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MARKETING ZRÓWNOWAŻONY -  OD TRADYCYJNEGO 
DO INNOWACYJNEGO NURTU ZARZĄDZANIA 

MARKETINGOWEGO

Streszczenie
Celem artykułu jest analiza i ocena koncepcji marketingu zrównoważonego w odniesieniu do 

tradycyjnego podejścia zarządzania marketingowego. Autorka prezentuje nowe spojrzenie na po­
łączenie koncepcji zrównoważonego rozwoju i marketingu, które prowadzi do zmian w sposobie 
funkcjonowania współczesnych przedsiębiorstw i rekonfiguracji struktury narzędziowej realizowa­
nego procesu zarządzania marketingowego. Wskazuje na konieczność szerszego podejścia i po­
trzebę zmiany podejścia do tworzenia nowych dóbr i usług, jak tworzyć, dostarczać i komunikować 
ofertę firmy i zasady współpracy z dostawcami i klientami. Przedstawiona w artykule analiza pro­
wadzi do wniosku, że zmiana podejścia może stanowić podstawę do zwiększenia poziomu innowa­
cyjności i minimalizacji negatywnego wpływu działalności gospodarczej w społeczeństwie. 
W kontekście powyższych rozważań, marketing powinien być głównym źródłem i centralnym 
punktem koncentracji firmy na zrównoważonym rozwoju. W artykule wykorzystano wtórne źródła 
informacji pochodzące z dostępnej literatury oraz posłużono się przykładami praktycznego zasto­
sowania koncepcji w przedsiębiorstwach.

Słowa kluczowe: marketing zrównoważony, zarządzanie marketingowe, narzędzia marketingu, 
zmiany w otoczeniu

W prowadzenie

K o n c e p c ja  m a rk e tin g u  z ró w n o w aż o n eg o , k tó ra  m a  n a  ce lu  in te g rac ję  w y ­

m ia ru  ek o lo g icz n eg o , sp o łe cz n eg o  i e k o n o m icz n eg o , p o ja w iła  się w ra z  ze w z ro ­

stem  z a in te re so w a n ia  p ro b lem am i śro d o w isk o w y m i. P o w sta ją c e  z c z asem  n o w e 

k o n c e p c je  m a rk e tin g u  k ła d ły  co ra z  w ię k sz y  n a c isk  n a  a sp ek ty  ś ro d o w isk o w e  

i sp o łeczn e . P o d s ta w ą  n o w eg o  p o d e jśc ia  s ta ło  się  o d p o w ied z ia ln e  sp o jrze n ie  n a
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sp o só b  z a sp o k a ja n ia  a k tu a ln y c h  p o trze b  k o n su m e n tó w , k tó ry  ró w n o c ze śn ie  b ę ­

d z ie  z a c h o w y w ać  lu b  w rę c z  z w ię k sz ać  z d o ln o ść  do  z a sp o k a ja n ia  p o trze b  sze ro k o  

ro zu m ian eg o  sp o łe c z e ń s tw a  i p ra g n ie ń  je g o  p rz y sz ły c h  p o k o leń . N o w e  k o n c e p ­

cje m a rk e tin g o w e  z w ra c a ją  u w ag ę  n a  k o n ie c z n o ść  z a a n g a ż o w a n ia  firm  w  sz e ­

ro k o  ro zu m ian e  d z ia ła n ia  o ch a rak te rz e  p ro sp o łe c z n y m  i p ro ek o lo g iczn y m . 

P rz e d s ię b io rs tw a  są  p o d  ro sn ą c ą  p res ją , ab y  z a o fe ro w a ć  b ard z ie j ek o lo g icz n e , 

czy s tsze , b e z p ie c z n ie js z e  m o ż liw o śc i d la  is tn ie ją c y c h  p ro d u k tó w . W  arty k u le  

p o d ję to  te m a ty k ę  p rz e jśc ia  o d  tra d y c y jn e g o  do  in n o w ac y jn e g o  n u r tu  za rz ą d z a n ia  

m a rk e tin g o w eg o  n a  p o d s ta w ie  im p le m e n ta c ji k o n ce p c ji m a rk e tin g u  z ró w n o w a ­

żo n e g o  w  o rg an iz ac ji. Z m ia n a  p o d e jśc ia  do  tw o rz e n ia  n o w y ch  d ó b r  i u s łu g  -  ja k  

tw o rzy ć , d o s ta rc za ć  i k o m u n ik o w a ć  o fe rtę  f irm y  i za sa d  w sp ó łp ra c y  z d o s ta w ­

cam i i k lie n ta m i są  p o d s ta w ą  do  zw ię k sz e n ia  p o z io m u  in n o w a c y jn o śc i i m in im a ­

liz ac ji n e g a ty w n e g o  w p ły w u  d z ia ła ln o śc i g o sp o d a rc ze j w  sp o łe cz eń stw ie . 

W  k o n te k śc ie  p o w y ż sz y c h  ro zw aż ań , m a rk e tin g  p o w in ie n  b y ć  g łó w n y m  ź ró d łe m  

i c e n tra ln y m  p u n k te m  k o n c e n tra c ji f irm y  n a  z ró w n o w a ż o n y m  ro zw o ju . 

W  zw ią zk u  z ty m , a n a liz a  i o c e n a  k o n c e p c ji z a rz ą d z a n ia  m a rk e tin g o w eg o  w  o d ­

n ie s ie n iu  do  id e i z ró w n o w aż o n eg o  ro z w o ju  s ta n o w i ce l g łó w n y  n in ie jsz e g o  a r ty ­

k u łu  i w y m a g a  sz cz eg ó ln e g o  p o d e jśc ia . A rty k u ł k o n c e n tru je  się n a  e w o lu c ji ide i 

z ró w n o w aż o n eg o  ro z w o ju  w  d z ied z in ie  m a rk e tin g u  o raz  p rez e n tu je  rez u lta t 

w  p o s ta c i k o n ce p c ji m a rk e tin g u  z ró w n o w a ż o n e g o .

