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Streszczenie
Zjawisko „trzeciej fali”, tj. dążenie przedsiębiorstw do indywidualizacji oferty pod kątem 

oczekiwań określonych klientów przy jednoczesnym zrównoważonym rozwoju i dbałości o śro­
dowisko naturalne pociąga za sobą zmiany w myśleniu i działaniu marketingowym ewoluującym 
w kierunku marketingu 3.0, w którym dąży się do dialogu z otoczeniem, respektuje szereg norm 
społecznych i etycznych oraz wartości korporacyjnych, a przede wszystkim buduje relacje nie 
tyle z nabywcą, co z człowiekiem. Idea marketingu 3.0 znakomicie wpisuje się w koncepcję 
zrównoważonego rozwoju firm, które realizują długofalową strategię działania z uwzględnieniem 
społecznej odpowiedzialności i poszanowania praw klienta. Strategię tę uważa się za nowoczesną 
koncepcję biznesową, pozwalającą przedsiębiorstwom dostosowywać się z powodzeniem do 
ciągłych zmian otoczenia oraz działania w warunkach chaosu i kryzysu gospodarczego.

Wprowadzenie

„Panta  re i” -  to  stw ierdzenie pasuje do n iem al w szystk ich  dziedzin  życia, 
w  tym  rów nież do b iznesu. Z arów no p rzedsięb iorstw a, ja k  i stosow ane przez 
nie style i zasady zarządzania  u leg a ją  ciągłym  m odyfikacjom  uw zględniającym  
ew olucję rynku. Z m iany  w  system ie gospodarczym  w p ływ ają  n a  poszczególne 
je j sfery, skutkując przekształcen iam i tró jsektorow ej struktury  w  procesie roz­
w oju  gospodarczego. W edług  tzw . teo rii trzech  sektorów  najp ierw  dom inow ało  
w  gospodarce ro ln ictw o, następnie przew ażała  p rodukcja  przem ysłow a, zaś 
stadium  trzecie , tzw . cyw ilizacja  tercjalna, charakteryzuje się p rzew agą  za trud­
n ien ia  w  usługach1.

P ow yższą  koncepcję ekonom iczną, defin iow aną jak o  teo ria  trzech  sek to­
rów , am erykański p isarz  A. T offler in terpretu je jak o  zjaw isko „trzeciej fa li” .

1 E. Kucharska-Stasiak, Nieruchomość w gospodarce rynkowej, Wyd. Naukowe PWN, War­
szawa 2006, s. 267.
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P rzedsięb iorstw a zaczynają  w  coraz w iększym  stopniu  indyw idualizow ać ofertę 
pod  kątem  oczekiw ań konkretnych  k lien tów  przy  jednoczesnym  zrów now ażo­
nym  rozw oju  i dbałości o środow isko naturalne. M isja  firm y staje się czym ś 
w ięcej n iż ty lko  p rom ocy jną  fo rm ułką  p o daw aną  do w iadom ości publicznej. 
P ociąga za  so b ą  w izję zrów now ażonego rozw oju  p rzedsięb io rstw a z poszano­
w aniem  w artości korporacyjnych  oraz praw  i po trzeb  interesariuszy, t j . w szyst­
k ich  podm iotów , w obec k tórych  firm a je s t  odpow iedzialna (m .in. w łasna  kadra, 
klienci, akcjonariusze, dostaw cy czy społeczność lokalna). W  niniejszym  arty ­
kule poruszono kw estie  zw iązane z im plem entacją  tzw . m arketingu  3.0, 
uw zględniaj ącego pow yższe trendy  w  now oczesnych  p rzedsięb iorstw ach  ju tra , 
nastaw ionych  n a  zrów now ażony rozwój uw zględniaj ący  korzyści trzech  stron, 
tj. sam ego p rzedsięb iorstw a, je g o  k lien tów  oraz społeczeństw a.

Ewolucja marketingu od koncepcji 1.0 do 3.0

W zrasta jąca  siła  i dośw iadczenie k lien tów  oraz rozwój now ych kanałów  
kom unikacji, technologii i narzędzi zm usza m arketingow ców  do przem yślen ia  
sposobu, w  ja k i obsługu ją  funkcje m arketingu  oraz za jm ują  się k lientam i. N a ­
stępstw em  tak ich  rozw ażań je s t  m ożliw ość popraw y w ydajności i efektyw ności 
działań  m arketingow ych, w  szczególności prom ocyjnych  oraz z zakresu  zarzą­
dzan ia  kanałam i dystrybucji.

M arketing  w  stad ium  1.0 n a  św iecie (w  Polsce je g o  zasady  w prow adzono  
z dużym  opóźn ien iem , dop iero  po tran sfo rm acjach  gospodarczych  z 1989 r.) 
pop rzedziło  k ilk a  orien tac ji ch arak teryzu jących  się zróżn icow anym  p o d e j­
ściem  do dzia ła lności b iznesow ej i re lac ji z k lien tem . W  ram ach  o rien tacji 
p rodukcyjnej p rzedsięb io rstw o , ja k o  pu n k t wyj śc ia  w szelk ich  sw oich  działań , 
p rzy jm ow ało  dążenie  do sp rzedaży  p roduk tów , k tóre  w ytw arzano  m asow o, 
w ykorzystu jąc  korzyści e fek tu  skali. K lien t nie m ia ł zby t szerok ich  m o ż liw o ­
ści w yboru , je ś li  chodzi o o ferow any  m u asortym ent. T ego ty p u  podejście  
m arketingow e, charak terystyczne  d la  p oczątków  gospodark i w olnorynkow ej 
w  U SA , n ie u trzym ało  się d ługo. P roducenci zdali sobie bow iem  spraw ę z fa ­
k tu , że to  rynek  w eryfiku je  ofertę  i to  p o trzeby  k lien ta  na leży  trak to w ać  ja k o  
determ inan tę  decyzji m arketingow ych . Jak  stw ierdził S. W alton: „ jest ty lko  
je d e n  sz e f  -  k lien t; on m oże zw oln ić  każdego  w  firm ie, od p rezesa  w  dó ł -  po 
p rostu  w ydając  sw oje p ien iądze  gdzie in d z ie j”2. D latego  o rien tac ję  p ro d u k ­
c y jn ą  p rzekszta łcono  w  p roduk tow ą, gdzie k lien t m ia ł m ożliw ość  w yboru  
p roduk tu  odpow iadaj ącego m u pod  w zg lędem  p o szczegó lnych  a trybu tów

