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Streszczenie

W artykule podjeto probg teoretycznych rozwazan na temat marketingu spotecznie
zaangazowanego, bedacego odpowiedzig firm na coraz silniej ujawniajace si¢ spoteczne postawy
oraz oczekiwania klientéw. W opracowaniu zaprezentowano definicj¢ marketingu, akcentujaca
spoteczenstwo jako nowego beneficjenta procesu wymiany marketingowej. Istot¢ marketingu
spotecznie zaangazowanego przedyskutowano nie tylko w aspekcie jego miejsca i roli
w koncepcji spotecznie zaangazowanej firmy, lecz réwniez przedstawiono w ujeciu jego dwéch
najpopularniejszych form, tj. marketingu waznej sprawy oraz marketingu srodowiskowego.

Ewolucja pojecia marketingu — od marketingu transakcyjnego
do marketingu spotecznie zaangazowanego

Marketingowa orientacja firmy zwigzana jest z identyfikacja i oceng oczekiwan
klientéw oraz ich zaspakajaniem w sposéb bardziej efektywny niz konkurencja.
W odréznieniu od innych orientacji tj.: produkcyjnej, produktowej i sprzedazowej,
firmy, ktére przyjmuja perspektywe ,.konsumencka” zdobywaja wiedz¢ o rynku (mikro-
i makrootoczeniu), ktéra nastgpnie wykorzystuja w wyborze najbardziej skutecznych
sposob6éw zaspokajania potrzeb klientéw i realizacji swoich indywidualnych celéw.
N.H. Borden stwierdza wrgcz, ze ,marketing jest sztuka, a menedzerowie
odpowiedzialni za marketing musza kreatywnie wykorzystywaé wszystkie dziatania
marketingowe, aby osiagnaé cele zaréwno w krétkim, jak i dtugim okresie™”.

Chociaz w literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele interpretacji samego pojecia
.marketing”, to wydaje si¢, iz najbardziej wartosciowymi okresleniami sa te, ktdre
przedstawiaja marketing w kategorii procesu wymiany, tj.: oferowania i nabywania
.wartosci” pomigdzy kupujacym i sprzedajacym, dzigki ktéremu obie strony osiagaja
korzysci. Jedna z najczesciej przytaczanych definicji marketingu, zaproponowana przez
Ph. Kotlera, przedstawia marketing ,,jako proces spoleczny i zarzadczy, dzigki ktéremu
konkretne osoby i grupy otrzymuja to, czego potrzebuja i pragng poprzez tworzenie,
oferowanie i wymiane posiadajacych wartos¢ produktéw’. Traktowanie marketingu
W ujeciu procesu wymiany znalazilo réwniez swéj wyraz w definicji zaproponowane;j
w 1985 roku przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (ang. AMA — American
Marketing Association). AMA zdefiniowatlo marketing jako ,proces planowania
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i realizacji dziatan, polegajacych na kreowaniu koncepcji, ustalaniu ceny, promocji
i dystrybucji pomystéw, dobr i ustug, stuzacy ksztattowaniu wymiany umozliwiajacej
osiaganie celéw przez jednostki i organizacje™.

Spojrzenie na marketing przez pryzmat transakcji wskazuje na jego
skoncentrowanie si¢ na rozwijaniu takich produktéw, ktére zaspokajaja indywidualne
potrzeby 1 zyczenia konsumentéw w zyskowny sposéb. Jest to realizowane
za posrednictwem tak zwanej mieszanki marketingowej. Na bazie koncepcji
N.H. Bordena, ktéry jako pierwszy uzyt tego terminu w 1964 r. dla okres$lenia zestawu
12. instrumentéw marketingowych®, McCarthy rozpropagowat w 1969 roku mieszanke
marketingowa pod nazwa 4P (ang. product, price, place, promotion), ograniczajac tym
samym liczb¢ instrumentéw do czterech (produktu, ceny, promocji, dystrybucji).
Poprzez te instrumenty, tworzace wewngtrznie zintegrowana catos¢, firma
w okreslonych warunkach konkurencyjnosci rynku, przy danych zasobach
wewnetrznych 1 zamierzonych celach oraz zidentyfikowanych potrzebach
i oczekiwaniach nabywcow, dazy do zapewnienia maksymalnego poziomu satysfakcji
swoim klientom. W praktyce oznacza to oferowanie najbardziej przez nich pozadanych
cech produktu (uzyteczno$¢ formy), przy najlepiej akceptowanym poziomie cen
(uzyteczno$¢ posiadania), za posrednictwem najsprawniejszych kanaléw dystrybucji
(uzyteczno$¢ czasu i miejsca) oraz najskuteczniejszych form promocji i reklamy
(uzytecznos$¢ informacyjna).