Ewolucja idei zrównoważonego rozwoju w m arketingu

W  w a ru n k a c h  w sp ó łc z e sn e g o  ry n k u  m a rk e tin g , b ę d ą c  zb io re m  za sa d  p o s tę ­

p o w a n ia  o k re ś la ją c y c h  o g ó ln ą  filo zo fię  d z ia ła n ia  p rz e d s ię b io rs tw a , je s t  za raze m  

je d n ą  z fu n k c ji o rg an iz ac y jn y ch , k tó ra  s ta n o w i d z ied z in ę  w y sp ec ja lizo w a n eg o  

za rz ą d z a n ia 2. Z a rz ą d z a n ie  m a rk e tin g o w e  m o ż n a  ro z p a try w a ć  za te m  ja k o  u p o ­

rz ą d k o w a n y  p rz e g lą d  za g ad n ień  o s ią g a n ia  sp e cy ficz n y ch  re a k c ji ry n k o w y c h  in ­

n y c h  p o d m io tó w  p rz e z  k re o w a n ie  i o fe ro w a n ie  w a r to śc i3. D e fin ic ja  za rz ą d z a n ia  

m a rk e tin g o w eg o  w e d łu g  A m ery k a ń sk ie g o  S to w a rz y sz e n ia  M a rk e tin g u  je s t  b a r ­

dzo  z b liż o n a  do  d e fin ic ji sam eg o  m a rk e tin g u . Z a g a d n ie n ia  d o ty c zą ce  m .in .: b a ­

dań  m a rk e tin g o w y ch , p o lity k i cen , p ro m o c ji, d y s try b u c ji, k sz ta łto w a n ia  p ro d u k tu  

ro zp a tru je  się raczej w  za k res ie  i k o le jn o śc i w y n ik a jące j z ca ło śc io w ej k o n ce p c ji 

d o ty czące j p ro w a d z o n y c h  p rze z  p rz e d s ię b io rs tw o  d z ia ła ń  ry n k o w y c h  o raz  u m ie ­

ję tn e g o  n im i k ie ro w a n ia  i sp ra w o w a n ia  k o n tro li. Z a rzą d za n ie  m a rk e tin g o w e

2 Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, Instytut Marketingu, Kraków 1995, s. 30-31.
3 M. Prymon, Marketingowe zarządzanie firmą, Wyd. Educator, Częstochowa 1994, s. 28.
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w  p rz e d s ię b io rs tw ie  p o le g a  w ię c  n a  p la n o w a n iu  m a rk e tin g o w y m , o rg a n iz o w a ­

n iu , rea liza c ji fu n k c ji m a rk e tin g u  w  p rz e d s ię b io rs tw ie , m o ty w o w a n iu  w y k o n a w ­

có w  do  p o s tę p o w a n ia  z g o d n ie  z  in te n c jam i p la n u ją c e g o  o raz  k o n tro lo w a n iu  w y ­

k o n a n ia  p la n u 4. M o ż n a  za te m  u zn a ć , że z a rząd z an ie  m a rk e tin g o w e  

p rz e d s ię b io rs tw e m  słu ż y  z d o b y c iu  ja k  n a jlep sze j p o z y c ji ry n k o w ej d z ięk i o d p o ­

w ie d n ie m u  za p la n o w a n iu , a  n a s tęp n ie  w y k o rz y s ta n iu  e lem e n tó w  m a rk e tin g u  m ix  

o raz  in n y c h  d z ia ła ń  m a rk e tin g o w y c h , a  ta k że  p o z o s ta ły c h  za so b ó w  p rz e d s ię b io r­

stw a. W a ż n y m  a sp ek te m  te g o  z a rz ą d z a n ia  je s t  ta k ż e  u m ie ję tn e  k ie ro w a n ie  o raz  

k o n tro lo w a n ie  rea liz o w a n y c h  dz ia łań .

N a  p o lu  z a rz ą d z a n ia  m a rk e tin g o w eg o , z ró w n o w a ż o n y  rozw ój j e s t  a n a liz o ­

w a n y  z ró ż n y c h  p e rsp e k ty w . C z ęść  au to ró w  z w ra c a  u w ag ę  n a  ś ro d o w isk o w y  

b ą d ź  e k o lo g ic z n y  a sp e k t p ro b lem a ty k i, in n i p o d e jm u ją  p o le m ik ę  te g o  p o ję c ia  n a  

p ła szc zy ź n ie  sp o łeczn e j. Z ró w n o w a ż o n y  rozw ó j o b e jm u je  sw o ją  d e f in ic ją  w sp o ­

m n ia n e  w y m ia ry , tj. ś ro d o w isk o w y  i sp o łe cz n y , ja k  ró w n ie ż  w y m ia r  e k o n o ­

m iczn y . D o ty ch c za so w e  b a d a n ia  w  o b sz a rze  w y k o rz y s ta n ia  k o n ce p c ji z ró w n o ­

w aż o n e g o  ro z w o ju  w  m a rk e tin g u  d o ty c z y ły  w  dużej m ie rze  p e rsp e k ty w y  

śro d o w isk o w ej i e k o lo g ic z n e j5. Z  c z asem  b ad a c z e  z w rac a li w ię k sz ą  u w ag ę  n a  

p ła szc zy z n ę  sp o łe c z n ą  z ró w n o w a ż o n e g o  ro z w o ju  o raz  je g o  ro lę  w  m a rk e tin g u 6.

M a rk e tin g  z ró w n o w a ż o n y  je s t  p o ję c ie m  w ie lo w y m ia ro w y m  i m o ż e  d la teg o  

w  p o lsk ie j rz e c z y w is to śc i spo łecznej i g o sp o d a rcze j n a d a l m a ło  zn an y m . A b y  

z ro z u m ieć , w  ja k i  sp o só b  d o sz ło  do  je g o  u k sz ta łto w a n ia  n a leż y  w z ią ć  p o d  u w ag ę  

w ie le  p o k re w n y c h  k o n ce p c ji, k tó re  p rze z  la ta  w y w ie ra ły  w p ły w  n a  je g o  rozw ó j. 

