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SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC W MARKETINGU
- WYBRANE ASPEKTY

Streszczenie

Spoteczne zaangazowanie biznesu jest obecnie jednym z wigkszych wyzwan dla przedsig-
biorstw. Buduje bowiem zaufanie oparte na reputacji firmy, a to pozwala walczy¢ z najwigkszymi
korporacjami. Poprzez konsekwentne dzialania w obszarze odpowiedzialnego biznesu firma
wyznacza w danej branzy, a takze wobec konkurentéw, wyzszy standard oczekiwan konsumen-
tow oraz calego otoczenia. Dzialania podejmowane w ramach spolecznie odpowiedzialnego
marketingu przekladaja si¢ na proces dialogu, poznawania wzajemnych mozliwosci, hierarchiza-
cji wartosci, poszukiwania kompromiséw w ramach szeroko rozumianego partnerstwa (z otocze-
niem, pracownikami, ze srodowiskiem), ktore przynosi¢ ma korzysci dla obu stron. Konsekwent-
nie wdrazana i praktykowana koncepcja marketingu spolecznie odpowiedzialnego buduje wizeru-
nek firmy zaré6wno u konsumentéw, pracownikow, jak i w lokalnych spolecznosciach, co pézniej
przekltada si¢ na wzrost lojalnosci w stosunku do firmy i zwigksza szanse na uzyskanie przewagi
konkurencyjnej.

Istota spolecznej odpowiedzialno$ci

Koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci 1 jej podstawa, jaka jest ksztatto-
wanie relacji z interesariuszami, wywodzi si¢ z fundamentalnej dla calej eko-
nomii idei wspdldzialania i wspolpracy w gospodarce rynkowej. Spoleczna
odpowiedzialno$¢ biznesu ostatnimi czasy zyskuje coraz wigksza popularnosc.
Jej podstawe stanowia zaplanowane dziatania, ktore uwzgledniaja wplyw firmy
na otaczajaca spolecznosc, a zwlaszcza na grupg spoleczng najbardziej zwigza-
na z jej dzialalnoscia. Dzialania te maja swoje uzasadnienie, rowniez ekono-
miczne, gdyz podstawa sukcesu najbardziej znanych 1 podziwianych przedsig-
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biorstw $wiata jest spoleczna odpowiedzialnos¢'. Wedlug S. Blacka ,.spoleczna
odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstw zwykle obgjmuje nastepujace elementy:

— w zakresie przedsigbiorczosci — pomaganie lokalnym przedsigbiorcom
1 wspomaganie jednostek gospodarczych,

— w zakresie edukacji — promowanie nowych inicjatyw przeznaczonych
dla mlodych ludzi,

— w zakresie sztuki 1 kultury — wspomaganie szerokiego zakresu dzialan
artystycznych,

— w odniesieniu do srodowiska — wspieranie wszystkich lokalnych wysil-
kéw majacych na celu poprawe jakosci zycia® .

Pojgcie spolecznej odpowiedzialnosci staje si¢ waznym elementem zycia

spolecznego. Spoleczna odpowiedzialnos¢ ma dwa aspekty:

a) wewngtrzny dotyczacy przede wszystkim zasady odpowiedzialnosci
w ramach swojej wewngtrzne] struktury oraz stosunku do pracowni-
kéw, tj. czy zapewniono im bezpieczng 1 godna pracg, zarzadzania za-
sobami ludzkimi oraz zasobami surowcowymi;

b) zewnetrzny zawierajacy stosunck do inwestorow, stosunek do klientow,
relacje z wladzami, dbalo$¢ o srodowisko naturalne, relacje z lokalna
spolecznoscia’.

zaréwno dla rozwoju firmy, jak i jej interesariuszy. To wlasnie ,spoleczng od-
powiedzialnos¢ biznesu okresla si¢ jako koncepcje, dzigki ktorej przedsigbior-
stwa na etapic budowania strategii dobrowolnie uwzglgdniaja interesy spolecz-
ne i ochrong $rodowiska, a takze relacje z réznymi grupami interesariuszy™ .
Oznacza to odwr6t firm od zasadniczego celu, jakim jest wytwarzanie zysku, na
rzecz dzialan majacych na celu ksztattowanie pozadanych relacji z klientami
zewngtrznymi, a takze wewnetrznymi firmy. Dialog z interesariuszami, jako
proces dyskusji 1 podejmowania decyzji przez wybranych interesariuszy, moze
by¢ zrodlem inspiracji 1 nowych pomyslow, a takze poczatkiem tworzenia kon-
kurencyjnych rozwiagzan biznesowych. Odpowiedzialne firmy stosuja roznorod-
ne instrumenty pozwalajace na coraz bardziej efektywne zarzadzanie spoleczna

"' M. Zemigata, Spoleczna odpowiedzialnosé przedsiebiorstwa, Wolters Kluwer Polska, Krakow
2007, s. 63.

8. Black, Public relations, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1998, s. 117.

3 B. Baranska, Public relations jako kapital spotecznej akceptacii w srodowisku spolecznym,
Prace i Materialty Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego nr 3/2, Sopot 2009, s. 501.

