejmuje elementy, które wywo­
łują podjęcie działań w danym obszarze. Do elementów 
tworzących ekomarketing zalicza się: ekoprodukt, eko­
cenę, ekodystrybucję oraz ekopromocję, które zostaną 
scharakteryzowane w dalszej części opracowania.

Elementy ekomarketingowe dotyczące ekoproduktu 
wyrażają się w  tym, że jego produkcja i cały cykl życia 
nie powinny w sposób negatywny oddziaływać na środo­
wisko naturalne. Stąd w  literaturze przedmiotu można 
spotkać różne określenia 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 
środowiska” (Mańkowska-Wróbel, 2015, s.  141–150). 
Decyzja o  tym, czy produkt wytwarzany jest zgodnie 
z koncepcją ekomarketingu, powinna zostać podjęta już 
w fazie projektowania produktu, kiedy ustala się metodę 
wytwarzania, niezbędne surowce, sposoby zagospodaro­
wania odpadów czy utylizację zużytego produktu.

Cena ustalana w  oparciu o  koncepcję ekomarketin­
gową uwzględnia działania przedsiębiorstwa na rzecz 
środowiska. Niejednokrotnie cena ekoproduktów jest 
wyższa niż w  przypadku „tradycyjnych”, nieekologicz­
nych produktów, co wynika z  potrzeby zastosowania 
ekomateriałów czy ekosurowców wyższej jakości. Przy­
kładem może tu być uprawa ekologicznych roślin, która 
jest trudniejsza niż przy zastosowaniu pestycydów, tru­
jących oprysków lub wspomagających wzrost nawozów 
chemicznych (Martin, Schouten, 2012, s. 171).

Kolejnym elementem w podejściu ekomarketinowym 
jest ekodystrybucja, która odnosi się do organizacji pro­
cesów logistycznych w przedsiębiorstwie w taki sposób, 
aby minimalizować ich negatywny wpływ na środowi­
sko. W tym zakresie istotne znaczenie ma ograniczenie 
emisji CO2 do atmosfery, stosowanie ekologicznych 
paliw i kanałów dystrybucyjnych (Shil, 2012, s. 78–80).

Promocja w  koncepcji ekomarketinowej odgrywa 
ważną rolę w zakresie budowania świadomości prośro­
dowiskowej szeroko pojętych konsumentów. Możliwo­
ści, jakie dają w tym zakresie public relations i reklama, 
pozwalają na generowanie zysku dla przedsiębiorstwa, 
ale koncentrują się również na budowaniu świado­
mości prośrodowiskowej klientów. Według I.  Wilk 
(2018, s.  637–645): „celem ekologicznej promocji jest 
wpływanie na zachowania zakupowe konsumentów 
poprzez zachęcanie ich do kupowania produktów, 
które nie szkodzą środowisku i  kierowanie ich zain­
teresowania na pozytywne konsekwencje ich zacho­
wań zakupowych, zarówno dla nich samych, jak i  dla 
środowiska”. Implementowane w  przedsiębiorstwach 
działania ekopromocyjne pozwalają na prezentowanie 
klientom przyjętych zobowiązań prośrodowiskowych 
przedsiębiorstw. Działania ekopromocyjne pozwalają 
także na rozpowszechnianie ekologicznie odpowie­
dzialnych postaw konsumpcyjnych. W  zakresie eko­
promocji istotną rolę odgrywa specjalne etykietowanie 
produktów, które ma na celu podkreślać ekologiczne 
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cechy produktu, informować klientów o realizowanym 
programie sprzedaży ekologicznych produktów oraz 
tworzyć prośrodowiskowy wizerunek przedsiębior­
stwa (Melovic i  in., 2018, s.  1265–1281). Ekopromo­
cja staje się więc niezbędnym elementem marketingu 
każdego przedsiębiorstwa zaangażowanego w politykę 
prośrodowiskową.