D u ż ą  ro lę  o d eg ra ły  z w ła sz c z a  ta k ie  id ee , ja k : sp o łe c z n a  o d p o w ie d z ia ln o ść  b iz ­

n esu , rozw ój z ró w n o w aż o n y , te o r ia  in te re sa riu szy , m a rk e tin g  in te re sa riu szy , 

m a rk e tin g  sp o łeczn y , m a rk e tin g  ek o lo g icz n y , m a rk e tin g  sp o łe cz n ie  z a a n g a ż o ­

w a n y  cz y  m a rk e tin g  śro d o w isk o w y .

4 J. Mazur, A. Sznajder, Marketingowa orientacja przedsiębiorstwa, First Business Collage, 
Warszawa 1995, s. 39.

5 M.J. Polonsky, A stakeholder theory approach to environmental marketing strategy, „Journal 
of Business and Industrial Marketing” 1995, Vol. 10, s. 29-46; J.A. Aragon-Correa, Strategic pro­
activity and firm  approach to the natural environment, „Academy of Management Journal” 1998, 
Vol. 41, Iss. 5, s. 556-567; K. Buysse, A. Verbeke, Proactive environmental strategies: a stake­
holder management perspective, „Strategic Management Journal” 2003, Vol. 24, No. 5, s. 453­
470; J. Rivera Camino, Re-evaluating green marketing strategy: a stakeholder perspective, „Euro­
pean Journal of Marketing” 2007, Vol. 41, No. 11/12, s. 1328-1358; E. Fraj-Andrés, E. Martinez- 
Salinas, J. Matute-Vallejo, A multidimensional approach to the influence o f environmental market­
ing and orientation on the firm ’s organizational performance, „Journal of Business Ethics” 2008, 
Vol. 88, Iss. 2, s. 263-286.

6 I. Maignan, O.C. Ferrell, L. Ferrell, A stakeholder model fo r  implementing social responsibility 
in marketing, „European Journal of Marketing” 2005, Vol. 39, No. 9/10, s. 956-977.
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Is tn ie je  n ie w ie le  o p rac o w a ń , k tó re  w  sp o só b  k o m p le k so w y  p o d e jm u ją  a n a ­

lizę  zw ią zk u  m ię d z y  z ró w n o w a ż o n y m  ro z w o je m  a  z a rząd z an iem  m a rk e tin g o ­

w y m . Is tn ie je  w ię c  p o trz e b a  s tw o rz e n ia  k o n c e p c ji z a rz ą d z a n ia  m a rk e tin g o w eg o , 

k tó ra  o d p o w ia d a ła b y  p o trz e b o m  o s ią g n ię c ia  ce ló w  i z a d ań  śro d o w isk o w y ch , sp o ­

łe c z n y c h  i e k o n o m icz n y ch  w  z in teg ro w an y  sp o só b . W y d a je  się , że z a p ro je k to ­

w an ie  sk u te cz n eg o , a  p rze d e  w sz y s tk im  k o m p le k so w e g o  w y k o rz y s ta n ia  k o n c e p ­

cji z ró w n o w aż o n eg o  ro zw o ju  w  d z ia ła n ia c h  m a rk e tin g o w y c h  s ta n o w i duże 

w y zw an ie . D o  rea liz a c ji s ta w ian y c h  c e ló w  g o sp o d a rc z y c h  k a ż d a  d z ia ła ln o ść  w y ­

m a g a  o d m ie n n eg o  p o d e jśc ia  o raz  u n ik a to w eg o  d la  n ie j z e s ta w u  d ec y z ji7.

W  p o ło w ie  X X  w ie k u  k o n c e p c ja  m a rk e tin g u  p o ło ż y ła  w ię k sz y  n a c isk  n a  c e n ­

tra ln ą  ro lę  k o n su m e n ta , k tó ra  u trzy m u je , że  d z ia ła n ia  m a rk e tin g o w e  p o w in n y  b y ć  

o p arte  n a  tw o rz e n iu  sku tecznej k o m u n ik a c ji i d o s ta rc za n iu  n a jw y ższe j w arto śc i 

d o ce lo w y m  k lie n to m . K o n c e p c ja  m a rk e tin g u  sp o łe cz n eg o  n a to m ia s t w y w o d z i 

się  z n u r tu  u w z g lę d n ia ją c e g o  sp o łeczn e  i e ty cz n e  a sp e k ty  w  d z ia ła n ia c h  m a rk e - 
t in g o w y c h 8.

M a rk e tin g  z ró w n o w a ż o n y  p o s trz e g a n y  je s t  ja k o  m a rk e tin g , k tó ry  je s t  cz ę śc ią  

o d p o w ied z ia ln eg o  ro z w o ju  g o sp o d a rc ze g o . W p isu ją c  się w  o d p o w ie d z ia ln y  ro z ­

w ó j, m a rk e tin g  p rz e c h o d z ił trz y e ta p o w ą  e w o lu c ję 9. P ie rw sz y  e tap  d a tu je  się n a  

la ta  70. X X  w ie k u  -  m a rk e tin g  ek o lo g icz n y , k tó ry  sk u p ia ł się  n a  p ro b le m a c h  

ek o lo g icz n y ch , ta k ic h  ja k  z a n ie cz y szc zen ie  p o w ie trz a , w ó d , u sz c z u p la n ie  z a so ­

b ó w  n a tu ra ln y c h  cz y  w p ły w  n a  śro d o w isk o  w y k o rz y s ty w a n y c h  w  g o sp o d a rc e  

ro lnej n a w o z ó w  i ś ro d k ó w  o c h ro n y  roślin .

D ru g i e tap  to  la ta  80 . X X  w ie k u  -  m a rk e tin g  ś ro d o w isk o w y , sk u p io n y  n a  

ro z w ija n iu  n o w o c z e sn y c h , p rz y ja z n y c h  śro d o w isk u  „ c zy s ty ch  te c h n o lo g ii” . 