* A. Kicinska, Spoleczna odpowiedzialnosé przedsiebiorstwa wobec pracownikéw, w: Socjolo-
giczne, pedagogiczne i psychologiczne problemy organizacji i zarzqdzania, red. S. Banaszak,
K. Doktor, Wyd. Wyzszej Szkoty Komunikacji 1 Zarzadzania, Poznan 2009, s. 415.
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odpowiedzialnoscia. Do dyspozycji maja wiele narzedzi i pomystow sprawdzo-

nych na $wiecie, od wspomnianego dialogu z interesariuszami przez kodeks

1 programy e¢tyczne, wolontariat pracowniczy, marketing zaangazowany Spo-

lecznie, na programach partnerskich z organizacjami pozarzadowymi konczac.
Réznorodnos¢ programéw i narzedzi, ktorymi mogg si¢ postugiwaé firmy reali-

zujace zasady odpowiedzialnego biznesu sprawia, ze kazde przedsigbiorstwo

moze wybra¢ formy odpowiednie do swojej branzy, wiclkosci 1 strategii. Pod-
stawg dla budowania konkretnych norm postgpowania, a nawet naczelnych

wartosci funkcjonowania kazdej organizacji powinny stanowi¢ ponizsze zasa-

dy’:
a)

b)

¢)

d)

g)

h)

zasada odpowiedzialnosci — obliczalnosci (accountability), przekladaja-
ca si¢ na zgodnos$¢ z deklarowanymi normami i gotowos$¢ ponoszenia
konsekwencji za prowadzone dzialania badz ich zaniechanie,

zasada uczestnictwa (inclusivity) — oznacza, ze firma uwzglgdnia po-
trzeby 1 oczekiwania poszczegdlnych grup interesariuszy,

zasada zupelnosci (completenes) — uniemozliwia nicjawne wylaczenie
niewygodnych badz drazliwych obszarow dzialania,

zasada wymiernosci (materialisty) — przejawia si¢ w gotowosci do pod-
dania wymiernej ocenie wszystkich waznych z punktu widzenia intere-
sariuszy sfer dzialania,

zasada zapewnienia jakosci (quality assurance) — jest wyrazem po-
twierdzenia wiarygodnosci firmy przez niezaleznych ekspertow,

zasada dostgpnosci (accessibility) — zaklada znajdowanie najbardziej
skutecznych kanaléw komunikacji, by niezbedna informacja mogla
zawsze dotrze¢ do tych, ktorzy jej poszukuja, co naklada na organizacije
koniecznos¢ aktywnego propagowania informacji zwigzanych z reali-
zowanym programem spolecznej odpowiedzialnosci,

zasada istotnos$ci (relevance) — podkresla wage, jaka przywiazuje si¢ do
ocen 1 informacji udostgpnionych przez przedsigbiorstwo wobec sfer
opiniotwoérczych,

zasada zrozumialo$ci (understandability) — poszczegdlne informacije
o firmie sg przedstawione w taki sposéb, ze moga stuzy¢ do jej oceny
nawet przez osoby nieposiadajace w tej dziedzinie fachowego przygo-
towania.

> Marketing, red. D. Suréwka-Marszalek, Zeszyty Naukowe Krakowskiej Szkoly Wyzszej
im. Andrzeja Frycza Modrzewskiego, Krakow 2008, s. 44.
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Reasumujac, spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu okresla si¢ jako koncep-
¢j¢ rozwoju, dzigki ktdrej przedsigbiorstwa, organizacje czy instytucje na etapie
budowania strategii dobrowolnie uwzgledniaja interesy spoleczne, ochrong
srodowiska naturalnego oraz relacje z r6znymi grupami otoczenia zewngtrznego
1 wewngtrznego.

Koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci w marketingu

Wedlug definicji marketingu, opracowanej w 2008 roku przez Amerykan-
skie Stowarzyszenie Marketingu, ,Marketing to dzialalnos$¢, zbidr instytucji
1 procesow stuzacych stworzeniu, zakomunikowaniu, dostarczeniu 1 wymianie
ofert, ktére maja wartos¢ dla konsumentow, klientow, partnerow i1 spoleczen-

6 c . , . .
7, Zawarty w definicji wyraz | spoleczenistwo” wskazuje na znacznie szer-

stwa
szy niz dotychczas uznawano zasigg marketingu oraz zdecydowanie wigksza
skale jego oddzialywania, wychodzace poza prywatne kontakty migdzy jed-
nostkami 1 firmami.

W 1970 roku, po przedstawieniu przez Ph. Kotlera szerokiej koncepcji
marketingu, gdzie wskazane zostaly cechy produktu marketingowego jako idei,
osoby 1 organizacji wraz z warunkami wymiany na tzw. nietradycyjnym rynku,
opublikowana zostala koncepcja marketingu spolecznie odpowiedzialnego.
Umozliwia ona firmom realizacj¢ podstawowych celow 1 dzialan w otoczeniu
spolecznym, gospodarczym i przyrodniczym organizacji. Jej dzialania ukierun-
kowane sa na zewngtrzne grupy otoczenia firmy: akcjonariuszy, inwestorow,
klientoéw, dostawcow, mass media, banki 1 instytucje finansowe, wladze pan-
stwowe i lokalne oraz firmy konkurencyjne’. Przedsigbiorstwo komunikujac si¢
z tymi grupami 1 korzystajac w odniesieniu do nich z idei spolecznej odpowie-
dzialnosci, buduje swoj wizerunek jako wiarygodnego partnera i aktywnego
uczestnika zycia spolecznego. ., Konieczne staje si¢ tu przestrzeganie zasad wza-
jemnosci, uwzgledniania intereséw i zwrotnego reagowania na sygnaly 1 infor-
macje plynace z otoczenia. Jedynie pozytywne wzajemne nastawienic wykreuje
dobra opini¢ o danej organizacji 1 przyczyni si¢ do oczekiwanych zmian w oto-

S The American Marketing Association Releases New Definition for Marketing, komunikat
prasowy, 14 stycznia 2008, http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Documents/Ameri
can%20Marketing%20Association%20Releases?20New?620Definition%20for%20Marketing. pdf.

