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Streszczenie

Ewolucja i ksztaltowanie si¢ nowych wymiaréw marketingu jest efektem dynamicz-
nych zmian zachodzacych w otoczeniu. Wiaczenie spotecznej odpowiedzialnosci jako waz-
nego obszaru dziatan w marketingu w XXI wieku stanowi probe szerszego spojrzenia na
marketing. Z punktu widzenia marketingu CSR jako obszar rywalizacji o standardy stwarza
wspotczesnym przedsigbiorstwom wiele mozliwosci wyrdznienia si¢ i budowania przewagi
konkurencyjnej na rynku. Celem artykutu jest zaprezentowanie znaczenia i mozliwosci za-
stosowania dziatan z zakresu CSR w marketingu przedsi¢biorstw.

Stowa kluczowe: CSR, marketing, narzedzia

Wprowadzenie

Dziatania marketingowe przedsigbiorstw oparte sa na kilku gtéwnych kon-
cepcjach (Kotler, Keller, 2012; Zabinski, 2000). Mozna wiec powiedzie¢, ze we
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wspolczesnej przestrzeni rynkowej istnieje wiele przedsigbiorstw opierajacych
praktyki marketingowe na marketingu transakcyjnym, partnerskim czy strategicz-
nym. Wydaje si¢ jednak, ze wspodtczesnie najwigksze mozliwosci osiagnigcia sukce-
su na rynku stwarza oparcie praktyk marketingowych na marketingu relacji'.

Nalezy podkresli¢, ze ewolucja i ksztaltowanie si¢ nowych wymiaréw marke-
tingu jest efektem dynamicznych zmian zachodzacych w otoczeniu. Czynnikami
stymulujacymi ogromng transformacje praktyk marketingowych sa i beda nadal ta-
kie zjawiska, jak procesy globalizacyjne, zagadnienia klimatyczne i zanieczyszcze-
nie Srodowiska naturalnego, rozwdj nowych technologii (w tym nowych mediow),
wicksza wladza i wpltyw konsumentow, wzrost oczekiwan spotecznych konsumen-
tow wobec przedsiebiorstw, wzrost znaczenia organizacji pozarzadowych realizuja-
cych dziatalno$¢ na rzecz zréwnowazonego rozwoju, odpowiedzialnej konsumpcji
i produkcji, przestrzeganie praw cztowieka i zasad ochrony srodowiska w biznesie
czy wpisywanie w strategiczne dokumenty dotyczace rozwoju gospodarczego po-
szczegodlnych krajow (w tym Polski) standardow spotecznej odpowiedzialno$ci jako
podstawy dla zapewnienia zrownowazonego rozwoju (Kotler, Kartajaya, Setiawan,
2010; Spyra, 2017; Stefanska, 2014, s. 49). W powyzszej sytuacji w dziatalnosci mar-
ketingowej przedsigbiorstw wazna staje si¢ wrazliwo$¢ rynkowa rozumiana jako
zdolno$¢ organizacji do odczytywania sygnalow zachodzgcych zmian oraz rozu-
mienia powodow i konsekwencji ich wystepowania (Kozielski, 2012, s. 185).

Celem artykutu jest zaprezentowanie znaczenia i mozliwo$ci zastosowania
dziatan z zakresu CSR w marketingu przedsi¢biorstw. Do realizacji powyzszego
celu wykorzystano poglebione studia literaturowe oraz analize zasobéw Internetu
(web reserach), a takze obserwacje praktyki gospodarczej.