K o n c e n tro w a ł się w o k ó ł d z ia ła ń  m a rk e tin g o w y c h  sk ie ro w a n y ch  do  „z ie lo n eg o  

se g m en tu  k lie n tó w ” p o s trz e g a ją c y c h  o d p o w ied z ia ln e  d z ia ła n ie  ja k o  e lem e n t 

p rze w a g i k o n k u ren c y jn e j. Z g o d n ie  z t ą  k o n c e p c ją  n ie  d o k o n u ją  o n i za k u p u  je d y ­

n ie  p ro d u k tó w  i m a re k , lecz  filo z o fię  d z ia ła n ia  firm y.

T rz ec i e tap  to  is tn ie ją c a  ak tu a ln ie  e ra  m a rk e tin g u  z ró w n o w aż o n eg o , k tó reg o  

ce le m  je s t  o d p o w ie d z ia ln y  rozw ó j e k o n o m icz n y  i sp o łeczn y . M a rk e tin g  z ró w n o ­

w a ż o n y  sk u p io n y  j e s t  n a  z a sp o k a ja n iu  p o trz e b  d z is ie jsze g o  k o n su m e n ta , 

z u w z g lę d n ie n ie m  k o le jn y c h  g e n e rac ji k o n su m e n tó w  i m o ż liw o śc i za sp o k a ja n ia

7 S.F. Slater, E.M. Olson,Marketing’s contribution to the implementation o f  strategy: an empir­
ical analysis, „Strategic Management Journal” 2001, Vol. 22, Iss. 11, s. 1055-1067.

8 K.Y. van Dam, P.A.C. Apeldoorn, Sustainable marketing, „Journal of Macromarketing” 1996, 
Vol. 16, No. 2, s. 45-56.

9 Ph. Kotler, N. Lee, Worth repeating, „Social Marketing Quarterly” 2005, Vol. 11, No. 3/4, 
s. 8-16.
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ich potrzeb. Konsekwencją takiego podejścia jest konieczność dokonania zmian 
zachowań wszystkich podmiotów łańcucha wartości. W  ramach koncepcji mar­
ketingu zrównoważonego przedsiębiorstwo dąży do osiągnięcia celów koncen­
trujących się wokół trzech obszarów: ekologicznego (environmental), społecz­
nego (equity) i ekonomicznego (economic), co określane jest w literaturze jako 
„3Es”10 11.

Analiza przedstawionych rozważań prowadzi do zdefiniowania marketingu 
zrównoważonego jako procesu planowania, organizowania, wdrażania i kontroli 
zasobów marketingowych i programów związanych z rozwojem produktów, cen, 
sposobów sprzedaży i promocji w taki sposób, który:

-  satysfakcjonuje klientów i zaspokaja potrzeby,
-  umożliwia osiągnięcie celów firmy,
-  zapewnia kompatybilność tych procesów z ekosystemem11.
Koncepcja marketingu zrównoważonego jest zatem kolejnym etapem ewo­

lucji marketingu. Jest to szersza koncepcja zarządzania marketingowego, przyj­
mująca ideę zrównoważonego rozwoju, co pociąga za sobą konieczność pogo­
dzenia ciągłej koncentracji marketingu na stymulacji konsumpcji z dużo bardziej 
zrównoważonym wykorzystaniem zasobów naturalnych i materialnych12. W y­
daje się, że współcześnie nadszedł czas na włączenie kryteriów i zasad zrówno­
ważonego rozwoju w obszar aktywności marketingowej, co stanowi odpowiedź 
na przeobrażenia społeczne, środowiskowe i gospodarcze. Obecnie firmy po­
winny mieć na uwadze, że zrównoważony rozwój stał się wymogiem; nie pozo­
staje już jako opcja.

Rekonfiguracja s truk tu ry  narzędzi m arketingowych

W  kontekście coraz bardziej widocznego procesu torowania zmian przez 
zrównoważony rozwój w zarządzaniu marketingowym, pojawia się potrzeba za­
adaptowania konkretnych zasad i kryteriów zrównoważonego rozwoju w strate­
gii marketingowej przedsiębiorstwa oraz strukturze marketingu mix. Warto pod­
kreślić, że zbudowanie formuły działań zrównoważonych i ich implementacja nie 
są procesem łatwym, ponieważ każdy konsument oczekuje, że strategia marke­
tingowa przedsiębiorstwa będzie skierowana właśnie w stronę zaspokojenia jego 
indywidualnych potrzeb. Integracja zasad zrównoważonego rozwoju z procesem

10 Ibidem, s. 8-22.
11 F.M. Belz, K. Peattie, Sustainability marketing: a global perspective, John Wiley & Sons, 

Chichester 2009, s. 31.
12 S.D. Hunt, Sustainable marketing, equity, and economic growth: a resource-advantage, eco­

nomic freedom approach, „Journal of the Academy Marketing Science” 2011, Vol. 39, s. 8-16.
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zarządzenia marketingowego w firmie wymaga ponadto wyjątkowego podejścia 
ze strony właścicieli i kadry zarządzającej. Marketing zrównoważony jest uwa­
żany za dalece odmienny od dotychczasowych koncepcji marketingu, ponieważ 
potrzeby klienta muszą być spełnione, ale niekoniecznie, komunikując się języ­
kiem klienta13.

Implementacja zasad zrównoważonego rozwoju w działalności marketingo­
wej prowadzi nie tylko do powstania wartości dodanej dla konsumenta, ale sta­
nowi źródło budowania długotrwałych relacji, które przynoszą korzyści zarówno 
dla przedsiębiorstwa, jak i społeczeństwa oraz środowiska naturalnego. Przedsta­
wione rozważania stały się przesłanką do zaproponowania przez Belz i Peattie14 
nowej koncepcji struktury marketingu mix nazwanej w skrócie 4C, która stanowi 
modyfikację tradycyjnej mieszanki narzędziowej 4P (product, price, place, pro­
motion) określonej jako produkt, cena, dystrybucja, promocja. Potoczny skrót -  
4C powstał od pierwszych liter słów: customer solution, customer cost, conve­
nience, communication i stanowi określenie pojęć: rozwiązanie, koszt, dostęp­
ność, komunikacja. Mieszanka narzędzi marketingowych z 4P została przekon- 
wertowana na formułę 4C uwzględniając kryteria zrównoważonego rozwoju 
w strategii marketingowej (rys. 1).