W obliczu rosnacej krytyki etyki marketingu i jego roli w zachgcaniu do wzrostu
konsumpcji oraz coraz wigkszej presji na firmy, co do ich spolecznej odpowiedzialnosci
obserwuje si¢ rosnace znaczenie marketingu spolecznie zaangazowanego. Ten
innowacyjny marketing celowany jest w klienta spotecznie $wiadomego, ktérego
F.E. Webster okresla jako tego, ktory ,,bierze pod rozwage spoleczne konsekwencje
swojej prywatnej konsumpcji lub tego, ktéry prébuje wykorzysta¢ swoja sit¢ zakupowa,
aby doprowadzi¢ do spofecznej zmiany”®. Wynikajaca z powyzszych powodéw
zmieniajaca si¢ rola dziatan marketingowych w kreowaniu ,,dobrobytu” znalazta takze
swoj wyraz w nowej definicji marketingu podanej w 2007 roku przez Amerykanskie
Stowarzyszenie Marketingu: ,marketing jest dzialalnoscia prowadzona przez
organizacje i jednostki, ktére obslugiwane sa przez zestaw instytucji i proceséw dla
kreowania, komunikowania, dostarczania i wymiany ofert marketingowych, ktére maja
warto$¢ dla konsument6w, klientéw, sprzedawcow i spoteczenstwa, jako catosci””.

Marketing spotecznie zaangazowany w koncepcji spotecznie
odpowiedzialnej firmy

Podejmowane przez firmy inicjatywy zwiazane z marketingiem spolecznie
zaangazowanym (ang. societal marketing, social cause marketing) stanowig
praktyczne dowody zaangazowania si¢ firmy w rozwiazywanie probleméw
spotecznych. Koncepcja spotecznie odpowiedzialnej firmy (ang. CSR — Corporate
Social Responibility) jest to nowoczesne podejscie w zarzadzaniu organizacja, ktdre

4 SD. Hunt: A responsibilities  framework for marketing as a professional discipline. ,Journal of Public
Policy&Marketing” 2007, vol. 26, no. 2, s. 277.

’ N.H. Borden: op.cit., 5. 8.

® F.E. Jr. Webster: Determining the characteristics of the socially conscious consumer. ,Journal of Consumer Research”
1975, no. 2, s. 188.

"'S.D Hunt: op.cit., s. 277.
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jest zaré6wno filozofia, jak i strategia dzialania wykraczajaca poza ramy samego
marketingu, gdzie kwestie spoleczne staja si¢ czescia dlugofalowej strategii
rozwojowej. Przyjecie CSR oznacza w praktyce, ze podmioty projektujac swoje
dziatania, podejmujq zobowigzania etyczne, ekologiczne i spoteczne wzglegdem swoich
interesariuszy, tj. pracownikéw, udzialowcéw, konsumentéw, klientéw oraz
spoteczenstwa. Dlatego tez o prawdziwej spotecznej orientacji danej organizacji mozna
méwié¢ tylko wtedy, gdy dziatania CSR nie sa podejmowane wylacznie z czysto
wizerunkowych pobudek, lecz w trosce o co§ waznego z korzyscig dla wszystkich
interesariuszy. G.P. Lantos wskazuje, ze inicjatywy takich zobowigzan pochodza
od bezgranicznego i dlugookresowego ,kontraktu spolecznego” miedzy biznesem
i spoleczenstwem, w ramach ktérego firmy zobowiazuja si¢ do maksymalizowania
pozytywnego wplywu swoich dzialan w spoteczenstwie (altruistyczny CSR)
i minimalizacji jakichkolwiek ich negatywnych skutkéw (etyczny CSR)®. Wiasciwie
wdrozona i praktykowana strategia CSR moze przyczyni¢ si¢ nie tylko do wzrostu
dobrobytu spotecznego. Jak podkresla A. Witek-Grab, dzigki zbudowaniu wizerunku
spotecznej firmy” wsrdd klientow, inwestoréw, pracownikéw i spotecznosci, zwigksza
si¢ lojalno$¢ klientéw oraz zainteresowanie inwestoréw, wzrastaja morale pracownikéw
oraz poprawiaja si¢ relacje z interesariuszami’. W konsekwencji zwigksza si¢ stopien
realizacji zatozonych celéw biznesowych, tj.: skuteczno$¢ dziatan rynkowych
podejmowanych przez firme.

