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Zrównowa ony marketing szkó  wy szych

Streszczenie. Celem artyku u jest okre lenie istoty, zakresu i mo liwo ci zastosowania kon-

cepcji zrównowa onego marketingu w szkole wy szej. W artykule autor wyja nia istot  i prze-

s anki rozwoju zrównowa onego marketingu, wyja nia sposób dzia ania zrównowa onej szko y 

wy szej, a nast pnie definiuje zrównowa ony marketing uczelni i omawia konieczne modyfikacje 

podej cia marketingowego we wszystkich obszarach jego dzia ania.
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1. Wprowadzenie

Zrównowa ony marketing (sustainable/sustainability marketing) to roz-

wijana od niedawna koncepcja w dopiero kszta tuj cym si  obszarze wiedzy 

zwanym sustainable science, w którym aktywno  koncentruje si  na badaniu 

uwarunkowa  i poszukiwaniu racjonalnych rozwi za  w zakresie zrównowa o-

nego rozwoju (sustainable development). Rozwój oparty na koncepcji sustaina-

bility uwzgl dnia potrzeby ludzko ci bez czynienia szkód przysz ym pokole-

niom1. Takie podej cie wymaga zmiany postaw i zachowa  konsumentów oraz 

producentów dóbr materialnych i us ug. Jak twierdzi H. Rogall, konieczne jest 

ukszta towanie „nowego cz owieka”, zast pienie homo oeconomicus wzorcem 

1 F. Luthans, J. Doh, International Management, McGraw-Hill, New York 2009, s. 69.
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homo cooperativus2. Tworzenie zrównowa onego spo ecze stwa z o onego ze 

zrównowa onych konsumentów i producentów jest skomplikowanym, trudnym 

i d ugotrwa ym procesem. Wa n  rol  powinny odgrywa  w nim szko y wy sze. 

Uczelnie podejmuj ce si  kszta cenia i wychowania w zakresie zrównowa onego 

rozwoju i respektuj ce jego zasady w swojej dzia alno ci mo na nazwa  zrówno-

wa onymi szko ami wy szymi. Tak ukszta towane o rodki akademickie spe nia-

j  warunki umo liwiaj ce pos ugiwanie si  zrównowa onym marketingiem.

Spójne i kompleksowe inicjatywy dotycz ce kszta cenia, a tym bardziej mar-

ketingu szkó  wy szych w aspekcie zrównowa onego rozwoju nale  na wiecie 

do rzadko ci i dotycz  z regu y edukacji i praktyk biznesowych. Jedno z najwa -

niejszych przedsi wzi  maj ce bardziej uniwersalny charakter zosta o wykreo-

wane przez ONZ. Od 2005 r. organizacja ta realizuje program Decade of Edu-

cation for Sustainable Development, który ma za zadanie stymulowanie reform 

systemów edukacyjnych w celu kszta cenia ludzi zdolnych do przeprowadzania 

zmian spo ecznych umo liwiaj cych zrównowa ony rozwój3.

2. Istota oraz przes anki rozwoju 

zrównowa onego marketingu

Globalne zagro enia o charakterze ekologicznym i spo ecznym zacz to do-

strzega  w drugiej po owie XX w. Wzrastaj ca liczba ludno ci na naszej planecie, 

pog biaj ca si  skala ubóstwa, zmiany klimatu, wyczerpywanie si  surowców, 

róde  energii, zasobów wody, zanieczyszczanie rodowiska, niszczenie warstwy 

ozonowej, wymieranie gatunków – to przyk ady negatywnych zjawisk, które na-

sila y si  wraz z globalnym wzrostem gospodarczym4. Ziemia, b d c izolowa-

nym systemem, który poza energi  s oneczn  nie otrzymuje adnych dodatko-

wych zasobów z zewn trz, zacz a zmierza  w kierunku granic wytrzyma o ci 

natury. H. Rogall konkluduje: „dzi  ju  mamy do  du  pewno , e granice 

obci enia natury zosta y przekroczone, nie jest tylko do ko ca jasne, w jakim 

stopniu”5. G ównym ród em tych problemów jest nadmierna produkcja i kon-

2 H. Rogall, Ekonomia zrównowa onego rozwoju. Teoria i praktyka, Wyd. Zysk i S-ka, Po-

zna  2010, s. 91, 131 i 152.
3 D. Tilbury, A. Ryan, Edukacja i praktyka biznesowa w kontek cie zrównowa onego rozwo-

