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ZNACZENIE ZAANGAZOWANIA SPOLECZNEGO FIRMY
W KSZTALTOWANIU TOZSAMOSCI MARKI

Wprowadzenie

Marketing i jego cele ewoluuja wraz z przemianami spotecznymi. W cza-
sach rewolucji przemystowej oczy marketeréw byly skierowane na produkt, a ich
uwaga skupiona na jego opracowaniu i sprzedazy. Kolejnym etapem niosacym
zasadnicze zmiany byt rozwoj technologii informacyjnej. Trend ten sprawit, ze
priorytetowe stalo si¢ spelnienie oczekiwan konsumentdw nie tylko w sferze
funkcjonalnej, ale rowniez emocjonalnej, ktéora determinowato pozycjonowanie
produktu i firmy. W dzisiejszych czasach poziom ubdstwa, zmiany klimatyczne
1 wzrost zanieczyszczenia srodowiska daja powod do refleksji nad znaczeniem
dziatan marketingowych firm w czynieniu $wiata lepszym'.

Aby marka mogta dotrze¢ do konsumenta i oddziatywa¢ na niego, powinna
posiadac unikalna tozsamos$¢, ktéra okresla wizje i cel dziatania, wyrdzniki marki
oraz zakres kompetencji, wartosci marki, potrzeby, na ktoére odpowiada®. Toz-

' P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiwan, Marketing 3.0, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 21.

2 IN. Kapferer, The New Strategic Brand Management. Creating and Sustaining Brand Equity
Long Term 4" Edition, Kogan Page, London 2008, s. 172.
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samos$¢ marki wyraza si¢ poprzez wyglad, kulturg, relacje, odbicie, wizerunek
wlasny oraz osobowosc.

Wyglad — zwiazany z widocznymi cechami (ksztatt, kolor, faktura) zaréwno
samego produktu jak i jego opakowania — jest podstawa komunikacji marki.
Czesto jest czynnikiem decydujacym przy podejmowaniu decyzji zakupowe;,
zwlaszcza jesli kupujacy musi wybraé¢ sposrod dziesiatkow produktow, w przy-
padku ktorych nie zetknal si¢ z zadnymi innymi komunikatami. Kultura marki
odzwierciedla jej system wartosci 1 inspiracji. Czgsto ma silny zwiazek z krajem
pochodzenia i cechy badz mentalno$§¢ pewnych narodowosci sa przenoszone
na marke¢ oraz jej produkt. Hiszpanska marka Seat, nalezaca do niemieckiego
koncernu Volkswagen, podkresla cechy narodowosciowe claimem ,,niemiecka
solidno$¢ i hiszpanski temperament”. Relacje odgrywaja szczeg6lna role w sek-
torze ustug i handlu detalicznego. Marki czgsto towarzysza transakcjom mig-
dzyludzkim, a poziom obstugi czy ton przekazu buduje relacje miedzy marka
1 klientem. Odbicie stanowi taki wizerunek konsumenta, z jakim chciatby on by¢
utozsamiany przez innych. Marki czgsto sa wykorzystywane przez nabywcow
do kreowania wlasnej tozsamosci i komunikowania jej otoczeniu. Nalezy zatem
pamigtac, ze odbicie marki nie zawsze jest utozsamiane z prawdziwymi cechami
grupy docelowej, a raczej stanowi odzwierciedlenie jej aspiracji i pozadanego
wizerunku. O ile odbicie przedstawia tozsamo$¢ konsumenta otoczeniu, o tyle
wizerunek wlasny stanowi ,,wewngtrzne lustro nabywcow”. Poprzez stosunek do
marki budujemy wewngtrznag relacj¢ z samym soba.