Reasumując, warto podkreślić, iż elementy ekomar­
ketingu tworzą spójny zakres działań pozwalających na 
budowanie prośrodowiskowej postawy przedsiębior­
stwa. Omówione elementy ekomarketingu oraz działa­
nia realizowane na ich podstawie umożliwiają przed­
siębiorstwom budowanie wizerunku firmy, której celem 
jest minimalizacja negatywnego wpływu na środowisko 
(Gajdzik, 2007, s.  28–29). Taki wizerunek daje szanse 
na zwiększenie atrakcyjności przedsiębiorstwa, budzi 
zaufanie, a  tym samym umożliwia zdobycie kolejnych 
klientów. 

Charakterystyka badanego podmiotu 
i metody badawczej na tle zyskowności 
prowadzonej działalności

B adanym przedsiębiorstwem jest Lidl Polska, wcho­
dzący w  skład niemieckiej sieci supermarketów spo­

żywczych Lidl, należących do Grupy Schwarz. Okresem 
badawczym są lata 2016–2019. Procedura badawcza w za­
kresie zbierania danych polegała na krytycznej analizie in­
formacji zawartych w Raporcie zrównoważonego rozwo­
ju przedsiębiorstwa Lidl Polska (Bureau van Dijk, 2020) 
oraz analizy danych dostępnych w  bazie Orbis (Bureau 
van Dijk, 2020). Model biznesu przedsiębiorstwa Lidl 
Polska uwzględnia tworzenie wartości dla klientów po­
przez kształtowanie ich świadomości prośrodowiskowej. 
Takie podejście pozwala integrować kluczowych interesa­
riuszy w celu konfiguracji zasobów i wzajemnie zależnych 
działań, skoncentrowanych na budowaniu pozycji kon­
kurencyjnej na rynku. W tym kontekście celem artykułu 
jest próba oceny działań ekopromocyjnych w Lidl Polska 
oraz wskazanie potencjalnych kierunków rozwoju dzia­
łalności prośrodowiskowej w badanym przedsiębiorstwie. 
Do wskazania kierunków potencjalnego rozwoju działal­
ności prośrodowiskowej w  badanym przedsiębiorstwie 
zastosowaną metodą badawczą jest analiza wskaźników 
rentowności (sprzedaży, inwestycji i  kapitału). Analiza 
ekonomiczna z  jednej strony pozwala na pozyskiwanie 
informacji o  potencjale rozwojowym i  decyzjach strate­
gicznych, z drugiej strony umożliwia ocenę zyskowności 
prowadzonej działalności oraz wskazanie potencjalnych 
kierunków rozwoju działalności prośrodowiskowej, wa­
runkującej antycypowanie określonych wielkości ekono­
micznych charakteryzujących działalność przedsiębior­
stwa (Jerzemowska, 2006, s. 9).

Wybór wspomnianych wskaźników rentowności 
(sprzedaży, inwestycji i  kapitału) w  niniejszym artykule 
został dokonany w  sposób celowy. Działania ekopro­
mocyjne wdrożone przez przedsiębiorstwo Lidl Polska 
wpływają na wzrost sprzedaży oraz na wzrost efektyw­
ności gospodarowania, co prezentuje kształtowanie się 

wskaźników rentowności. Stąd uwaga została zwrócona 
na wskaźniki rentowności sprzedaży, inwestycji i kapitału 
własnego, które odzwierciedlają decyzje gospodarcze po­
dejmowane w  badanym okresie i  mogą służyć jako pod­
stawa do kształtowania kierunków rozwoju działalności 
przedsiębiorstwa. Działania ekopromocyjne wdrożone 
przez przedsiębiorstwo Lidl Polska wpływają na poziom 
wskaźnika rentowności sprzedaży. Wskaźnik rentow­
ności inwestycji pokazuje możliwości rozwoju przed­
siębiorstwa, a  wskaźnik rentowności kapitału własnego 
informuje o  stopie zwrotu z  zaangażowanego kapitału 
własnego w generowanie zysku (Sierpińska, Jachna, 2005, 
s. 195–213).