W odréznieniu od marketingu transakcyjnego, zorientowanego na zaspokajaniu
krétkookresowych, indywidualnych potrzeb konsumentéw, marketing spolecznie
zaangazowany, bedacy zewngtrznym wymiarem CSR, jest dodatkowo zorientowany na
zaspokajaniu dtugookresowych potrzeb klienta, ktére maja wyraz spoleczny. W tym
rozumieniu istota koncepcji marketingowej jest nie tylko zaspokajanie potrzeb
indywidualnych konsumentéw 1 organizacji, lecz réwniez troska o sprawy
ogblnospoteczne, gdzie spoleczenstwo jako calo$¢ staje si¢ nowym beneficjentem.
W tym miejscu warto podkresli¢, iz societal marketing jest czgsto mylony
z identyfikowanymi z nim, lecz wyraznie odmiennymi koncepcjami marketingowymi,
takimi jak marketing organizacji non-profit, a w szczegdlnosci marketing spoleczny,
ktéry jest zorientowany na rozwijaniu programéw spotecznej zmiany, gdzie kluczowym
zatozeniem jest dobrowolna zmiana dotychczasowego zachowania'’.

Istota societal marketingu (SM) sprowadza si¢ do stworzeniu wiazki skojarzen
danej marki (firmy) z jaka§ wazng sprawa spoteczna. P.N. Bloom, S. Hoeffer,
K.L. Keller oraz C.E. Basurto Meza definiuja takie programy jako ,inicjatywy firmy
angazujace jej pieniadze, zasoby oraz rozglos na rzecz wspierania spolecznie
wartosciowych spraw, aby wywota¢ pozytywne skojarzenia w umystach klientéw
miedzy sprawa i firma lub jej markami”''. Skutkiem stosowania takich programéw sa
np. kosmetyki nietestowane na zwierzgtach, opakowania podlegajace biodegradacji czy
aerozole nie niszczace ozonu. Najbardziej rozpowszechnionymi inicjatywami

8 G.P. Lantos: The boundaries of strategic corporate social responsibility. ,Journal Of Consumer Marketing” 2001,
vol. 18, no. 7, s. 600.

% A. Witek-Crabb: Spoleczna odpowiedzialnosé biznesu jako Zrédlo przewagi konkurencyjnej. W: Zarzqdzanie strategiczne
w badaniach teoretycznych i w praktyce. Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej nr 1137, Wroctaw 2006, s. 168-176.

" AR. Andreasen: Social marketing in the social change marketplace. ,Journal of Public Policy and Marketing” 2002,
vol. 21, no. 1, s. 3-13.

"' P.N. Bloom, S. Hoeffler, K.L. Keller, C.E. Basurto Meza: How social-cause marketing affects consumer perceptions.
MIT Sloan Management Review” 2006, vol. 47, no. 2, s. 49.
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zwigzanymi z marketingiem spolecznie zaangazowanym sg: marketing waznej sprawy
(ang. cause-related marketing) oraz marketing zielony (ang. green marketing)'>.