2 Księga cytatów, www.modernmarketing.pl/index.php?pg=cyt.

http://www.modernmarketing.pl/index.php?pg=cyt
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(m ark i, opakow ania , jak o śc i itd .), następn ie  zaczęto  stosow ać koncepcję  
sp rzedażow ą, w  ram ach  której p rzed sięb io rs tw a  w yszko liły  służby  zajm ujące 
się zby tem  nag rom adzonych  w  m agazynach  tow arów  (m .in. p raca  am ery k ań ­
sk ich  k om iw ojażerów  w  la tach  30., 40. i 50. ub ieg łego  w ieku), aż w reszcie  
nasta ł etap  orien tac ji m arketingow ej, w  k tó rym  zrozum iano , że o fe rta  sp rze­
dażow a p o w in n a  być reakcj ą  n a  po trzebę k lien ta  i charak teryzow ać się ja k  
najlepszym  dopasow an iem  do je g o  oczekiw ań. K lien t kupu je  np. poduszkę nie 
d la  sam ego fak tu  po siad an ia  je j, ale po to , aby  się w ygodn ie w yspać. W edług  
T. U lw icka, tw ó rcy  m etody  O utcom e-D riven  Innova tion , opisanej w  w ydanej 
w  P olsce książce „C zego chcą  k l ie n c i", to  w łaśn ie  n a  zrozum ien iu  ro li k lien ta  
w  tw o rzen iu  oferty  oraz n a  ok reślen iu  zakresu  je g o  w p ływ u  n a  osta teczny  je j 
ch arak te r pow inny  skupiać się firm y w  procesie  tw o rzen ia  now ych  p roduk tów  
i usług3.

Stadium  m arketingu 1.0 m ożna podzielić n a  dwie fazy: okres stosow ania 
m arketingu transakcyjnego -  nastaw ionego jedyn ie  na  jednorazow y akt kupna­
-sprzedaży, bagatelizuj ącego rolę retencji kontaktów  z klientem  oraz przej ście 
w  stronę m arketingu partnerskiego (w szerszym  uj ęciu m arketingu relacji), 
w  którym  podstaw ą m yślenia i działania staje się potrzeba zacieśniania w ięzi 
z nabyw cą i budow ania z nim  długofalow ych relacji. Zdaniem  D. Peppersa „m ar- 
k e te r czasów  m arketingu  m asow ego był m yśliw ym , m arketer epoki m arketingu  
relacji je s t  farm erem ”4. To zdanie znakom icie oddaje znaczenie ew olucji m y ­
ślen ia  i działan ia  m arketingow ego w  k ierunku zaprzy jaźnian ia  się z k lientem , 
dban ia  o jeg o  dobre sam opoczucie, przekładające się n a  sym patię do m arki.

M arketing 2.0 je s t następstw em  rozw oju społeczeństw a informacyjnego. To 
m arketing silnie zorientowany na  klienta, wykorzystuj ący now oczesne technologie 
do kontaktu z nim  i umożliwiaj ący klientom  współtworzenie kierowanej do nich 
oferty. Charakterystyczne dla m arketingu 2.0 nurty to  przede w szystkim  m arketing 
precyzyjny, pow iązany z geom arketingiem , umożliwiaj ący docieranie z ofertą do 
w ąsko sprofilowanych grup docelowych, oraz prosum eryzm , czyli trend bazuj ący 
na  działalności tzw. prosum enta, tj. aktywnego klienta, który m a dużą wiedzę 
o m arce i dzieli się n ią  z innymi, ale także partnera w  biznesie, w spółodpow iedzial­
nego za tw orzenie now ych rozwiązań produktowych, prom ocyjnych, logistycznych 
czy jakościow ych5. W yznając ideę prosum eryzm u producent „dopuszcza klienta 
do partycypacji w  procesie pow staw ania produktu poprzez wykonanie części w ięk­

3 K. Karliński, T. Rudolf, Wiedza klientów rozwija firmę, „Marketing w Praktyce” 2009, nr 5, s. 7.
4 Księga cytatów...
5 K. Domańska, Kim jest prosument, „Marketing w Praktyce” 2009, nr 2, s. 35.
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szego procesu tw orzenia w artości”6. Takie rozw iązania pozw alają na  indyw iduali­
zowanie oferty oraz (chociaż nie zawsze -  ja k  w  przypadku mebli czy kart kredy­
tow ych) na  obniżkę jej kosztów  dla klienta.