Liczby względne, wyrażone za pomocą wskaźników, 
są  istotnym źródłem informacji, pozwalającym doko­
nać interpretacji określonych wielkości ekonomicznych. 
Użytecznym narzędziem badawczym umożliwiającym 
pomiar zyskowności prowadzonej działalności jest zestaw 
wskaźników rentowności uporządkowanych w  logicz­
nym ciągu. Badanie rentowności stanowi punkt wyjścia 
do wyjaśnienia działań ekopromocyjnych w  badanym 
przedsiębiorstwie.

Wskaźnik rentowności sprzedaży w  badanym przed­
siębiorstwie pozwala uzyskać informacje o poziomie efek­
tywności zrealizowanej sprzedaży (tab. 1). W 2017 roku 
nastąpił niewielki spadek wartości wskaźnika rentowno­
ści sprzedaży w odniesieniu do roku 2016, co może świad­
czyć o  wzroście kosztów działalności operacyjnej lub 
spadku ilości sprzedawanych produktów. W latach 2018 
i 2019 udział zysku w wartości sprzedaży charakteryzował 
się tendencją wzrostową. Wzrost rentowności sprzedaży 
sugeruje, iż w  przedsiębiorstwie podjęto decyzję o  obni­
żaniu kosztów działalności operacyjnej oraz osiągnięciu 
atrakcyjnego poziomu cen, co mogło przełożyć się na 
wzrost ilości sprzedawanych towarów. Rozważając kształ­
towanie się wskaźnika rentowności sprzedaży w czterech 
kolejnych latach w  badanym przedsiębiorstwie, można 
stwierdzić, iż badany podmiot osiąga wysoki, jak dla 
sektora handlu detalicznego, poziom zwrotu ze sprzedaży, 
co świadczy o  efektywnej polityce sprzedaży i  prawidło­
wych decyzjach w  zakresie polityki cenowej, kosztowej 
i promocyjnej.

Badając kształtowanie się wskaźnika rentowności in­
westycji (nazywanego również wskaźnikiem rentowności 
kapitału stałego), uzyskano informacje o  możliwościach 
rozwojowych badanego przedsiębiorstwa. W  badanym 
przedsiębiorstwie w  latach 2016–2019 wskaźnik rentow­
ności inwestycji wykazywał tendencję wzrostową. Kształ­
towanie się poziomu rentowności inwestycji w badanym 
przedsiębiorstwie świadczy o  posiadaniu ogromnego 
potencjału rozwojowego, a  decyzje podjęte w  zakresie 
struktury kapitału przyczyniają się do utrzymania równo­
wagi finansowej, nawet w przypadku słabszej koniunktu­
ry w danym segmencie rynku (tab. 2).

Analizując zaangażowanie kapitałów własnych do 
generowania zysków, przeanalizowano kształtowanie się 
wskaźnika rentowności kapitału własnego w  badanym 
przedsiębiorstwie (tab. 3). Badając rentowność finansową 
za pomocą wskaźnika rentowności kapitału własnego 
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(ROE) zauważa się, że w latach 2016–2017 występuje bar­
dzo korzystna, wzrostowa sytuacja finansowa badanego 
podmiotu. W  latach 2018–2019 następuje dalszy wzrost 
wskaźnika rentowności kapitału własnego, który świad­
czy o  wysokiej rentowności zaangażowanych kapitałów 
własnych. Kształtowanie się wskaźnika rentowności ka­
pitału własnego w badanym przedsiębiorstwie informuje 
o dobrej sytuacji finansowej przedsiębiorstwa Lidl Polska, 
wysokim poziomie bezpieczeństwa finansowego oraz po­
tencjale rozwojowym. Tendencja wzrostowa wskaźnika 
rentowności kapitału własnego świadczy, iż przedsiębior­
stwo Lidl Polska utrzymuje w badanym okresie przewagę 
konkurencyjną, którą zdobyło dzięki wypracowaniu uni­
kalnej marki i utrzymuje tę przewagę, realizując szeroki 
wachlarz działań ukierunkowanych na progres w zakresie 
zyskowności.