Tak jak osobowos$¢ cztowieka mozemy zidentyfikowaé poprzez sposéb jego
zachowania i wypowiedzi, tak marka moze by¢ identyfikowana poprzez sposob,
w jaki mowi o swoich produktach, jakie wartosci wyznaje. Okreslenie osobo-
wosci marki sprowadza si¢ do odpowiedzi na pytanie: kim bylaby, gdyby byta
cztowiekiem? Mozna ja opisac¢ za pomoca cech demograficznych, stylu zycia lub
cech charakteru. Osobowos$¢ marki definiuje rowniez miejsce zajmowane przez
nia w zyciu konsumentow. Biorac pod uwagg istotne potrzeby, jakie zaspokaja,
moze odgrywac pewna ograniczona liczbe rél, ktérym odpowiada okreslony cha-
rakter i zestaw cech osobowosci’. Teoria opisujaca to zjawisko, zwane archetypem
marki inspirowana jest psychologia K.G. Junga oraz J. Campbella. Mowi ona,
ze niezaleznie od kultury ludzie postrzegaja role odgrywane przez tzw. bohate-
row 1 strukture ,,wielkich opowiesci” w sposob bardzo podobny oraz przyjmuje,
ze archetypy sa pozostatoscia ludzkich dos§wiadczen funkcjonujacych w pod-

3 Ibidem,s. 182-187.
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swiadomosci. Fakt ten sprawia, ze marki mozemy definiowal poprzez ograni-
czony zestaw wzorow osobowosci, do ktorych przypisane sa odgrywane role
1 znaczenie. Teoria ta zostata zweryfikowana najwigkszymi ilosciowymi bada-
niami marki Brand Asset Valuator (BAV). Zgodnie z metodologia Y &Rchetypes
kazda marke mozna przypisa¢ do jednego z 12 archetypow, reprezentowanych
przez postaci z mitologii, historii lub kultury*.

Tabela 5
Zestawienie 12 archetypow reprezentowanych przez marki
Przyktady
Archetyp Postaci marki Charakter Pgﬂ;g‘:gi\ge
(BAV 2007)
1 2 3 4 5

Medrzec Ghandi, Gazeta uczony, madros¢,

(The Sage) Einstein, Wyborcza, |o$wiecony, przeznaczenie,
Platon ING doglebny mistrzostwo

Czarodziej Merlin, Skype, madry, tajemniczy, | przeksztalcenie,

(The Magican) Hermes, Alfa Romeo |utalentowany motywacja,
Walt Disney, zachwyt
Harry Poter

Btazen Prometeusz, |Red Bull, zabawny, tworzenie,

(The Jester) Charlie Snickers oryginalny, rados¢,
Chaplin, kpiacy przekora,
Salvador Dali nowy porzadek

Patriarcha Hektor, Rutino- dostojny, prostoli- | autorytet,

(The Patriarch) Kroél Artur, scorbin, nijny, autorytarny | porzadek,
Nelson Polopiryna kierowanie
Mandela

Straznik Sokrates, PKO BP, zorganizowany, kontrola,

(The Guardian) Kriszna, Obi | Rzeczpo- systematyczny, protekcja,
Wan Kenobi | spolita opanowany ochrona

Wojownik Achilles, Honda, silny, dziatanie, moc,

(The Warrior) Aleksander Adidas dynamiczny, ZWYCigstwo
Wielki, Conan odwazny

Towarzysz Dr Watson, Tymbark, altruistyczny, przyjazn,

(The Companion) | Robin Hood, | Tyskie pomocny, odwaga,
Sancho Pansa, oddany wsparcie
Osiot ze emocjonalne
Shreka

4 M. Staniszewski, Zarzqdzanie znaczeniem marki, ,Marketing w Praktyce” 2008, nr 8, s. 8.
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1 2 3 4 5
Kochanek Romeo, Nivea, namigtny, marzenie,
(The Lover) Cyrano Ferrero urokliwy, ocalenie,
de Bergerac, |Rocher zmystowy uczucie,
Maurice atrakcyjnosc
Chevalier
Odkrywca Tezeusz, Kamis, niezalezny, wyzwanie,
(The Explorer) Kolumb, Heineken odkrywajacy samopoznanie,
Indiana Jones $miaty préba
Matka Ziemia Demeter, Olej konkretna, dostatek,
(The Earth Izyda, Kujawski dbajaca, pewna przynalezno$¢,
Mother) Matka stateczno$¢
Courage
Dziewica Ksiezna Kubus, bezinteresowna, niewinnosé,
(The Maiden) Diana, Hochland  |niewinna, czysta |rajska obietnica
Heloiza,
Krélewna
Sniezka
Kusicielka Kleopatra, Redd’s, pigkna, niebezpieczna
(The Enchantress) | Syreny, Playboy tajemnicza, pokusa,
Mata Hari, pongtna, nicodparta
Merlin powabna przyjemnosc,
Monroe zmyslowosé,
zauroczenie

Zrédto: M. Staniszewski, Zarzqdzanie znaczeniem marki, ,Marketing w Praktyce” 2008,
nr8,s. 7.

