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MARKETING SPOLECZNY JAKO WSPARCIE
DLA STRATEGII SPOLECZNEJ ODPOWIEDZIALNOSCI
PRZEDSIEBIORSTWA FIRMY BRANZY LOTNICZEJ

1. Teoretyczne podstawy spolecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa
i marketingu spolecznego

1.1. Spoleczna odpowiedzialno$¢ przedsi¢biorstwa

Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa ma swoje korze-
nie w erze rewolucji przemystowej, ktora zmienila $wiat na przetomie XIX 1 XX
wieku. Teoretyczne podstawy spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa
(Corportate Social Responsibility — CSR) jako pierwszy na przetomie XIX i XX
wieku sformutowat A. Carnagie w swoim eseju The Gospel of Wealth'. Jego kon-
cepcja opierata si¢ na zasadach mitosierdzia oraz wlodarstwa. Pierwsza z nich
odwolywala sie bezposrednio do Pisma Swigtego i glosila, Ze osoby majetne
powinny otacza¢ opieka i wspiera¢ biedniejsze warstwy spoteczenstwa. Druga
zasada mowita, ze wielkie majatki powinny by¢ traktowane przez ich wiascicieli
nie jako ich wlasno$¢, ale jako dobre wspodlne, powierzone im w zarzadzanie przez
reszte spoteczenstwa. Wspodlczesne podstawy teorii spolecznej odpowiedzialno-
$ci przedsigbiorstwa sformutowat H. Bowen?, definiujac ja jako zobowigzanie

' A. Carnegie, The Gospel of Wealth and Other Timely Essays, The Century Co., New York 1901.
2 H. Bowen, Social Responsibility of the Businessman, Harper and Row, New York 1953.



10 Piotr Adamczyk

przedsigbiorcow do prowadzenia polityki firmy, podejmowania decyzji i dziatan,
ktore sg pozadane z punktu widzenia celéw i wartos$ci spoteczenstwa.

Poziomy spotecznego zaangazowania firmy w postaci podzielonej na cztery
czesci piramidy przedstawil Archie B. Caroll. Na jej szczycie znalazta si¢ dzia-
falno$¢ filantropijna, ponizej za$ inwestycje na rzecz spotecznosci lokalnej. Oby-
dwa poziomy traktowane sg jako dziatalno$¢ dodatkowa. Dwa najnizsze poziomy
piramidy, to jest przedsiewzigcia komercyjne w $rodowisku spotecznym oraz
podstawowa dziatalno$¢ gospodarcza, to dziatalnos¢ podstawowa?.

Na podstawie teoretycznych zatozen przedstawionych przez Carolla przed-
siebiorstwa realizuja dziatania w pieciu obszarach spotecznej odpowiedzialnosci®.
Pierwszy — ekonomiczny obszar spotecznej odpowiedzialnosci — moze obejmo-
waé¢ migdzy innymi nadzér zarzadczy, spojnos¢ dziatan rozwoju ekonomicznego
organizacji i spotecznosci, wplaty podatkowe, korzystanie z ustug lokalnych
dostawcow i lokalnej sity roboczej. Drugi to socjologiczny obszar odpowiedzial-
nosci, ktory dotyczy, ogdlnie rzecz ujmujac, praw cztowieka, prawa pracy oraz
rozwoju lokalnej spotecznosci. Kolejny z obszaréw odpowiedzialnosci dotyczy
zapobiegania lub minimalizowania szkodliwego wptywu na srodowisko, redukcji
konsumpcji zasobow naturalnych, wspierania inicjatyw promujacych odpowie-
dzialno$¢ wzgledem $rodowiska, rozwijania i wdrazania systemow, procesow,
technologii 1 innowacji przyjaznych dla srodowiska. Z kolei odpowiedzialnosé¢
w sferze wiedzy to kwestie uczenia si¢, kreowania wiedzy, zarzadzania i dziele-
nia si¢ wiedzg, stwarzania spotecznosci dostgpu do wiedzy (na przyktad fundo-
wanie stypendiow dla wyrdzniajacych si¢ uczniow), pomocy w upowszechnianiu
edukacji lokalnej spotecznosci. Ostatni obszar odpowiedzialnosci dotyczy sfery
etyki, a tym samym przestrzegania prawa i norm etycznych we wszystkich obsza-
rach dziatalnosci organizacji, promowania norm etycznych, zapobiegania korup-
cji oraz innym spotecznym naduzyciom. Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu
oferuje szerokie palety instrumentow i programow, ktore pozwalaja na bardziej
efektywne zarzadzanie tym obszarem dziatalnosci firmy. Mozna wymieni¢ mig-
dzy innymi ekoznakowanie i znakowanie spoteczne, marketing zaangazowany
spotecznie, nadzor korporacyjny, programy etyczne dla pracownikow, rynek
inwestycji odpowiedzialnych spolecznie, zaangazowanie spoteczne, spoteczng