Podsumowując badanie trendu rentowności przepro­
wadzone na podstawie wyselekcjonowanych wskaźni­
ków rentowności, można wnioskować, że wynik finan­
sowy w  badanych przedsiębiorstwach jest generowany 
zarówno poprzez redukcję kosztów organizacyjnych, 
jak i  działania ukierunkowane na wzrost sprzedaży. 
Głównym parametrem wpływającym na poziom wyni­
ku finansowego jest wielkość przychodów ze sprzedaży 
towarów, generowany zarówno poprzez strukturę i ilość 
asortymentu, jak również podejmowanie działań w  za­
kresie wzrostu zyskowności. Wynik finansowy w przed­
siębiorstwie Lidl Polska kształtują także decyzje doty­
czące struktury kapitałów w  finansowaniu działalności. 
Ważnym parametrem wpływającym na poziom wyniku 
finansowego w  badanym przedsiębiorstwie są  decyzje 
inwestycyjne, gdyż mogą one przyczynić się do wzrostu 

Tabela 1. Poziom rentowności sprzedaży w badanym przedsiębiorstwie

Wyszczególnienie 

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

12 miesięcy 12 miesięcy 12 miesięcy 12 miesięcy

Local GAAP Local GAAP Local GAAP Local GAAP

Kurs wymiany: 
PLN/USD 0,25041 0,24528 0,2925 0,26418

ROS (%) 3,85 3,49 4,39 4,89

Źródło: Bureau van Dijk, 2020

Tabela 2. Poziom rentowności inwestycji w badanym przedsiębiorstwie

Wyszczególnienie 

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

12 miesięcy 12 miesięcy 12 miesięcy 12 miesięcy

Local GAAP Local GAAP Local GAAP Local GAAP

Kurs wymiany: 
PLN/USD 0,25041 0,24528 0,2925 0,26418

ROCE (%) 3,87 8,16 10,31 12,66

Źródło: Bureau van Dijk, 2020

Tabela 3. Poziom rentowności kapitału własnego w badanym przedsiębiorstwie 

Wyszczególnienie

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

12 miesięcy 12 miesięcy 12 miesięcy 12 miesięcy

Local GAAP Local GAAP Local GAAP Local GAAP

Kurs wymiany: 
PLN/USD 0,25041 0,24528 0,2925 0,26418

ROE (%) 3,67 9,51 11,88 13,35

Źródło: Bureau van Dijk, 2020
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potencjału rozwojowego lub istotnie osłabić kondycję 
finansową jednostki w przypadku „nietrafionych” inwe­
stycji. Na podstawie analizy wskaźników finansowych 
można wykazać związek pomiędzy implementacją 
działań ekopromocyjnych na wzrost poziomu przycho­
dów ze sprzedaży towarów Lidl Polska. Co więcej, taki 
związek jest widoczny w ewidencji księgowej badanego 
przedsiębiorstwa na poziomie analitycznym kosztów 
według miejsc ich powstawania, na podstawie których 
sporządzany jest rachunek zysków i  strat (Ustawa o  ra­
chunkowości), stanowiący źródło informacji o poziomie 
przychodów ze sprzedaży.

Identyfikacja działań ekopromocyjnych 
przedsiębiorstwa Lidl Polska 

E kopromocja jest tym elementem marketingu-mix, 
który jest najbardziej zauważalny wśród klientów 

proekologicznych produktów. W praktyce oznacza to, że 
współczesny nabywca aktywnie poszukuje opinii i infor­
macji o  proekologicznych produktach w  przekazie re­
klamowym lub innej formie ekopromocji (Collins, 2010, 
s. 38–39). Stąd też przedsiębiorstwo Lidl Polska opraco­
wało i wdrożyło plan działań prośrodowiskowych w za­
kresie ekopromocji mający na celu lepsze zaspokojenie 
potrzeb swoich klientów.