7 T. Domafiski, P. Kowalski, Marketing dla menedzerow, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
—1.6d7 1998, 5. 248.
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8 . . , .
”. Respektowane normy 1 zasady pozwalaja zbudowaé zaufanie w rela-

czeniu
cjach przedsigbiorstwa z otoczeniem, w ktorym dana firma funkcjonuje.

Do innych pozytkéw wynikajacych z realizacji koncepcji marketingu spo-
lecznego mozna zaliczy¢: ,,wzrost kreatywnosci pracownikow 1 zdolnosci orga-
nizacji do uczenia si¢, wzrost lojalnosci pracownikdéw i1 przychylne postawy
potencjalnych pracownikdéw, co stwarza mozliwos¢ wyboru najlepszych, la-
twiejszy dostgp do kapitalu dzigki przychylnosci inwestorow 1 instytucji finan-
sowych, wzrost popytu na produkty, czego efektem jest wzrost obrotu, ksztal-
towanie korzystnego wizerunku wplywajacego na pozytywne postawy i opinie
klientéw wobec firmy i jej produktow’”.

Myslenie marketingowe w kategoriach spolecznej odpowiedzialnosci wy-
woluje wiele dylematow natury etycznej. Dotyczg one nie tylko sposobow za-
chowania si¢ w biznesie (wycofanie wadliwego produktu lub nie), ale 1 powzig-
cia odpowiedzialnosci za wytwarzane dobra czy $wiadczone ustugi (np. artyku-
ly o watpliwej jakosci dla zdrowia czlowieka — tyton, alkohol, wysokokalorycz-
ne chrupki dla dzieci). Firma nie bedzie miala dobrej reputacji, jesli jej repre-
zentanci nie beda postepowaé etycznie w kontaktach z otoczeniem. To wlasnie
menedzerom 1 kierownictwu firmy winno si¢ przypisywacé pewne atrybuty za-
ufania spolecznego, bo do tej grupy nalezy szczegdlna dbalos¢ o zaufanie klien-
téw. Budowa relacji z otoczeniem opartych na zaufaniu wymaga wysilku mar-
ketingowego ze strony przedsigbiorstwa oraz dbalosci o nabywcow we wszyst-
kich fazach relacji konsument/klient—przedsi¢gbiorstwo.

Spoleczna odpowiedzialno$¢ w marketingu, jak wynika z powyzszego, wia-
ze si¢ z wieloma ré6znymi problemami, m.in. wykorzystaniem badan marketin-
gowych, wyborem celéow rynkowych, zagadnieniami z dziedziny strategii pro-
duktu, ceny, dystrybucji oraz promocji. Jednakze nalezy mie¢ na uwadze, ze
w marketingu spolecznym te tradycyjne narzgdzia marketingowe ulegaja trans-
formacji 1 modyfikacji. Przykladowo, migjsce ceny zajmujg koszty spoleczne,
dystrybucji — dostepnos¢, a produkt ustepuje migjsca idei wyrazajacej mysl,
wiedzg lub wyobrazenie, w ktorej propagowaniu duza role odgrywa public rela-

8 K. Dobrzanski, Public relations jako srodek komunikacji w gminie, W: Public relations w za-
rzqdzaniu firmq, red. E. Tworzydlo, T. Solinski, Wyd. Wyzszej Szkoly Informatyki i Zarzadza-
nia, Rzeszow 2004, s. 63.

° M. Spychalski, Spoleczna odpowiedzialnosé przedsiebiorstwa w $wietle wymogu ekonomicz-
nej efektywnosci, w. Wspolna Europa. Zréwnowazony rozwdj przedsiebiorstwa a relacje z intere-
sariuszami, red. H. Brdulak, T. Golebiowski, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa 2005, s. 551-552.
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tions, ale takze autorytety, charyzmatycy i lobbysci'’. W szczegdlowym ujeciu
narzedzia marketingu spolecznego obejmujg problemy w zakresie':

— kreowania oferty — idei; przykladem moga by¢ prowadzone przez
przedsigbiorstwa akcje propagujace zdrowy 1 higieniczny tryb zycia czy
potrzebg ochrony srodowiska naturalnego,

— ksztaltowania cen — kosztow spolecznych; przykladem moze by¢ wyko-
rzystanie sponsoringu jako zrodla finansowania akcji spolecznych,

— dystrybucji — zabezpieczenia dostgpnosci; przykladem moze by¢ prze-
kazywanie informacji z wykorzystaniem réznych nosnikéw komunika-
¢ji, np. Internetu, telefonii komdrkowej, czy posrednikow, tj. dziennika-
rzy, firm biznesu, grup opiniotworczych,

— komunikacji — glownie public relations i reklama spoleczna; prowadze-
nie 1 zaplanowanie promocji powinno odbywac si¢ z udzialem interesa-
riuszy oraz calej spolecznosci lokalnej lub globalnej; jako przyklad wy-
korzystania public relations w promocji postaw prospolecznych postu-
zy¢ moze rozwoj akcji propagujacych potrzebg niesienia pomocy cho-
rym dzieciom polaczonej ze zbidrka funduszy na sprzet medyczny
przez Wielka Orkiestre Swiatecznej Pomocy.