Rys. 1. Zestaw narzędzi marketingu tradycyjnego (4P) versus narzędzia marketingu zrównoważo­
nego (4C)

Źródło: F.M. Belz, K. Peattie, Sustainability marketing: a global perspective, John Wiley & Sons, 
Chichester 2009, s. 23-39.

Z punktu widzenia zrównoważonego rozwoju, dobra i usługi powinny roz­
wiązywać problemy zarówno klientów, jak i problemy społeczno-środowiskowe. 
Dokładnie to, co definiuje „zrównoważony produkt” jest obarczone pytaniem 
o zastosowanie tej zasady, co wynika z tego, że odpowiedź zależy ostatecznie od

13 F.M. Belz, K. Peattie, Sustainability marketing: a global perspective, John Wiley & Sons, 
Chichester 2012, s. 16.

14 F.M. Belz, K. Peattie, Sustainability marketing: a global perspective, John Wiley & Sons, 
Chichester 2009, s. 23-39.
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trw a ło śc i za so b ó w  e n e rg e ty c zn y c h  i m a te r ia ln y c h  n ie z b ę d n y c h  d o  w y tw o rz e n ia  

p ro d u k tu , z a ch o w a ń  sp o łe cz n y ch  i ś ro d o w isk o w y c h  w sz y s tk ic h  f irm  w  ła ń c u c h u  

d o sta w , sp o so b u  d o s ta w y  i u ż y tk o w a n ia  p ro d u k tu  o raz  o d p o w ied z i n a  p y tan ie , 

co  się z n ic h  s tan ie  p o  o k res ie  je g o  u ży tk o w a n ia .

N a jb a rd z ie j u ż y tk o w a  d e f in ic ja  z ró w n o w a ż o n e g o  p ro d u k tu  o d n o si się  za tem  

do  za sa d y , z g o d n ie  z k tó rą  d o b ra  b ą d ź  u s łu g i o fe ru ją  sa ty sfak c jo n u jąc e  ro z w ią ­

z a n ia  w  o d p o w ied z i n a  p o trz e b y  k o n su m e n tó w  zn a cz ąc o  w p ły w a ją c  n a  p o p raw ę  

o to c z e n ia  sp o łe cz n eg o  i ś ro d o w isk a  n a tu ra ln e g o  p o d cz as  ca łe g o  cy k lu  ż y c ia  p ro ­

d u k tu  w  p o ró w n a n iu  do  k o n w en c jo n a ln e j b ą d ź  k o n k u ren c y jn e j o fe rty  n a  rynku . 

P rz e d s ta w io n a  d e f in ic ja  p o d k re ś la  sześć  n a s tę p u ją c y c h  ce ch  z ró w n o w aż o n eg o  

p ro d u k tu 15:

1. S a ty sfa k c ja  k o n su m e n ta  -  je ś l i  z ró w n o w a ż o n y  p ro d u k t n ie  sp e łn ia  p o trze b  

k lie n tó w , n ie  p rz e trw a  n a  ry n k u  p rz e z  d łu ż szy  ok res .

2. P o d w ó jn a  k o n c e n tra c ja  -  w  p rze c iw ie ń s tw ie  do  p ro d u k tó w  cz y sto  e k o lo g ic z ­

n y ch , z ró w n o w a ż o n y  p ro d u k t m a  d u a ln y  n a c isk  za ró w n o  n a  a sp ek ty  e k o lo ­

g ic zn e , j a k  i sp o łeczn e .

3. P e łn y  cyk l ż y c ia  p ro d u k tu  -  w  z ró w n o w a ż o n y m  p ro d u k c ie  n a leż y  w z ią ć  p o d  

u w ag ę  ca ły  cyk l ż y c ia  „o d  k o ły sk i do  g ro b u ” , czy li w y d o b y c ia  su ro w có w , 

tran sp o rtu , p ro d u k c ji , d y s try b u c ji, u ż y tk o w a n ia  i u ty lizac ji.

4. Z n a c z ą c a  p o p ra w a  -  z ró w n o w aż o n e  p ro d u k ty  m u sz ą  w n ie ść  zn a c z ą c y  w k ład  

do  ro z w ią z a n ia  p ro b le m ó w  sp o łe c z n o -e k o lo g ic z n y c h  n a  p o z io m ie  g lo b a l­

n y m  (p o z io m  m a k ro ) lu b  p ro b le m ó w  sp o łe cz n o -e k o lo g ic z n y c h  a n a liz o w a ­

n eg o  p ro d u k tu .

5. C iąg łe  d o sk o n a len ie  -  z ró w n o w aż o n e  p ro d u k ty  są  u z a le żn io n e  o d  s ta n u  w ie ­

dzy , n a jn o w sz y c h  te c h n o lo g ii i a sp ira c ji sp o łe cz n y ch , k tó re  z m ie n ia ją  się 

w  czas ie . P ro d u k ty , k tó re  sp e łn ia ją  p o trz e b y  k lie n ta  i m a ją  n ie z w y k łą  sp o ­

łe c z n ą  i e k o lo g ic z n ą  w a rto ść  n a  d z iś , ju tro  m o g ą  b y ć  u zn a n e  z a  s tan d ard o w e. 

Z a tem  z ró w n o w aż o n e  p ro d u k ty  m u sz ą  b y ć  sta le  d o sk o n a lo n e  w  o d n ie s ie n iu  

do  k lie n ta , sp o łe c z e ń s tw a  i ś ro d o w isk a .

6. K o n k u re n cy jn e  o fe rty  -  p ro d u k t, k tó ra  sp e łn ia  p o trz e b y  k lie n ta  i z a p e w n ia  

p o p ra w ę  o to c z e n ia  sp o łe cz n eg o  i n a tu ra ln e g o  m o że  w c ią ż  p o z o s ta ć  w  ty le  do 

k o n k u re n c y jn y c h  o fert. W  zw ią zk u  z ty m  o fe r ta  k o n k u re n tó w  s tan o w i m ie r ­

n ik  do  u le p sz a n ia  p ro d u k tu  w  o d n ie s ie n iu  do  p ła sz c z y z n y  k lie n ta , sp o łe c z e ń ­

s tw a  i śro d o w isk a .