Wśród prośrodowiskowych działań badanego przed­
siębiorstwa w  zakresie ekopromocji wymienić należy 
ograniczenie ilości opakowań foliowych w  Lidl Polska, 
które jest realizowane poprzez dodanie do sprzedaży 
papierowych toreb na zakupy. Podobnie wymieniono 
opakowania foliowe do pieczywa na opakowania papie­
rowe z małym przezroczystym okienkiem, umożliwiają­
ce kasjerowi zidentyfikowanie sprzedawanego towaru. 
W opakowaniu papierowym do pieczywa przezroczyste 
okienko zaprojektowano w  taki sposób, aby możliwe 
było jego oddzielenie od części papierowej opakowania. 
Dodatkowo badane przedsiębiorstwo w  ramach eko­
promocji akceptuje realizację zakupów do prywatnych 
opakowań wielorazowego użytku, na przykład wędlina 
może zostać zapakowana bezpośrednio do ceramicz­
nych pojemników będących własnością klientów za­
miast w folię. 

Ograniczenie liczby opakowań dotyczy również 
racjonalnej gospodarki wykorzystującej drewno i  pa­
pier w opakowaniach. Dlatego też Lidl Polska dba, aby 
drewno i  papier stosowane w  opakowaniach posiadały 
certyfikat FSC®1, potwierdzający, że dany surowiec zo­
stał pozyskany z poszanowaniem zasad odpowiedzialnej 
produkcji. Ponadto Lidl Polska złożył deklarację ograni­
czenia zużycia plastiku w opakowaniach o 20% do 2025 
roku (Lidl Polska, 2019). Ta deklaracja jest systematycz­
nie realizowana poprzez sprzedaż warzyw i  owoców 
luzem bez żadnego opakowania, które wcześniej znajdo­
wały się w ofercie sprzedaży wyłącznie w opakowaniach.

Kolejne działanie w  ramach ekopromocji badanego 
przedsiębiorstwa odnoszą się do ograniczenia sprzedaży 
jednorazowych naczyń plastikowych. Badane przed­
siębiorstwo w  kwietniu 2019 roku zaczęło stosować 

biodegradowalne i  kompostowalne przemysłowo opa­
kowania na większość warzyw i  owoców BIO. Tacki 
wykorzystywane do pakowania tych warzyw i  owoców 
są  papierowe, natomiast folia celulozowa pochodzi ze 
specjalnej plantacji eukaliptusów. W  maju 2019 roku 
Lidl Polska włączył do oferty sprzedaży biodegrado­
walne sztućce z dodatkiem otrębów, celulozowe talerze 
i  tacki, a  także biodegradowalne słomki. Założeniem 
tego działania było wyeliminowanie około 140 ton pla­
stiku na przestrzeni jednego sezonu (Lidl Polska, 2019). 
Biodegradowalne naczynia i  sztućce, które oferuje Lidl 
Polska, wykonane są z  surowców odnawialnych, dzięki 
czemu po ich użyciu podlegają selekcji jako bioodpady.

Lidl Polska wprowadził również opakowania Bio 
Organic na ziemniaki i cebulę, które są wykonane z two­
rzyw pochodzenia naturalnego, takich jak skrobia kuku­
rydziana oraz papier, dlatego opakowania te podlegają 
przetworzeniu w  kompostowniach przemysłowych na 
biopaliwo lub kompost. Na uwagę zasługuje fakt, iż na­
pisy na tych opakowaniach zadrukowane są za pomocą 
farb wodnych. Dodatkowo Lidl Polska postanowiło, że 
w 2019 roku zredukuje zużycie materiału PET2 w butel­
kach wody Saguaro aż o 442 tony.

Podsumowując, warto podkreślić, iż generowanie 
przychodów wyłącznie ze sprzedaży towarów nie jest 
już głównym źródłem przychodów dla Lidl Polska. Ba­
dane przedsiębiorstwo podjęło działania mające na celu 
zwrócenie uwagi swoich klientów na podejście prośro­
dowiskowe w  działalności Lidl Polska, ukierunkowane 
nie tylko na wzrost zysków, poprzez progres w poziomie 
sprzedaży, ale także redukcję kosztów związanych ze 
zużyciem opakowań. Warto zwrócić uwagę, że wyniki 
uzyskanych badań są  spójne z  wynikami innych bada­
czy w tym zakresie. S. Achchuthan i T. Velnampy (2016, 
s.  59–76) podkreślają, iż klienci proekologicznych pro­
duktów podejmują decyzje o dokonaniu zakupu w opar­
ciu o takie czynniki, jak: świadomość zdrowotna i środo­
wiskowa czy efektywność. Autorzy ci zwracają również 
uwagę w  swoich badaniach, że decyzja o  zakupie eko­
logicznego produktu nie była pod znaczącym wpływem 
mediów czy inicjatyw rządowych. Co więcej, norwescy 
badacze dostrzegają fakt, iż zmiana świadomości spo­
łecznej w zakresie polityki prośrodowiskowej jest proce­
sem powolnym i długotrwałym, a jego realizacja odbywa 
się pośrednio poprzez budowanie sieci przedsiębiorstw 
prośrodowiskowych i  rozpowszechnianie informacji 
o produktach ekologicznych (Barberouse i in., 2018).