ju, „Marketing i Rynek” 2011, nr 12, s. 32.
4 Zob. szerzej: A. Pabian, Marketing w koncepcji sustainability, „Ekonomika i Organizacja 

Przedsi biorstwa” 2010, nr 10; A. Pabian, Sustainable personel – pracownicy przedsi biorstwa 

przysz o ci, „Zarz dzanie Zasobami Ludzkimi” 2011, nr 5.
5 H. Rogall, Ekonomia zrównowa onego rozwoju. Teoria i praktyka, Wyd. Zysk i S-ka, Po-

zna  2010, s. 134 i 145.
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sumpcja. Rozmiary konsumpcji determinuj  wielko  produkcji – wytwórstwo 

produktów i us ug, a nast pnie ich sprzeda  stanowi  odpowied  na popyt, któ-

ry wynika z niezaspokojonych potrzeb konsumentów. Pobudzanie sprzeda y to 

jedno z najwa niejszych zada  marketingu. Marketing wi c w znacznym stopniu 

jest odpowiedzialny za ekologiczne i spo eczne problemy wspó czesnego wiata, 

przybli aj ce go do globalnej katastrofy.

Problemy ekologiczne i spo eczne oraz wynikaj ce z nich globalne zagro enia 

sta y si  inspiracj  do powstania nowych koncepcji ekonomicznych. W wyniku 

ewolucji takich nurtów, jak: neoklasyczna ekonomia rodowiska, ekonomia eko-

logiczna, nowa ekonomia ekologiczna, powsta a ekonomia zrównowa onego roz-

woju reprezentuj ca nowy obszar nauki zwany sustainable science. Wyros a na 

gruncie koncepcji zrównowa onego rozwoju zwanego równie  zrównowa onym 

i trwa ym, odnawialnym, samopodtrzymuj cym si , trwale podtrzymywanym lub 

bezpiecznym dla przysz o ci (sustainable development). Sustainable science do-

piero powstaje. Nie tylko integruje aspekty ekonomiczne, ekologiczne i spo eczne 

dzia alno ci gospodarczej, lecz równie  zmienia paradygmaty. Paradygmat wzro-

stu zast puje paradygmatem zrównowa enia. To podej cie rewolucjonizuje zapa-

trywania na wspó czesn  konsumpcj , produkcj  i marketing. W uj ciu sustainabi-

lity przestaje obowi zywa  postulat ci g ego zwi kszania sprzeda y i pobudzania 

popytu na produkty i us ugi poprzez intensywn  dzia alno  marketingow . Zo-

staje on zast piony koncepcj  zrównowa enia, która wymusza pos ugiwanie si  

marketingiem w sposób proekologiczny i prospo eczny, uwzgl dniaj cy potrzeby 

przysz ych pokole . Kszta tuje si  nowe podej cie zwane zrównowa onym marke-

tingiem (sustainability marketing). Trzeba podkre li , e poszukiwanie zwi zków 

marketingu z ekologi  i problematyk  spo eczn  rozpocz o si  ju  w XX w. i znaj-

duje odzwierciedlenie w takich jego nurtach, jak chocia by: marketing ekologiczny 