3 A.B. Carroll, The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the Moral Management
of Organizational Stakeholders, ,,Business Horizons” 1991, No 7, s. 39-48

4 J. Adamczyk, Spoleczna odpowiedzialnosé przedsigbiorstwa, Teoria i praktyka, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 53—54.



Marketing spoteczny jako wsparcie dla strategii spotecznej... 11

odpowiedzialno$¢ w biznesie, standardy i wskazniki odpowiedzialnego marke-
tingu czy tez zaangazowanie spoteczne’. Do tej grupy instrumentow zalicza si¢
takze marketing spoteczny.

1.2. Marketing spoleczny

Philip Kotler koncepcje marketingu spotecznego wywodzi bezposrednio od
marketingu $wiatlego, ktory w sposob dlugofalowy powinien wspiera¢ dziatania
marketingowe. Opiera si¢ on na pigciu zasadach: marketingu zorientowanym
na konsumenta, marketingu innowacyjnym, marketingu wartosci, marketingu
opartym na poczuciu misji oraz marketingu spotecznym®. Zdaniem P. Kotlera
powstanie koncepcji marketingu spotecznego byto spowodowane ubocznymi
rezultatami funkcjonowania koncepcji marketingu, ktora rodzi potencjalne kon-
flikty miedzy pragnieniami i interesami klientow a trwalym dobrobytem spote-
czenstwa. Marketing spoteczny pomaga rozwigzaé¢ te konflikty, gdyz wymaga
od specjalistow do spraw marketingu wprowadzenia spotecznych i etycznych
zasad do praktyki marketingowej. Wiaze si¢ to ze zrOwnowazeniem sprzecznych
warto$ci, takich jak zysk firmy, spetnianie pragnien klienta czy interes spo-
teczny’. P. Kotler wraz z G. Zaltmanem w 1971 roku jako pierwsi zdefiniowali
koncepcje marketingu spotecznego (z ang. social marketing concept) w artykule
Social Marketing: An Approach to Planned Social Change. Okres$lili marketing
spoteczny jako ,,projektowanie, wdrazanie i kontrolg programéw obliczonych
na wpltyw dopuszczalnych idei spotecznych, z udziatem rozwazan na temat pro-
duktu, planowania, ustalania cen, komunikacji, dystrybucji i badan marketingo-
wych’, Trzynascie lat p6zniej American Marketing Association otworzyl nisze
dla marketingu spotecznego, zmieniajac funkcjonujaca od ponad 25 lat definicje
marketingu, poszerzajac ja o promowanie idei’.

5 B. Rok, Odpowiedzialny biznes w nieodpowiedzialnym swiecie, Forum Odpowiedzialnego
Biznesu, Warszawa 2004, s. 34—46.

¢ G. Armstrong, R. Brennan, M. Harker, P. Kotler, Marketing an introduction, Pearson Education
Limited, Edinburgh 2009, s. 563.

" P. Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 26-27.

8 P. Kotler, G. Zaltman, Social Marketing: An Approach to Planned Social Change, ,,Journal of
Marketing” 1971, No 7, s. 5.

> D. Walsh, R. Rudd, B. Moeykens, T. Moloney, Social Marketing for Public Health, ,,Health
Affairs” 2003, No 2, s. 107.
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2. Firmy branzy lotniczej a spoleczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstwa

Firmy reprezentujace branze lotnicza, jedng z najwazniejszych dla rozwoju
globalnej gospodarki, jak wigkszo$¢ przedsigbiorstw w XXI wieku stangty przed
wyzwaniem prawidlowego zarzadzania obszarami spotecznej odpowiedzialno$ci
swojego biznesu.