Program ograniczania 
marnowania żywności 
w działaniach ekopromocyjnych 
przedsiębiorstwa Lidl Polska

W drożenie działań prośrodowiskowych w  zakresie 
ekopromocji przez Lidl Polska uwzględnia także 

czynności związane z  ograniczaniem marnowania żyw­
ności. Kadra zarządzająca Lidl Polska ma świadomość, 
iż każdy wyrzucony produkt spożywczy wiąże się mię­
dzy innymi ze zużyciem wody, energii oraz emisją gazów 
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cieplarnianych do atmosfery. Dlatego w  Lidl Polska 
dąży się do celu, którym jest minimalizacja marnowania 
żywności we wszystkich grupach towarowych w swoich 
sklepach. 

W realizacji tego celu ma pomóc specjalnie opracowa­
ny program działań, bazujący na idei „zero waste” i „less 
waste”. Program ten składa się z szeregu działań, wśród 
których warto zwrócić uwagę na działania ograniczające 
marnowanie żywności, uwzględniające proces automa­
tycznego zamawiania towaru poprzez poprawnie skon­
figurowany system komputerowy. System ten, bazując 
na danych historycznych oraz wszelkich prognozach 
rozwoju rynku, minimalizuje błędy ludzkie, zapewnia­
jąc klientom dostępność towaru zgodnie z potrzebami. 

Działania związane z  ograniczeniem marnowania 
żywności realizowane są  również poprzez właściwe 
wykładanie towaru w  sklepie. Realizacja tego działania 
polega na opracowaniu rocznego planu przekładania 
towaru, zgodnie z którym towary z krótkimi terminami 
przydatności są przekładane przy każdej dostawie. 

Działania z  zakresu ograniczania marnowania żyw­
ności dotyczą także artykułów wymagających chłodze­
nia. System monitorowania takich produktów od chwili 
ich przyjęcia do centrum dystrybucji aż do momentu 
sprzedaży zapewnia właściwe przechowywanie, a  tym 
samym ogranicza ryzyko marnowania żywności.

Kolejne działanie dotyczące ograniczania marnowa­
nia żywności odnosi się do kontroli dat przydatności 
do spożycia towarów. Każdy artykuł ma konkretną datę 
przydatności do spożycia, natomiast specjalne narzędzia 
MDE pozwalają na identyfikację towarów ze zbliżającym 
się ostatecznym terminem przydatności do spożycia. 
Dzięki temu możliwa jest sprzedaż tych towarów w spe­
cjalnie oznaczonych strefach sklepów Lidl w zdecydowa­
nie niższych cenach. Z perspektywy prośrodowiskowej 
działanie to ma dwie główne zalety. Po pierwsze, w zde­
cydowany sposób zmniejsza się ilość niesprzedanego 
towaru, a po drugie, osoby uboższe mogą zaoszczędzić 
na zakupie tańszych artykułów. 

Rozpatrując działania związane z  ograniczeniem 
marnowania żywności przez przedsiębiorstwo Lidl Pol­
ska, warto zaznaczyć, że nie pominięto postępowania 
z  artykułami, które z  różnych powodów nie nadają się 
do sprzedaży. Takie towary są sortowane na poszczegól­
ne kategorie odpadów, tak aby możliwe było ich dalsze 
przetwarzanie, na przykład na biogaz.