Dotychczasowa praktyka wyraznie pokazuje, ze podejmowanie takich dziatan
marketingowych pomaga firmom wyr6zni¢ marki na rynku i zyska¢ przychylnos¢
klientéw, co z kolei moze prowadzi¢ do szerokiego zakresu pozadanych skutkéw,
takich jak wyzsze ceny produktéw, wigkszy udzial w rynku oraz wigksza lojalnos¢
wzgledem marki i przychylno$¢ interesariuszy oraz inwestoréw. Pomimo tych
pozytywnych skutkéw, jakie moze nies¢ za soba marketing spotecznie zaangazowany,
wydatki z nim zwigzane wydaja si¢ by¢ jednakze ciagle relatywnie mate w poréwnaniu
do wydatkéw ponoszonych na tradycyjny marketing czy inne programy marketingu
,.sympatii” (ang. affiliate marketing), obejmujacymi m.in. sport i rozrywke'>. Wynika to
w duzym stopniu z braku pelnej wiedzy co do skali efektow marketingu
zaangazowanego spotecznie w poréwnaniu do efektéw mozliwych do osiagnigcia
poprzez inne dziatania marketingowe. Dlatego tez, firmy stojace w obliczu wyboru
miedzy przeznaczaniem czg¢sci swojego budzetu marketingowego na sprawy spoteczne,
albo na komercyjne przedsigwzigcia, wolg ciagle inwestowa¢ w tradycyjne sposoby
aktywizowania sprzedazy swoich produktéw.

Cause Related Marketing

CRM jest to wyszukana, oparta na dlugofalowej wspélpracy migdzy firma
a organizacja charytatywng lub non-profit (niedochodowa), forma wywierania wptywu
na decyzje zakupowe konsumentéw wzgledem produktéw firmy uczestniczacych
w kampanii, z zamiarem realizacji celéw biznesowych i spotecznych'. Jest on forma
posrednia pomigdzy marketingiem sensu stricte komercyjnym (zorientowanym
na realizacj¢ celow sprzedazowych) a marketingiem spolecznym (zorientowanym na
podnoszenie kwestii spotecznych). Cause Related Marketing aczy cele ekonomiczne
firmy z celami spotecznymi (rozwigzywaniem problemdéw spolecznych) w ramach
jakiego$ przedsiewzigcia, przez co konsumenci angazuja si¢ w wymiane'". Dlatego tez
CRM jest definiowany przez biznes w spotecznos$ci jako komercyjne dziatania, dzigki
ktérym biznes, organizacje dobroczynne i klienci tworza ze soba partnerstwo dla
osiagnigcia obopGlnych korzysci'®.

P.R. Varadarajan i A. Mennon podkreslaja, iz CRM jest specyficzng forma
filantropii korporacji zwiazana z racjonalnym dawaniem opartym na motywie zysku.
Wskazuja oni, ze jest to program marketingowy, ktéry ma na celu poprawienie
wynikow dziatalnosci firmy oraz pomoc szlachetnej sprawie. Jest to realizowane
poprzez potaczenie wzrostu funduszy z korzyscia dla sprawy z zakupem produktéw lub

12 Ze wzgledu na objetosé niniejszego artykutu, skoncentrowano si¢ na przedstawianiu tylko tych dwéch inicjatyw
marketingu spolecznie zaangazowanego, pomijajac inne jego formy takie, jak sponsorowanie waznej sprawy (ang. cause
sponsorship), w ramach ktérego marka jest wyrazne identyfikowana jako wspierajaca sprawe¢ oraz reklama spofeczna
(ang. social adveritising), gdzie wazna sprawa jest promowana w reklamie produktu.

3 Powotujac si¢ na IEG Sponsorship Report, wydatki w Ameryce PStnocnej zwiazane ze sponsorowaniem réznego
rodzaju inicjatyw byly szacowane w 2005 roku na poziomie ponad 12 mld $, z czego wydarzenia sportowe stanowity 69%,
a spoteczne sprawy 9% (pond 1 mld $). Za: Sponsorship Spending to See Biggest Rise in Five Years. IEG Sponsorship
Report, Dec. 27, 2004, W: P.N. Bloom, S. Hoeffler, K.L. Keller, C.E. Basurto Meza: op. cit., s. 51-52.

14 Poczatki CRM siegaja 1983 roku, kiedy American Express zorganizowata kampani¢ reklamowa oparta na przestaniu,
ze za kazdorazowe uzycie tej karty firma przekaze 1 centa na odrestaurowanie Statuy Wolnosci w Nowym Yorku.