W  m arketingu  2.0 najisto tn ie jszą  p la tfo rm ą kom unikacji stał się Internet. 
W edług  danych G em ius M egapanel O M G  D igital popularność Internetu w  P o l­
sce stale rośnie. O d 2005 r. przybyło 6,1 m ln internautów  i obecnie je s t ich ju ż  
praw ie 16 m ln7. Internet w  służbie m arketingu 1.0 jednostronn ie  kom unikow ał 
się z konsum entem . Szybko jed n ak  okazało  się, że tak a  fo rm a kon tak tu  z ry n ­
k iem  nie w ystarcza i sieć in ternetow a będzie m usia ła  um ożliw ić organizacjom  
dialog z użytkow nikiem . Taki sposób m yślen ia  i dz iałan ia  stał się początkiem  
rozw oju  społeczności 2.0. Ludzie, k tórzy  naw iązyw ali różnego typu  relacje 
w  rzeczyw istości w irtualnej, zaczęli je  p rzenosić do realnego św iata. Ponadto 
w  rzeczyw istości offline zaczęli oczekiw ać podobnego sposobu kom unikow ania 
się, in terakcji, szybszej i bardziej konkretnej w ym iany  inform acji. M arketing  
2.0 um ożliw ia  tak ą  zin tegrow aną i in terak tyw ną kom unikacj ę, angażuje kon su ­
m enta, oczekuje jeg o  reakcji zw rotnej i szybko dopasow uje swoj ą  ofertę do jeg o  
oczekiw ań. D ziałan ia  tego  rodzaju  najczęściej rozpoczynają  się w  sieci, a  n a ­
stępnie ew o luu ją  n a  inne m ed ia  i form y kom unikacji. A gencje prom ocyjne, 
maj ące dośw iadczenie i dużą w iedzę w  zakresie budow ania  interaktyw nej k o ­
m unikacji, szybciej i efektyw niej naw iązuj ą  kon tak t z konsum entam i obsług i­
w anych  m arek8.

O becnie m arketing  skierow any n a  konsum enta  przyj ą ł jeszcze  bardziej za ­
aw ansow aną form ę. To koncepcja  m arketingu  3.0 n a  poziom ie ludzkich  asp ira­
cji, w artości i ducha. Zgodnie z id eą  tak  postrzeganego  m arketingu  konsum ent 
to  człow iek w  pełnym  tego  słow a znaczeniu , maj ący sw oje potrzeby, aspiracje, 
w yznający  określone w artości. W  m arketingu  3.0 nie postrzega się go ju ż  ty lko 
jak o  jedno stk i posiadaj ącej w iększą lub m nie jszą  siłę nabyw czą. D odatkow o 
m arketing  3.0 to  etap, w  którym  głów nym  przedm iotem  zain teresow ania p rzed ­
siębiorstw  staje się dążenie do tego , aby rentow ność firm y b y ła  rów now ażona 
ko rpo racy jną  odpow iedzialnością  za  je j o toczenie9.

6 M. Staniszewski, Konsumenci z trzeciej fali, „Marketing w Praktyce” 2009, nr 2, s. 33.
7 M. Gajowniczek, Internet liderem, „Marketing w Praktyce” 2009, nr 8, s. 32-33.
8 A. Niedzielska, A. Kowalska, Analysis of Integrated Internet Marketing Communication on 

Selected Examples, w: Zintegrowana działalność promocyjna na rynkach krajowych 
i międzynarodowych, red. A. Pabian, Wyd. Politechniki Częstochowskiej, Częstochowa 2010, 
s. 222, za: M. Piotrowski, M. Cyran, Marketing 3.0 -  zintegrowani i interaktywni, „Marketing 
w Praktyce” 2008, nr 10, s. 70.

9 Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 12.
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Porównanie marketingu w ujęciu 1.0, 2.0 i 3.0 przedstawiono w tabeli 1 i 2. 
Cechy charakterystyczne marketingu 3.0 zaprezentowano zaś w tabeli 3.

Tabela 1

Zmiana paradygmatów reguł marketingowych w koncepcjach 1.0, 2.0 i 3.0.

2012 -  mega 
trendy Zmiana paradygmatów reguł marketingowych

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0

marketing typu 
) „push” -  koncentra­

cja na skali i czę­
stotliwości zakupu

marketing miesza­
ny -  typu „push” 

i „pull” -  zasięga­
nie opinii klientów 

i reakcja na ich 
sugestie

współpraca i współ­
tworzenie oferty 

poprzez spersonali­
zowany dialog 

z klientem

analiza opisowa 
} -  „co zrobiłeś, aby 

pozyskać/utrzymać 
klienta”?

analiza wyjaśnia­
jąca -  „dlaczego 
zrobiłeś akurat to, 

aby pozy- 
skać/utrzymać 

klienta”?

analiza prognostycz­
na -  „co zrobisz 

w  przyszłości, aby 
pozyskać/utrzymać 

klienta”?

zbieranie danych o 

,d  hoc

systematyczne 
zbieranie danych

ciągłe i zintegrowane 
zbieranie danych 

oraz ocena sytuacji 
w  oparciu o współ­

czynnik ROI
jednowymiarowa 
segmentacja bazu­
jąca na oczekiwa­

niach klienta 
wobec produktu 
oraz jego dotych­
czasowych zaku- 

\  pach

dwuwymiarowa 
segmentacja bazu­
jąca na oczekiwa­
niach wobec pro­
duktu oraz warto­