Specjalnym działaniem dotyczącym ograniczenia 
marnowania żywności w  Lidl Polska objęto artykuły 
z  grupy warzywa i  owoce. Polityka prośrodowiskowa 
w tym zakresie odnosi się do realizacji codziennych do­
staw świeżych owoców i warzyw w godzinach porannych. 
Następnie towary podlegają kilku kontrolom w  ciągu 
dnia, za które odpowiadają „specjaliści do spraw świeżo­
ści”. Zauważone ewentualne odchylenia od wymaganego 
stopnia świeżości warzyw i owoców pozwalają na wpro­
wadzenie wieczornych obniżek cen na poszczególnych 
produktach. Natomiast działania ekopromocyjne w tym 
zakresie są ukierunkowane na akcję informującą o jako­
ści i świeżości oferowanych towarów.

Ważnym działaniem z  punktu widzenia ograniczenia 
marnowania żywności w  przedsiębiorstwie Lidl Polska 
jest permanentna ocena systemu przecen stosowanego 
w  badanym przedsiębiorstwie w  zakresie asortymentu 
suchego. System przecen zakłada, że na kilka dni przed 
upływem terminu przydatności artykuły asortymentu 
suchego oferowane są do sprzedaży w cenie niższej o 25%. 
System przecen cieszy się dużą popularnością wśród 
klientów, a badane przedsiębiorstwo ogranicza w ten spo­
sób marnowanie żywności.

Podsumowując działania ekopromocyjne podejmo­
wane przez badane przedsiębiorstwo w ramach realizacji 
polityki prośrodowiskowej, należy zaznaczyć, iż nie wy­
czerpują one listy działań ekopromocyjnych stosowanych 
przez Lidl Polska, lecz stanowią jedynie punkt odniesie­
nia do dalszych rozważań z zakresu wpływu ekopromocji 
na realizację polityki prośrodowiskowej badanego przed­
siębiorstwa. Podejmując się krytycznej analizy przepro­
wadzonego studium przypadku, warto podkreślić, iż plan 
redukcji plastiku realizowany przez Lidl Polska odzwier­
ciedla poziom zużycia plastiku w  działalności badanego 
przedsiębiorstwa oraz wskazuje sposoby jego ograni­
czenia. Z  kolei zaprezentowane działania ograniczające 
marnotrawienie żywności znajdują zastosowanie w prak­
tyce gospodarczej nie tylko przedsiębiorstw handlowych, 
a  skutki tych działań wpływają na poprawę kondycji 
finansowej badanego przedsiębiorstwa. Należy jednak 
zwrócić uwagę, iż działania ekopromocyjne wdrożone 
przez badane przedsiębiorstwo posiadają pewne istotne 
ograniczenia. Działalność ekopromocyjna Lidl Polska 
nie uwzględnia znaczenia nastrojów i preferencji klientów 
w  stosunku do ekoproduktów. Co więcej, nie uwzględ­
nia czynników makroekonomicznych oraz społecznych, 
które mogą mieć wpływ na kształtowanie się popytu na 
ekoprodukty oferowane w badanym przedsiębiorstwie.

Podsumowanie

R easumując, przeprowadzone studium przypadku 
pozwala ocenić działania ekopromocyjne przed­