15 J. Mullen: Performance-based corporate philanthropy: how giving smart can further corporate goals. ,,Public Relations
Quarterly” 1997, vol. 42, no. 2, s. 42-48.

16§, Adkins: Cause related marketing: Who cares win. Butterworth-Heinemann, Oxford, England 1999, s. XVIIL.
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ustug firmy'”. Choé¢ w przypadku CRM mozna méwi¢ o filantropijnym motywie, to

takie wysitki zmierzaja do wyprodukowania relatywnie krétkookresowych efektow

odniesionych do produktu. Niektére kampanie CRM moga trwaé przez wiele lat,
jednakze wigkszos¢ takich programéw nie trwa bez konca i koncentruje si¢
na osiagni¢ciu bardziej natychmiastowych efektow.

Dzigki CRM wszyscy osiagaja korzysci. Wzrasta reputacja i wizerunek spoleczny
firmy, co przektada si¢ m.n. na wigksza sprzedaz produktéw. Organizacje
niedochodowe realizuja natomiast swoje cele spoteczne (statutowe) bardziej
efektywnie, gdyz gromadza wigksze fundusze na opieke medyczna, edukacje, ochrong
srodowiska naturalnego czy wsparcie kultury i sztuki. Z kolei klienci poprzez zakupy
produktéw z wizerunkiem ,,wspierajacy wazng spraw¢ spoleczna” nie tylko realizujq
swoje indywidualne potrzeby (zwiazane z zakupem takiego produktu, ktéry najlepiej
zaspokaja jego oczekiwania), lecz réwniez altruistyczne potrzeby wynikajace z troski
o spoleczenstwo czy $rodowisko. W tym kontekscie mozna wskazaé, ze CRM bedzie
najbardziej skuteczny w przypadku takich oséb, ktérzy chca naleze¢ do kategorii
~wrazliwych, wspaniatomyslnych i szczodrych klientéw” bedacych w stanie zrobi¢ co$
dobrego dla innych.

Od poczatku swojego istnienia CRM byl manifestowany w rézny sposéb
i powigkszal si¢ pod wzgledem liczebnosci, zakresu oraz glebokosci programoéw.
W ramach CRM podejmowane sa dzialania marketingowe od bardzo prostych posunigé
do bardzo ztozonych projektéw, sposréd ktérych najpopularniejsze formy to'®:

1. Reklama produktu wspierajacego wazna spolecznie sprawe. W tym wypadku
promowana jest wazna sprawa, a produkt jest instrumentem za posrednictwem
ktérego gromadzone sa fundusze na wsparcie kwestii spotecznych. Wykorzystanie
obietnicy darowizny (méwi si¢ klientom, iz cz¢$¢ pienigdzy bedzie darowane
organizacji dobroczynnej za kazdym razem, kiedy zostanie dokonany zakup
produktu) na rzecz szczytnego celu jest najbardziej rozpowszechniong formg CRM.

2. Wsparcie inicjatyw spolecznych. Firma bierze udziat w spotecznych inicjatywach
przez dostarczenie zasoboéw finansowych i/lub materiatéw wywodzacych si¢
z dochodéw okreslonej wspétpracy.

3. Zakupy Plus. W sklepie klient jest pytany, czy chcialby, aby rachunek za jego
zakupy zostal powigkszony o darowizn¢. Zwykle jest to mata kwota, ktéra jest
przekazywana organizacji niedochodowej, bedacej partnerem sklepu.

4. Sprzedaz licencji. Uzyczenie logo i marki organizacji non profit. Biznes ptaci za
wykorzystanie logo na t-shirtach, kubkach czy kartach kredytowych (np. UNICEF).

5. Wspdlne programy i wydarzenia; spoleczne oraz uslugowe programy
marketingowe realizowane przez firm¢ i organizacj¢ niedochodowa, majace na
celu zmiang zachowania audiencji.

6. Public Relations. Firma w srodkach masowego przekazu informuje
o strategicznym partnerstwie zawartym z organizacja niedochodowa.