! Biorgc pod uwage rozw6j marketingu, przyjmuje sie, ze koncentrowat si¢ on poczatkowo na
zarzadzaniu produktem (tzw. marketing 1.0), a nast¢pnie na zarzadzaniu klientem (tj. marketing 2.0).
Natomiast koncepcje marketingowe, ktore pojawity si¢ w latach 90. XX w. i w pierwszej dekadzie
XXI w. odzwierciedlaty w wigkszos$ci zarzadzanie marka i ukazaty nowy wymiar marketingu sku-
piajacego si¢ na wartosciach — tzw. marketing 3.0. W literaturze przedmiotu pojawito si¢ takze nie-
dawno okreslenie marketing 4.0. Jego celem jest aktywowanie pozytywnych or¢downikow marki za
pomocg nowoczesnych, cyfrowych e-narzedzi.
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!
1. Istota spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa (CSR)

W ciaggu minionych lat podejmowane byly liczne proby ujecia spotecznej odpo-
wiedzialnosci przedsigbiorstwa (CSR) w ramy definicyjne (Janeczek, 2016). Nalezy
podkresli¢, ze zadna z definicji nie zostata uznana za kompleksowa na tyle, aby
obejmowata wszystkie aspekty i obszary dziatan z tego zakresu?.

W dyskusjach akademickich dotyczacych CSR czgsto przywolywany jest
opracowany przez Archiego B. Carrolla model piramidalnej struktury odpowie-
dzialnosci przedsiebiorstwa sktadajacy si¢ z czterech obszaréw odpowiedzialnosci:
ekonomicznej, prawnej, etycznej i filantropijnej, przy zalozeniu, ze wszystkie one
muszg wspotwystepowac (Carroll, 1991). Wazne miejsce w identyfikowaniu istoty
CSR ma réowniez koncepcja zaproponowana przez Wayne’a Vissera (2017).

Proby okreslenia zakresu i dziatan odpowiedzialnych spotecznie podejmujg
takze organizacje migdzynarodowe, branzowe czy same przedsigbiorstwa (opra-
cowujac m.in. whasne kodeksy etyczne). Na przyklad Swiatowa Rada Biznesu
ds. Zrownowazonego Rozwoju definiuje spoteczng odpowiedzialnos¢ przedsie-
biorstw jako ciagle zobowigzanie biznesu do zachowania etycznego oraz przyczy-
niania si¢ do zrownowazonego rozwoju ekonomicznego poprzez poprawg jakosci
zycia pracownikow i ich rodzin, jak roéwniez lokalnej spotecznosci i spoteczenstwa
jako catosci (Forbes.pl, 2011). Z kolei w Komunikacie Komisji Europejskiej z paz-
dziernika 2011 roku dotyczacym spolecznej odpowiedzialno$ci przedsiebiorstwa
(CSR) i jej znaczenia dla przedsigbiorstw okresla si¢ CSR jako ,,odpowiedzialno$¢
przedsiebiorstw za ich wptyw na spoteczenstwo” (KE, 2011). Komisja okresla przy
tym, ze warunkiem wstgpnym do przyjecia zasad CSR jest poszanowanie obowig-
zujacego prawa. Natomiast odpowiadanie za wptyw (Srodowiskowy, spoteczny) ma
na celu maksymalizacje wartosci dla interesariuszy oraz minimalizacj¢ negatyw-
nych skutkéw oddziatywania (FOB, 2012).

Wspobiczesnie powszechne uznanie zyskuje definicja CSR zawarta w Miedzy-
narodowej Normie ISO 26000°. Zgodnie z nig CSR okresla si¢ jako odpowiedzialnosc¢

2 Przeglad definicji CSR zawiera m.in. Dahlsrud (2008).

3 Warto podkresli¢, ze norma ISO 26000 nie zawiera wymagan i nie jest przeznaczona do cer-
tyfikacji, natomiast jest przeznaczona do dobrowolnego stosowania przez wszystkie organizacje, nie-
zaleznie od formy wilasnosci, wielko$ci, rodzaju i lokalizacji i ma zastosowanie zaréwno do duzych,
jak i matych organizacji, publicznych, prywatnych i non profit. Norma ISO 26000 jest tez jednym
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organizacji za wptyw podejmowanych przez nig decyzji i dziatan (produkty, serwis,
procesy) na spoleczenstwo i sSrodowisko, poprzez przejrzyste i etyczne zachowanie,
ktore:

a) przyczynia si¢ do zrownowazonego rozwoju, zdrowia i dobrobytu spote-
czenstwa oraz uwzglednia oczekiwania interesariuszy;

b) jest w zgodzie z obowigzujacym prawem i spdjne z migedzynarodowymi
normami postgpowania;

c) jest zintegrowane z dziataniami organizacji oraz praktykowane w jej rela-
cjach, ktore dotycza dziatan organizacji podejmowanych w obrgbie jej sfery
oddziatywan (ISO, 2010).

Powyzsze ujecie CSR wskazuje, ze spoteczna odpowiedzialnos¢ skupia si¢

w istocie na organizacji i dotyczy jej odpowiedzialnosci wobec spoteczenstwa i §ro-
dowiska. Nadrzgdnym celem jest przy tym maksymalizowanie wktadu przedsig-
biorstwa w ramach zrownowazonego rozwoju.

2. Spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstwa
w dziataniach marketingowych przedsiebiorstw

Wilaczenie CSR jako waznego obszaru dziatan w marketingu przedsigbiorstw
w XXI wieku stanowi probe holistycznego spojrzenia na marketing. Z punktu wi-
dzenia marketingu CSR jako obszar rywalizacji o standardy stwarza przedsigbior-
stwom wiele mozliwo$ci r6znicowania dziatan na rynku i wyrdznienia si¢ (Biiren,
Eckstein, Ziigler, 2008). Staje si¢ w ten sposob jedng z waznych, aczkolwiek trud-
nych do budowania przewag konkurencyjnych i zrédet sukcesu rynkowego. Trud-
no$¢ wykorzystania CSR w marketingu wynika gléwnie z koniecznosci wypraco-
wania umiejetnosci skutecznego taczenia kwestii ekonomicznych (uczciwe warunki
kontraktowe, zapobieganie korupcji, niewykorzystywanie przewagi ekonomiczne;j,
terminowe regulowanie nalezno$ci itp.), standardéw spolecznych (przestrzeganie
praw pracowniczych, godziwe wynagrodzenia, uczciwa reklama oparta na rzetel-
nej informacji o cechach produktu/ustugi itp.) oraz standardow $srodowiskowych,
ktore coraz czgsciej odnoszone sa do catego cyklu zycia produktu — od projektu

z trzech dokumentow rekomendowanych przez Komisje Europejska przedsigbiorstwom europejskim
do wdrozenia spotecznej odpowiedzialnos$ci.
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az po utylizacje. W tym konteks$cie ujawnia si¢ ponadto jeden z istotnych paradok-
sow zarzadzania, tzw. paradoks zyskownosci i odpowiedzialnosci (de Wit, Meyer,
2007), jako wazny problem do rozwigzania. Jego istota wyraza si¢ w konieczno-
$ci pogodzenia funkcjonowania przedsiebiorstwa zar6wno przez pryzmat kategorii
ekonomicznych i prawnych, jak i przez pryzmat kategorii etycznych i moralnych.
Przedsigbiorstwa, ktore chea zyskiwaé miano odpowiedzialnych spotecznie, musza
wigc poszukiwaé konsensusu pomigdzy najczesciej dtugimi okresami zwrotu czg-
$ci proekologicznych inwestycji (np. inwestycje w ograniczenie zuzycia energii czy
obnizenie emisji CO,*) a zapewnieniem akceptowanego poziomu zwrotu zainwesto-
wanego kapitatu w relatywnie krotkim czasie.