siębiorstwa Lidl Polska. W  zakresie realizacji polityki 
prośrodowiskowej działania te polegają na wykorzystaniu 
powstających odpadów konsumpcyjnych w  gospodarce 
obiegu zamkniętego (Górka, Thier, 2018, s. 3–6), w której 
towary podlegają odnawianiu i  recyklingowi tak długo, 
jak to możliwe (Zarębska, 2017, s.  286–295). Odpowia­
dając na postawione w  opracowaniu pytanie badawcze, 
można stwierdzić, iż działania ekopromocyjne podejmo­
wane przez Lidl Polska związane są  z  wykorzystaniem 
surowców i  odpadów ze zużytego bądź niepotrzebnego 
towaru i  wykorzystywane są  jako surowce do wytwa­
rzania nowych artykułów, tworząc tym samym wartość 
dodaną. Współpraca badanego przedsiębiorstwa z  wy­
specjalizowanymi firmami w  zakresie odbioru różnego 
rodzaju odpadów pozwala odzyskiwać większość two­
rzyw sztucznych i papieru z opakowań zbiorczych, które 
podlegają dalszemu przetwarzaniu. Taki model działań 
ekopromocyjnych pozwala wydłużyć cykl życia oferowa­
nych artykułów oraz ograniczyć powstawanie odpadów 
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konsumpcyjnych do minimum. Co więcej, działania 
ekopromocyjne przedsiębiorstwa Lidl Polska dają istotne 
efekty prośrodowiskowe, wśród których wymienić należy 
zbiórkę makulatury, zbiórkę tworzyw sztucznych oraz 
przekazanie do recyklingu zużytego sprzętu elektryczne­
go i elektronicznego. Tym samym można przyjąć, że cel 
artykułu został osiągnięty.

Głównym wkładem artykułu jest pogłębione wyjaśnie­
nie możliwości zastosowania działań ekopromocyjnych 
w zakresie realizacji polityki prośrodowiskowej badanego 
przedsiębiorstwa z  uwzględnieniem zyskowności prowa­
dzonej działalności. Warto zaznaczyć, iż działania ekopro­
mocyjne zaimplementowane przez przedsiębiorstwo Lidl 
Polska stanowią narzędzie umożliwiające operacjonaliza­
cję założonych celów prośrodowiskowych. Pozwalają one 
na wyjaśnienie istoty działań ekopromocyjnych w przed­
siębiorstwie handlowym oraz wskazanie potencjalnych 
kierunków rozwoju działalności prośrodowiskowej. Jed­
nakże należy zaznaczyć, iż skupienie się na syntetycznym 
podejściu do ekopromocji posiada zalety i  wady. Zaletą 
przedstawionych działań ekopromocyjnych jest prymat 
wartości tworzonej dla klienta i przedsiębiorstwa. Jednak­
że ocena działań ekopromocyjnych cechuje zmniejszona 
możliwość generalizacji na inne przedsiębiorstwa, co sta­
nowi ich wadę.

Jasną implikacją z  założeń teoretycznych i  empirycz­
nych przeprowadzonego badania przypadku jest, że 
implementacja działań ekopromocyjnych może być 
skutecznym instrumentem realizacji polityki prośrodo­
wiskowej, dlatego istnieje konieczność ciągłej oceny ich 
skuteczności, co stanowi o  oryginalności rozwiązanego 
problemu. Rekomendacją dla badanego przedsiębiorstwa 
jest wdrożenie wieloelementowej strategii ekomarketin­
gowej umożliwiającej kreowanie stałej relacji z klientem, 
elastyczne dopasowanie się do oczekiwań klientów oraz 
rozpoznanie kluczowych potrzeb. 

Dalszy kierunek badań powinien dotyczyć aplikacji 
wszystkich elementów ekomarketingu w  realizacji poli­
tyki prośrodowiskowej, traktowanej jako ważny obszar 
budowy strategii marketingowej badanego przedsię­
biorstwa. Właściwa konfiguracja głównych elementów 
ekomarketingu powinna przyczynić się, zarówno do 
lepszego zaspokajania oczekiwań klientów, jak i  do 
wzrostu przychodów ze sprzedaży i umacniania pozycji 
rynkowej.
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Przypisy

1)	 FSC® to skrót od angielskiej nazwy Forest Stewardship 
Council –  organizacji odpowiedzialnej za certyfikację la­
sów oraz wszelkiego rodzaju wyrobów z drewna i papieru. 

Symbol FSC® umieszczony na produktach informuje o tym, 
że drewno, które zostało wykorzystane do produkcji dane­
go wyrobu, pochodzi tylko i  wyłącznie z  lasów posiadają­
cych certyfikat FSC®.

2)	 PET –  politereftalan etylenu, tworzywo sztuczne należące 
do termoplastycznych poliestrów, stosowany na dużą skalę 
do produkcji włókien syntetycznych i butelek.
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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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