Aby elementy tozsamosci marki znalazty odzwierciedlenie w jej wizerunku,
ktory stanowi obraz w oczach odbiorcow, marka uzewngtrznia je poprzez takie
sygnaly jak symbole, komunikacje za posrednictwem instrumentéw marketingu
i zachowania. W ten sposob wytwarza DNA (skrot od angielskich terminow
distinctiveness — unikatowos¢, novelty — nowatorstwo, attributes — wtasciwosci,
cechy szczegolne), ktore, aby mogta skutecznie dotrze¢ do spoteczenstwa, musi
by¢ autentyczne i unikalne oraz odpowiadac na jego potrzeby®. W dzisiejszych
czasach powszechny dostgp do technologii internetowej spowodowal rozwoj
social media, ktory sprawit, ze spoleczenstwo zaczelo oczekiwaé od marek wig-
cej niz jedynie pelnienia swojej funkcji identyfikacyjnej. Konsumenci wybieraja
marki, ktore odpowiadaja na ich potrzebg kreatywnosci i inspiracji, osiagania
idealistycznych celow, jak rdwniez spotecznej wrazliwosci. W zwiazku z tym
firmy, stosujac marketing oparty na warto$ciach, w swoich dziataniach nie sku-

5 P. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiwan, op.cit., s. 51.
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piaja si¢ juz tylko na produkcie i konsumencie, ale rowniez na sprawach ludz-
kosci, uzupetniajac aspekty funkcjonalne i emocjonalne o wartosci duchowe®.
Jednym ze sposobdéw budowania i wyrazania tych ostatnich jest spoteczna odpo-
wiedzialnos¢ biznesu.

Spoteczna odpowiedzialnos$¢ biznesu jako sposob na ksztaltowanie
i wyrazanie tozsamos$ci marki

W zwiazku z niepokojacym poziomem ubdstwa, zmianami klimatycznymi
1 wzrostem zanieczyszczenia Srodowiska powszechna wartoscia dla dzisiejszych
konsumentow jest czynienie $wiata lepszym’.

Odpowiadajac na te potrzeby, firmy w réznym stopniu angazuja si¢ w sprawy
spoteczne. Wiele z nich ogranicza si¢ w swych dziataniach do filantropii, wspie-
rajac finansowo organizacje charytatywne. Jest to najczesciej spotykana wsrod
polskich firm forma wsparcia. W badaniu z 2010 roku na pytanie ,,Jakie formy
zaangazowania spolecznego sa realizowane w Pana(i) firmie?” najczgstszymi
odpowiedziami byly: wsparcie finansowe (72%), wsparcie rzeczowe (68%),
przekazywanie wyrobow, bezplatne §wiadczenie ushug, udostgpnianie sprzetu,
lokalu (59%)®. Dziatania te sa jednak rozwiazaniem krotkotrwalym, czgsto
niestanowiacym przemyslanego i statego elementu strategii marki. Kolejnym
poziomem w dziatalnosci spotecznej firm jest marketing zaangazowany. W tym
przypadku firmy oprécz srodkoéw finansowych angazuja rowniez swoja energie,
aby cel wiazac¢ z kategoria produktu. Przyktadem dziatan z tego zakresu sa orga-
nizowane przez firmy kampanie, gdzie pewien procent z dochodu ze sprzedazy
produktu przekazywany jest na cel spoteczny. Na polskim rynku z duzym sukce-
sem prowadzona jest akcja Danone — Podziel si¢ Positkiem!, ktorej mechanizm
polega na tym, ze czg$¢ dochodu z produktéw oznaczonych znakiem kampa-
nii przekazywana jest na walke z niedozywieniem dzieci poprzez finansowanie
1 wspotorganizowanie dziatan podejmowanych w ramach programu Podziel sig¢
Positkiem’. Marketing zaangazowany to rowniez propagowanie pewnych idei
poprzez kampanie spoteczne i edukacyjne.