(ecological marketing) (G. Fisk, K. Henion i T. Kinnear6), zielony marketing (green 

marketing) (K. Peattie, J. Ottman, M. Charter, J. Grant7), marketing rodowisko-

wy (environmental marketing) (W. Coddington, M. Polonsky, A. Mintu-Wimsatt, 

A. Grane8), marketing spo eczny (social marketing) (N. Weinreich. P. Kotler, N. Ro-

6 G. Fisk, Marketing and the Ecological Crises, Harper and Row, London 1974; K. Henion, 

T. Kinnear, Ecological Marketing, American Marketing Association, Chicago 1976.
7 K. Peattie, Green Marketing, Pitman, London 1992; J. Ottman, Green Marketing, NTC 

Business Books, Lincolnwood 1992; Greener Marketing, A Responsible Approach to Business, 

red. M. Charter, Greenleaf Publishing, Sheffield, England 1992; J. Grant, The Green Marketing 

Manifesto, John Wiley & Sons, England 2007.
8 W. Coddington. Environmental Marketing, McGraw-Hill, New York 1992; M. Polon-

sky, A. Mintu-Wimsatt, Environmental Marketing. Strategies, Practice, Theory and Research, 

The Haworth Press, Binghamton 1997; A. Crane, Marketing, Morality and the Natural Emviron-

ment, Routledge, London 2000.
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berto, N. Lee9). Na polskim rynku ksi garskim jest niewiele ksi ek po wi conych 

tej problematyce. Jako przyk ad mo na wskaza  pozycje zwarte takich autorów, 

jak: S. Zaremba-Warnke, A. Graczyk, A. Pabian10. Zrównowa ony marketing in-

tegruje wskazane podej cia i wnosi w ten obszar nowe idee. F. Belz i K. Peattie, 

powo uj c si  na Ch. Gronroosa, uto samiaj  to podej cie z „now  logik  marke-

tingu”. Uwa aj , e obecny marketing jest dyscyplin  przechodz c  „kryzys wieku 

redniego”. Wyzwanie dla sustainability marketingowców stanowi rozwi zywanie 

problemów konsumenta i zaspokajanie jego potrzeb, przy jednoczesnej poprawie 

rodowiskowych i spo ecznych parametrów otoczenia11. Wiele przedsi biorstw 

w najbardziej rozwini tych krajach wiata wst puje na drog  zrównowa onego 

rozwoju, w tym zrównowa onego marketingu. Dzia alno  ta przyjmuje zorgani-

zowane formy i znajduje odzwierciedlenie w specjalnych dokumentach. K. Lee 

i S. Carter pisz : „kompanie publikuj  sustainability reports [...] i environmental 

performance reports, które okre laj  ich podej cie do sustainability oraz opisuj , 

jak te praktyki podnosz  warto  ich biznesu”12. 

Od 1985 r. powsta o na wiecie 70 ró nych „nowych” marketingów13. Czy 

sustainability marketing to kolejna jego „nowa” odmiana? Autor odpowiada 

przecz co na tak postawione pytanie. Sustainability marketing to zbiór wielu 

dotychczasowych metod i technik marketingowych, rozszerzony w aspekcie 

osi gania nie tylko celów ekonomicznych, lecz równie  ekologicznych i spo-

ecznych. Cele te postrzegane s  w bardzo d ugim horyzoncie czasu przez pry-

zmat potrzeb równie  przysz ych pokole . Takie dalekosi ne my lenie wymaga 

przewidywania skutków obecnie prowadzonej dzia alno ci gospodarczej w per-

spektywie setek, a nawet tysi cy lat, a wi c okresów, w których prawdopodobnie 

obecne organizacje nie b d  ju  istnie .

