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SPOŁECZNA ODPOWIEDZIALNOŚĆ W MARKETINGU 
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Streszczenie
Społeczne zaangażowanie biznesu jest obecnie jednym z większych wyzwań dla przedsię­

biorstw. Buduje bowiem zaufanie oparte na reputacji firmy, a to pozwala walczyć z największymi 
korporacjami. Poprzez konsekwentne działania w obszarze odpowiedzialnego biznesu firma 
wyznacza w danej branży, a także wobec konkurentów, wyższy standard oczekiwań konsumen­
tów oraz całego otoczenia. Działania podejmowane w ramach społecznie odpowiedzialnego 
marketingu przekładają się na proces dialogu, poznawania wzajemnych możliwości, hierarchiza­
cji wartości, poszukiwania kompromisów w ramach szeroko rozumianego partnerstwa (z otocze­
niem, pracownikami, ze środowiskiem), które przynosić ma korzyści dla obu stron. Konsekwent­
nie wdrażana i praktykowana koncepcja marketingu społecznie odpowiedzialnego buduje wizeru­
nek firmy zarówno u konsumentów, pracowników, jak i w  lokalnych społecznościach, co później 
przekłada się na wzrost lojalności w stosunku do firmy i zwiększa szanse na uzyskanie przewagi 
konkurencyjnej.

Istota społecznej odpowiedzialności

Koncepcja społecznej odpowiedzialności i jej podstawa, jaką jest kształto­
wanie relacji z interesariuszami, wywodzi się z fundamentalnej dla całej eko­
nomii idei współdziałania i współpracy w gospodarce rynkowej. Społeczna 
odpowiedzialność biznesu ostatnimi czasy zyskuje coraz większą popularność. 
Jej podstawę stanowią zaplanowane działania, które uwzględniaj ą wpływ firmy 
na otaczającą społeczność, a zwłaszcza na grupę społeczną najbardziej związa­
ną z jej działalnością. Działania te mają swoje uzasadnienie, również ekono­
miczne, gdyż podstawą sukcesu najbardziej znanych i podziwianych przedsię-
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b io r s tw  ś w ia ta  j e s t  s p o łe c z n a  o d p o w ie d z ia ln o ś ć 1. W e d łu g  S. B la c k a  „ s p o łe c z n a  

o d p o w ie d z ia ln o ś ć  p r z e d s ię b io r s tw  z w y k le  o b e jm u je  n a s tę p u ją c e  e le m e n ty :

-  w  z a k re s ie  p r z e d s ię b io rc z o ś c i  -  p o m a g a n ie  lo k a ln y m  p r z e d s ię b io rc o m  

i w s p o m a g a n ie  je d n o s te k  g o s p o d a rc z y c h ,

-  w  z a k re s ie  e d u k a c j i  -  p r o m o w a n ie  n o w y c h  in ic ja ty w  p rz e z n a c z o n y c h  

d la  m ło d y c h  lu d z i,

-  w  z a k re s ie  s z tu k i  i k u l tu r y  -  w s p o m a g a n ie  s z e ro k ie g o  z a k re s u  d z ia ła ń  

a r ty s ty c z n y c h ,

-  w  o d n ie s ie n iu  d o  ś ro d o w is k a  -  w s p ie ra n ie  w s z y s tk ic h  lo k a ln y c h  w y s i ł ­

k ó w  m a ją c y c h  n a  c e lu  p o p ra w ę  ja k o ś c i  ż y c ia 1 2” .

P o ję c ie  s p o łe c z n e j o d p o w ie d z ia ln o ś c i  s ta je  s ię  w a ż n y m  e le m e n te m  ż y c ia  

s p o łe c z n e g o . S p o łe c z n a  o d p o w ie d z ia ln o ś ć  m a  d w a  a s p e k ty :

a )  w e w n ę t rz n y  d o ty c z ą c y  p rz e d e  w s z y s tk im  z a s a d y  o d p o w ie d z ia ln o ś c i  

w  r a m a c h  sw o je j w e w n ę trz n e j  s tru k tu ry  o ra z  s to s u n k u  d o  p r a c o w n i­

k ó w , t j . c z y  z a p e w n io n o  im  b e z p ie c z n ą  i g o d n ą  p ra c ę ,  z a r z ą d z a n ia  z a ­

s o b a m i lu d z k im i o ra z  z a s o b a m i s u ro w c o w y m i;

b )  z e w n ę tr z n y  z a w ie ra j  ą c y  s to s u n e k  d o  in w e s to ró w , s to s u n e k  d o  k l ie n tó w , 

r e la c je  z  w ła d z a m i,  d b a ło ś ć  o  ś ro d o w is k o  n a tu ra ln e ,  r e la c je  z  lo k a ln ą  

s p o łe c z n o ś c ią 3.