ści oferty dla 
klienta

wielowymiarowa 
segmentacja bazuj ąca 

na racjonalnych i 
emocjonalnych prze­
słankach zachowań 
rynkowych nabyw­

ców

1 zharmonizowanie 
ofert w  obrębie 
wartości marki 

poprzez tradycyjne 
kanały komunika­

cji

integracja możli­
wości kontaktu z 
klientem poprzez 
poszerzoną liczbę 
kanałów komuni­

kacji

optymalizacja do­
świadczeń w zakresie 

relacji z klientem 
poprzez wyselekcjo­
nowane kanały ko­

munikacji

\  dążenie do mak- 
/  symalizowania 

wydatków konsu­
menckich

obniżanie kosztu 
dla klienta poprzez 

oferowanie mu 
dodatkowej warto­

ści

rosnąca wartość 
nabywców kupuj ą- 
cych w  Internecie

konsument 
pragnie współ­
tworzyć ofertę

informacja jest 
filtrowana przez 

konsumenta

rozwój technologii 
przyczynia się do 
wzrostu znaczenia 
sieci społecznościo- 

wych

pojawia się po­
trzeba tworzenia 
nowych kanałów 

komunikacji

przedsiębiorstwa 
tracą kontrolę nad 

marką

Źródło : www.mediabound.net/marketing.

http://www.mediabound.net/marketing
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Tabela 2

Cechy charakterystyczne marketingu 1.0, 2.0 i 3.0

Marketing 1.0 -  
koncentracja na 

produkcie

Marketing 2.0 -  
koncentracja na 

kliencie

Marketing 3.0 -  
koncentracja na 

wartościach

cel maksymalizacja 
masowej sprzedaży

zachwycenie klienta, 
utrzymanie relacji, 
budowa lojalności 

wobec marki

ulepszanie świata

główny trend 
sprzyjający roz­
wojowi danego 
typu marketingu

rewolucja przemy­
słowa

technologia informa­
cyjna

łączność pomiędzy 
konsumentami 

i technologia tzw. 
nowej fali (transfer 

informacji z baz 
danych do interfejsu 

użytkownika)

postrzeganie 
rynku przez firmy

masowi klienci 
zwracający uwagę 
jedynie na cechy 
fizyczne produktu

inteligentni klienci 
uwzględniaj ący przy 

wyborze produktu 
-  zarówno przesłanki 

racjonalne, jak i 
emocjonalne

klienci postrzegani 
jako ludzie, maj ący 
na uwadze własne 
potrzeby, ale także 
dobro ogólnospo­

łeczne
podstawowa 

koncepcja marke­
tingowa

stworzenie oferty 
produktowej

wyróżnienie się 
na rynku

eksponowanie war­
tości wyższego rzędu

wytyczne marke­
tingowe

specyfikacja produk­
towa

pozycjonowanie 
produktu i firmy

misja, wizja i warto­
ści korporacyjne

przesłanki two­
rzenia oferty

racjonalne (funkcjo­
nalność)

racjonalne i emocjo­
nalne

racjonalne, emocjo­
nalne i duchowe

relacje z klientem
transakcja jednokie­
runkowa: jeden do 

wielu

relacja dwukierun­
kowa, spersonalizo­

wana: jeden do 
jednego

współpraca wielu 
z wieloma na róż­

nych płaszczyznach

podmiot decydujący 
o sile marki

markete-
rzy/przedsiębiorstwa marketerzy/klienci klienci

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0, 
MT Biznes, Warszawa 2010, s. 21; R. Meyer, Marketing 3.0. www.slideshare.net/ 
rmeyer52/marketing-30-3821130.

W edług  Ph. K otlera, p rekursora  rozw ażań n a  tem at m arketingu  3.0, m arke­
ting  1.0 reprezentow ał dążenia  m arketerów  do podkreślan ia  w artości sam ego 
p roduktu  w  w ym iarze racjonalnym  -  m ożliw ym  do poparc ia  poprzez konkretne 
fak ty  („produkt X  je s t  rekom endow any p rzez Polskie T ow arzystw o S tom ato lo­
g iczne”, „produkt Y  to  bezpieczeństw o i so lidność”). W  m arketingu  2.0 dodano 
przesłanki em ocjonalne, aby w zm ocnić apel prom ocyjny  k ierow any do p o ten ­
cjalnych  klientów . N a  etapie m arketingu  3.0 w kracza  się w  sferę działań, 
w  k tórych  m arketerzy  uw zg lędn ia ją  w ym iar duchow y oferty.

http://www.slideshare.net/
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Tabela 3

Macierz zależności między przedsiębiorstwem a konsumentem w marketingu 3.0

o
B
2

'O
s&

2 U\y

------------- I \konsument > umysł serce stan ducha

misja (dla­
czego?)

dostarczać
satysfakcję

uświadamiać
pragnienia

stosować współczu- 
cie/wykazywać empatię

wizja (co?) zyskowność możliwość
zwrotu zrównoważony rozwój

wartości
(jak?) być lepszym różnicować odróżniać

Źródło: G. Kawasaki: Phil Kotler explains marketing 3.0 in one slide.
http://holykaw.alltop.com/phil-kotler-explains-marketing-30-in-one-slid.

W marketingu 1.0 i 2.0 chodziło o eksponowanie tego, w jaki sposób pro­
dukt lub usługa mogą być wykorzystane przez nabywcę, tj. zaspokoić jego po­
trzeby. W ramach działań z zakresu marketingu 3.0 podkreśla się wrażliwość 
firm i ich produktów na społeczne i ekonomiczne zagadnienia będące przedmio­
tem społecznej troski. Przedsiębiorstwa, które prowadzą swoją działalność 
z poszanowaniem zasad proekologicznych i tworzą wartość zgodną z dobrem 
społecznym, będą na uprzywilejowanej pozycji. Nowe media będą bowiem 
coraz intensywniej promować takie „zaangażowane przedsiębiorstwa”, co 
z kolei nie pozostanie bez wpływu na decyzje zakupowe rosnącej grupy nabyw- 
ców10 11.