Projektujac jakiekolwiek dziatania CRM, nalezy mie¢ na uwadze to, ze musza by¢
one oceniane, tak jak inne dzialania marketingowe firmy, pod wzglegdem ich
skuteczno$ci. Dlatego tez konieczne jest uzyskanie odpowiedzi na dwa kluczowe

7 PR. Varadarajan, A. Menon: Cause-related marketing: a co-alignment of marketing strategy and corporate
philanthropy. ,,Journal of Marketing” 1988, vol. 52, no. 3, s. 59.

'8 J. Daw: Cause marketing for nonprofits: parmer for purpose, passion and profits. AFP Fund Development Series, John
Wiley&Sons, Inc. 2006.
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pytania. Po pierwsze: jak klienci postrzegaja i reaguja na kampanie CRM oraz po
drugie, jak przygotowac i wdrozy¢ kampani¢ CRM, aby odniosta ona pozytywny skutek
przejawiajacy si¢ w zakupie produktéw wspierajacych wazna sprawe. Pomimo tego, iz
rodzimy dorobek naukowy rozwazajacy t¢ problematyke jest do§¢ ubogi, to jednakze
wyniki mi¢dzynarodowych badan i dyskusji na ten temat daja juz znaczaca wiedzg.
Tym samym moga one stanowi¢ cenne wskazowki dla praktykéw w obszarze
optymalizacji skutecznosci kampanii CRM".

Green marketing

Jednym z najbardziej krytycznych wyzwan dla wspélczesnego marketingu jest
rosnace znaczenie ,,envorenmentalismu” zwigzanego z coraz bardziej kurczacymi si¢
zasobami naturalnymi (szczegélnie wody pitnej 1 laséw), postgpujacym
zanieczyszczaniem atmosfery i $rodowiska naturalnego oraz efektem cieplarnianym.
Skutkiem takiego stanu rzeczy jest wzrost swiadomosci ekologicznej nie tylko firm
i konsumentéw (uzytkownikéw produktéw), lecz réwniez wiladz centralnych
i samorzadowych oraz instytucji finansowych. W obliczu coraz wigkszego zagrozenia
dla dobrobytu spolecznego, troska o srodowisko jest napgdzana przez wiele czynnikéw
wlaczajac w to wzrost nasycenia medidw tymi sprawami, wigkszg Swiadomos$é
probleméw ekologicznych, rosnaca presj¢ grup aktywistow oraz surowe prawodawstwo,
zaréwno krajowe, jak i mi¢dzynarodowe. W tej sytuacji wiele firm rozwija i wdraza
strategie tzw. zielonego marketingu (ang. green marketing), ktérego skutkiem sa
srodowiskowo przyjazne produkty oferowane konsumentom.

Ochrona intereséw konsumenta w zakresie s$rodowiska naturalnego moze
przybiera¢ dwie formy. Po pierwsze, konsumenci moga podja¢ kroki, aby chronié
srodowisko przed dalszymi szkodami poprzez zakupy i zachowania konsumpcyjne
odpowiednie dla green marketingu (np. kupowanie produktéw z ,.czystej” produkcji,
zakup produktéw w opakowaniach biodegradacyjnych, segregacja odpadéw). Po drugie,
srodowiskowy konsumeryzm obejmuje takze dziatania klienta, ktére wykraczaja poza
natychmiastowe doswiadczenia zakupowe. Takimi dzialaniami moga by¢ wspieranie
finansowe organizacji walczacych o ochrong¢ S$rodowiska czy angazowanie si¢
w polityczna aktywno$¢ na rzecz jego ochrony™.

Green marketing, okreslany réwniez jako marketing $rodowiskowy
(ang. environmental marketing), nie jest altruistyczng, lecz moze by¢ zyskowna
inicjatywa marketingu spotecznie zaangazowanego, wykorzystywana w dziataniach
promocyjnych firm produkcyjnych i ustugowych, ktére przedstawiajq si¢ jako dbajace
o ekologi¢. Pomimo optymistycznego rozwoju green marketingu od poczatku lat 80.,
badania rynkowe z potowy lat 90. zaczety pokazywac mniejsze zainteresowanie green
marketingiem, a nawet czg¢sto brak jego skutecznosci. Chociaz produkty zielone ciagle
sq rozwijane i silnie eksponowane na niektérych rynkach takich, jak Zzywno$¢ czy
turystyka, to na wigkszosci pozostatych rynkéw trudno jest méwi¢ o znaczacym
wzroscie liczby produktéw zielonych. Problemy, jakie napotyka na swojej drodze
»green marketing”, wynikajag w duzym stopniu z niezrozumienia, jaka jest jego idea
i jak go stosowac. Rzeczywisto$¢ stosowania green marketingu pokazuje, iz bardzo

