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CEL
WYSTĄPIENIA

Głównym celem wystąpienia jest
zbadanie relacji pomiędzy

zrównoważonym rozwojem a
komunikacją marketingową oraz

omówienie możliwości bezpośredniego
wdrożenia koncepcji potrójnego

fundamentu w ramach dialogu z nabywcą.
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Jak wskazują badania, obok produktu dla nabywcy stają się
coraz ważniejsze ideały reprezentowane przez markę 

(IAB Polska, 2022), a także jej indywidualne podejście do
budowania relacji z otoczeniem (PwC, 2022).

WYBRANE TRENDY W OBSZARZE
 ZACHOWAŃ KONSUMENTÓW



75%
(Vogue, 2021)

konsumentów w Polsce uważa, że działania z zakresu
zrównoważonego rozwoju podejmowane przez
markę stanowią istotny czynnik decyzyjny podczas
dokonywania zakupu.
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(NielsenIQ, 2022)

nabywców jest zdania, że
kwestia zrównoważonego
rozwoju jest obecnie dla nich
ważniejsza niż 2 lata wcześniej.
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     (NielsenIQ, 2022)

w tym czasie przedsiębiorstwa
będą musiały przeanalizować
dotychczasowe modele biznesowe
pod kątem zrównoważonego
rozwoju oraz wdrożyć
odpowiednie przekształcenia.



ZRÓWNOWAŻONY
ROZWÓJ

 to rozwój, który zaspokaja
teraźniejsze potrzeby bez

ograniczania zdolności przyszłych
pokoleń do zaspokajania ich

własnych potrzeb.

(United Nations, 1987)



Ludzie Planeta Zysk

POTRÓJNY FUNDAMENT
ZRÓWNOWAŻONEGO ROZWOJU



ZRÓWNOWAŻONY ROZWÓJ
A MARKETING

Zrównoważone działania marketingowe, w tym komunikację, można więc
określić, jako szereg zintegrowanych działań, skupiających się wokół
zaspokajania potrzeb współczesnego i przyszłego konsumenta oraz dostarczenia
mu wartości o charakterze ekonomicznym, społecznym i ekologicznym.



Zrównoważony 
rozwój w komunikacji

marketingowej

1. zrównoważenie procesu komunikacji marketingowej

2. zrównoważenie kampanii promocyjnych

3. komunikowanie działań zrównoważonych



ZRÓWNOWAŻENIE PROCESU
KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

tworzenie przekazów dostosowanych do rzeczywistych preferencji
odbiorców i potrzeb rynku (Zaremba-Warnke, 2015; Rudawska 

i in., 2016), dbanie ich symetrię oraz interaktywność, a także
zachowanie stanu równowagi pomiędzy różnymi kanałami
transmisji - zarówno online, jak i offline (Szymoniuk, 2021)



Zwiększanie
efektywności
komunikacji

marketingowej

LUDZIE

Wspieranie
odpowiedzialnej 

i racjonalnej
konsumpcji

Lepsze dopasowanie
działań promocyjnych

do potrzeb
odbiorców

PLANETA ZYSK

Zrównoważenie procesu
komunikacji marketingowej



ZRÓWNOWAŻENIE 
KAMPANII PROMOCYJNYCH

uwzględnianie kwestii społecznych i środowiskowych na etapach
planowania, realizacji i kontroli kampanii promocyjnych, co

obejmuje na przykład dbanie o estetykę przekazów czy ekologiczne
podejście do środków przekazu (Szymoniuk, 2021).



Zmniejszanie
marnotrawstwa

zasobów, rezygnacja 
z nieskutecznych

działań

LUDZIE

Ograniczanie
zanieczyszczenia
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komunikatami

marketingowymi
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przekazów oraz

otoczenia
rzeczywistego 
i wirtualnego

PLANETA ZYSK

Zrównoważenie kampanii
promocyjnych



KOMUNIKOWANIE DZIAŁAŃ
ZRÓWNOWAŻONYCH

informowanie o działaniach zrównoważonych podejmowanych przez
przedsiębiorstwa, takich jak między innymi tworzenie ekologicznych

produktów, ochrona środowiska, stosowanie założeń gospodarki
obiegu zamkniętego, czy działalność społeczna (Niedzielska, 2014;

Bormane, 2018), które docelowo mają nakłonić konsumenta do
wyborów społecznie odpowiedzialnych (Tkocz, 2016).



Kształtowanie
pożądanego

wizerunku marki,
budowanie więzi 

z otoczeniem

LUDZIE
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123 publikacje
504 słowa kluczowe
Web of Science

"SUSTAINABLE"
+

"MARKETING COMMUNICATION"*

224 publikacje
823 słowa kluczowe
Scopus

*tytuł, abstrakt lub słowa kluczowe; stan na 08 MAJ 2023
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*pierwsza publikacja w Scopus: 1995 rok (24 publikacje do 2012 roku); 
pierwsza publikacja w Web of Science: 2014 rok
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najpopularniejsze słowa kluczowe*
 
 

SUSTAINABLE CONSUMPTION
 

SOCIAL MEDIA
 

MARKETING

*z wyłączeniem słów: sustainable development oraz marketing communication i synonimów



Web of Science



najpopularniejsze słowa kluczowe
 
 

INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION
 

SOCIAL MEDIA
 

CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

*z wyłączeniem słów: sustainable development oraz marketing communication i synonimów



Popularna tematyka 
w danym okresie czasu 

2012-2015
business model, business environment, recycling,

brand equity, value creation, marketing strategy

2016-2019 
sustainable consumption, innovation, corporate

social responsibility, management, brand

2020-2023
pokolenia (x,y,z), consument engagement, image,

competetive advantage, integrated marketing
communication



Podobszar
badawczy Przykładowe zagadnienia Potrójny

fundament Przykładowe referencje

Strategia marki
kształtowanie wizerunku, przewaga

konkurencyjna, kapitał marki, jakość,
zaufanie

zysk
Kinanti, Alversia, 2020
Nadanyiova i in. 2020
van Doorn i in., 2021

Środowisko
naturalne

zielony marketing, ekologiczne
podejście do produkcji i produktów,

zmiany klimatyczne, dziedzictwo;
planeta

Nygaard, Silkoset, 2022
Taufique, 2022

Correia i in., 2023

Zachowania
konsumenta

zaspokojenie potrzeb, zaangażowanie;
satysfakcja, lojalność, konsumpcjonizm,

pokolenia
ludzie

Moisescu, 2018
Batraga i in., 2019

Bordian, Gil-Saura, 2022

Modele biznesowe tworzenie wartości, innowacje, CSR,
potrójny fundament zysk

Na, Kang, Jeong, 2019
Pollák, Markovič, 2021

Olazo, 2023

Wnętrze
organizacji

pracownicy, rozwój produktu, myślenie
strategiczne; środowisko biznesowe zysk

Končitíková, Gregar, 2012
Ilyas, Osiyevskyy, 2022

Pratono, Herdiana, Wyn, 2022



NAJWAŻNIEJSZE WNIOSKI

znikomy odsetek publikacji poświęconych stricte zrównoważonej
komunikacji marketingowej,
komunikacja marketingowa traktowana głównie jako narzędzie
komunikowania działań zrównoważonych w innych obszarach,
duży nacisk na kwestie ekonomiczne w literaturze naukowej
(zrównoważony rozwój jako strategia biznesowa),
rosnące zainteresowanie wykorzystaniem działań zrównoważonych
w celu angażowania konsumenta (jako odpowiedź na jego potrzeby).
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