3. Szko a wy sza wed ug koncepcji sustainability

Stosowanie zrównowa onego marketingu przez szko  wy sz  ma sens tyl-

ko wówczas, gdy preferuje ona w swojej dzia alno ci koncepcj  sustainability, 

9 N. Weinreich, Hands-on Social Marketing, Sage Publications, London 1999; P. Kotler, N. Ro-

berto, N. Lee, Social Marketing. Improving The Qnality of Life, Sage Publications, London 2002.
10 Marketing ekologiczny, red. S. Zaremba-Warnke, UE we Wroc awiu, Wroc aw 2009; 

A. Graczyk, Zarz dzanie rodowiskowe w przedsi biorstwie, Wyd. UE we Wroc awiu, Wroc aw 

2008; Marketing spo eczny oraz perspektywy jego rozwoju na wiecie, red. A. Pabian, Wyd. PC, 

Cz stochowa 2009.
11 F. Belz, K. Peattie, Sustainability marketing, John Wiley & Sons, UK 2010, s. 153 i 272.
12 K. Lee, S. Carter, Global Marketing Management, Oxford Universty Press, New York 2009, s. 97.
13 F. Belz, K. Peattie, op. cit., s. 15.
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a wi c pragnie przyczynia  si  do zrównowa onego rozwoju. Przekszta ca si  

wi c z tradycyjnej organizacji w organizacj  zrównowa on  (sustainable orga-

nization), a wi c w zrównowa on  szko  wy sz  (sustainable high school). 

Zrównowa ona uczelnia preferuje edukacj  wed ug koncepcji sustainability. 

Taka edukacja powinna wnosi  wk ad w przekszta canie spo ecze stwa kon-

sumpcyjnego w spo ecze stwo zrównowa one (sustainable society), oparte na 

zrównowa onym obywatelstwie (sustainable citizenship). Podstawowym og-

niwem zrównowa onego spo ecze stwa jest zrównowa ony obywatel, którego 

cechuje zrównowa one podej cie do problemów konsumpcji oraz produkcji. 

Charakterystyczn  jego cech  stanowi potrójna orientacja – koncentrowanie si  

na w asnych potrzebach oraz na spo ecznych i ekologicznych potrzebach obec-

nego i przysz ych pokole . Kszta towanie tego typu postaw, wymaga jak twier-

dz  F. Be z i K. Peattie, g bokich zmian w zachowaniu i sposobach my lenia 

obywateli. Zmiany te powinny zmierza  m.in. w nast puj cych kierunkach: 

od egocentryzmu do altruizmu, od konserwatyzmu do otwarto ci na zmian , 

od technocentryzmu do ekocentryzmu, od antropocentryzmu do biocentryzmu, 

od materializmu do postmaterializmu14.

Zrównowa ona szko a wy sza kszta ci zrównowa onych obywateli. Nie 

tylko przekazuje studentom wiedz  i umiej tno ci obj te danym kierunkiem 

studiów, lecz równie  kszta tuje ich wra liwo  ekologiczn  i spo eczn . Od-

bywa si  to za po rednictwem zrównowa onych programów nauczania. Progra-

my takie obok eksponowania najnowszej wiedzy zawieraj  przedmioty i tre ci 

przyczyniaj ce si  do zrównowa onego rozwoju. Na przyk ad wa nym aspektem 

kszta cenia in ynierów b dzie ich edukacja w zakresie zasad i metod czystej pro-

dukcji (clear production). Czysta produkcja oznacza zarówno eliminacj  z proce-

sów technologicznych szkodliwych emisji gazów, cieczy, substancji sta ych i pro-

mieniowania, jak i ograniczanie marnotrawstwa energii, ciep a, wody, surowców 

oraz innych czynników wytwórczych. Równie wa ne b dzie przekazywanie 

wiedzy dotycz cej wytwórstwa bezpiecznych, zdrowych, oszcz dnych i trwa-

ych produktów (safe, health and durable products). Realizacja zrównowa onych 

programów nauczania wymaga cz sto specjalnego wyposa enia laboratoryjne-

go. Ich przyk ad mog  stanowi  specjalne stanowiska dydaktyczno-naukowe 

wprowadzone przez firm  G.U.N.T. Geratebau GmbH, z dziedziny energetyki 

i ochrony rodowiska, wnosz ce wk ad w koncepcj  zrównowa onego rozwoju. 

