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Streszczenie

Zgodnie z koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, przedsigbiorstwo powinno re-
alizowa¢ zaréwno wlasne cele ekonomiczne, jak 1 przyczyniac si¢ do realizacji dobra spoleczne-
go, ktorym miedzy innymi jest aktywne dzialanie na rzecz zréwnowazonego rozwoju. Realizacja
przez przedsigbiorstwo marketingu ekologicznego w dzialalnosci rynkowej sprzyja idei zrowno-
wazonego rozwoju, zapewniajac ochrone srodowiska naturalnego i poprawe jakosci zycia zarGw-
no obecnych, jak i przyszlych pokolen.

Wprowadzenie

Spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu to efektywny proces zarzadzania
przedsigbiorstwem, ktory przez odpowiadanie na mozliwe do zidentyfikowania
oczekiwania interesariuszy przedsigbiorstwa przyczynia si¢ do wzrostu jego
konkurencyjnosci, zapewniajac mu stabilnos¢ i1 trwaly rozw¢j, jednoczesnie
ksztaltuje korzystne warunki dla rozwoju ekonomicznego i1 spolecznego, two-
rzac warto$é zardwno spoleczna, jak i ekonomiczna'. Idea spolecznej odpowie-
dzialnosci biznesu wiaze si¢ z koncepcja zrbwnowazonego rozwoju (sustaina-
ble development), ktoéry polega na takim przebiegu rozwoju gospodarczego,
ktory nie narusza w sposob istotny 1 nicodwracalny srodowiska zycia czlowie-
ka, godzac prawa przyrody i prawa ekonomii. Kierowanie si¢ aspektami zrow-
nowazonego rozwoju w dzialalnosci gospodarczej staje si¢ podstawa odpowie-
dzialnosci w nowoczesnym biznesie. W tym kontekscie realizacja idei zrowno-
wazonego rozwoju to poszukiwanie takich rozwigzan dla dzialalnosci gospo-

' A. Paliwoda-Matiolanska, Odpowiedzialnosé spoteczna w procesie zarzqdzania przedsiebior-
stwem, C.H. Beck, Warszawa 2009, s. 77.
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darczej, ktore sa spolecznie odpowiedzialne, ekologicznie przyjazne i ekono-
. . , . 2
micznic wartosclowe™.

Ekologiczny aspekt spolecznej odpowiedzialnosci biznesu

Realizacja idei zrownowazonego rozwoju w praktyce oznacza koniecznosc
sukcesywnego eliminowania procesow 1 dzialan gospodarczych szkodliwych
dla srodowiska 1 zdrowia ludzi, promowania sposobow gospodarowania przyja-
znych $rodowisku oraz przyspieszania procesow przywracania srodowiska do
wlasciwego stanu wszedzie tam, gdzie nastapilo naruszenie réwnowagi przy-
rodniczej. Jednoczesnie nie moze to powodowaé niepozadanego zmniejszenia
wzrostu gospodarczego, a takze poglebienia lub powstania nowych napigeé spo-
lecznych 1 zagrozen ekonomicznych. Przedsi¢gbiorstwa powinny zatem realizo-
wacé swoja aktywnos$¢ rynkowa z uwzglgdnieniem idei spolecznej odpowie-
dzialnosci biznesu. Pojawila si¢ ona na przelomie XIX i XX wieku, gdy wielkie
korporacje zaczgly by¢ atakowane z tego powodu, ze byly zbyt duze 1 wplywo-
we. Aby ograniczy¢ ich wladzg, uchwalano przepisy antymonopolowe oraz
przepisy majace na celu ochrong konsumentéw. Wielu przemyslowcéw rozpo-
czeto dzialalnos¢ charytatywna nakierowana na edukacj¢ 1 krzewienie kultury,
inni natomiast zapoczatkowali programy wspierajace potrzeby spoleczne 1 zdro-
wotne pracownikow.

Poglad, Ze liderzy biznesu majg takze inne obowiazki wykraczajace poza
zwykle generowanie zysku stal si¢ coraz bardziej powszechny. Jeden z prekur-
sorow spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, Andrew Carnegie, stwierdzil, ze
zobowigzania przedsigbiorstw w stosunku do spoleczenstwa znajduja wyraz
w dwoch zasadach: milosierdzia (dobroczynnosci) 1 wlodarstwa (powiernictwa).
Zasada milosierdzia opierala si¢ na zalozeniu, ze szczgsliwsi czlonkowie spole-
czenstwa sa zobowiazani do wspomagania mni¢j szczgsliwych, zwlaszcza bez-
robotnych, niepelnosprawnych, chorych i starszych. Nie zostal sprecyzowany
jednak sposdb wspierania tych czlonkdw spoleczenstwa, a forma miala zalezec
od sumienia i hojnosci wspomagajacego. Zasada wlodarstwa natomiast powinna
by¢ realizowana w taki sposéb, ze bogaci powinni traktowac siebie jedynie jako
opickundéw majatku, a nie jego wlascicieli, gdyz majatek zostal im powierzony
przez spoleczenstwo 1 z tego powodu cigzy na nich obowiazek korzystania
z niego w sposéb przez nie akceptowalny”.

2 1. Kuraszko, Nowa komunikacja spoleczna wyzwaniem odpowiedzialnego biznesu, Difin,
Warszawa 2010, s. 83.