Wsrod istotnych czynnikéw przyczyniajacych si¢ do wzrostu znaczenia CSR
w marketingu wymienia si¢ m.in. rozwdj nowych technologii i opartych na nich no-
wych mediow. Trzeba podkresli¢, ze nowoczesne narzedzia komunikacji, w tym me-
dia spotecznosciowe, nie tylko istotnie wzmacniaja zaangazowanie konsumenckie
w ocen¢ warto$ci ofert rynkowych przedsiebiorstw, lecz takze w pewnym stopniu
odbierajg przedsiebiorstwom kontrole nad przekazem i ograniczajg ich wptyw na
przekazywane informacje czy sprzyjaja na§wietlaniu przypadkow naruszania zasad
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu przez wspodlczesne przedsiebiorstwa. Dzigki
nowym mediom wspodiczesny konsument ma wigksze mozliwosci szybkiej wery-
fikacji informacji pochodzacych od przedsiebiorstw na temat ich produktow, jak
réowniez wigksze mozliwosci aktywnego wyrazania opinii, prezentowania dezapro-
baty spolecznej i karania przedsigbiorstw zachowujacych si¢ w sposob nieetyczny,
m.in. poprzez powstrzymywanie si¢ od zakupu ich produktéow i rekomendowanie
takiego zachowania innym. Warto takze zwroci¢ uwage na systematyczne zwigk-
szenia si¢ liczby etycznych konsumentow, dla ktorych waznymi kryteriami oceny
warto$ci oferty rynkowej staje si¢ nie tyle cena, ile przede wszystkim uczciwe prak-
tyki w tancuchach dostaw, kierowanie si¢ zasadami uczciwego handlu w relacjach
z partnerami np. pochodzgcymi z krajow stabiej rozwinigtych, ochrona srodowiska
naturalnego, przestrzeganie praw pracowniczych czy uczciwa reklama itd. (Spyra,

4 Przyktadami takich innowacji moze by¢ np. innowacyjny Free Cooling System w sieci Carre-
four polegajacy na wykorzystaniu niskich badz wysokich temperatur wod podziemnych do chtodze-
nia lub ogrzewania powietrza w sklepie oraz system chlodnictwa wykorzystujacy dwutlenek wegla
jako czynnik chlodniczy czy system KKV (Kalte-Klima-Verbund) w sieci Kaufland, pozwalajacy
zrezygnowac z konwencjonalnego kotla grzewczego i spalania paliw kopalnych — ogrzewanie naste-
puje dzigki odzyskowi ciepta z instalacji chtodniczych.
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2017). W takich warunkach sita sprawcza etycznych konsumentéw wymusza na
przedsiebiorstwach promowanie zrownowazonej konsumpcji oraz tworzenie oferty
asortymentowej opartej na produktach i markach legitymizujacych si¢ spoleczng
wartos$cia i zrbwnowazonym podejsciem. Produkowane w sposéb odpowiedzialny
spotecznie produkty powinny odpowiada¢ potrzebie §wiadomej konsumpcji, w kto-
rej wazne aspekty stanowia m.in. zdrowie oraz ochrona $rodowiska (Grant, 2007).

Rozpatrujac zagadnienie wiaczenia dziatan z zakresu CSR do marketingu
przedsiebiorstw, nalezy podkresli¢, ze planowanie i wdrazanie dziatan z zakresu
CSR powinno mie¢ miejsce podczas prowadzenia dzialan przez przedsigbiorstwo
na wszystkich etapach tworzenia tancucha wartosci, tj. na etapie zakupu, produkcji
i dystrybucji, spozywania/uzytkowania produktow, a takze ich recyclingu (wzorem
do nasladowania moze by¢ w tym przypadku szwajcarski koncern Migros)°.

Nalezy jednak pamigtac, ze kompleksowe ujecie problematyki CSR wymaga
podejmowania odpowiednich decyzji strategicznych, taktycznych i operacyjnych.
Z punktu widzenia marketingu w celu wiaczenia CSR do dziatan z tego zakresu
mozna wykorzysta¢ pozycjonowanie przedsigbiorstwa i jego produktéw na ryn-
ku. Proces pozycjonowania powinien objaé¢ przy tym kilka zasadniczych obsza-
réow dziatan, poczawszy od: a) rozstrzygnig¢ dotyczacych strategii ogolnej (w tym
opracowaniu modelu biznesu i okresleniu wizji); b) wyznaczenia grup docelowych
przedsiebiorstwa (w tym zwlaszcza klientow), réznicowania dziatan wobec konku-
rencji, okresleniu kompetencji przedsigbiorstwa umozliwiajgcych uzyskanie prze-
wagi na rynku; c) tworzenia wlasnego profilu (Rudolph, 2013).