Jedno z nich, oznaczone symbolem HL 313, wyja nia zasad  dzia ania najwa -

niejszych elementów instalacji wytwarzania ciep ej wody u ytkowej z energii 

solarnej. Inny przyk ad to stanowiska ET 255 oraz CE 705. Pierwsze umo liwia 

badanie praktycznego dzia ania instalacji fotowoltaicznej w realnych warunkach 

14 Ibidem, s. 84.
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u ytkowych, a drugie – obserwacj  najwa niejszych faz procesu biologicznego 

oczyszczania wody15.

Zrównowa ona szko a wy sza wyró nia si  nie tylko zrównowa onymi kie-

runkami i programami nauczania, lecz równie  swoj  dzia alno ci  i personelem. 

Zrównowa ony personel (sustainable personel) to pracownicy zorientowani nie 

tylko na cele ekonomiczne (w asne i uczelni), lecz równie  aktywni ekologicz-

nie i spo ecznie. Aktywno  ekologiczna i spo eczna uzewn trznia si  w trzech 

obszarach ich dzia alno ci: realizacji celów szko y wy szej, wykonywaniu pra-

cy, zachowaniach16. Kierownicy wszystkich szczebli zarz dzania uczelni  oraz 

personel administracyjny respektuj  zasady zrównowa onego rozwoju w gos-

podarowaniu maj tkiem trwa y i obrotowym. Przejawia si  to mi dzy innymi 

w zakupywaniu bezpiecznych, zdrowych, oszcz dnych i trwa ych produktów, 

np. sprz tu laboratoryjnego, sprz tu komputerowego oraz rozwijaniu wspó pracy 

z wra liwymi ekologicznie i spo ecznie kontrahentami, np. dostawcami mate-

ria ów biurowych (obecny system zamówie  publicznych preferuj cy najni sze 

ceny nie sprzyja tego typu post powaniu). Personel kierowniczy wspiera równie  

materialnie i finansowo ró nego rodzaju akcje spo eczne. Wra liwi ekologicz-

nie i spo ecznie pracownicy naukowo-dydaktyczni realizuj  zadania badawcze 

respektuj ce wymogi zrównowa onego rozwoju oraz przekazuj  studentom wie-

dz  i umiej tno ci wynikaj ce ze zrównowa onych programów nauczania.

4. Istota i zakres zrównowa onego marketingu szko y wy szej

Adaptuj c w asne okre lenie marketingu szko y wy szej17 dla potrzeb su-

stainability autor definiuje zrównowa ony marketing uczelni jako dzia alno  

polegaj c  na odkrywaniu edukacyjnych potrzeb i pragnie  rynku w zakre-

sie szkolnictwa wy szego, a nast pnie skutecznym ich zaspokajaniu poprzez 

studia i inne formy kszta cenia, z uwzgl dnieniem perspektywy nie tylko 

ekonomicznego, lecz równie  ekologicznego i spo ecznego rozwoju przysz ych 

pokole . W tym uj ciu rdzeniem sustainability jest poszukiwanie racjonalnych 

rozwi za  w uk adzie edukacja wy sza – ludzie – planeta – dobrobyt18. Oznacza 

15 Energy & Environment, In ynieryjne stanowiska dydaktyczne, G.U.N.T. Geratebau GmbH, 

2011, s. 7, 9 i 17.
16 Zob. szerzej: A. Pabian, Sustainable personel – pracownicy przedsi biorstwa przysz o ci, 

„Zarz dzanie Zasobami Ludzkimi” 2011, nr 5, s. 12-15.
17 A. Pabian, Marketing szko y wy szej, Oficyna Wydawnicza Aspra-JR, Warszawa 2005, 

s. 25.
18 Rozszerzona wersja koncepcji: P. Baines, Ch. Fill, K. Page, Marketing, Oxford University 

Press, New York 2008, s. 780.
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to budowanie i utrzymywanie przez uczelni  zrównowa onych relacji z rynkiem 

edukacji wy szej, którego integraln  cz  powinno stanowi  otoczenie spo ecz-

ne i rodowisko naturalne.