3 J. Nakonieczna, Spoleczna odpowiedzialno$é przedsiebiorstw miedzynarodowych, Difin,
Warszawa 2008, s. 17.
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Spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu jest okreslana jako integracja dzialal-
nosci biznesowej z interesami otoczenia, przy czym interesy wszystkich intere-
sariuszy przedsiebiorstwa, tzn. klientow, pracownikdw, inwestorow, lokalnych
spolecznosci 1 srodowiska znajduja odzwierciedlenie w polityce 1 dzialaniach
firmy. Spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu zobowiazuje przedsi¢biorstwo do
maksymalizacji jego pozytywnego wplywu na interesariuszy przy rownoczesnej
minimalizacji lub calkowitej eliminacji wplywu negatywnego. Przyjmuje sig, ze
na spoleczng odpowiedzialnos¢ biznesu skladajg si¢ cztery rodzaje odpowie-
dzialnosci: ckonomiczna, prawna, etyczna i charytatywna®. Te wymienione
kategorie (komponenty spolecznej odpowiedzialnosci) mozna przedstawic
w postaci piramidy. Jej podstawa jest koniecznos¢ osiagania przez przedsigbior-
stwo satysfakcjonujacych wynikéw ekonomicznych. Historycznie przedsigbior-
stwa byly tworzone jako podmioty gospodarcze majace na celu dostarczanie
pozadanych débr 1 uslug czlonkom spoleczenstwa, jednoczesnie uzyskujac
z prowadzenia tej dzialalnosci akceptowalny poziom zysku.

Spoleczenstwo sankcjonuje dzialania przedsigbiorstw zgodnie z idea osia-
gania zysku. W ramach umowy spolecznej migdzy biznesem a spoleczenstwem
od przedsigbiorstw oczekuje si¢ realizowania ich misji gospodarczej nie tylko
w ramach ustanowionego prawa, ale rowniez z uwzglgdnieniem tych oczekiwan
spolecznych, ktore nie sq objgte przepisami prawa, lecz postrzegane sa przez
spoleczenstwo jako pozadane lub zabronione. Dzialalnos¢ przedsiebiorstwa
powinna by¢ réowniez realizowana z uwzglednieniem okreslonych norm etycz-
nych obejmujacych te standardy, ktore odzwierciedlajq troske przedsigbiorstwa
o to, co wedlug interesariuszy firmy jest uczciwe 1 sprawiedliwe oraz wskazuja
na poszanowanie i ochrong moralnych praw interesariuszy.

Odpowiedzia na oczekiwania spoleczenstwa sa takze dzialania zwiazane
z filantropia, ktora obejmuje aktywne angazowanie si¢ w dzialania majace na
celu wspieranie ludzkiego dobrobytu. Rozréznienie pomigdzy filantropig a ety-
ka polega na tym, Ze filantropia nie jest traktowana jako konieczna i nie oczeku-
Jje sig jej w sensie etycznym 1 moralnym. Spoleczenstwa pragna, aby przedsig-
biorstwa przyczynialy si¢ do realizacji celow charytatywnych, ale jednoczesnie
nie traktujg przedsigbiorstw jako nieetycznych, jesli nie podejmuja si¢ one dzia-
lalnosci filantropijnej. Dlatego tez filantropia jest ze strony przedsicbiorstw
dobrowolna, chociaz zawsze jest spolecznie oczekiwana. Mozna stwierdzi¢, ze

Y A. Carroll, The pyramid of corporate social responsibility: toward the moral management
of organizational stakeholders, ,.Business Horizons” 1991, No. 7-8, s. 4-7.
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przedsigbiorstwa spolecznie odpowiedzialne powinny dazy¢ do osiagania zy-
sku, przestrzega¢ prawa, by¢ etyczne 1 wrazliwe na potrzeby innych.

Zgodnie z koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstwo po-
winno realizowa¢ zardwno wlasne cele ekonomiczne, jak 1 przyczyniac si¢ do
realizacji dobra spolecznego, ktérym migdzy innymi jest aktywne dzialanie na
rzecz rozwoju zréwnowazonego . Swiatowa Rada Biznesu na rzecz Zréwnowa-
zonego Rozwoju definiuje spoleczng odpowiedzialnos$¢ biznesu jako jego zaan-
gazowanie w przyczynianie si¢ do zréwnowazonego rozwoju gospodarczego
poprzez wspolpracg z pracownikami, ich rodzinami, lokalna spolecznoscia
i calym spoleczenstwem w celu poprawy jakosci zycia’. Rozwoj zrownowazony
mozna traktowa¢ jako ide¢ nadrzgdna i uznaé, ze realizacja koncepcji spolecz-
nej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa przyczynia si¢ do weciclania tej idei
w zycie. Spoleczne zaangazowanie pozwala dazy¢ do zachowania rownowagi
pomigdzy aspektem ekonomicznym, ekologicznym i spotecznym w dziatalnosci
przedsigbiorstwa, a wigc moze przyczynia¢ si¢ do realizacji celdw, ktore sa
przypisywane rozwojowi zrownowazonemu, takich zwlaszcza jak ochrona za-
sobow naturalnych oraz utrzymanie stabilnosci ckosystemow, ze wszystkimi
pozytywnymi skutkami w postaci polepszenia stanu zdrowia ludzi 1 poprawy
ogolnego bezpicczenstwa i dobrobytu’.

Spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu oznacza wige zarzadzanie przedsig-
biorstwem z rownoczesnym uwzglednieniem jego wynikdw finansowych, skut-
kéw dla srodowiska oraz implikacji dla spoleczenstwa. Przedsigbiorstwa moga
w roznym stopniu uwzglgdniac te zagadnienia w swojej dzialalnosci, realizujac
okreslone poziomy spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. Z jednej strony firma
moze nie mie¢ ambicji, aby by¢ spolecznie odpowiedzialna i moze dzialaé
w sposob niezgodny z obowiazujacymi przepisami prawa. W tym przypadku
przedsigbiorstwo w swojej dziatalnosci koncentruje si¢ tylko na swoim zysku,
nie biorac pod uwage innych kwestii, a nawet celowo moze narusza¢ prawo
w celu maksymalizacji swoich zyskow, a zatem takiej dzialalnosci przedsigbior-
stwa nie mozna identyfikowaé z jakakolwick spoleczna odpowiedzialnoscia
biznesu. Bardziej odpowiedzialny spolecznie jest drugi rodzaj firm, ktore dzia-

> M. Rybak, Etvka menedzera — spoleczna odpowiedzialnosé przedsiebiorstwa, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2004, s. 207.

® World Business Council for Sustainable Development, Meeting changing expectations. Cor-
porate social responsibility, s. 3, http://www.wbcsd.org/pages/edocument/edocumentdetails.aspx
71d=82&nosearchcontextkey=true.

7 Spoteczna odpowiedzialnodé biznesu. Krytyezna analiza, red. M. Bernatt, J. Bogdanienko,
T. Skoczny, Wyd. Naukowe Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa
2011, s. 23.
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laja zgodnie z obowiazujacym prawem 1 moga angazowac si¢ w niewielka licz-
be dzialan filantropijnych. Trzeci rodzaj przedsi¢biorstw wychodzi poza zwykle
przestrzeganie prawa, ale tylko wtedy, kiedy jest to oplacalne. Takie firmy po-
strzegaja spoleczng odpowiedzialnos¢ biznesu jako skladnik dzialan public rela-
tions. Moga one rowniez prowadzi¢ dzialania w ramach spolecznej odpowie-
dzialnosci w celu ochrony zasobow, zmniejszenia ilosci odpadow oraz zwigk-
szenia efektywnosci produkeji. Przedsigbiorstwa takie wprowadzaja zagadnie-
nia e¢kologiczne, etyczne i spoleczne na wszystkich poziomach dzialan organi-
zacyjnych 1 podejmowania decyzji, ale pod warunkiem zZe b¢dzie to korzystne
dla ich sytuacji finansowej. Czwarty typ firm rutynowo rownowazy gospodar-
cze, spoleczne 1 ekologiczne zagadnienia w swojej dzialalnosci. Firmy te sa
zmotywowane do czynienia dobra na rzecz réznych grup docelowych i dla calej
planety, jednoczesnie generujac zyski dla swoich akcjonariuszy. Sa one takze
bardziej aktywne we wspolpracy z rzadami, dostawcami i klientami oraz innymi
interesariuszami w celu wprowadzania innowacyjnych rozwiazan, np. dla
ochrony srodowiska oraz rozwigzywania innych probleméw. Na kolejnym po-
ziomie zaangazowania spolecznie odpowiedzialne przedsicbiorstwa wlaczaja
zasady spolecznej odpowiedzialnosci biznesu do swoich strategii i procesow,
poczawszy od rozwoju dobra lub uslugi w taki sposob, ze sa one stosowane
dobrowolnie, a nie narzucone. Firmy te majg za zadanie stuzy¢ wszystkim swo-
im interesariuszom, kreujac dla nich wartos¢ poprzez laczenie swoich celow
z szerszymi wyzwaniami spolecznymi. Na poziomie szostym 1 najwyZszym
spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu jest w pelni zintegrowana i osadzona
w kazdym aspekcie funkcjonowania przedsigbiorstwa, przyczyniajac si¢ do
poprawy jakosci zycia teraz 1 w przyszlosci. Przedsigbiorstwa dokonuja tu prze-
projektowania swoich dzialan biznesowych, starajac si¢ zidentyfikowac 1 zli-
kwidowaé elementy, ktore sa niezgodne z idea odpowiedzialnosci spoleczne;’.
Przedsigbiorstwa funkcjonujace na dzisiejszym rynku powinny przestrzegac
zasad spolecznej odpowiedzialnosci 1 tworzy¢ biznes oparty na systemie 3xE, tj.
etyce, ckonomii i ekologii. Ten trzeci czynnik stymuluje rozwdj przedsigbiorstw
odpowiedzialnych ekologicznie. Odpowiedzialno$¢ ekologiczna jest pojgciem
bardzo szerokim i1 wymaga przestrzegania wielu zasad 1 norm. Dotyczy to
w szczegodlnosci przepisoOw ochrony srodowiska oraz realizacji dzialan w obsza-
rze poprawy efektywnosci biznesowe] mierzonej efektem ekologicznym. Eko-
logiczny obszar spolecznej odpowiedzialnosci wynika z faktu, ze zarzadzanie

8 M.A. Cherry, I.F. Sneirson, Beyond profit: rethinking corporate social responsibility and
greenwashing after the BP Oli disaster, ,,Tulane Law Review” 2011, No. 85:983, 5. 1010-1013.
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wspolczesnym przedsiebiorstwem musi uwzglgdnia¢ bardzo wazna ze spolecz-
nego punktu widzenia ochrong $rodowiska’. Jednakze ochrona $rodowiska nie
jest celem sama w sobie. Tym celem jest jakos¢ zycia, a wigc m.in. warunki
zdrowotne, walory estetyczne, pigkno krajobrazu. Jakos$¢ zycia, uznawana za
dobro najwyzsze, zajmuje wazng pozycj¢ wsrod celow spolecznych. W prakty-
ce bardzo czgsto spoleczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstw jest utozsamiana

z odpowiedzialno$cia za ochrong srodowiska'’.

Spoleczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstwa w aspekcie ekologicznym
definiowana jest jako jego obowiazek wzigcia odpowiedzialnosci za skutki eko-
logiczne prowadzonych przez niego dzialan i uzytkowania przez konsumentow
wytwarzanych produktéw oraz dazenie do maksymalizacji wydajnosci i produk-
tywnosci jego zasobdw, a takze minimalizacji praktyk, ktore moglyby miec
negatywny wplyw na korzystanie z zasobow naturalnych przez przyszle poko-
lenia''. W szerszym ujeciu koncepcja ekologicznej spolecznej odpowiedzialno-
sci biznesu (ECSR — Environmental Corporate Social Responsibility) zwiazana
jest z nastgpujacymi zalozeniami'*:

1. ECSR stanowi koncepcj¢ zwigkszania wartosci przedsiebiorstwa poprzez
dynamik¢ wykorzystania kryteriow ekologicznych dla spelnienia potrzeb
akcjonariuszy i innych interesariuszy.

2. ECSR stanowi platform¢ do budowy efektywnego modelu biznesowego
opartego na kryteriach ekologicznych.

3. ECSR stanowi zrodlo kreowania innowacji ekologicznej na potrzeby dlugo-
trwalego rozwoju 1 wzrostu przedsigbiorstwa.

4. ECSR kreuje dzialania zwigzane z dazeniem do rownowagi potrzeb bizne-
sowych miedzy akcjonariuszami a interesariuszami, gdzie platforma dialo-
gu zwigzana jest z traktowaniem ckologii jako kluczowego czynnika sukce-
su, rozpatrywania proceséw krytycznych w odniesieniu do ich ekologizacji
oraz rozwoju biockologicznosci produktow.

° A. Jablonski, M. Jablonski, A. Primus, M. Spytkowska, Ekologiczna, spoleczna odpowie-
dzialnos$é biznesu. Raport przedsiebiorstw i gmin odpowiedzialnych ekologicznie, Europejskie
Forum Odpowiedzialnosci Ekologicznej, Katowice 2010, s. 7.

197, Adamezyk, Spoteczna odpowiedzialnosé przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2009, s. 58.

1P Mazurkiewicz, Corporate environmental responsibility. Is a common CSR framework pos-
sible?, Paper presented with the IAIA Conference in Vancouver, May, 2004, s. 2
http://web.worldbank.org/WBSITE/EXTERNAL/TOPICS/EXTDEVCOMMENG/0,,contentMD
K:21447335~pagePK:34000187~piPK:34000160~theSitePK:423815,00.html.

12 A. Chodyfiski, A, Jablonski, M. Jablonski, Environmenral Corporate Social Responsibilty
(ECSR) koncepcja strategiczna budowy wartoSci firmy oparta na kryteriach ekologicznych,
Przeglad Organizacji” 2008, nr 3, s. 31.

>
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5. ECSR stanowi zrodlo skutecznego wykorzystywania kombinacji zasobow
materialnych oraz niematerialnych czynnikéw funkcjonowania firmy
w kontekscie przyjetych kryteriow ekologicznych (proekologiczne surowce,
proekologiczne maszyny, urzadzenia i inne zasoby rzeczowe firmy, wiedza
ckologiczna, kompetencje ekologiczne).

6. ECSR stanowi tacznik pomigdzy otoczeniem wewngtrznym a zewngtrznym
(porownanie czynnikéw makrootoczenia, np. czynniki regulacyjne, prawne
1 polityczne w odniesieniu do firmy oddzialujacej na srodowisko naturalne).

7. ECSR jest gwarantem skutecznego raportowania standardéw postgpowania
dla interesariuszy w odniesieniu do wewngtrznego funkcjonowania firmy
(prawa czlowicka i przyrody, pracy i technologii, srodowiska pracy 1 sro-
dowiska naturalnego, ochrony zdrowia i ochrony $rodowiska naturalnego
itp.).

8. ECSR stanowi platform¢ do skutecznego wykorzystania kapitatu intelektu-
alnego firmy w aspekcie zwigkszenia kapitalu spolecznego pomigdzy
wszystkimi interesariuszami.

9. ECSR stanowi zrodlo obnizenia ryzyka biznesowego firmy (poprawa zdol-
nosci kredytowej, poprawa wiarygodnosci biznesowej, obnizenie ryzyka
procesowego strategicznych zasobow firmy).

Uwzglednienie problematyki ochrony $rodowiska w dzialalnosci przedsig-
biorstw stanowi zrodlo korzyscei, do ktorych naleza migdzy innymi'’:
— minimalizacja ryzyka ekologicznego (szkdd ekologicznych majacych
konsekwencje ekonomiczne i karne),
— minimalizacja wydatkow na oplaty 1 podatki ekologiczne oraz kary pie-
nigzne,
— oszezednos¢ kosztow na skutek lepszego wykorzystania energii, wody,
surowcoOw 1 materialdw oraz zagospodarowania odpadow,
— poprawa wizerunku przedsicbiorstwa w oczach klientoéw, spoleczen-
stwa, wladz i kooperantow (prockologiczny wizerunek firmy),
— poprawa krajowej i mi¢gdzynarodowej konkurencyjnosci produktow,
— unikni¢cie ewentualnego bojkotu ze strony organizacji ekologicznych
1 konsumenckich.
W spoleczenstwic o wysokiej swiadomosci ekologiczne] uzyskanie spo-
lecznej akceptacji przez przedsigbiorstwo mozliwe jest wtedy, gdy ogranicza
ono dzialania szkodliwe dla srodowiska, dostarcza produkty przyjazne srodowi-

B Ochrona srodowiska i ekorozwdy, red. P. Jezowski, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa 2000,
s. 89.
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sku oraz przyjmuje odpowiedzialnos¢ za rozwdj ekonomiczno-spoleczny 1 ja-
kos¢ zycia. Im wyzszy jest poziom $wiadomosci ekologicznej przedsigbiorstwa,
tym wigkszy udzial w ksztaltowaniu jego wiarygodnosci ekonomicznej ma jego
wiarygodnos¢ ekologiczna, a poszukiwanie wizerunku jednostki przyjaznej dla
srodowiska zyskuje coraz wigksze uznanie 1 jest zroédlem korzysci ekonomicz-
nych'*.