Dzialanie zgodnie z idea spolecznej odpowiedzialnosci w obszarze kreowa-

nia oferty, ksztaltowania ceny, dystrybucji czy komunikacji staje si¢ waznym
czynnikiem sukcesu przedsigbiorstwa.

Dzialania w ramach spolecznie odpowiedzialnego marketingu

Dzialania w ramach spolecznie odpowiedzialnego marketingu moga przyj-
mowa¢ rozne formy, np.:

— takie projektowanie produktéw, ktére minimalizuje szkody ekologiczne

(stosowanie opakowan z papieru z odzysku),

— wspieranie dzialan dobroczynnych,

— naglasnianie faktu, ze firma zatrudnia ludzi znajdujacych si¢ w nicko-

rzystnej sytuacji spolecznej (np. osoby niepelnosprawne).

Jak mozna stwierdzi¢ na podstawie obserwacji rynku, klienci z reguly wy-
bicraja te oferty marketingowe, ktore oceniaja jako najbardziej wartosciowe dla
sicbie. Klient ocenia sprawnos¢, z jaka produkt dostarcza mu wartosci, 1 od
poréwnania tak postrzeganej sprawnosci z oczekiwaniami zalezy satysfakcja

19 Ph. Kotler, G. Zaltman, Social marketing: an approach to planned social change, ,,Journal
of Marketing”, July 1971, s. 48.

Y Spoteczna rola wspélczesnego marketingu, red. T. Kaminski, W. Pomykato, Wyzsza Szkola
Ekonomiczno-Informatyczna, Warszawa 2004, s. 61-73.
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klienta'>. Do korzyéci osiaganych przez przedsigbiorstwa zaliczy¢ natomiast
mozna, migdzy innymi, popraw¢ wizerunku firmy, jej reputacji i zyskanie lojal-
nosci klientow.

Sukces wielu przedsigbiorstw uwarunkowany jest przyjmowaniem orienta-
¢ji marketingowej w zakresie realizacji podstawowych dzialan, takich jak np.:

— oferowanie dobr 1 ustug zaspokajajacych potrzeby spoleczenstwa,

— ksztaltowanie zachowan konsumentdw, spoleczenstwa obywatelskiego,

— pozyskiwanie od spoleczenstwa jego czasu i pienigdzy.

W wymienionych obszarach kryterium oceny podejmowanych decyzji oraz
dzialan stanowi interes spoleczny. Powoduje to, jak zwracal uwagg P. Drucker,
potrzebg adaptacji marketingu spolecznego w procesie rozpoznawania, ksztal-
towania i zaspokajania potrzeb'>. W procedurach decyzyjnych marketing spo-
leczny nakazuje dostrzeganie potrzeb oraz oczekiwan i formulowanie specjalnej
oferty generujacej wyizolowanie zewnetrznych cech tzw. produktu spoleczne-
g0. Nadrzgdnym celem strategii marketingu spolecznego jest zmiana zachowan
spotecznych poprzez transmisjg idei do spoleczenstwa, a nie pojedynczych kon-
sumentdw. Dzigki temu nastgpuje propagowanie wzoréw zachowan oraz po-
staw 1 rozwijanie¢ istotnych spolecznie potrzeb.

Wspolczesne organizacje sa zmuszone do ksztaltowania odpowiednich in-
strumentéw marketingu mix, opierajac si¢ na potrzebach spolecznych, $cisle
zwiazanych z reputacja firmy w danym srodowisku. Dotyczy to nie tylko du-
zych instytucji. Dla malej czy $redniej firmy podejmowane dzialania uwzgled-
niajace spoleczna odpowiedzialnos¢ wszystkich zewngtrznych interesariuszy
moga by¢ réwniez wartosciowa forma budowania pozytywnego wizerunku,
pozadanych relacji z otoczeniem oraz dotarcia do szerszego grona klientdéw.
Budowaniem harmonijnych relacji organizacji z jej interesariuszami zajmuje
si¢ public relations. Dzialania public relations to proces oparty na okreslonych
zasadach'":

— uczciwej komunikacji w celu uzyskania wiarygodnosci,

— otwartosci 1 konsekwencji w dzialaniu w celu zdobycia zaufania,

— braku stronniczosci w dzialaniu w celu uzyskania poczucia wzajemno-

sci 1 dobrej opinii,

12 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 64.

3 P F. Drucker, Managing the non-profit organization, Butterworth Heinemann, Oxford 1997,
s. 111.

Y} 8. Seitel, Public relations w praktyce, Felberg STA, Warszawa 2003, s. 11.
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— stalego komunikowania dwustronnego majacego na celu zapobiezenie

alienacji 1 tworzenie dobrych ukladow i powigzan,

— badaniu 1 ocenie otoczenia w celu okreslenia dzialan lub korekt po-

trzebnych do tworzenia harmonii spolecznej.