15 F.M. Belz, K. Peattie, Sustainability marketing: an innovative conception o f  marketing, „Mar­
keting Review St. Gallen” 2010, Vol. 27, Iss. 5, s. 12.
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P rz e d s ta w io n e  ro z w a ż a n ia  w sk a z u ją  n a  p o trz e b ę  w p ro w a d z e n ia  in n e g o , n o ­

w eg o  sp o so b u  m y ślen ia , a  ta k ż e  n o w eg o  m o d e lu  w  o d n ie s ie n iu  do  za rz ą d z a n ia  

m a rk e tin g o w eg o  n a  ró żn y c h  p o z io m a c h  s tru k tu r  o rg a n iz a c y jn y c h  p rz e d s ię ­

b io rs tw  i in s ty tu c ji. R ó w n ie  w aż n e  w  o b lic z u  a k tu a ln y c h  w y z w a ń  c y w iliz a c y j­

n y c h  je s t  p o p u la ry z a c ja  w śró d  k lie n tó w  n o w eg o  sp o jrze n ia  n a  p ro b le m  ra c jo n a l­

n o śc i z a ch o w a ń  k o n su m e n ck ich . N o w e  p o d e jśc ie  do  m o d e lu  za rz ą d z a n ia  

m a rk e tin g o w eg o  m o że  w p ły n ą ć  n a  k o n k u re n c y jn o ść  p o lsk ic h  p rze d sięb io rs tw , 

p o n ie w a ż  to  o d  k ie ro w n ic tw a  z a le ż ą  w  dużej m ie rze  k ie ru n k i je j ro z w o ju  i d o b ó r  

s tra teg ii do  ic h  rea lizac ji.

Zrównoważony m arketing jako  czynnik zmian społecznych w praktyce 
działalności przedsiębiorstw

T ra d y cy jn e  sp o jrze n ie  n a  m a rk e tin g  w iąż e  się  z  p o g lą d em , że j e s t  o n  re a k c ją  

n a  p o trz e b y  k o n su m e n tó w  i sp o łe cz eń stw a , a le  n ie  m a  m o c y  w p ły w a n ia  n a  

zm ian ę  p o s ta w  sp o łeczeń stw a . Z a sa d a  t a  s ta n o w i p rze w o d n i te m a t d y sk u sji i d e ­

b a t ,  n a  k tó ry c h  p o sz u k u je  się  o d p o w ied z i n a  p y ta n ie , cz y  m a rk e te rz y  są  w  stan ie  

g e n e ro w a ć  p ra g n ie n ia  k o n su m e n tó w  (w  p rz e c iw ie ń s tw ie  do  o d k ry w a n ia  ich , w y ­

k o rz y s tu ją c  u k ry te  p ra g n ie n ia  i p o trze b y ) i n a d  ty m , c z y  o b raz  m a rk e tin g u  w p ro s t 

o d z w ie rc ie d la  z a c h o w a n ia  sp o łe c z e ń s tw a  cz y  fu n k c jo n u je  ja k o  „ z n ie k sz ta łc o n e  

lu s tro ” , k tó re  z m ie n ia  sp o łeczn e  p o s trz e g a n ie 16.

W  św ie tle  w y z w a ń  sp o łe cz n y ch  i ś ro d o w isk o w y ch , s to jąc y ch  p rz e d  d e c y d e n ­

ta m i p o lity k i k ra ju  o raz  p rz e d s ię b io rs tw a m i, za sa d n e  w y d a je  się p o s ta w ien ie  p y ­

ta n ia  d la  św ia ta  m a rk e tin g u  -  j a k  p o w in n a  w y g lą d a ć  w iz ja  w sp ó łc z e sn e g o  m a r­

k e tin g u  z o r ie n to w an e g o  n a  z ró w n o w a ż o n y  ro z w ó j?  W  o p in ii B e lz a  i P e a ttie g o 17 

m a rk e tin g  z ró w n o w a ż o n y  za p e w n ia  trw a n ie  n a  w ie k i, u jm u jąc  to  w  ak ro n im ie  

fo rE V E R  (w  tłu m ac ze n iu : za w sze ), j e s t  ty m , k tó ry  d o s ta rc z a  ro z w ią z a n ia  do  p o ­

trz e b  k o n su m e n tó w  i je s t::

a) u k ie ru n k o w a n y  n a  ek o lo g ię  -  u w zg lę d n ie n ie  o g ra n ic z e ń  e k o lo g icz n y ch  

n asze j p la n e ty  i d ąż en ie  do  z a sp o k o je n ia  p o trze b  k lie n tó w  b e z  p o g a rsz a ­

n ia  s ta n u  e k o sy s tem ó w  i ich  zd o ln o śc i do  k o n ty n u o w a n ia  d a lsze g o  w y ­

k o rz y s ty w a n ia  ek o sy stem u ; In te rfa c e F L O R  je s t  św ia to w y m  lid e rem  

w  m o d u ło w y c h  sy s tem ó w  p o d ło g o w y ch , a le  je g o  s tra teg ia  je s t  s iln ie  

o p a r ta  n a  „M isji Z e ro ” , w e d łu g  k tó re j n a le ż y  d ąż y ć  do  w y e lim in o w a n ia

16 R.W. Pollay, The distorted mirror: reflections on the unintended consequences o f  advertising, 
„Journal of Marketing” 1986, April, s. 18-36.