Marketing ekologiczny w dzialalnosci rynkowej przedsigbiorstwa

Aktywnos¢ przedsigbiorstwa na rynku w obszarze dzialan marketingowych
moze by¢ realizowana w sposob spolecznie odpowiedzialny z korzyscia zardw-
no dla przedsigbiorstwa, jak i dla spoleczenstwa. Jest to zgodne z idea marke-
tingu spolecznego. Marketing spoleczny uwzglgdnia stosowanie technik marke-
tingu komercyjnego do analizy, planowania, realizacji 1 oceny programow pro-
jektowanych w celu wywierania wplywu na dobrowolne zachowania odbiorcow
dla poprawy ich dobrobytu oraz dobrobytu calego spoleczenstwa'’. Powyzsza
definicja obejmuje cztery kluczowe aspekty. Pierwszym z nich jest skupienie
si¢ na dobrowolnej zmianie zachowan wybranych grup odbiorcow, poniewaz
marketing spoleczny nie polega na narzucaniu woli i zmuszaniu do dzialania.
Po drugie, marketing spoleczny stara si¢ wywola¢ zmiang, stosujac zasadg ,,co$
za co$” — jesli w zachowaniu nabywcdw ma nastapi¢ zmiana, to musi istniec,
zgodnie z istota dzialan marketingowych, wyrazna korzys¢ dla klienta. Po trze-
cie, musza zosta¢ wykorzystane techniki marketingowe, takie jak badania ryn-
ku, segmentacja czy planowanie dzialan w obszarze marketingu mix. Wreszcie
celem ostatecznym marketingu spolecznego jest podniesienie indywidualnego
dobrobytu jednostek i1 spoleczenstwa jako calosci. Akcent na spoleczenstwo
jako calo$¢ oraz na jednostke ilustruje takze inny kluczowy punkt koncepcji
marketingu spolecznego, a mianowicie ze moze on mie¢ zastosowanie nie tylko
do zmiany zachowan jednostek, ale rowniez organizacji i decydentéw — marke-
ting spoleczny moze stara¢ si¢ zmieni¢ zachowania specjalistow (np. zachgcac
lekarzy 1 dentystow do wigkszej aktywnosci w zakresie profilaktyki), sprzedaw-
cOw (uczyni¢ je bardziej zgodnymi z ustawa o sprzedazy tytoniu lub alkoholu
nicletnim) oraz zachowania politykéw 1 ustawodawcow (np. aby ograniczy¢
emisj¢ reklam skierowanych do dzieci). Reasumujac, glownym celem marke-
tingu spolecznego nie jest wplywanie na konsumentéw w kontekscie wielkosci

147 Famielec, M. Stepien, Informacja ekologiczna w zarzqdzaniu, Wyd. Uniwersytetu
Ekonomicznego, Krakow 2008, s. 56.

'S AR. Andreasen, Marketing social change: changing behavior to promote health, social de-
velopment and the environment, Jossey-Bass Publishers, San Francisco 1995, s. 7.
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sprzedazy, ale zmiana sposobu myslenia i nastawienia spoteczenstwa do kon-
kretnej kwestii. Taki marketing zacheca do podjecia obywatelskiej odpowie-
dzialnosci 1 aktywnego uczestnictwa w kreowaniu rzeczywistosci zamiast bier-
nej jej obserwacji.

Spoleczna odpowiedzialno$¢ w marketingu powinna wigc przejawiac si¢
w uwzglednianiu przy planowaniu dzialan marketingowych przedsi¢biorstwa
nie tylko jego interesu ekonomicznego, ale réwniez interesu calego spoleczen-
stwa. Wbudowanie troski o srodowisko naturalne w praktykg marketingowa
przedsigbiorstw wpisuje si¢ w ich aktywnos$¢ w obszarze marketingu spolecz-
nego poprzez funkcjonowanie na rynku w ramach koncepcji marketingu ekolo-
gicznego.

Dzialalno$¢ rynkowa przedsigbiorstw nicuchronnie zwiazana jest w réznym
stopniu z degradacja srodowiska. Firmy musza wigc podejmowac odpowiednie
dzialania ukierunkowane na spoleczna odpowiedzialnos¢ w zakresie jego
ochrony. Ochrona srodowiska i dzialania marketingowe przedsigbiorstw nie
muszg by¢ ze soba sprzeczne. Jesli zostana dobrze skoordynowane, beda sprzy-
ja¢ realizacji celow przedsigbiorstwa, rownoczesnie przyczyniajac si¢ do gene-
rowania istotnych korzysci dla srodowiska 1 calego spoleczenstwa. Rola, jaka
marketing odgrywa 1 powinien odgrywaé¢ w rozwoju bardziej zréwnowazonej
gospodarki, bywa czgsto przedmiotem dyskusji. Marketing jest przedstawiany
jako stymulator niezrownowazonej konsumpcji oraz koncepcja wykorzystujaca
public relations i1 inne narzgdzia komunikacji do zaprzeczania negatywnym
skutkom masowej konsumpcji. Jednak marketing jest czgsto przedstawiany
réwniez jako istotny element rozwigzan stosowanych w obszarze mechanizmow
rynkowych sprzyjajacych bardziej zrownowazonej konsumpcji. Prawda jest, ze
dzialania marketingowe moga wige sprzyja¢ lub stawacé na przeszkodzie pro-
gramowi zrownowazonego rozwoju. Nalezy rowniez pamigtac, ze prowadzenie
przez przedsigbiorstwa prockologicznych dzialan rynkowych bedzie mialo sens
tylko wowczas, gdy beda temu towarzyszyly zmiany kompleksowe migdzy
innymi w przepisach czy edukacji spoleczenstwa.