¢ JIbidem, s. 58.
7 Ibidem.

8 CSR w Polsce MENEDZEROWIE/MENEDZERKI 500, LIDER/LIDERKA CSR — badanie
GoodBrand oraz Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Warszawa, grudzien 2010, http://odpowie-
dzialnybiznes.pl/pl/baza-wiedzy/badania/badania-fob.html1?id=3786 (11.05.2011).

% http://www.podzielsieposilkiem.pl/index.php?Pages&Menuld=53 (29.05.2011).
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Firmy, §wiadome faktu, ze spoteczenstwo oczekuje od nich wykorzysta-
nia swojego potencjatu jako sity napgdowej rozwoju spotecznego, wkraczaja na
kolejny poziom zaangazowania, jakim jest transformacja spoteczno-kulturowa.
Whpisuja one $cisle w swoja strategi¢ dziatanie na rzecz zwalczania nierowno-
$ci spolecznych. Cele spoteczne sa dla nich priorytetem, a zyski generuja dzigki
oddziatywaniu na spotecznos¢, w ktorej funkcjonuja. Dziatania te polegaja na
wdrazaniu innowacyjnych rozwiazan, majacych rozwiazywaé wybrane proble-
my spoteczne poprzez zmiang zachowan i przyzwyczajen, ktore pomagaja we
wspinaczce po piramidzie Maslowa!'®.

W im wigkszym stopniu firma angazuje si¢ w zagadnienia spoteczne, tym
bardziej istotny z punktu widzenia tozsamosci marki jest dobor celu jej dziatan.
Wspolczesna interpretacja spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa prze-
jawia si¢ w wielu aspektach, ktore sprowadzaja si¢ do szeroko rozumianej poli-
tyki zrownowazonego i trwalego rozwoju. Na koncepcjg t¢ sktadaja si¢ zar6wno
cele ekonomiczne, spoteczne i ekologiczne, jak i ksztaltowanie jakosci zycia spo-
teczenstwa poprzez zwigkszanie jego dobrobytu''. Zwykle dziatania te wpisuja
si¢ w Milenijne Cele Rozwoju Narodéw Zjednoczonych okre§lone na Szczycie
Milenijnym ONZ we wrzesniu 2000 roku. Cele te zaktadaja'*:

— wyeliminowanie skrajnego ubdstwa i gtodu,

— zapewnienie powszechnego nauczania na poziomie podstawowym,

— promowanie rownouprawnienia kobiet i mgzczyzn,

— zmniejszanie wskaznika umieralno$ci dzieci,

— poprawe stanu zdrowia kobiet cigzarnych,

— zwalczanie AIDS, malarii i innych chorob,

— zapewnienie stanu rownowagi ekologicznej Srodowiska,

— stworzenie globalnego partnerstwa dla rozwoju.

Polskie firmy w ramach polityki zaangazowania spotecznego biznesu po-
dejmuja przede wszystkim dziatania w dziedzinie ochrony $rodowiska (68%),
rozwoju spotecznosci lokalnej (52%), wspierania nauki, oswiaty, edukacji (51%),
pomocy spotecznej (50%) oraz ochrony zdrowia (46%)".

10 P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiwan, op.cit., s. 139—149.

" A. Paliwoda-Matiolanska, Odpowiedzialnosé¢ spoteczna jako zrédio przewagi konkurencyj-
nej, w: Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu. Uwarunkowania, kontrowersje, dobre i zte praktyki,
red. Z. Pisz, M. Rojek-Nowosielska, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu,
Wroctaw 2009, s. 169.

12 http://www.undp.org.pl/ (29.05.2011).