17 F.M. Belz, K. Peattie, Sustainability marketing: an innovative..., s. 14.
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sk u tk ó w  n e g a ty w n e g o  o d d z ia ły w a n ia  n a  śro d o w isk o ; o d  1996 ro k u  p o ­

z io m  sk ła d o w a n ia  o d p ad ó w  z m n ie jszy ł o 7 5 %  o raz  em is ji g az ó w  c ie p la r­

n ia n y c h  o 82% , ja k o  e tap  rea liza c ji za ło ż eń  f irm y  do  o s ią g n ię c ia  d o c e lo ­

w eg o  s ta n u  z ró w n o w aż o n eg o  ro z w o ju  śro d o w isk a  do  2 0 2 0  roku ;

b ) k o n k u re n c y jn y  -  z p u n k tu  w id z e n ia  w y k o n a ln o śc i te ch n ic zn e j i k o n k u ­

re n c y jn o śc i g o sp o d a rc z e j; w  2 0 1 0  ro k u  S m art E V  w p ro w a d z ił w  S zw a j­

ca rii i W ie lk ie j B ry ta n ii n a  ry n e k  sa m o ch ó d  e lek try cz n y  d la  m iej sk iego  

tra n sp o rtu  o so b is teg o , k tó ry  c e ch u je  się  w ie lo m a  c iek a w y m i ro z w ią z a ­

n ia m i; d z ięk i o d p o w ied n ie j in fra s tru k tu rz e  m ie jsc  do  ła d o w a n ia  sa m o ­

ch o d u  p o w sta ł re a ln y  k o n k u re n t d la  sa m o ch o d ó w  k o n w e n c jo n a ln y c h , j e ­

śli ch o d z i o k o sz ty  ek sp lo a tac ji, w y d a jn o ść , sty l, w y g o d ę ; w  p o łą c z e n iu  

z k o rz y śc ia m i d la  ś ro d o w isk a  (z e ro w a  e m is ja  o raz  b ra k  o p ła t z a  p o d a tek  

d ro g o w y ) w  W ie lk ie j B ry ta n ii p rz e d s ta w io n a  o fe r ta  s ta n o w i a tra k c y jn ą  

a lte rn a ty w ę  d la  u ży tk o w n ik ó w  sa m o ch o d ó w  w  m ie śc ie ;

c) e ty cz n y  -  w  p ro m o w a n iu  w ięk sze j sp raw ie d liw o śc i sp o łeczn ej i ró w n o ­

ści lu b  p rzy n a jm n ie j w  za k res ie  u n ik a n ia  p o d e jm o w a n ia  w sz e lk ic h  is t­

n ie ją c y c h  w z o rc ó w  n ie sp ra w ie d liw o śc i g o rszy m ; k a w ia rn ia  C afe  D irec t 

w  W ie lk ie j B ry ta n ii z o s ta ła  p ią tą  p o d  w zg lę d em  w ie lk o śc i m a rk ą  k a ­

w o w ą  i n a jw ię k sz ą  z  ty tu łe m  „ F a ir  T ra d e ” w  b ran ż y  n a p o jó w  g o rąc y ch  

za le d w ie  w  16 la t o d  z a ło ż e n ia  je j w  1991 ro k u ; je j sukces o p a rty  je s t  n a  

za sa d z ie  o fe ro w a n ia  p ro d u c e n to m  w  b ie d n ie jsz y c h  k ra ja c h  g w a ra n to w a ­

nej m in im aln e j c e n y  (F a ir  T ra d e) i p o n o w n eg o  in w e s to w a n ia  o k o ło  5 0 %  

sw o ic h  zy sk ó w  z te g o  ty tu łu  w  in ic ja ty w y  ce lo w e  w sp a rc ia  rozw o j u  sp o ­

łe c z n o śc i ty c h  p ro d u ce n tó w ;

d) o p a rty  n a  re la c ja c h  -  w  o d c h o d z e n iu  od  p o s trz e g a n ia  m a rk e tin g u  p rze z  

p ry z m a t w y m ia n y  g o sp o d a rc ze j, do  o d b ie ra n ia  go  w  k a te g o ria c h  z a rz ą ­

d z a n ia  re la c ja m i m ię d z y  b iz n e se m  a  je g o  k o n su m e n ta m i i in n y m i in te re - 

sa riu sza m i ry n k o w y m i; k lu c ze m  do  z m n ie jsz e n ia  u ż y w a n ia  p ry w a tn y c h  

sa m o ch o d ó w  b ęd z ie  z a s to so w a n ie  ro zw ią zań  k o m u n ik a c y jn y c h , k tó re  

z a m ia s t sp rze d aw ać  p o d ró ż u ją c y m  p o je d y n c z e  b ile ty , w y p ra c u ją  d łu g o ­

te rm in o w e  w a rto śc io w e  re la c je  z p o d ró żn y m i; u s łu g o w a  f irm a  tra n z y ­

to w a  R A T P  w  P a ry żu  o fe ru je  s ta ły m  p o d ró ż n y m  in te lig e n tn e  k a rty  

o p arte  n a  p a k ie ta c h  p rz y s to so w a n y c h  do  ró żn y c h  se g m en tó w  rynku , 

w zb o g a co n e  o p la n o w a n ie  p o d ró ż y  z in fo rm ac ji m u ltim e d ia ln e j i z in te ­

g ro w a n e  z o fe rtam i k u ltu ra ln y m i i ro z ry w k o w y m i (G o ld m an /G o rh am  
2006).
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C h a ra k te r  b ie ż ą c y c h  w y z w a ń  sp o łe c z n o -g o sp o d a rc z y c h  sp raw ia , że s iłą  g o ­

sp o d a rk i ry n k o w ej je s t  z  je d n e j s tro n y  p o s ta w a  z a rząd z a jący c h  p rz e d s ię b io r­

s tw am i, a  z d rug ie j -  z a a n g a żo w an ie  k o n su m e n tó w . N iez b ę d n e  je s t  d la teg o  p ro ­

w a d z e n ie  s ta łeg o  d ia lo g u  m ię d z y  s tro n am i, k tó re  p o w in n y  a n g a żo w a ć  d o ce lo w o  

do  d y sk u sji ca łe  sp o łe cz eń stw o . Ś w iad o m e i o d p o w ied z ia ln e  sp o łe cz eń stw o  