Zréwnowazony rozwoé] gospodarczy stawia przed marketingiem w przed-
sicbiorstwie nastgpujace wyzwania'®:

1. Uwzglgdnienie przyszlosci — dzialania marketingowe maja na celu zapew-
nienie satysfakcji klientom 1 rentownos$ci inwestorom. Jednak skierowane sa
one tylko na potrzeby obecnego pokolenia konsumentéw i inwestorow.

1 K. Peattie, Towards sustainability. The third age of green marketing, ,,The Marketing Re-
view” 2001, No. 2, s. 140.
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Zréwnowazony rozwoj stanowi istotne wyzwanie dla marketingu 1 wymaga
od przedsigbiorstw przyjecia zalozenia, ze potrzeby obecnego pokolenia nie
sa waznigjsze od potrzeb przyszlych pokolen. Ograniczenia wynikajace

z wymogow ochrony $rodowiska determinujg zachowania przedsi¢biorstw

w tym obszarze, jednakze ich nieprzestrzeganie moze sprawic, ze mozliwo-

sci dokonywania wyboréw dostgpne dla przyszlych pokolen zostana po-

waznie ograniczone, a wigc przedsigbiorstwa w swej dzialalnosci rynkowej
powinny koncentrowaé si¢ nie tylko na dostarczaniu satysfakcji klientom

1 zyskow dla inwestorow w obecnej generacji, ale takze mie¢ na uwadze in-

teres przysztych pokolen.

2. Uwzglednienie sprawiedliwosci — biezacy spoleczny i1 gospodarczy porza-
dek trudno uznac za sprawiedliwy, poniewaz koszty i korzysci wynikajace
z uprzemyslowienia nie sa rozlozone réwnomiernie. Ludnos¢ w krajach
uprzemyslowionych cieszy si¢ dochodami przecigtnie siedem razy wigk-
szymi niz osoby z krajéw mniej uprzemystowionych. Zréwnowazony roz-
woj zacheca do sprawiedliwego podziatu kosztéw 1 korzysci wynikajacych
z rozwoju gospodarczego wsrod wszystkich narodow.

3. Podkreslenie potrzeb — mimo ze dzialania marketingowe przedsigbiorstw
maja na celu zaspokojenie potrzeb klientdw, to jednak wspolczesne dziala-
nia marketingowe w duzej mierze dotycza oferty, ktora konsumenci chca
miec, a ktorej tak naprawdg nie potrzebuja. Istota zréwnowazonego rozwoju
podkresla konieczno$¢ zaspokajania rzeczywistych potrzeb w sposob jak
najbardziej przyjazny srodowisku.

Chociaz marketing ekologiczny zaczal by¢ szerzej omawiany na poczatku
lat 90. to po raz pierwszy termin ten pojawil si¢ o wiele wczesniej. Pierwsze
warsztaty Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu na temat marketingu
ckologicznego odbyly si¢ w roku 1975, a marketing ckologiczny zostal okreslo-
ny jako dzialalno$¢ rynkowa polegajaca na wprowadzaniu do obrotu produk-
tow, ktore uznaje si¢ za bezpieczne dla srodowiska. Mimo ze definicja ta sta-
nowi dobry punkt wyjscia do okreslenia koncepcji marketingu ekologicznego,
to jednak marketing ten musial zosta¢ szerzej zdefiniowany. Zatem M. Polon-
sky okreslil marketing ekologiczny jako obejmujacy wszystkie dzialania majace
na celu generowanie i ulatwianie transakcji zmierzajacych do zaspokojenia
potrzeb lub wymagan czlowicka w taki sposob, ze satysfakcja klienta z ich za-
spokojenia pojawia si¢ przy minimalnym szkodliwym wplywie na srodowisko
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naturalne'’. Definicja ta zawiera wiele tradycyjnych elementow marketingu,
dlatego tez gwarantuje, ze interesy organizacji i konsumentow zostana zabez-
pieczone, poniewaz dobrowolna wymiana nie mialaby mie¢jsca, gdyby zarowno
sprzedawca, jak 1 kupujacy nie odniesli wzajemnych korzysci. Definicja Polon-
sky’ego obejmowala réwniez ochron¢ srodowiska naturalnego poprzez prébe
minimalizacji negatywnego na nie wplywu. Jest to szczegolnie wazne, ponie-
waz konsumpcja w swojej naturze jest szkodliwa dla srodowiska. Marketing
ckologiczny powinien zatem minimalizowaé szkody plynace z dzialalnosci
rynkowej przedsigbiorstw dla srodowiska, nickoniecznie je jednak eliminujac,
oraz pozwalajac na osiagnigcie zrownowazonego rozwoju 1 zadowolenia rdz-
nych interesariuszy.