Organizacje zainteresowane problemem spolecznej odpowiedzialnosci
przygotowuja programy, aby spelni¢ oczekiwania otoczenia. Dotycza one naj-
czesciej takich problemdéw spolecznych, jak: zanieczyszczenie srodowiska,
zagrozenie dla zdrowia, problemy dzieci, edukacji. W ramach marketingu spo-
lecznego firmy najczg¢sciej wybieraja dwa kierunki dzialania. Jedna koncepcja
laczy cele wewngtrzne (wzrost sprzedazy, generowanie zysku) z celami ze-
wnetrznymi zwigzanymi z probg rozwigzywania waznych probleméw spolecz-
nych (przykladem moze by¢ akcja firmy Danone ,,Podziel si¢ positkiem™), dru-
ga za$ stanowig kampanie spoleczne organizowane we wspolpracy z mediami
oraz organizacjami pozarzadowymi (przykladem moze by¢ ,, Kampania wodna”,
ktorej celem jest przekazanie zysku ze sprzedazy wody na budowg studni
w Sudanie)””. Dzigki wspolpracy ze znanymi instytucjami, stowarzyszeniami
1 fundacjami organizacje opierajac si¢ na szlachetnym pomaganiu potrzebuja-
cym, moga dotrze¢ do medidw oraz poprawi¢ wizerunek 1 znajomos¢ wlasnej
marki. Zaangazowanie spoleczne firm jest ponadto instrumentem budowania
zaufania nabywcow.

Waznym aspektem spolecznej odpowiedzialnosci biznesu jest komunikacja.
Komunikacja, umozliwiajaca staly przeplyw informacji, jest podstawowym
czynnikiem budowania zaufania i1 cigglosci realizowanych zadan. Szczegodlna
rolg we wspdlczesnym biznesie odgrywa szeroko rozumiana komunikacja mar-
ketingowa, w tym rdéznego rodzaju perswazyjne przekazy reklamowe. Spolecz-
na odpowiedzialnos¢ organizacji wobec otoczenia zewngtrznego dotyczy zatem
takze tresci przekazywanych w roznych rodzajach reklam. Oddzialujac na sferg
emocjonalng czlowicka przez zastosowanie zbyt silnych bodzcow, firmy czgsto
nie liczg si¢ z normami dobrego smaku i1 elementarnej wrazliwosci ludzkiej,
rodzac tym samym wiele niebezpieczenstw. Dotyczy to szczegolnie przekazow
reklamowych adresowanych do dzieci 1 mlodziezy. W ich przypadku slabo
rozwinigty krytycyzm, uleganie autorytetom (i pseudoautorytetom), a takze
che¢ nasladowania dorostych czy niedojrzalos¢ emocjonalna sprawiaja, ze dzie-

151, Witek, Marketing spoleczny jako narzedzie budowy zaufania przedsiebiorstwa z nabyw-
cami, w. Kontrowersje wokol marketingu w Polsce. Niepewno$¢ i zaufanie a zachowania nabyw-
cow, red. L. Garbarski, J. Tkaczyk, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2009,
$. 593-594.
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ci i mlodziez sq szczegolnie narazone na negatywne dzialanie reklamy'®”. Firmy
odpowiedzialne spolecznie odchodza od manipulacji szkodliwej dla odbiorcy,
nie tamig prawa, reklamujac okreslone grupy towarow (tj. alkohol, papierosy,
leki wydawane wylacznie na recepte), unikaja reklam godzacych w godnosé
czlowieka (reklamy odnoszace si¢ do uprzedzen rasowych, narodowoscio-
wych). Reklama spolecznie odpowiedzialna nie odwoluje si¢ do nieetycznych
mechanizméw w celu dotarcia do klienta. Tymczasem ,,w wysoce konkurencyj-
nym otoczeniu wielu menedzerdw, rowniez w trosce o pozycje rynkowa 1 wyni-
ki finansowe swojej firmy, ulega pokusie dzialan, ktére przynosza krétkotrwate,
dorazne efekty (np. w postaci wzrostu sprzedazy wskutek zastosowania watpli-
wych lub nieetycznych praktyk reklamowych)™'’.

Jednym ze sposobow komunikowania interesariuszom realizacji przyjete]
przez przedsigbiorstwo polityki w zakresie spoleczne) odpowiedzialnosci jest
tworzenie raportow na ten temat. Przyjmuje si¢, Ze ,,raportowanie jest procesem
informowania w sposob calosciowy o strategii firmy, prowadzonej polityce
spotecznej 1 wynikach w zakresie spoleczne) odpowiedzialnosci wobec kluczo-
wych grup interesariuszy oraz ogdhu spoleczenstwa™®.

Wspolczesnie coraz wigeej konsumentow zwraca tez uwagg, czy firma, kto-
rej oferta sa zainteresowani, poprzez swoja dzialalnos¢ nie niszezy srodowiska
naturalnego. Dzialalno$¢ gospodarcza powinna by¢ bowiem prowadzona z po-
szanowaniem S$rodowiska naturalnego. Odpowiedzialny przedsigbiorca poprzez
minimalizowanie szkodliwego wplywu produkceji 1 konsumpcji na stan srodowi-
ska przyczynia si¢ do osiagnigcia rownowagi migdzy rozwojem ekonomicznym
a zachowaniem zasoboéw naturalnych dla przyszlych pokolen. Taki rozwoj,
nazywany takze rozwojem zrownowazonym czy ekorozwojem, przyczynia si¢
do poprawy jakosci zycia ludzi na calym $wiecie.