W marketingu wykorzystujacym zatozenia CSR bardzo waznym wyzwaniem
jest zbudowanie zaufania do przedsigbiorstwa, zwlaszcza wsrdod konsumentow.
W tym celu mozna wykorzystywac wspotprace przedsigbiorstwa z organizacjami
pozarzadowymi oraz ekspertami z roznych organizacji (Biiren i in., 2008, s. 46). Or-
ganizacje te majg duzg zdolno$¢ do konstruktywnego pobudzania przedsigbiorstw
do zmian, aby stawaly si¢ coraz bardziej odpowiedzialne w stosunku do otocze-
nia (np. kampanie Greenpeace). Stosuja réznego rodzaju programy certyfikacji

5 Przedsiebiorstwo Migros z siedzibg w Zurychu powstato w 1925 .
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produktéw (np. MSC®, Rainforest Alliance’ itd.), ktore stanowia swego rodzaju
$wiadectwo zaangazowania w problematyke CSR. Przykladem moga by¢ oznacze-
nia niezaleznych organizacji nadawane produktom przedsigbiorstw, jak FSC, Fair
Trade, Bio.

Przedsigbiorstwa stosujace CSR w ramach dzialan marketingowych moga
réowniez indywidualnie oznacza¢ swoje produkty reprezentujace wartosci z tego za-
kresu poprzez uzycie odpowiednich marek lub innych oznaczen/symboli (np. LIDL
— Fairglobe, REWE — ProPlanet, ALDI — One World). Ponadto w punktach sprze-
dazowych produkty nawigzujace do CSR powinny by¢ odpowiednio widoczne i od-
rozniac si¢ od innych produktow oferowanych do sprzedazy w ramach asortymentu
handlowego (Drzazga, Spyra, 2017, s. 17). Staja si¢ one w ten sposob swoistg gwa-
rancja okreslonych korzysci dla klienta i buduja zaufanie aktualnych i potencjalnych
klientéw do przedsigbiorstwa i jego produktow.

Wraz ze zmianami $wiadomosci znajdujacymi odzwierciedlenie w potrzebach
konsumentéw wzrasta jednoczesnie ich gotowo$¢ do nabywania produktéw repre-
zentujacych wartosci z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci.

W tym kontek$cie waznym zagadnieniem staje si¢ identyfikacja narzedzi, przy
ktorych zastosowaniu mozna realizowac spoteczna odpowiedzialnos¢ w przedsie-
biorstwie. Identyfikacji takich narzgdzi dokonali m.in. Kotler Hassekiel i Lee (2012,
s. 38—68), stwierdzajac, ze mozna je przyporzadkowa¢ do dwodch zasadniczych
grup, tj.:

a) form aktywnos$ci o charakterze spoltecznym (stosujac takie instrumenty, jak
promocja sprawy — budowanie §wiadomosci 1 wzmacnianie zaangazowa-
nia spoteczno$ci; marketing sprawy; korporacyjny marketing spoleczny —
CSM);

b) inicjatyw spotecznych o charakterze korporacyjnym (filantropia, wolonta-
riat pracowniczy, spotecznie odpowiedzialne praktyki biznesowe).

¢ Misja MSC jest wykorzystanie programu certyfikacji MSC jako wktadu w dziatania na rzecz
budowy stabilnych ekosysteméw morskich. Jest tez pierwszym na $wiecie programem certyfikacji
ryb i owocéw morza. Organizacja opracowata m.in. standardy srodowiskowe w zakresie zrowno-
wazonego rybolowstwa, aby promowac przyjazne §rodowisku praktyki rybackie na catym $wiecie.