Zrównowa ony marketing szko y wy szej wymaga zmodyfikowanego po-

dej cia do wszystkich jego obszarów, a wi c wyszczególnionych tu sfer, które 

przybieraj  nazwy19: 

 zrównowa one badanie i analiza otoczenia marketingowego uczelni,

 zrównowa ony wybór edukacyjnych rynków docelowych,

 zrównowa ony marketing mix,

 zarz dzanie zrównowa on  dzia alno ci  marketingow .

Zrównowa one badanie i analiza otoczenia uczelni stanowi punkt wyj cia 

zrównowa onego marketingu. W przypadku klientów – potencjalnych kandyda-

tów na studia stacjonarne/niestacjonarne badania i analiza (prowadzone z posza-

nowaniem prawa i zasad etyki) maj  za zadanie okre li  m.in. popyt na zrów-

nowa one kierunki i programy nauczania oraz potrzeby i wymagania klientów 

w tym zakresie. Rozpoznanie konkurencji ma za zadanie wyja nienie nast puj -

cych kwestii: czy i które szko y wy sze zawar y w swojej ofercie zrównowa one 

kierunki i programy nauczania? Jakie s  ich atuty i s abo ci? Jakie maj  plany na 

przysz o ? Wa ne jest profesjonalne rozpoznawanie trendów i zjawisk wyst -

puj cych w makroskali. Oprócz klasycznych kwestii dotycz cych np. trendów 

demograficznych, zmian w prawodawstwie, rozwoju sytuacji na rynkach pracy, 

zrównowa ona uczelnia b dzie interesowa  si  równie  zmianami zachodz cymi 

w spo ecze stwie w zakresie sustainability, globalnymi i lokalnymi zagro enia-

mi o charakterze ekologicznym i spo ecznym, innowacjami przy pieszaj cymi 

zrównowa ony rozwój.

Drug  wa n  sfer  zrównowa onego marketingu stanowi wybór rynków 

docelowych. Wyboru tego dokonuje si  wykorzystuj c zasady i procedury seg-

mentacji20. Jak powszechnie wiadomo, polega ona na podziale rynku na wzgl d-

nie jednorodne pod wzgl dem cech i zachowa  grupy klientów, identyfikacji 

ich potrzeb, a nast pnie tworzeniu ofert, które te potrzeby zaspokoj . G ównym 

segmentem, kwalifikuj cym si  do obs ugi przez zrównowa on  uczelni , b d  

wra liwi ekologicznie i spo ecznie ludzie pragn cy pozyskiwa  wiedz  i umiej t-

no ci w zakresie zrównowa onego rozwoju. Wskazane jest równie  podejmowa-

nie prób pozyskiwania klientów z innych segmentów rynku, a wi c pobudzania 

wra liwo ci ekologicznej i spo ecznej tych osób, których postawy i zachowania 

nie sprzyja y dotychczas zrównowa onemu rozwojowi.

19 A. Pabian, Promocja. Nowoczesne rodki i formy, Difin, Warszawa 2008, s. 15-23.
20 W szerokim uj ciu prezentuj  je M. McDonald i I. Dunbar w ksi ce Segmentacja rynku, 

Oficyna Ekonomiczna, Kraków 2003.
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Badanie i analiza otoczenia oraz wybór rynków docelowych daj  solidne pod-

stawy do tworzenia programów zrównowa onego marketingu mix (sustainability 

marketing mix) szko y wy szej. W klasycznym uj ciu jego istot  odzwierciedla 

formu a „4P”, któr  tworz  produkt (product), cena (price), dystrybucja (place) 

i promocja (promotion). Uczelnia przygotowuje kompozycj  tych elementów, aby 

oddzia ywa  na rynki docelowe. F. Belz i K. Peattie proponuj  zast pi  klasyczne 

„4P” formu  „4C”, która lepiej pasuje do sustainability marketing mix21. Bazuj  

na interpretacji „4C” proponowanej przez R. Lauternborna. Tak wi c 4P dostaw-

cy odpowiada 4C nabywcy wed ug nast puj cego schematu22:

Produkt (product) – rozwi zanie dla klienta (customer solution)

Cena (price) – koszt klienta (customer cost)

Dystrybucja (place) – wygoda nabycia (convenience)

Promocja (promotion) – komunikowanie si  (communication)

W a ciwym rozwi zaniem dla klienta szko y wy szej (customer solution) 

w obszarze zrównowa onego marketingu mix jest zrównowa ona oferta eduka-

cyjna oraz zrównowa one rodowisko wewn trzne, w którym jest ona realizo-

wana. rodowisko to sk ada si  z zasobów ludzkich oraz zasobów materialnych 

i niematerialnych funkcjonuj ce zgodnie z koncepcj  sustainability. W tym przy-

padku wyst puje cis a, pozytywna zale no  mi dzy potrzebami zrównowa o-

nego klienta szko y wy szej a oczekiwaniami zrównowa onego spo ecze stwa. 

Koszt klienta (customer cost) jako druga sk adowa zrównowa onego mar-

ketingu mix wykracza poza tradycyjne rozumienie op at, jakie wnosz  studenci 

studiów p atnych. Przeznaczanie przez zrównowa one uczelnie cz ci wp ywów 

na cele spo eczne, zakupy bezpiecznych, zdrowych, oszcz dnych i trwa ych pro-

duktów – to przyk ady przedsi wzi , które zwi kszaj  koszty ich funkcjonowa-

nia, a to z kolei prowadzi do ustalania wy szych op at za studia. Ta wy sza od-

p atno  powinna by  rekompensowana specjalnymi dotacjami przyznawanymi 

zrównowa onym uczelniom przez pa stwo. Dzia aj  one bowiem w jego interesie 

oraz w imi  wy szych celów – przyczyniaj  si  do tworzenia zrównowa onych 

spo ecze stw i równowa enia potrzeb mi dzypokoleniowych.

Wygoda nabycia (convenience) to trzeci sk adnik zrównowa onego marke-

tingu mix szko y wy szej. Us ugi edukacyjne powinny by  dost pne w wielu 

miejscach na terenie kraju, czemu nie sprzyja obecna polityka kszta towania 

szkolnictwa wy szego w Polsce, zorientowana np. na likwidacj  zamiejscowych 

o rodków dydaktycznych. Likwidacja o rodków edukacji wy szej w terenie 

oznacza ograniczanie dost pu do nauki i jest szkodliwa ze spo ecznego punktu 

21 F. Belz, K. Peattie, op. cit., s. 33.
22 Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Pozna  2005, s. 17.
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widzenia. Zmuszanie znacznej cz ci spo ecze stwa do podejmowania studiów 

w odleg ych o rodkach akademickich i ponoszenia w zwi zku z tym wysokich 

kosztów nie ma nic wspólnego z wygod  nabycia – oznacza raczej niewygod  

nabycia i korzystania z us ug szkó  wy szych.

Zrównowa ona uczelnia korzysta nie tylko z tradycyjnych, lecz równie  z no-

woczesnych technik nauczania. Mo na do nich zaliczy  e-learning. Nauczanie 

za po rednictwem Internetu przyczynia si  w znacznym stopniu do zrównowa-

onego rozwoju. Studenci nie musz  przemieszcza  si  mi dzy swoim miejscem 

zamieszkania a uczelni  (eliminacja procesów transportu, a wi c równie  szkod-

liwych emisji, których jest on ród em). Edukacja oparta jest na przekazywaniu 

tre ci w sposób elektroniczny – zast puje on w wielu przypadkach no niki papie-

rowe (np. zeszyty i ksi ki), które nie tylko trzeba wyprodukowa , lecz równie  

zlikwidowa  po u yciu, a to wymaga znacznej ilo ci materia ów i energii.