Marketing 3.0 to, podobnie jak poprzednie orientacje, sposób myślenia 
i działania, w którym zmierza się do zaspokajania życzeń konsumenta, jednak 
misje, wizje i wartości firm, które go stosuj ą, w znacznie większym stopniu 
przyczyniaj ą się do udoskonalania otaczaj ącej nas rzeczywistości. W realiach 
światowego kryzysu, zmian gospodarczych, przewartościowywania potrzeb 
i rosnącego konsumpcjonizmu firmy zaczynaj ą zdawać sobie sprawę z tego, że 
należy zacząć się wyróżniać na rynku nie poprzez same produkty, poziom ob­
sługi klienta czy platformy komunikacyjne, ale przez wyznawane i stosowane 
w praktyce biznesu wartości10 10 11.

Specyfika sustainable enterprises

W macierzy obrazującej zależności między przedsiębiorstwem a konsumen­
tem w marketingu 3.0 (tab. 2) wizja przedsiębiorstwa uwzględniająca wymiar

10 R.C. Lefebvre: Phillip Kotler on Marketing 3.0, http://socialmarketing.blogs.com/ 
r_craiig_lefebvres_social/2009/10/phillip-kotler-on-marketing-30.html.

11 Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0... ., s. 19.

http://holykaw.alltop.com/phil-kotler-explains-marketing-30-in-one-slid
http://socialmarketing.blogs.com/
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duchow y określona została  m ianem  zrów now ażonego rozw oju. R ealizujące je  
p rzedsięb iorstw o (tzw . sustainable enterprise/com pany) reprezentuje zaaw anso­
w ane i perspektyw iczne podejście do integrow ania strategii biznesow ej ze spo­
łeczną  odpow iedzialnością i zrów now ażonym  rozw ojem  w  jednej, d ługoterm i­
nowej strategii firmy. Celem  takich  działań je s t w ypracow anie d la  akcjonariuszy 
w artości trw alszych niż te, które osiąga się w  strategiach zorientow anych na  
szybkie zyski. W  ram ach takiej orientacji działań biznesow ych dąży się do osią­
gania w artości dodatnich zarów no d la akcjonariuszy, ja k  i innych interesariuszy, 
t j . pośredników , klientów , a  w  szerszym  ujęciu  -  całego społeczeństw a.

Suistainable enterprise  to  koncepcja przedsiębiorstw a ju tra , elastycznie d o ­
stosowuj ącego się do ciągłych i niejednokrotnie trudnych do przew idzenia zm ian 
zachodzących w  otoczeniu oraz potrafiącego funkcjonow ać w  w arunkach chaosu 
i kryzysu. Do najw ażniejszych czynników  kształtujących w arunki funkcjonow a­
n ia  takiego przedsiębiorstw a należą12:

-  w ystępow anie w ielu  procesów  jednocześnie, nakładających się na  siebie,
-  trudne do przew idzenia przem iany, m .in. polityczne, społeczne czy eko­

nom iczne.
W edług Ch. Laszlo, w spółzałożyciela i partnera zarządzającego firm y Susta­

inable V alues Partners Inc. z siedzibą w  W ashington DC, zrów now ażone przed­
siębiorstw o realizuje m odel innow acyjności pozwalaj ący w ytw arzać dobra i usłu­
gi zaspokajające jednocześnie oczekiw ania b iznesu i społeczeństw a. Integracja 
kluczow ej strategii biznesu ze społeczną odpow iedzialnością i zrów now ażonym  
rozw ojem  obejm uje osiem  obszarów 13:

-  analizę bieżącej sytuacji,
-  prognozy oczekiw ań,
-  ustalenie celów,
-  opracow anie inicjatyw  budujących w artość,
-  przeprow adzenie analizy biznesow ej,
-  tw orzenie w artości,
-  potw ierdzanie w yników  i w yciąganie w niosków ,
-  stw orzenie umiej ętności budow ania zrów now ażonej w artości.
D ziałan ia  zrów now ażone maj ą  albo nie zaburzać rów now agi, albo, w ręcz

przeciw nie, m a ją  przyczynić  się do je j przyw rócenia. G ospodarka potrzebuje

12 W.M. Grudzewski, I.K. Hejduk, A. Sankowska, M. Wańtuchowicz, Sustainability w biznesie 
czyli przedsiębiorstwo przyszłości. Zmiany paradygmatów i koncepcji zarządzania, Wyd. Poltext, 
Warszawa 2010, s. 300.

13 Z.B. Stefan, M. Lipińska-Derlikowska, O zrównoważonym rozwoju firmy w dobrych i złych 
czasach (rozmowa z Ch. Laszlo), „Businessman Magazine” 2009, nr 1, s. 70.
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przedsięb iorstw  odpow iedzialnych  społecznie, aby osiągnąć założone cele. Z a ­
daniem  biznesu , k tóre jem u  sam em u w  efekcie przynosi korzyści, je s t  w ięc 
podejm ow anie działań  w  k ierunku stw orzenia bezpiecznego, stabilnego i rozw i­
ja jącego  się w  zrów now ażony sposób spo łeczeństw a14.