Ken Peattie zdefiniowal marketing ekologiczny jako proces zarzadzania ho-
listycznego odpowiedzialny za identyfikacjg, przewidywanie i zaspokajanie
wymagan klientéw 1 spoleczenstwa w sposob oplacalny i zréwnowazony. We-
dlug tej definicji marketing ekologiczny jest dla przedsiebiorstwa narzedziem
prowadzenia ekonomicznie, spolecznie i ekologicznie odpowiedzialnych dzia-
tan'®. Philip Kotler i Gary Armstrong natomiast uzyli terminu ,spoleczny mar-
keting”, aby polaczy¢ spoleczng i1 ekologiczng odpowiedzialnos¢ przedsigbior-
stwa w perspektywic dlugookresowej'’. Wedlug ich definicji firma powinna
podejmowac decyzje marketingowe, biorac pod uwagg potrzeby konsumentow,
wymagania przedsigbiorstwa, dlugookresowe interesy konsumentow i1 dlugo-
okresowe interesy spoleczenstwa, a marketing ekologiczny laczy przedsiebior-
stwo z ckologicznie oraz spolecznie swiadomym i wymagajacym rynkiem.
Gwarantuje takze, ze dzialania firmy obsluguja te rynki w sposéb ekologicznie
1 spolecznie odpowiedzialny. W ten sposdb celem dziatan marketingowych
przedsigbiorstwa jest, wraz z maksymalizacjq satysfakcji klienta, maksymaliza-
cja jakosci zycia w kontekscie jakosci srodowiska naturalnego. Marketing eko-
logiczny pozwala zlagodzi¢ konflikt pomigdzy gospodarka a ckologia 1 ma
mozliwos¢ ksztaltowania pozadanych zachowan spolecznych. Zwigkszone zain-
teresowanie marketingiem ekologicznym zostalo wywolane rosnacym zaintere-
sowaniem konsumentdéw produktami ekologicznymi, ich wigksza swiadomoscia
ckologiczng oraz gotowoscia do placenia za prockologiczne cechy oferty. Roz-
woj marketingu ekologicznego byl rowniez konsekwencja uchwalenia przepi-

7M. Polonsky, Green marketing regulation in the US and Australia: the Australian checklist,
,Greener Management International” 1994, No. 5, s. 2.

8 K. Peattie, Environmental marketing management, Pitman Publishing, London 1995, s. 25.

¥ ph. Kotler, G. Armstrong, Principles of marketing, Pearson Prentice Hall, London 2012,
s. 601.
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sow regulujacych problematyke ochrony srodowiska. Rzadowe regulacje doty-

czace prockologicznych dzialan rynkowych przedsigbiorstw wymuszajg zmniej-

szenie produkcji szkodliwych towaréw i produktéw ubocznych procesu pro-
dukcyjnego, zmniejszenie konsumpcji szkodliwych produktéw przez konsu-
mentoéw 1 przemysl, a takze zagwarantowanie konsumentom mozliwosci oceny
proekologicznego skladu produktdw.

Powody, dla ktérych przedsigbiorstwa wprowadzaja marketing ekologicz-
ny, moga zatem dotyczy¢ takich aspektow, jak:

1. Poczucie spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw — sprawia ono, ze
firma czuje si¢ czgsécia Srodowiska i uwaza ochrong srodowiska za swdj mo-
ralny obowiazek. Jednakze wickszos¢ przedsigbiorstw nadal wykorzystuje
marketing ekologiczny tylko jako narz¢dzie doraznego kreowania przewagi
konkurencyjnej, a nie jako §wiadomy wybor w trosce o srodowisko.

2. Wymagania prawne — zubozenie srodowiska i1 zmniejszanie si¢ ilosci zaso-
béw, jako problem globalny, stalo si¢ istotnym elementem w procesie po-
dejmowania decyzji rzadoéw na calym $wiecie 1 wywicrania presji na rzecz
ochrony $rodowiska, co czyni zasadnym wprowadzanie marketingu ekolo-
gicznego w dzialalnosci rynkowej przedsigbiorstw. Zatem przedsi¢gbiorstwa
sa mobilizowane do wprowadzania tej koncepcji nie tylko przez prawo kra-
jowe, ale takze przez prawa globalne.

3. ,Mozliwosci skorzystania z okazji” — nicktore przedsigbiorstwa widza
w marketingu ekologicznym szans¢ do latwiejszego osiagnigcia zalozonych
celow. Zwigkszona swiadomos¢ konsumentéw prowadzi do wzrostu popytu
na produkty przyjazne $rodowisku, a co za tym idzie pojawia si¢ szansa na
wygenerowanie przez przedsigbiorstwo wigkszych zyskow z tytulu zaspo-
kojenia tych potrzeb.

4. Walka z konkurencja — firmy zostaja zmuszone do zastosowania marketingu
ckologicznego, aby doréwnac¢ konkurencji; marketing ekologiczny wlasci-
wie realizowany pozwala na kreowanie przewagi konkurencyjnej.

5. Redukcja kosztéw — przedsigbiorstwa dysponuja coraz bardziej ograniczo-
nymi srodkami, a przyjecie koncepceji marketingu ekologicznego w dzialal-
nosci rynkowej pozwala np. zmniejszy¢ koszty produkeji poprzez wykorzy-
stanie prockologicznych oszczgdnigjszych technologii.

W zakresie integracji problemow w obszarze ochrony srodowiska z dzialal-
noscig rynkowa przedsigbiorstv mozna wymieni¢ wiele wyzwan stojacych
przed marketingiem ekologicznym. Moga one dotyczy¢ migdzy innymi:
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— okreslenia obszarow 1 istoty dzialan marketingowych zapewniajacych
jak najlepsza ochrone srodowiska,

— sposobu pozyskania wsparcia klientéw dla zmian w stylu zycia nie-
zbgdnych dla bardziej proekologicznych zachowan i akceptacji proeko-
logicznej oferty,

— sposobu zrownowazenia interesoOw w zakresie ochrony srodowiska z in-
teresami przedsig¢biorstw realizujacych marketing ekologiczny,

— takiej komunikacji z otoczeniem, ktdra pozwolilaby osiagnaé akceptacjg
zaréwno dla dzialan proekologicznych przedsigbiorstwa, jak 1 jego ofer-
ty, a takze osiagnigcia wiarygodnosci w obszarze marketingu ekolo-
gicznego w otoczeniu wewngtrznym 1 zewnetrznym przedsigbiorstwa.