13 CSR w Polsce MENEDZEROWIE/MENEDZERKI...
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Sposdb i cel zaangazowania spotecznego powinny wyrazaé tozsamos$¢ mar-
ki. Jednak ze wzgledu na to, ze zalezno$¢ migdzy dzialaniami firmy a tozsamoscia
marki jest dwukierunkowa, dzialania te wptywaja rowniez na ksztattowanie owej
tozsamosci. Ma to miejsce w przypadku firm, w ktorych sprawy spoteczne trakto-
wane sa na tyle doglebnie, ze zostaja wpisane w model biznesowy oraz strategie
firmy i marki. Aby zatem zapewni¢ firmie i jej aktywnosci spotecznej spojnose,
warto zadba¢ o kompatybilnos¢ wspieranej idei i marki. Kompatybilno$¢ t¢ mo-
zemy rozpatrywac w kontekscie funkcjonalnym lub wizerunkowym. Dopasowa-
nie funkcjonalne to powigzanie pomigdzy specyfika produktu a wspierang idea
(Danone, Podziel si¢ Positkiem!). Aspekt wizerunkowy moze si¢ sprowadza¢ do
wizerunku wtasnego firmy (Johnson&Johnson i amerykanski Czerwony Krzyz)
lub powiazan z grupa docelowa (Avon, rak piersi)'*.

Potencjal CSR w Polsce jako sposob na kreowanie wizerunku marki

Wiodacym motywem podejmowania przez polskie przedsigbiorstwa dzia-
lan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jest cheé budowania marki
i wizerunku firmy. Powdd ten zostat zadeklarowany przez 76% badanych przed-
stawicieli przedsigbiorstw zaangazowanych spotecznie'. Dziatania te, nieumie-
jetnie prowadzone przez firmy, ktore traca z pola widzenia swoj cel spoteczny na
rzecz celu wizerunkowego, moga jednak przynie$¢ efekt odwrotny. Dobroczyn-
no$¢ firmy czesto nie spotyka sig z takim uznaniem, na ktore licza przedsigbior-
stwa podejmujace dziatania w ramach CSR. 73% Polakow uwaza, ze czgsto lub
prawie zawsze wydaja wigcej na promocj¢ swojej dobroczynno$ci niz na sama
dziatalno$¢ spoteczna. Zaledwie 9% Polakow wierzy, ze firmy podejmuja dzia-
tania spoteczne ,,z poczucia odpowiedzialnosci'®, a, jak pokazuje wynik bada-
nia Trusted Brand 2011, az 90% badanych nie wierzy markom reklamujacym
si¢ jako dbajace o ekologi¢ i sadzi, ze tak naprawde wiele z nich nie do konca
o nig dba'’.

Firmy prowadzace polityke odpowiedzialnego biznesu, aby osiagnaé za-
rowno cel spoteczny jak 1 wizerunkowy, powinny w najwigkszej mierze zadbac

4 M. Hajdas, Tozsamos¢ marki korporacyjnej a wybor idei w marketingu zaangazowanym spo-
tecznie, w: Organizacja i kierowanie, red. S. Sudot, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2009,
s. 60.

15 CSR w Polsce MENEDZEROWIE/MENEDZERKI...

16 http://odpowiedzialnybiznes.pl/pl/baza-wiedzy/badania/badania-polskie.htm1?id=1890
(29.05.2011).

17 http://www.markigodnezaufania.pl/UserFiles/File/E_ BOOK 2011.pdf (11.05.2011).
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o transparentno$¢ oraz konsekwencj¢ swoich dziatan. Jedynie glebokie zaanga-
zowanie na wszystkich szczeblach w relacjach wewngtrznych i zewngtrznych
moze wytworzy¢ autentyczny element przewagi konkurencyjnej, a takze auten-
tycznie budowac osobowo$¢ marki, ktora bedzie odpowiadata na potrzebg ducha
konsumentdéw czynienia $wiata lepszym.

THE IMPORTANCE OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY
IN THE BRAND IDENTITY BUILDING

Summary

Nowadays access to the digital technology and information increase consumer
awareness and requirements towards brands and values which they are representing. In
response to this trend companies in their activity aren’t already focusing only on the
product and the consumer, but also matters of the mankind, supplementing functional and
emotional aspects with spiritual values. The problem of the poverty, the climate change
and the increase in the environmental pollution are giving reason for reflection over the
significance of the marketing activity of companies at making world better through Cor-

porate Social Responsibility.

Translated by Justyna Krawczyk