Z godn ie  z w ynikam i bad ań  p rzep row adzonych  p rzez the  B oston  C onsu l­
tin g  G roup  and  M IT  S loan  M anagem en t R ev iew  92%  responden tów  p rzy zn a­
ło , że rep rezen tow ane p rzez n ich  p rzed sięb io rs tw a  w drażaj ą  m odel z ró w n o ­
w ażonego  b iznesu . B adan ia  ank ie tow e n a  prób ie  ponad  1500 m enedżerów  
o raz  w yw iady  pog łęb ione  z p rzedstaw icielam i firm  g lobalnych , m .in. G eneral 
E lectric , N ike , U n ilever oraz ekspertam i z b ranży  energetycznej, budow nictw a 
i za rządzan ia  p rzep row adzono  w  ram ach  p ro jek tu  The Su sta in a b ility  In itia ­
tive, zaś w ynik i zap rezen tow ano  w  raporcie  z w rześn ia  2009 r. pt. Z rów now a­
żo n y  biznes. P rzesłanki, za le ty  i d zia łan ia . B adanie  dow iodło , że kryzys g o ­
spodarczy  nie w p łynął u jem nie n a  zaangażow anie  firm  w  strateg ie  z rów now a­
żonego rozw oju . M niej n iż  25%  m enedżerów  b io rący ch  u dzia ł w  ankiecie 
p rzyznało  bow iem , że d z ia łan ia  te  zosta ły  ogran iczone w  zw iązku  z g lo b a l­
nym i trudnośc iam i gospodarczym i. W  n iek tó rych  b ranżach  (np. p rzem ysł 
sam ochodow y, m ed ia  czy rozryw ka) zaangażow anie w  budow anie zrów now a­
żonej w artości w ręcz w zrosło.

Pom im o że n iem al w szyscy  ankietow ani potw ierdzili, że m odel zrów now a­
żonego rozw oju  oddziału je pozytyw nie n a  ich p rzedsięw zięcia  b iznesow e, to  
w iększość z n ich  p rzyznała  rów nież, iż ich  przedsięb io rstw a nie podejm uj ą 
zdecydow anych  działań  w  k ierunku pełnego w ykorzystan ia  szans rynkow ych 
i m in im alizow ania ryzyka -  zw iązanych z im plem entacją  tego  m odelu.

W ciąż jed n ak  w drażanie koncepcji zrów now ażonego rozw oju  m a w  w ielu  
p rzedsięb iorstw ach  charak ter intuicyjny. Ponad  70%  respondentów  biorących  
udzia ł w  ankiecie przyznało , że reprezentow ane p rzez n ich  przedsięb io rstw a nie 
posiadaj ą  i n ie inw estuj ą  w  rozwój form alnych strategii zrów now ażenia, uj ętych 
np. w  biznesplanie.

Przedstaw iciele firm  z dośw iadczeniem  w  zakresie w ykorzystyw ania m ode­
lu zrów now ażonego biznesu  interpretow ali zagadnien ia  zrów now ażenia  i w y n i­
kających  z niego im plikacji d la  zarządzania  znacznie obszerniej niż m enedże­
row ie firm  n ieposiadaj ących tak iego  dośw iadczenia. T akie zrozum ienie pro-

14 Odpowiedzialny biznes. CSRprzegląd, „Businessman Magazine” 2008, nr 1, s. 93.
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b lem u pozw ala  otw orzyć się n a  now e, zaskakujące n iejednokrotnie m ożliw ości 
zdobyw ania przew agi rynkow ej15.

Wykorzystanie marketingu 3.0 w nowoczesnym zarządzaniu organizacją

K oncentru jący  się n a  w artościach  m arketing  3.0 obejm uje przede w szyst­
k im  dzia łan ia  zw iązane z inw estycjam i odpow iedzialnym i społecznie, określa­
nym i w  skrócie SRI (susta inable a n d  responsible investm ents). W edług  B. R oka 
z C entrum  Etyki B iznesu  W yższej Szkoły P rzedsięb iorczości i Z arządzan ia  im.
L. K oźm ińskiego, w  ram ach SRI w yróżn ia  się przede w szystk im  trzy  typy  
p rzedsięw zięć16:

-  inw estycje dokonyw ane w  oparciu  o szczegółow e p rzeglądy  etyczne, 
zgodnie z zasadam i całościow ego zarządzania  odpow iedzialnością,

-  przedsięw zięcia, które stosu ją politykę dem arketingu, tj. w ykluczenia 
w  oparciu o zasady etyczne (np. ogran iczają  zakup lub nie nabyw ają ak­
cji spółek zaangażow anych w  nieetyczne przedsięw zięcia),

-  zaangażow anie się spółek w  różnorodne program y z zakresu  społecznej 
odpow iedzialności b iznesu  (C S R  -  corporate socia l responsibility).

D ziałanie w  ram ach C S R  opiera  się przede w szystk im  n a  podejm ow aniu  
p rzez firm y różnorodnych  inicjatyw  n a  rzecz o toczen ia  oraz w prow adzaniu  do 
zarządzania  e lem entów  o charakterze społecznym  i socjalnym , k tóre bezpo­
średnio  nie generuj ą  zysku, jed n ak  pośrednio  w pływ aj ą  n a  sukces przedsię- 
b io rs tw 17. C S R  je s t  całkow icie dob row olną  strategią, w  której najw ażniejsze je s t  
uw zględnian ie  w  działalności gospodarczej aspektów  społecznych, etycznych 
i ekologicznych w  kontak tach  z interesariuszam i. C S R  nie je s t  jedyn ie  e lem en­
tem  public  relations czy p rze jśc iow ą m odą, je s t  pojęciem  daleko bardziej z łożo­
nym . Popularnym i narzędziam i zarządzania  zgodnego z id eą  C S R  je s t  CRM  
(cause re la ted  m arketing), tj. m arketing  społecznie zaangażow any, „zielony” 
m arketing , czyli dzia łan ia  podejm ow ane n a  rzecz ochrony  środow iska, oraz 
społeczne kam panie reklam ow e. C zęsto w  rozw iązaniach  C S R  stosuje się ró w ­
n ież program y etyczne d la  pracow ników , nadzór korporacyjny, ekoznakow anie

15 M. Berns, A. Townend, Z. Khayat, B. Balagopal, M. Reeves, M. Hopkins, N. Kruschwitz, 
The business o f sustainability. Imperatives, advantages and actions, The Boston Consulting 
Group, Inc. 2009, s. 5.