Prawdziwe oblicze spolecznej odpowiedzialnosci biznesu wobec otoczenia
ujawnia si¢, gdy firma znajduje si¢ w sytuacjach kryzysowych. Sytuacja kryzy-
sowa wplywa negatywnie na obraz firmy, przynajmniej w poczatkowym okre-
sic. Stad pojawia si¢ koniecznos¢ podejmowania dzialan, ktore oslabig ten
wplyw badZz umocnia pozytywny wizerunck firmy, pokazujac, ze jest ona
w stanie poradzi¢ sobie z trudna sytuacja. Przyczyna kryzysu moga by¢ sytuacje

16 E M. Cenkier, Public relations, Wyd. Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 2002, s. 105.

7' B. Mréz, Zaufanie w relacjach firma—konsument. Uwarunkowania i dylematy, w: Kontro-
wersje wokol marketingu w Polsce..., s. 493.

'8 A. Paszkiewicz, Spoleczna odpowiedzialnosé przedsiebiorstw i jej raportowanie w instytu-
cjach finansowych, Prace i Materialy Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego nr 4/5,
Sopot 2011, 5. 334.
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nagle 1 nicoczekiwane (nagle z punktu widzenia zajgcia stanowiska przez orga-
nizacj¢), natychmiast postrzegane na zewnatrz organizacji, bezposrednio doty-
kajace dana organizacje, wymuszajace na niej decyzj¢, dotykajace kierownictwa
oraz oznaczajace konflikt'"”. Sytuacja kryzysowa moze byé wigc kazde nicko-
rzystne dla firmy wydarzenie o szerokim oddzwicku i daleko idacych negatyw-
nych skutkach dla otoczenia. Przykladem jej moze by¢ wprowadzenie do obrotu
partii samochodoéw z usterka mogaca by¢ zagrozeniem dla zdrowia 1 Zycia
klientéw czy dopuszczanie do sprzedazy produktow, ktore stracily na jakosci.
Sposob rozwiazania sytuacji trudnych daje jasny obraz podchodzenia firm do
kwestii spolecznej odpowiedzialnosei.

W warunkach nicustannie zmieniajacych si¢ preferencji konsumentow klu-
czem do sukcesu kazdej firmy jest niewatpliwie osiagnigcie przewagi konku-
rencyjngj. Jednakze ta konkurencyjnos¢ nie oznacza dzis tylko 1 wylacznie do-
starczania atrakcyjnych cenowo 1 jakosciowo dla konsumenta débr czy uslug.
Silna pozycja na rynku uzalezniona jest w duzej mierze od innowacyjnosci oraz
zaawansowania technologicznego danej firmy, jej wizerunku, a takze od umie-
Jjetnosci odpowiadania na potrzeby spoleczne. Przedsigbiorstwa dzialaja w bar-
dzo zloZzonym systemie podmiotow oraz powiazan, w otoczeniu duzej liczby
interesariuszy o r6znej sile wplywu oraz réznych oczekiwaniach. Oznacza to, ze
w swoich codziennych dzialaniach i decyzjach biznes musi uwzgledniaé nie
tylko interesy swoje, ale rowniez pracownikéw, klientow i1 konsumentow, do-
stawcow, spolecznosci lokalnej. Oparcie dzialalnosci gospodarczej na trwalych
oraz przejrzystych relacjach z interesariuszami okreslane jest mianem spolecz-
nej odpowiedzialnosci biznesu. Moze warto wige pomysle¢, Zze prowadzenie
biznesu to nickoniecznie walka ze wszystkimi, ale odpowiedzialne spelnianie
obywatelskich powinnosci dla dobra wspolnego.

Spoleczna odpowiedzialno$¢ wobec pracownika w dzialaniach human relations

Wsrod wielu obszaréw skladajacych si¢ na system spolecznej odpowie-
dzialnosci na szczegodlng uwage zastuguje problem spolecznej odpowiedzialno-
sci firmy wobec pierwszego interesariusza firmy, jakim jest sam pracownik.
Budowanie przez firmg polityki rynkowej uwzgledniajacej zalozenia spolecznej
odpowiedzialnosci nalezy bowiem rozpocza¢ od humanizacji relacji panujacych
wewnatrz. Czlowiek jest najwigksza wartoscia przedsigbiorstwa, dlatego relacje
migdzy pracownikami oraz kierownictwem przekladajace si¢ na wizerunek

¥ K. Wojcik, Public relations, czvli jak zjednaé otoczenie i tworzyé dobrq opinie, Centrum
Kreowania Liderow, Migdzyborow 1995, s. 49.
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przedsigbiorstwa wchodzg w zakres zainteresowan public relations, a szczegol-
nie human relations. , Realizacja spolecznej odpowiedzialnosci przejawia si¢
w tym przypadku w: humanizacji pracy, podmiotowosci, partnerstwie 1 zaanga-
zowaniu pracownikow, dobrej komunikacji pomiedzy pracownikami a kierow-
nictwem, splaszczaniu struktur organizacyjnych czy ksztaltowaniu kultury
i tozsamosci przedsigbiorstwa™’. Chodzi tu przede wszystkim o zbudowanie
w oczach pracownikow wizerunku przedsigbiorstwa jako dobrego pracodawcy.
Dzialania podejmowane przez organizacj¢ w zakresie spoleczne] odpowiedzial-
nosci wobec pracownikoéw wplywaja ponadto na morale pracownikéw, ich inte-
gracj¢ z firma, powoduja, ze czlowiek czuje si¢ spelniony w pracy, przez co
uruchamia swoj potencjal umyslowy, wykazuje si¢ kreatywnoscia 1 pelnia po-
myslow oraz w pelni angazuje si¢ w realizowane przez siebie zadania® . Z tego
powodu wlasciwe traktowanie pracownika wewnatrz firmy ma tutaj prioryteto-
wa wartos¢.