Ostatni sk adnik zrównowa onego marketingu stanowi komunikowanie si  

z docelowym rynkiem (communication). Powinno odbywa  si  ono za po red-

nictwem tych mediów i form promocji miks, które s  proekologiczne i prospo-

eczne. Komunikacja jako sk adowa zrównowa onego marketingu nie ogranicza 

si  do prezentacji i promocji ofert edukacyjnych zrównowa onej szko y wy szej. 

Ma równie  za zadanie kszta towanie wra liwo ci spo ecznej i ekologicznej do-

celowych rynków. Istotne jest, aby kampanie zrównowa onej promocji miks, 

obejmuj ce reklam , marketing bezpo redni, promocj  sprzeda y, public rela-

tions i promocj  osobist  w procesach sprzeda y by y zintegrowane23.

Zrównowa ony marketing w strukturach szko y wy szej nie b dzie w a -

ciwie realizowany bez nadania tej sferze formalnego statusu i odpowiedniego 

nim zarz dzania. Planowanie, organizowanie, przywództwo i kontrola to typowe 

funkcje zarz dzania, które równie  w tym obszarze nale y rozwija , uwzgl dnia-

j c ambitne przedsi wzi cia ekologiczne i spo eczne.

5. Podsumowanie

Powa n  barier  rozwoju koncepcji sustainability jest krótkowzroczno  

oraz aspo eczne i nieekologiczne postawy wielu wspó czesnych konsumentów 

i przedsi biorców zorientowane wy cznie na osi ganie celów ekonomicznych 

(homo oeconomicus). Jak zauwa aj  Y. Dam i P. Apeldoorn, wa n  przyczy-

n  niezrównowa onego post powania jest z o ono  systemów ekologicznych 

(i spo ecznych) oraz ograniczono  ludzkiego poznania. Ludzie nie s  wystar-

23 Problematyka rodków i form promocji miks oraz ich integracji jest szeroko omówiona: 

A. Pabian, Promocja. Nowoczesne rodki i formy, Difin, Warszawa 2008.
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czaj co poinformowani o tym, jak ich zachowania oddzia uj  na rodowisko, 

a ludzki umys  nie jest wystarczaj co doskona y, aby zmierzy  si  z ogromem 

tych kwestii24. Jednak nasilaj ce si  kl ski ywio owe (w ich wyniku w 2010 r. 

zgin o na wiecie oko o 295 000 ludzi, a straty materialne oszacowano na blisko 

130 miliardów dolarów25) oraz pomiary i badania stanu rodowiska zwiastuj ce 

globaln  katastrof  podnosz  poziom globalnej odpowiedzialno ci i wymuszaj  

post p w zakresie sustainability.

Prawne i administracyjne sposoby wymuszania zrównowa onych zachowa  

w sferze biznesu i konsumpcji stanowi  niedoskona e narz dzie na drodze rów-

nowa enia potrzeb mi dzypokoleniowych. Lepszym rozwi zaniem jest zmiana 

postaw ludzi – przekonywanie ich i szkolenie, w taki sposób, aby zrównowa o-

na konsumpcja i produkcja sta y si  integraln  cz ci  ich stylu ycia zarówno 

w gospodarstwie domowym, jak i w miejscu pracy. Jest to d ugotrwa y proces, 

w którym wa n  rol  odgrywa edukacja. Szczególne jej ogniwo powinny two-

rzy  zrównowa one szko y wy sze, wykorzystuj ce w swojej dzia alno ci zrów-

nowa ony marketing. Zrównowa ony marketing promuje zrównowa ony rozwój, 

nak aniaj c do podejmowania studiów na zrównowa onych kierunkach i specjal-

no ciach. W ten sposób przyczynia si  do tworzenia zrównowa onego spo ecze -

stwa w pe ni odpowiedzialnego za losy Ziemi i jej mieszka ców.
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