7 Rainforest Alliance jest organizacja przyznajaca certyfikaty réznym grupom produktow,
takim jak drewno, papier, banany, herbata, kawa, kakao, olej palmowy, kwiaty, paprocie, a takze
produktom wielosktadnikowym (np. czekolada) i in.
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Nalezy podkresli¢, ze we wszystkich dziataniach dotyczacych spotecznej od-
powiedzialno$ci przedsigbiorstwa znaczaca role powinna odgrywa¢ komunikacja
marketingowa. Powinna by¢ prowadzona dwukierunkowo oraz w sposob otwarty,
transparentny i autentyczny. Komunikacja marketingowa powinna dostarcza klien-
tom okreslone wartosci z zakresu CSR, aby byli gotowi ponies¢ okreslone wydatki
na zakup tych produktow.

Reasumujac, nalezy podkresli¢, ze problematyka zwigzana z CSR nabiera
w marketingu coraz wigkszego znaczenia. Spotecznie odpowiedzialne postepowa-
nie przedsigbiorstw przejawiajgce si¢ m.in. w odpowiedzialno$ci za srodowisko,
w odpowiedzialnych relacjach w procesie produkcji i w tancuchach dostaw, odpo-
wiedzialno$ci za relacje z pracownikami, angazowaniu si¢ na rzecz spotecznosci
lokalnych itd. odpowiada potrzebom wspotczesnych konsumentow. Dzialania mar-
ketingowe przedsi¢biorstw prowadzone na zalozeniach i wynikajacych z nich war-
tosciach spotecznej odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw zmierzajg do zbudowania
zaufania konsumentow do przedsigbiorstwa.

Podsumowanie

Wsrod coraz wickszej liczby konsumentéw czynnikami decydujacymi o na-
bywaniu produktdéw staja si¢ te zwigzane z ochrona srodowiska naturalnego, istot-
na jest takze rosngca swiadomos$¢ spoleczna. Postepowanie i stanowisko przedsie-
biorstw wobec powyzszych kwestii sg coraz czesciej brane pod uwage w procesie
nabywania produktéw przez wspodlczesnych konsumentow. Zaangazowanie przed-
sigbiorstw w dziatania zaliczane do CSR jest coraz czesciej dla konsumentow sy-
gnatem, ze sg powaznie traktowani przez przedsigbiorstwa.

Ponadto dzieki rozwojowi technologii komunikacyjnych i tzw. nowych me-
diéw konsumenci oraz reprezentujace ich organizacje pozarzadowe sa w stanie
pietnowa¢ nieodpowiedzialne zachowania przedsigbiorstw. W istniejacej sytuacji
zatozenia i dziatania z zakresu CSR muszg zosta¢ wiaczone do dzialan marketin-
gowych przedsiebiorstw prowadzonych na poziomach strategicznym, taktycznym
i operacyjnym, co mozna uzyska¢ w procesie pozycjonowania przedsi¢biorstwa
i jego produktow na rynku. Wigczenie spotecznej odpowiedzialnosci do obszaru
dziatan marketingowych przedsigbiorstw w XXI wieku staje si¢ zatem nieodzowne
i moze decydowac o losach i pozycji rynkowej przedsigbiorstwa.
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SOCIAL RESPONSIBILITY IN MARKETING — SELECTED ASPECTS

Abstract

The evolution and formation of new marketing dimensions is the effect of transfor-
mations that have been taking place in the environment. The implementation of the CSR
conception, treated as an important area of marketing activities of companies in the XXI
century, constitutes an attempt to see a bigger picture of marketing. From the point of view
of marketing, the conception of CSR, understood as the competition for standards, creates
for companies a variety of possibilities to diversify marketing activities and to stand out.
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