16 P. Szubański, Inwestycje z sercem, „Businessman” 2008, nr 1, s. 98.
17 A. Knapik, Porównanie postaw i praktyk firm polskich, węgierskich i słowackich w zakresie 

społecznej odpowiedzialności biznesu, w: Procesy kształtowania nowoczesnej gospodarki, red. 
D. Fatuła, Krakowska Szkoła Wyższa im. A. Frycza Modrzewskiego, Kraków 2006, s. 211.
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i znakow anie społeczne oraz inw estycje społecznie odpow iedzialne18. R ynek 
tak ich  inw estycji rośnie system atycznie. W edług  „F inancial T im es” jeg o  w ar­
to ść  w  Europie szacow ano w  2008 r. n a  m iliard  euro. B adan ia  nad rozw ojem  
i w zorcam i SRI w  E uropie za  2006 r. p rzeprow adzone przez E u ro sif  w skazują, 
że w ie lu  inw estorów  uw zględn ia  nadzór korporacyjny  łącznie z kw estiam i spo­
łecznym i, etycznym i i ekologicznym i w  strategii finansow ania rozw oju  przed- 
sięb io rstw 19.

Jak w ynika z danych w  tabeli 2 m arketing 3.0 to  rów nież koncepcja zarzą­
dzania w ykorzystuj ąca technologie nowej fali oraz postrzegaj ąca k lientów  jako  
członków  określonej społeczności. N iezw ykle pom ocne w  realizacji tak  obranej 
strategii s ta ją  się nurty  ściśle pow iązane z m arketing iem  3.0, tj. trexy  m arketing  
oraz w ykorzystyw ane w  jeg o  zakresie narzędzia  B rand 3.0 oraz W eb  3.0.

T rexy  m arketing  to  po jęc ie , k tóre  pow sta ło  z p o łączen ia  słów  „ trendy” 
i „sexy” . O znacza now y sposób  m y ślen ia  i d z ia łan ia  w  m arketingu , w  którym  
n a  p ie rw szy  p lan  w y su w ają  się dośw iadczen ia , em ocje , p rzeży c ia  kon su m en ­
tó w  zw iązane z p roduk tam i i u sługam i. T rexy  m arketing  obejm uje  w iele n a ­
rzędzi, k tóre  p rzez  swoj ą  innow acy jność  i un ika tow ość  maj ą  p rzyciągnąć  
uw agę odb io rców , a  w  konsekw encji zw iązać  ich  n a  dłużej z o k reś lo n ą  m arką. 
T rexy  m arketing  to  d z ia łan ia  n ie jednokro tn ie  kon trow ersy jne , ba lansu jące  na  
g ran icy  dobrego  sm aku, zaskaku jące, zapam iętyw ane n a  d ługo, a  p rzez  to  
w yw ołuj ące pożądany  szum  w o kó ł prom ow anej kw estii. W  ich  zakresie  w y ­
korzystu je  się p rzede w szystk im  n iekonw encjona lne  fo rm y m arketingu , tj. 
m arketing  szeptany, w irusow y, partyzanck i, am b ien t m edia , p rog ram y  tren d - 
settersk ie , bezpośredn ie  relacje  z lideram i op in ii, in terak tyw ne rek lam y czy 
p la tfo rm y  w ym iany  dośw iadczeń , tzw . croudsourcing .

Podstaw ow e zasady innow acyjnego trexy  m arketingu  to 20:
-  w yróżnian ie  się (tw orzenie oferty  posiadającej U SP -  unique selling  

p roposition , innej od w szystk ich , kreującej m odę i styl zachow ania),
-  um ożliw ien ie  konsum entom  w pływ ania  n a  osta teczną  postać oferty  

(kreow anie p roduktu  podstaw ow ego, k tóry  m ożna dow olnie dopaso­
w yw ać do indyw idualnych preferencji),

-  budow anie społeczności w okół m arki,

18 A. Knapik, A. Olborska, Społeczna odpowiedzialność przedsiębiorstw jako element nowo­
czesnego zarządzania firmą, w: Determinanty zarządzania przedsiębiorstwami wobec zmian 
otoczenia rynkowego, red. B. Ślusarczyk, J. Urbańska, Wyd. Politechniki Częstochowskiej, Czę­
stochowa 2008, s. 92.

19 P. Szubański, Inwestycje..., s. 99.
20 D. Trzeciak, Innowacyjny trexy marketing, „Marketing w Praktyce” 2009, nr 7, s. 65.
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-  docieranie do liderów  opinii przejm ujących  rolę am basadorów  m arki 
i trendsetterów .