m o ż e  ła tw ie j d o k o n ać  zm ian  w  sw o im  ży c iu  i w zo rc a c h  k o n su m p c ji, w p ły w a ją c  

p rz e z  to  n a  z a c h o w a n ia  in n y c h  u c z e s tn ik ó w  rynku . W a ru n k ie m  rea liz a c ji k o n ­

ce p c ji m a rk e tin g u  z ró w n o w aż o n eg o  je s t  c ią g ła  e d u k a c ja  n a  w sz y s tk ic h  p o z io ­

m a c h  p rz e z  sz e rze n ie  f ilo z o fii z ró w n o w aż o n eg o  ro z w o ju  w  u ję c iu  m a rk e tin g o ­

w y m , u św ia d a m ia n iu  is tn ie n ia  z jaw isk  i w sp ó łz a le ż n o śc i łą c z ą c y c h  lu d z i 

i m ie jsc a . W s p ó łz a le ż n o śc i ro z u m ia n y c h  ja k o  w za jem n e  p o w iąz an ie  i p rz e n ik a ­

n ie  się sy s tem ó w  k u ltu ro w y c h , śro d o w isk o w y ch , e k o n o m ic z n y c h , sp o łe cz n y ch  
i te c h n o lo g ic z n y c h .

Podsumowanie

S u k c e s  m a rk e tin g u , sz cz eg ó ln ie  w  o b sz a rze  in n o w ac ji, k tó re  p rz y c z y n ia ją  się 

do  ro zw o ju  z ró w n o w aż o n eg o , je s t  cz y m ś w ięce j n iż  w y zw an iem  zw ią za n y m  

z ro zw o je m  n o w y c h  p ro d u k tó w . S zczeg ó ln ie  in n o w ac je  te c h n o lo g ic z n e  b ę d ą  m u ­

sia ły  b y ć  d o p aso w a n e  do  in n o w ac y jn e g o  m y ś le n ia  w  o b szarze  k o n ce p c ji m a rk e ­

tin g u  z ró w n o w aż o n eg o . K o n w en c jo n a ln e  m y ś len ie  m a rk e tin g o w e  p rez e n tu je  d a ­

lece  ab s tra k cy jn e  sp o jrze n ie  n a  re la c je  m ię d z y  p o sz c z e g ó ln y m i f irm am i i ich  

ry n k am i d o ce lo w y m i, w  k tó ry ch : ram y  czaso w e  są  s to su n k o w o  k ró tk ie ; k lu ­

cz o w y  so c jo śro d o w isk o w y  w p ły w  je s t  u z n a w a n y  ja k o  c z y n n ik  ze w n ę trzn y ; a  ś ro ­

d o w isk o  m a rk e tin g o w e  je s t  u z n a w an e  j  ak o  m aj ące  is to tn y  w p ły w  n a  f irm y  i k o n ­

su m en tó w , a le  f irm y  i k o n su m e n c i w y d a ją  się  n ie  m ie ć  siły , ż e b y  k sz ta ł to w a ć  to  

ś ro d o w isk o .

Im p le m e n ta c ja  za sa d  m a rk e tin g u  z ró w n o w aż o n eg o  m o ż e  d o p ro w a d z ić  do 

p o w s ta n ia  b a rd z ie j rea lis ty c zn e g o  o b ra z u  ryn k u . P o d ję te  ro z w a ż a n ia  w sk a z u ją  n a  

k o n ie c z n o ść  sz e rsze g o  p o d e jśc ia  i p o trz e b ę  z m ian y  p o d e jśc ia  do  tw o rz e n ia  n o ­

w y c h  d ó b r  i u słu g , ja k  tw o rzy ć , d o s ta rc za ć  i k o m u n ik o w a ć  o fe rtę  f irm y  i za sa d  

w sp ó łp ra c y  z d o s ta w ca m i i k lien tam i.

In n y m i słow y , ce le m  m a rk e tin g u  z ró w n o w aż o n eg o  je s t  m ie sz a n k a  w io d ą ­

ceg o  n u r tu  p e rsp e k ty w y  ek o n o m iczn e j i te ch n ic zn e j z k o n c e p c ją  m a rk e tin g u  re ­

lacy jn e g o  p rz y  rea liza c ji za ło ż eń  sp o łe cz n y ch , e ty cz n y ch , ś ro d o w isk o w y ch  i z a ­

c h o w a n iu  p o rz ą d k u  m ię d zy p o k o len io w e j za sa d y  z ró w n o w aż o n eg o  ro zw o ju .
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W y k re o w a n ie  e fe k ty w n eg o  p o łą c z e n ia  ty c h  o b sz a ró w  b ęd z ie  w y m ag a ć  in n o w a ­

cji i p rz e o b ra ż e ń  w  m y śli i p ra k ty c e  z a rz ą d z a n ia  m a rk e tin g o w eg o , a le  je ś l i  d a  się

to  o s ią g n ąć , to  b ęd z ie  to  n o w y  trw a ły  n u r t  w  d z ied z in ie  m a rk e tin g u .
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SUSTAINABLE M ARKETING -  FROM  THE TRADITIONAL TO THE 
INNOVATIVE M AINSTREAM  OF M ARKETING M ANAGEM ENT

Summary

The objective of the paper is to analyze and evaluate the concept of sustainable marketing with 
respect to the traditional marketing management approach. The author presents a new view to com­
bine the concept of sustainable development and marketing, which leads to changes in the func­
tioning of modern enterprises and reconfiguration of the structure of the tools implemented in the 
marketing management process. The author indicates the need for a broader approach and the need 
to change the approach to create new products and services, how to create, deliver and communicate 
the company's offer and the rules of cooperation with suppliers and customers. Analysis presented 
in the paper leads to the conclusion that a change in approach may give rise to greater innovation 
and minimize the negative impact of economic activities in society. In light of the foregoing, mar­
keting should be the main source and the focal point of the company's concentration on sustainable 
development. The paper uses secondary sources of information coming from the available literature 
and examples of practical application of these concepts in companies.

Keywords: sustainable marketing, marketing management, marketing tools, changes in the envi­
ronment
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