Spoleczna odpowiedzialnos¢ organizacji w odniesieniu do pracownika prze-
jawia si¢ w réznych aspektach marketingu wewngtrznego zajmujacego si¢ pro-
mowaniem tej idei. Jego podstawowymi elementami sa; sposob postepowania
wobec klientow wewngtrznych, sposob kicrowania ludzmi, motywowania
1 oceniania, tworzenie warunkow do samodzielnosci 1 odpowiedzialnosci, po-
dejscie do planowania kariery zawodowej pracownikow oraz umozliwienie im
zaspokajania potrzeby samorealizacji, budowanie reputacji firmy na podstawie
wigzi, zaufania, zgody i odpowiednich interakcji kierownictwa z pracownika-
mi”*. Wsrod wielu obszarow, ktore skladaja si¢ na system spolecznej odpowie-
dzialnosci firmy wobec pracownikdéw, nalezy wyeksponowaé takze kwestie
zwiazane z obowigzkami firmy wobec pracownikow, dotyczacymi koniecznosci
poszanowania ich godnosci oraz traktowania z nalezyta uwaga. Dzialania te
skierowane sa na zapewnienie pracownikom takich warunkéw pracy, ktore
chronig ich zdrowie i godno$¢, uczciwos¢ w kontaktach z pracownikami i pro-
wadzenie otwartej polityki informacyjnej, dzialania zgodnie z sugestiami, po-
stulatami 1 zazaleniami pracownikow, zaangazowanie w prowadzenie negocjacji
w dobrej wierze, gdy tylko pojawiaja si¢ konflikty, unikanie praktyk dyskrymi-
nacyjnych 1 zagwarantowanie réwnego traktowania pracownikéw, niczaleznie
od plci, wieku, rasy czy religii, ochron¢ pracownikéw przed mozliwymi do

2 D. Dolifiska, Spoleczna odpowiedzialnosé przedsiebiorstwa w perspektywie dziatah public
relations, w: Socjologiczne, pedagogiczne i psychologiczne problemy ..., s. 437.

2L E M. Cenker, Public relations, Wyd. Wyzszej Szkoly Bankowej, Poznan 2002, s. 141.

22 1, Zbiegien-Maciag, Zarzqdzanie kadrami w koncepcji marketingu personalnego, Wyd.
Akademii Ekonomicznej, Krakow 1997, s. 303-304.
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unikni¢cia obrazeniami i chorobami w miejscu pracy, zachete i pomoc w zdo-
bywaniu przez pracownikow przydatnych i dajacych si¢ wykorzysta¢ w innych
zawodach umiejgtnosci 1 wiedzy, wyczulenie na problemy dotyczace bezrobo-
cia oraz poszukiwanie wspolpracy z urzedami, przedstawicielami pracownikow
oraz innymi agendami w celu rozwiazania tego problemu®.

Obszarow spolecznej odpowiedzialnosci firmy wobec pracownikéw jest
wiele, dotycza one takze problemu wspierania pracownikow. Formami wsparcia
moga by¢ swiadczenia socjalne, jak rowniez sponsoring oraz dzialalnos¢ chary-
tatywna. Sponsoring uwazany jest za jedna z technik public relations, a jego
rola w tworzeniu reputacji firmy jest szczegdlnie istotna. Firmy wspieraja roz-
woj talentow sportowych, artystycznych, dbaja o rozwdj 1 edukacje dzieci pra-
cownikow, organizujac réznorodne zajecia 1 warsztaty tematyczne. Wsrdd ob-
szarOw sponsoringu mozna wymieni¢ sponsorowanie sfery socjalnej, zdrowia,
nauki 1 o$wiaty pracownikow i ich rodzin. Pewna forma sponsorowania jest
takze tworzenie fundacji, przyznawanie stypendiow czy przekazywanie fundu-
szy na cele charytatywne™. Wyrazem zaangazowania duzych przedsigbiorstw
w organizacj¢ wolnego czasu swoich pracownikow jest tworzenie wlasnych
kluboéw sportowych, zespolow muzycznych, kol zainteresowan firmowanych
1 finansowanych przez przedsigbiorstwo. Dzialania podejmowane w tym kie-
runku sg przejawem spolecznej odpowiedzialnosci firmy wobec pracownikow
1 z pewnoscia stuza zaciesnianiu relacji z firma.

Posiadanie programu marketingu wewngtrznego przynosi firmie wiele ko-
rzysci. Prowadzi do zadowolenia pracownikow, powoduje ich lojalnosé wobec
firmy, a to przeklada si¢ na identyfikacj¢ pracownika z firma 1 wyzsza jako$¢
jego pracy. A. Kicinska wskazuje na funkcje marketingu wewngtrznego oraz
wybrane $rodki i instrumenty realizacji owych funkcji. Do funkcji marketingu
wewngtrznego zalicza:

— tworzenie kultury organizacyjnej (np. poprzez organizacj¢ imprez dla

pracownikéw),

— okreslanie sposobow komunikowania si¢ w przedsiebiorstwie i form

przekazywania informacji (komunikacja bezposrednia — slowna, media
drukowane, media elektroniczne),

B J. Jasifiska, Pracownicy w systemie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, w: Socjologiczne,
pedagogiczne i psychologiczne problemy ..., s. 411.