W ramach koncepcji marketingu ekologicznego przedsigbiorstwa moga

wykorzystac¢ trzy kluczowe rodzaje strategii: strategic bierna, dostosowawcza
oraz proaktywna’ . Wychodzac z zalozenia, ze realizacja strategii biemej wy-
maga rowniez dostosowania si¢ przedsicbiorstw do obowiazujacych regulacji
prawnych 1 zachowan, mozna strategic powyzsze polaczy¢ w dwa warianty
okreslajace bierna postawe prockologiczng 1 proaktywna postawg proekolo-
giczng. Postawa bierna polega na wprowadzaniu przez przedsigbiorstwa zmian,
ktore sa niezbedne do spelnienia minimalnych wymogoéw wynikajacych z prze-
pisow danego kraju, natomiast postawa proaktywna obejmuje dobrowolne dzia-
lania, ktoére pomagaja zmniejszy¢ negatywny wplyw oddzialywania przedsig-
biorstwa na $rodowisko naturalne. W strategii proaktywnej podkresla si¢ zna-
czenie komunikacji z interesariuszami dla kreowania ich proekologicznych
zachowan, wyprzedzanie legislacji 1 wymagan klientow w kwestii ulepszania
oferty, a takze udzial w dyskusjach dotyczacych zagadnien prockologicznych.
Strategia ta sprzyja kreowaniu przewagi konkurencyjnej w dziatalnosci rynko-
wej przedsicbiorstw. Wigkszos¢ przedsigbiorstw przyjmuje postawe bierna
w stosunku do zagadnien ochrony srodowiska, ktora zaklada realizacje tylko
takich dzialan w zakresie jego ochrony, ktoére wymuszane sg przez okreslone
wymogi prawne lub grupy nacisku (np. organizacje ekologiczne lub media).
W ramach strategii proaktywnej przedsi¢biorstwo moze realizowal strategig
innowacyjnosci proekologicznej, strategi¢ prockologicznej organizacji oraz
strategi¢ prockologicznych aliansdéw. Strategia innowacyjnosci prockologicznej
obejmuje proinnowacyjne dzialania w obszarze kluczowych instrumentow mar-

017 Cronin, 1.S. Smith, M.R. Gleim, E. Ramirez, J.D. Martinez, Green marketing strategies:
an examination of stakeholders and the opportunities they present, ,Journal of the Academy
of Marketing Science” 2011, No. 39, 5. 158-174.
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ketingu ekologicznego, co generuje korzysci nie tylko dla srodowiska natural-
nego, ale takze dla przedsigbiorstwa w aspekcie jego proekologicznego wize-
runku. Strategia proekologiczne] organizacji zwigzana jest w praktyce przede
wszystkim z ckologizacja samego procesu produkcyjnego, lecz zasadne jest,
aby strategi¢ t¢ realizowa¢ w kontekscie ekologizacji organizacji calego przed-
sigbiorstwa. Przedsiebiorstwo w dziatalnosci rynkowe] moze réwniez zdecydo-
wac si¢ na wykorzystanie sojuszu lub partnerstwa w celu wzmocnienia proeko-
logicznej orientacji, realizujac strategic prockologicznych aliansow.

Zakonczenie

W ciagu ostatniej dekady, w miarg wzrostu troski o ochrone $rodowiska
1 zwigkszania si¢ obaw dotyczacych zagrozenia, jakie stwarza dla niego ludz-
kos¢, pojecie odpowiedzialnosci spolecznej zmienia si¢ z abstrakcyjnej idei
w koncepcj¢ dzialania, a coraz wigeej firm stara si¢ ja wlaczy¢ do swojej dzia-
lalnosci. Obecnie odpowiedzialnos¢ spoleczna staje si¢ integralng czgscia stow-
nictwa biznesowego 1 jest uwazana za niezwykle wazng kwestie w zarzadzaniu
przedsigbiorstwem. Wdrozenie korporacyjne] odpowiedzialnosci spolecznej
moze pomdc firmie w tworzeniu przewagi konkurencyjnej, mie¢ pozytywny
wplyw na jej reputacje, lojalnos¢ pracownikéw, a takze wielkos¢ sprzedazy.
Zmieniajace si¢ w kierunku proekologicznym zachowania konsumentéw wy-
muszaja na przedsigbiorstwach w ramach odpowiedzialnosci spolecznej proeko-
logiczne dziatlania w obszarze marketingu 1 uwzglednienie tego aspektu w kre-
owaniu przewagi konkurencyjnej na rynku. Zatem realizacja przez przedsig-
biorstwa wpisujacej si¢ w trend spolecznej odpowiedzialnosci biznesu koncep-
¢ji marketingu ekologicznego jest tym bardzigj zasadna, Zze przyczynia si¢ nie
tylko do poprawy jakosci Zycia obecnych, ale 1 przyszlych pokolen.

GREEN MARKETING IN CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

Summary

According to the concept of corporate social responsibility the company should pursue both
its own economic objectives and contribute to the social wellness, which, among other things, is
to work actively for sustainable development. Implementation of the green marketing concept by
the companies in their market activity promotes the sustainable development, providing environ-
mental protection and improving the current and future generations quality of life.

Translated by Iwona Wilk