Transport lotniczy jest waznym elementem $wiatowej gospodarki, warun-
kujacym jej prawidtowe funkcjonowanie. Dlugoterminowe prognozy I[ATA
(International Air Transport Association — Migdzynarodowe Zrzeszenie Trans-
portu Lotniczego) wskazuja, ze w najblizszych latach ruch lotniczy bedzie stale
rosng¢. W 2009 roku linie lotnicze na catym $wiecie przewiozty 2,5 mld pasaze-
row. Wigkszos¢ najwigkszych lotniczych przewoznikow pasazerskich na s§wiecie
zrzeszonych w IATA, jak i portéw lotniczych nalezacych do ACI (4irports Council
International — Migdzynarodowe Zrzeszenie Lotnisk), wdrozyto juz badz wdraza
strategi¢ spotecznej odpowiedzialnos$ci przedsigbiorstwa. W przypadku tej branzy
mocne zaangazowanie w tym obszarze wydaje si¢ uzasadnione. Z wymienionych
na poczatku obszar6w CSR najmocniej firmy angazuja si¢ w kwestie ochrony
srodowiska. Intensyfikacja ruchu lotniczego wpltywa negatywnie na §rodowisko
naturalne. Szacuje si¢, ze rocznie statki powietrzne emituja do atmosfery okoto
600 mln ton dwutlenku wegla'®. Cho¢ eksperci reprezentujacy branze twierdza,
ze odpowiada ona zaledwie za 2% $wiatowej emisji dwutlenku wegla, to jednak
warto$¢ ta z kazdym rokiem wzrasta, co jest konsekwencja rosnacej liczby ope-
racji''. Negatywny wptyw na srodowisko oraz nierzadko negatywne inklinacje
dla lokalnych spoteczno$ci (ze wzgledu na hatas, nadmierny ruch na drogach
dojazdowych i tym podobne) ma takze funkcjonowanie portéw. Organizacje
skupiajace firmy z branzy lotniczej dostrzegaja ten problem. IATA stworzyta spe-
cjalng, aktualizowana co kilka lat strategi¢ pod nazwa Building a green future.
Zawarto w niej kilka celow zwigzanych z ochrong srodowiska, jakie organizacja
chce osiagna¢. Wsrod nich na szczegolng uwage zasluguje zmniejszenie zuzycia
paliwa lotniczego o 18% poprzez poprawe jakosSci infrastruktury i efektywniej-
sze wykonywanie operacji lotniczych. Pozwoli to na zmniejszenie emisji dwu-
tlenku wegla do atmosfery az o 120 miln ton. W dluzszej perspektywie 1ATA
chce wspiera¢ rozwdj technologii w taki sposéb, aby do 2060 roku catkowicie

10 R. Bowe, R. Hartley, K. O’Connor, Flying the Dirty Skies, ,,Environmental Magazine” 2004,
No 5,s. 5.

' D. Gaffney, Fly Eco-Friendly Skies, ,,Popular Science” 2008, No 2, s. 2.
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wyeliminowac emisj¢ do atmosfery dwutlenku wegla z silnikow samolotow. Za
cel stawia sobie takze, aby do 2017 roku 10% zuzywanego rocznie paliwa sta-
nowito paliwo alternatywne dla nafty lotniczej'?. Podobne dziatania podejmuje
ACI. W dokumentach, takich jak ACI Strategic Plan 2004—2010 — ACI Mission
Statement, ACI World Annual General Assembly Environment Resolution (listo-
pad 2007) i ACI Policy on Climate Change" z 2005 roku organizacja wyzna-
czyta cele, ktorych osiggnigcie zmniejszy negatywny wpltyw portow lotniczych
na $rodowisko. Zwrdcenie uwagi na kwestie zwigzane z ochrong srodowiska
przez migdzynarodowe organizacje zrzeszajace porty lotnicze i przewoznikow
spowodowato, ze podmioty te zaczgly koncentrowaé swoje zainteresowanie na
Spotecznej Odpowiedzialnosci Przedsigbiorstwa. W strategiach tych znaczacy
nacisk potozono na kwestie ochrony srodowisk, ale nie pominigto pozostatych
obszarow CSR.