* 'W. Budzynski, Public relations. Zarzqdzanie reputacjq firmy, Poltext, Warszawa 2001,
s. 137.
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— analizowanie 1 diagnozowanie sytuacji spolecznej w przedsigbiorstwie
(badania pracownikow, analizowanie wynikoéw pracy, wydolnosci
struktur organizacyjnych, audyty marketingowe),

— pozyskiwanie i dobdr pracownikow (sposoby 1 proces rekrutacji — we-
wngtrzna 1 zewnetrzna),

— wprowadzanie na stanowisko i wdrazanie do zadan (opicka nad pra-
cownikami, materialy informacyjne, program wdrozenia do zadan, do-
radztwo),

— zarzadzanie stanowiskiem pracy (tres¢ pracy, ukazywanie roli pracow-
nika w firmie, ocena pracy 1 jej efektow),

— motywowanie (wynagrodzenia finansowe 1 pozafinansowe),

— cedukacja 1 rozw¢j pracownikdéw (rozmowy oceniajace, szkolenia we-
wngtrzne 1 zewngtrzne),

— planowanie kariery pracownika (tworzenie $ciezek kariery),

— przygotowanie do odejscia z firmy (doradztwo dla odchodzacych pra-
cownikow, szkolenia i zmiana kwalifikacji)®.

Spoleczna odpowiedzialno$¢ organizacji przejawiajaca si¢ w dzialaniach
zaréwno public relations na zewnatrz firmy, jak i human relations podejmowa-
nych wobec pracownikow ukierunkowana jest zaréwno na odpowiednie zarza-
dzanie zatrudnionymi pracownikami, odpowiednig realizacj¢ funkcji personal-
nej, jak i na dzialania marketingowe dotyczace promowania firmy, wartosci
w ni¢j panujacych, kreowania jej wizerunku oraz badania marketingowe ukie-
runkowane na badanie satysfakcji pracownikow.

Zakonczenie

Aby utrzymac¢ przewagg konkurencyjna, firmy musza przystosowac si¢ do
nowych wymogow stawianych im przez rynek i1 otoczenie, w ktérym funkcjo-
nuja. Marketing spolecznic zaangazowany ma na uwadze nie tylko samo dosto-
sowanie si¢ do obowiazujacego prawa czy uwzglednienie przy planowaniu
dzialan tylko korzysci ekonomicznych. Jest ukierunkowany na dobrobyt klienta
1 calego spoleczenstwa. Jego podstawa jest uwzglednienie takze interesdw trze-
ciego, po producencie 1 konsumencie, podmiotu wymiany, a mianowicie spole-
czenstwa. Poprzez rézne formy aktywnosci firmy moga angazowac si¢ w roz-
wigzywanie problemow spolecznych. Sa to dzialania, ktore przyniosa korzysci
kazdej ze stron. Spoleczenstwu latwiej jest wowczas rozwigzaé problemy spo-
leczne, za$ firma poprzez spoleczne zaangazowanie buduje pozytywny wizeru-

> A. Kicinska, Spoteczna odpowiedzialnosé przedsigbiorstwa..., s. 417
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nek 1 integruje swoich pracownikéw. Dialog z pracownikami moze by¢ zrodlem
doskonalenia firmy 1 innowacji w jej rozwiazaniach produktowych. Sposéb,
w jaki firma dziala na rynku, odzwierciedla stopien jej odpowiedzialnosci
1 zaangazowania w budowanie pozytywnych relacji z interesariuszami. Moze to
dotyczy¢ takich kwestii, jak: bezpieczenstwo produktu, rzetelne podawanie
informacji na etykiecie czy opakowaniu, stosowanie podstawowych zasad etyki
marketingowej 1 etyki reklamy, przestrzeganie praw konsumentéw i praw czlo-
wieka, ksztaltowanie odpowiedzialnych postaw wsérod klientow, wysoka jakosc
produktu poswiadczona stosownymi certyfikatami. Nowoczesna firma, ktdéra
chce by¢ dobrze postrzegana na rynku, odnosi¢ sukcesy 1 rozwijac si¢ nieustan-
nie, musi dba¢ o dobre relacje z otoczeniem spolecznym, biznesowym 1 admini-
stracyjnym oraz rozumie¢ to otoczenie ze wszystkimi jego niuansami, emocja-
mi, zwyczajami, preferencjami i oczekiwaniami.

SOCIAL RESPONSIBILITY IN MARKETING - SELECTED ASPECTS

Summary

Social engagement of business is currently one of the biggest challenges for companies, as it
creates trust based on a company’s reputation, which helps in fighting with the biggest corpora-
tions. By applying consequent actions within responsible business, a company sets a higher stand-
ard of the expectations of consumers and the whole environment in a particular branch and
against competition. Actions undertaken within socially responsible marketing transform into
a process of a dialogue, familiarizing with reciprocal capabilities, hierarchization of value, seek-
ing compromise within the framework of a widely understood partnership (with the surroundings,
the employees, the environment) which is supposed to be profitable for both sides. A consequent-
ly implemented and applied socially responsible marketing conception creates a company image
for consumers, employees, as well as, local communities.

Translated by Alicja Krzepicka, Jolanta Tarapata