19 Szerzej: W. Koztowski: Cause-related marketing w badaniach naukowych i praktyce biznesowej. ,Marketing i Rynek™
2008, nr 6, s. 9-14.

0 Szerzej: S.P. Kalafatis, M. Pollard, R. East, M.H. Tsogas: Green marketing and Ajzen’s theory of planned behavior:
a cross-market examination. ,,Journal Of Consumer Marketing”1999, vol. 16, no. 5, s. 441-446.
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czgsto jest on jedynie kamuflazem, a nie prawdziwa strategia troski o Srodowisko

naturalne. Ilustracja tego jest pig¢, ponizej przedstawionych nieudanych przejawow

,zlelonego marketingu”m:

1. Green spinning. Wiele firm, ktére manifestowaty swoje postawy $rodowiskowe,
stawalo w obliczu ostrej krytyki z réznych stron z tego wzgledu, iz reprezentowaty
one tzw. ,brudne przemysty” (ropa, chemikalia, samochody, farmaceutyki).
Wykorzystywane przez te firmy ofensywne dzialania sprowadzaly si¢ czgsto
jedynie do dziatan public relations, a nie obejmowaty przyjecia filozofii zielonego
marketingu w szerszym kontekscie. Dlatego tez konsumenci nie byli do konca
przekonani co do intencji i aspiracji sSrodowiskowych takich firm.

2. Green selling. Jest charakterystyczny dla firm o typowej orientacji sprzedazowej,
z ktérych to wiele dostrzegto w marketingu $rodowiskowym mozliwos¢
zwickszenia sprzedazy, szczegdlnie w perspektywie krdétkookresowej. W tym
wypadku zainteresowanie §rodowiskiem zostato ograniczone tylko do promocyjne;j
dziatalnosci (poprzez akcentowanie w promocji swoich produktéw ich cech
srodowiskowych) z matym Iub brakiem rozwoju prawdziwie ,zielonych”
produktow.

3. Green harvesting. Dla wielu firm krétkookresowe zyski pozostawaly ciagle
kluczowym celem prowadzenia biznesu. Dlatego tez takie firmy $wiadomie nie
traktowaly wyzwan $rodowiskowych jako impulsu do zwigkszenia sprzedazy.
Z drugiej jednakze strony wiele z nich stalo si¢ entuzjastami marketingu
srodowiskowego, zyjac w przekonaniu, Zze marketing zielony moze kreowac
kosztowe oszczednosci, gdyz produkty moga by¢ tansze do wyprodukowania. Jesli
mozna bylto mie¢ do czynienia, w niektérych przypadkach z takimi
oszczgdnos$ciami, to nie przekladalo si¢ to na konsumenckie postrzeganie
produktéw, Zze sg one tansze i bardziej ,,zielone”. Co wigcej produkty ,,zielone”,
ze wzgledu na swoja warto$§¢ dodana, prawie zawsze maja wyzsze ceny w stosunku
do konwencjonalnych ofert. W centrum uwagi firm, okreslanych jako
konserwatywne (o orientacji finansowej) jest obnizanie kosztéw, generowanie
krétkookresowych zyskéw oraz wartosci dla interesariuszy, dlatego brak jest
myslenia o marketingu zielonym w kategorii dtugofalowych inwestycji.

4. Enviropreneur marketing. W tym wypadku firmy wprowadzaly na rynek
innowacyjne zielone produkty, tzw. nowe marki ,green” produktéw, ktére
pojawialy si¢ na wielu rynkach takich, jak artykuty papierowe, kosmetyki czy
zywno$¢. W wigkszosci przypadkéw sa to firmy o orientacji produkcyjnej, ktérych
jednakze wysitki skoncentrowane sa na produkowaniu najbardziej przyjaznych
srodowiskowo produktéw, a nie takich produktéw zielonych, ktére naprawde chca
klienci i ktére beda akceptowali.