3. Marketing spoleczny w branzy lotniczej

Wsparciem dla strategii CSR jest marketing spoleczny. Za najwazniejsze
jego obszary uwaza sig:
— ochrong srodowiska,
— wspieranie kultury i sztuki,
— dzialalno$¢ charytatywna,
— wspieranie szkolnictwa,
— walke z chorobami,
— wspomaganie akcji zwalczajacych choroby i problemy spoteczne.

We wszystkich wymienionych obszarach linie i porty lotnicze realizujg
dzialania, wykorzystujac w tym celu takie podstawowe narzedzia marketingu
spotecznego, jak public relations czy reklama.

Ze wzgledu na pojawiajace si¢ glosy zarzucajace branzy lotniczej nega-
tywny wplyw jej funkcjonowania na wzrost efektu cieplarnianego, ochrona $ro-
dowiska stata si¢ dla niej szczeg6lnie istotna. Dlatego intensywnie angazuje si¢
w dziatania z zakresu tak zwanego zielonego marketingu. Przyktadem dziatan
z jego obszaru sg kalkulatory CO, stosowane przez linie lotnicze na stronach
internetowych. 1 tak, kalkulator dostepny na stronie internetowej Air France
umozliwia pasazerom lub spedytorom obliczenie emisji CO, generowane;j

12 TATA, Building a green future, Genewa 2008.

3 ACI, Guidance Manual: Airport Greenhouse Gas Emissions Management, ACI World
Environment Standing Committee, Genewa 2007, s. 4.
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podczas przelotu lub przewozu towaréw do wszystkich obstugiwanych przez
lini¢ destynacji. Uzyskany wynik odzwierciedla liczbe wyemitowanego podczas
podrézy dwutlenku wegla dla kazdego miejsca. W ramach projektu kalkulatora
CO, Air France oferuje pasazerom wigczenie si¢ w projekt Action Carbone reali-
zowany przez stowarzyszenie Good Planet, z ktorym wspotpracuje. Pasazer, po
obliczeniu za pomoca kalkulatora wpltywu swojej podrozy lotniczej na emisje
CO,, dobrowolnie (wedlug specjalnego przelicznika) moze wplaci¢ pienia-
dze na konto stowarzyszenia, ktore za przekazane fundusze realizuje projekty
wplywajace na zmniejszenie efektu cieplarnianego. Tym samym kazdy pasazer
Air France dysponuje mozliwoscig zredukowania negatywnego wptywu swojej
podrdzy na efekt cieplarniany'®.

W drugim (wspieranie kultury i sztuki), trzecim (dziatalno$¢ charytatywna)
i czwartym (wspieranie szkolnictwa) obszarze zainteresowania marketingu spo-
lecznego aktywne zaangazowanie wykazujg porty lotnicze. Mozna przypusz-
cza¢, iz wynika to z faktu, ze funkcjonowanie lotnisk budzi, szczegolnie wsrod
spotecznosci lokalnych, wiele kontrowersji. Hatas, zanieczyszczenie powietrze,
ciaggla rozbudowa infrastruktury lotniskowej, ktorej rozwoj musi nadazy¢ za
wzrastajacg liczba operacji lotniczych i pasazeréow, powodujg gwaltowne pro-
testy wsrod spoteczenstwa. Realizujac dzialania w tych trzech obszarach, firmy
zarzadzajace lotniskami chcg pokazaé pozytywny wptyw portéw na spotecznosé
lokalng. Jednym z liderow marketingu spotecznego w wymienionych obszarach
jest niemiecki Fraport AG zarzadzajacy miedzy innymi jednym z najwickszych
w Europie lotnisk we Frankfurcie nad Menem. Wykazuje duza aktywnosc
w obszarze marketingu spotecznego zwigzanego ze wspieraniem szkolnictwa.
Firma zarzadzajaca lotniskiem we Frankfurcie pomaga rozwija¢ projekt szkoty
muzycznej Earworm. Jego celem jest wprowadzenie lekcji muzyki w szkotach
podstawowych w celu stymulowania zainteresowania dzieci muzyka klasyczna.
Projekt obejmuje szkolenia nauczycieli, zapewnienie materiatlow dydaktycznych
oraz organizowanie koncertow dla dzieci. Fraport AG wspiera roéwniez kulture
i sztuk¢. Z realizowanych dziatan mozna wymieni¢ miedzy innymi wsparcie
organizacyjne i finansowe trzech instytucji kultury, takich jak Stddel Museum,
Museum of Ancient Liebighaus i Schirn Kunsthalle. Dzigki pomocy Fraport AG
wymienione placowki kulturalne oferujg szeroki wachlarz programow dla dzieci