Środow isko hiperm edialne je s t najlepszą p latform ą kom unikacji z odbiorcą, 
realizow anej w  ram ach strategii m arketingu 3.0, w  której łączy się e lem enty  spo- 
łecznościow e, znane z W eb 2.0, ze sp rzedażą i kom unikacją  bezpośrednią 2 1  22. 
W eb 3.0 to  sposób kreacji nowej w iedzy z istniejących zasobów  Internetu za p o ­
m ocą inteligentnego oprogram ow ania kom puterow ego., który ze w zględu na  sw ą 
dużą  innow acyjność nie je s t jednoznacznie zdefiniow any. W eb 3.0 o tw iera za­
rów no przed m arketeram i, ja k  i klientam i w iele m ożliw ości. Przykładow e zasto-

2 2sow ania tego procesu to  m.in. :
-  autom atyczne generow anie artykułów  n a  w ybrany tem at (użytkownik, 

po określeniu interesującego go zagadnienia, otrzym uje gotow y tekst 
będący kom pilacją  najciekaw szych treści dostępnych w  sieci),

-  inteligentne w yszukiw anie inform acji w  Internecie (m ożliw ość złoże­
n ia  w yszukiw arce bardzo złożonego zapytania i otrzym anie pełnej, 
w yselekcjonow anej odpow iedzi),

-  dialog użytkow nika z w irtualnym  pom ocnikiem  (lingubotem ), który 
dysponuje danym i pozyskiw anym i z Internetu,

-  dokonyw anie w ielu  procesów  przez program y bez udziału  człow ieka 
(np. realizacja zlecenia n a  zakup produktu o określonych param etrach, 
w  w yznaczonym  przedziale cenow ym  i przy ustalonych w arunkach 
dostawy).

N iezw ykle duże znaczenie d la  w łaściw ych relacji p rzedsięb iorstw a z k lien ­
tem  m a budow anie m arki zgodnie z preferencjam i k lientów , czego następstw em  
je s t  tw orząca  się d ługofalow a relacja. W  sieci internetowej tw orzenie tego rodza­
ju  w ięzi um ożliw ia B rand 3.0, tj. „pożądany m odel w spółpracy obu podm iotów  
(firm y i klienta), skoncentrow any na  dw ustronnym  przepływ ie inform acji”2 3 . 
B rand 3.0, określany także m ianem  „m arketingu społecznościow ego”, pozw ala 
interesariuszom  w pływ ać na  funkcjonow anie firm y w  sieci i jej e-w izerunek. 
O sile oddziaływ ania tego typu relacji św iadczą dane firm y C onvergys, k tóra 
podaje, że jed en  negatyw ny w pis zam ieszczony na  znanych serw isach społeczno- 
ściow ych, takich  ja k  Tw itter.com  czy Facebook.com  m oże pociągać za sobą  u tra­
tę  naw et 30 k lientów 2 4 . Zgodnie z ideą  m arketingu 3.0 w pisy dotyczące m arki

21 P. Pająk: Marketing 3.0, „Newsweek”, z 23 października 2010, www.newsweek.pl/artykuly/ 
wydanie/1238/marketing-3-0,66842,2.

22 J. Adamczyk, Generator wiedzy Web 3.0, „Marketing w Praktyce” 2008, nr 12, s. 9.
23 J. Adamczyk, Sieć ulepsza, „Marketing w Praktyce” 2010, nr 1, s. 53.
24 Ibidem, s. 53.

http://www.newsweek.pl/artykuly/
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m ogą odnosić się także do kw estii niezw iązanych z n ią  bezpośrednio, takich  ja k  
m .in. zaangażow anie producenta w  ochronę środow iska, działalność charytatyw ­
n a  czy zrów now ażony rozwój z poszanow aniem  dobra społecznego.

Zakończenie

M arketing  n iezm iennie zaskakuje dążeniem  do zm ian, e lastycznością  p o ­
dejśc ia  do klienta, o toczenia  i strategii rozw oju  przedsiębiorstw a. E w olucja  
m yślen ia  i działania m arketingow ego na przestrzeni zaledw ie k ilkudziesięciu  lat 
je s t ogrom na i stanow i przedm iot zain teresow ania zarów no teoretyków , ja k  
i p raktyków  biznesu. Potencjał tkw iący  w  now ej koncepcji m arketingow ej, 
bazującej n a  postrzeganiu  k lien ta  jak o  człow ieka i dbaniu o to , aby  żyło m u się 
ja k  najlep iej, zdaje się zaprzeczać stw ierdzeniu , że nie m ożna dogodzić w szyst­
kim . P rzykłady p rzedsięb io rstw  w drażających  strategie zrów now ażonego ro z­
w oju  dow odzą bow iem , że trudna do osiągnięcia sw oista sym bioza in teresów  
różnych stron je s t  m ożliw a bez straty  d la  przedsiębiorstw a. D latego tak ie  p ode j­
ście do b iznesu  m oże stać się dom inuj ącym  trendem  na najb liższe lata, w yzna­
czającym  także k ierunek  rozw oju  d la  now oczesnego  m arketingu.

MARKETING 3.0 IN A SUSTAINABLE ENTERPRISE

Summary

A phenomenon of the “third wave”, recognized as companies’ aspirations to individualize 
offers to particular customers’ needs as well as their sustainable development and care of natural 
environment, results in changes of marketing concepts and activities evolving towards Marketing 
3.0, orientated on a customer perceived as a human being. Within this trend companies aim at the 
dialogue with surroundings, respect social and ethical norms and concern about the corporate 
values. The idea of Marketing 3.0 is compatible with “the sustainability” concept. It assumes the 
sustainable development of companies which implement long-term business strategies taking 
corporate social responsibility and observance of customer’s rights under consideration. This kind 
of strategy is recognized as a modern management conception which enables companies to adapt 
their business to continuous changes of their environment and conditions of recession and chaos.