5. Compliance marketing. Stosowanie przez firm takiego podejscie oznacza, Ze
reaguja one na srodowiskowe problemy w stopniu minimalnym. Robia to poprzez:
— dostosowanie si¢ do minimalnych rzadowych regulacji dotyczacych

srodowiska,
— reagowanie na Srodowiskowe posunig¢cia konkurencji, lecz nie wigcej niz to
wymaga, aby nie straci¢ jej z pola widzenia,

2 Szerzej: K. Peattie, A. Crane: Green marketing: legend, myth, farce or prophesy? ,Qualitative Market Research:
An International Journal” 2005, vol. 8 no. 4, s. 357-370.
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— sprostanie minimalnym oczekiwaniom $rodowiskowym zglaszanym przez

klienta.

Kazde z tych posuni¢¢ nie przeklada si¢ na wzrost akceptacji rynkowej przez
konsumentéw z tego wzgledu, ze wigkszos¢ konsumentéw moze postrzegaé takie firmy
jako niewiele robigce dla srodowiska.

Wskazane inicjatywy podejmowane w ramach marketingu zielonego pokazuja,
iz aby mozna byto méwi¢ o prawdziwym ,,green marketingu” nalezy przyjaé postawe
nie defensywna, lecz ofensywna. Marketing Srodowiskowy powinien mie¢ perspektywe
konsumencka (rozpoczyna¢ si¢ od badan rynkowych) i ditugofalowa (wiaczony do
strategicznego planowania marketingowego), obejmowaé¢ pelne wykorzystanie
wszystkich zasobéw firmy oraz by¢ innowacyjny w obszarze samych produktéw, jak
i technologii. Tylko w takim przypadku mozliwe staje si¢ osiagnigcie zyskow
ze stosowania zielonego marketingu, na bazie kreowania wizerunku firmy troszczacej
si¢ o srodowisko.

Podsumowanie

Odzwierciedleniem rosnacej roli firm w zwigkszaniu dobrobytu spolecznego
W wymiarze rozwigzywania probleméw spotecznych oraz pozytywnego oddziatywania
na srodowisko naturalne jest zmieniajace si¢ oblicze marketingu w kierunku bardziej
spotecznego podejscia do rynku. Znajduje to swéj wyraz nie tylko w nowej definicji
marketingu, lecz réwniez przejawia si¢ w podejmowaniu przez firmy takich dziatan
marketingowych, ktére sg inicjowane przez ,,wazne sprawy” spoleczne. W sytuacji,
kiedy coraz bardziej $wiadomi spolecznie konsumenci sa gotowi ptaci¢ znaczaco
wyzsze ceny za lepsze srodowisko, bezpieczne dla zdrowia produkty czy wspieraé
walke z glodem, zaréwno cause related marketing, jak i green marketing moga
stanowi¢ ogromng sil¢ w budowaniu wartosci i unikalnodci marki (produktu, firmy),
przyczynia¢ si¢ do zwigkszenia sprzedazy (zyskéw) oraz by¢ zrédlem przewagi
konkurencyjnej firmy na rynku. Jest to mozliwe dlatego, iz marketing spolecznie
zaangazowany réwnowazy potrzeby firmy (sprzedaz, zyski) z potrzebami
i pragnieniami indywidualnych nabywcéw (zakup produktéw) oraz co najwazniejsze
z interesami calego spoteczenstwa (w zakresie zdrowia czy §rodowiska).

DEVELOPMENT OF MARKETING ACCORDING
TO SOCIAL ATTITUDES OF CONSUMERS

Summary

The paper is a theoretical attempt to consider the issues of socially responsible marketing
that is one of the firms’ possible responding ways to more and more raveling social attitudes
and expectations of consumers. The paper presents definition of marketing that emphasizes
society as a new beneficiary of marketing exchange. In the elaboration, the role, value
and importance of socially responsible marketing in the concept of corporate social responsibility
are discussed, as well as the most popular two forms of societal marketing, i.e. cause related
marketing and green marketing.