4 Air France-KLM, Air France-KLM Corporate Social Responsibility Report 2009-2010,
Paris—Amsterdam 2009, s. 36.
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i mlodziezy w regionie. Celem jest utatwienie dostepu do sztuki mtodym ludziom
1 zainspirowanie ich do odwiedzenia tych instytucji. Wszystkie muzea daza do
tego, aby dzieci byly aktywnymi uzytkownikami, a nie tylko biernymi odwiedza-
jacymi. Spoétka wspiera takze organizacje Niemieckiego Festiwalu Jazzowego,
corocznego cyklu koncertow muzyki powaznej w renesansowym patacu Weil-
burg czy tez festiwalu Hof im Jazz's.

W marketingu spolecznym zwiazanym z dziatalnoscia charytatywna duze
osiggnigcia ma Aeroports de Paris, francuska spotka zarzadzajaca migdzy
innymi dwoma najwickszymi paryskimi lotniskami Orly i Charles de Gaulle.
Dziatalno$¢ charytatywng spotka prowadzi poprzez zatozong w 2003 roku
Fundacj¢ Aéroports de Paris. Jej podstawowe cele to wspieranie spotecznych,
edukacyjnych, kulturalnych i sportowych projektow dotyczacych integracji spo-
tecznej, rozwoju ducha wspolnoty i walki z nierdéwnoscia'®. Od momentu zato-
zenia fundacji przeznaczono na te projekty ponad 3 mln euro. Ponad 90% z tej
kwoty wydano na wsparcie projektow zwigzanych z walka z wykluczeniami ze
spoleczenstwa oraz reintegracja osob z tak zwanego marginesu. Pozostate 10%
pozwolilo wesprze¢ lokalne inicjatywy zwigzane na przyktad z rozwojem sportu
i kultury!”.

Branza lotnicza angazuje si¢ rowniez w obszarze marketingu spotecznego
obejmujacym walke z chorobami. Przyktadowo od 2005 roku amerykanska linia
lotnicza Delta Airlines wspoélpracuje z amerykanska fundacja Breast Cancer
Research (BCRF), ktoéra pracuje nad w petni skutecznym lekarstwem na nowo-
twor piersi. Od poczatku wspotpracy Delta zebrata wsrod swoich pracownikow
i klientow ponad 2,5 mln dolaréw na rzecz fundacji. Ponadto jeden z daleko-
dystansowych samolotow linii Boeing 767—400ER zostal przemalowany na
kolor ré6zowy, ktory symbolizuje walke z rakiem piersi. W ten sposéb Delta chece
zainteresowac tg powazng cywilizacyjna chorobg swoich pasazerow'®. Od roku
2008, w pazdzierniku, obchodzonym na swiecie jako miesigc walki z rakiem
piersi, linia przeznacza cato$¢ zysku ze sprzedazy na poktadach swoich samo-
lotow lemoniady w kolorze r6zowym, dostarczanej przez koncern Coca-Cola,

15 www.deltaairlines.com (16.11.2010).
16 Aeroports de Paris, Corporate Social Responsibility Report 2009, Paris 2009, s. 63.
17 www.aeroportsdeparis.fr (16.10.2010).

18 Delta Airlines, 2009 DELTA Corporate Responsibility Report, Building a Better Airline, Not
Just a Bigger One, Atlanta 2009, s. 18.
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na rzecz fundacji Breast Cancer Research. Dodatkowo Delta sprzedaje poprzez
stron¢ internetowa www.deltashop.com rézowe produkty, miedzy innymi torby
bagazowe, kubki, fartuszki i dtugopisy. Wptywy ze sprzedazy przekazywane sa
BCREF.

Kazdego roku linie i porty lotnicze obstuguja setki miliondw pasazerow,
dlatego firmy z branzy sg bardzo czesto partnerem réznorakich projektéw wspo-
magajacych akcje zwalczajace choroby i problemy spoteczne. Branza dyspo-
nuje duzymi atutami sprzyjajacymi powodzeniu tego typu projektow. Wsrod
nich dwa najwazniejsze to duza grupa docelowa odbiorcéw oraz nosniki rekla-
mowe, ktore mozna wykorzysta¢ w trakcie realizacji akcji, takie jak reklamy
na autobusach plytowych, hale terminali pasazerskich, magazyny poktadowe
i lotniskowe czy tez systemy rozrywki na pokladach samolotow. Przyktadem
zaangazowania przewoznika w kampani¢ spoteczna dotyczaca waznego pro-
blemu spotecznego jest akcja, ktora ruszyta we Francji na poczatku kwietnia
2009 roku pod hastem ,,Tourisme sexuel”. Jej celem byta walka z wykorzysty-
waniem seksualnym nieletnich. Organizatorem kampanii byta EPTA (End Child
Prostitution, Child Pornography and Trafficking of Children for Sexual Pur-
poses) oraz linia lotnicza Air France. W ramach kampanii przygotowano spot
filmowy, ktory Air France emitowata na poktadach swoich samolotow. Ponadto
umieszczono plakaty na autobusach lotniskowych oraz reklamy prasowe w mie-
sieczniku ,,Air France Magazine”. We wszystkich materiatach pi¢tnowano
przemoc wobec dzieci i akcentowano kary, ktére groza turystom w przypadku
popetnienia przestepstwa, czyli korzystania z ustug seksualnych nieletnich'’.
Z kolei znakomitym przykladem zaangazowania linii lotniczej w kampanig¢ spo-
teczng dotyczaca zwalczania groznych chordb jest wsparcie, jakiego Polskie
Linie Lotnicze LOT na poczatku pazdziernika 2010 roku udzielity Kampanii
na Rzecz Walki z Rakiem Piersi. Przez caly miesigc personel pokladowy linii
nosil wpigte w klapy mundurdéw rézowe wstazki — symbol walki z rakiem
piersi. W biurach i na poktadach lotowskich samolotow pojawity sie ulotki,
w ktorych zachgcano do profilaktycznych badan. Opublikowany zostal rowniez
artykut poswigcony akcji w pazdziernikowym numerze ,,Kaleidoscope”, pismie
poktadowym przewoznika®.

¥ www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,646,zamaskowani_turysci (14.10.2010).

2 www.kampaniespoleczne.pl/csrerm,2501,walka_z rakiem piersi na_wysokosci (14.10.2010).
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Podsumowanie

Branza lotnicza aktywnie wykorzystuje marketing spoteczny, wspierajac
realizowanymi w jego ramach dziataniami cele postawione w strategiach spo-
lecznej odpowiedzialnosci przedsi¢biorstwa. Znaczace budzety przeznaczane na
tego typu dziatania powoduja, iz mozna przypuszczac, ze ich efekt jest wymierny
nie tylko dla przedsicbiorstwa, ale takze dla grup docelowych, do ktérych sa
one skierowane. Rozwoj branzy, zwigzany z procesem globalizacji, w kolejnych
latach zapewne bedzie skutkowat zwickszaniem budzetéw na dziatania CSR.
Efektem bedzie z pewnoscig poszerzenie dziatalnosci linii 1 portow lotniczych
w przedstawionych w artykule obszarach marketingu spotecznego.

SOCIAL MARKETING AS A BASE FOR CORPORATE SOCIAL
RESPONSIBILITY STRATEGIES IN THE AVIATION INDUSTRY

Summary

This article presents issues related to the social marketing of airlines and airport
management groups. The theoretical framework of social marketing and corporate social
responsibility is addressed, as well as the issue of the systematic approach corporate social
responsibility of two largest organizations centered on airlines and airport management
groups — [ATA and ACI. The article also provides selected examples of specific activi-
ties relating to particular aspects of social marketing of a corporation from the aviation
industry.
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