S p o łe c z n a  o d p o w ie d z ia ln o ś ć  b iz n e s u  s ta je  s ię  c o ra z  c z ę ś c ie j  ź ró d łe m  s z a n s  

z a ró w n o  d la  r o z w o ju  f irm y , j a k  i je j  in te r e s a r iu s z y .  T o  w ła ś n ie  „ s p o łe c z n ą  o d ­

p o w ie d z ia ln o ś ć  b iz n e s u  o k r e ś la  s ię  j a k o  k o n c e p c j  ę , d z ię k i k tó re j  p r z e d s ię b io r ­

s tw a  n a  e ta p ie  b u d o w a n ia  s tr a te g i i  d o b ro w o ln ie  u w z g lę d n ia j  ą  in te r e s y  s p o łe c z ­

n e  i o c h ro n ę  ś ro d o w is k a ,  a  ta k ż e  re la c je  z  ró ż n y m i g ru p a m i in te r e s a r iu s z y 4” . 

O z n a c z a  to  o d w ró t  f i rm  o d  z a s a d n ic z e g o  c e lu , j a k im  j e s t  w y tw a rz a n ie  z y s k u , n a  

r z e c z  d z ia ła ń  m a j ą c y c h  n a  c e lu  k s z ta ł to w a n ie  p o ż ą d a n y c h  r e la c j i  z  k l ie n ta m i 

z e w n ę tr z n y m i,  a  ta k ż e  w e w n ę t rz n y m i f irm y . D ia lo g  z  in te r e s a r iu s z a m i,  j a k o  

p ro c e s  d y s k u s j i  i p o d e jm o w a n ia  d e c y z j i  p r z e z  w y b ra n y c h  in te r e s a r iu s z y ,  m o ż e  

b y ć  ź ró d łe m  in s p i ra c j i  i n o w y c h  p o m y s łó w , a  ta k ż e  p o c z ą tk ie m  tw o r z e n ia  k o n ­

k u r e n c y jn y c h  r o z w ią z a ń  b iz n e s o w y c h .  O d p o w ie d z ia ln e  f i rm y  s to s u j ą  r ó ż n o r o d ­

n e  in s t ru m e n ty  p o z w a la j  ą c e  n a  c o r a z  b a rd z ie j  e f e k ty w n e  z a rz ą d z a n ie  s p o łe c z n ą

1 M. Żemigała, Społeczna odpowiedzialność przedsiębiorstwa, Wolters Kluwer Polska, Kraków 
2007, s. 63.

2 S. Black, Public relations, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1998, s. 117.
3 B. Barańska, Public relations jako kapitał społecznej akceptacji w środowisku społecznym, 

Prace i Materiały Wydziału Zarządzania Uniwersytetu Gdańskiego nr 3/2, Sopot 2009, s. 501.
4 A. Kicińska, Społeczna odpowiedzialność przedsiębiorstwa wobec pracowników, w: Socjolo­

giczne, pedagogiczne i psychologiczne problemy organizacji i zarządzania, red. S. Banaszak, 
K. Doktór, Wyd. Wyższej Szkoły Komunikacji i Zarządzania, Poznań 2009, s. 415.
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o d p o w ie d z ia ln o ś c ią .  D o  d y s p o z y c ji  m a ją  w ie le  n a rz ę d z i  i p o m y s łó w  s p r a w d z o ­

n y c h  n a  ś w ie c ie ,  o d  w s p o m n ia n e g o  d ia lo g u  z  in te r e s a r iu s z a m i p r z e z  k o d e k s  

i p r o g ra m y  e ty c z n e ,  w o lo n ta r i a t  p r a c o w n ic z y ,  m a rk e t in g  z a a n g a ż o w a n y  s p o ­

łe c z n ie ,  n a  p ro g ra m a c h  p a r tn e r s k ic h  z  o r g a n iz a c ja m i p o z a r z ą d o w y m i k o ń c z ą c . 

R ó ż n o ro d n o ś ć  p r o g ra m ó w  i n a rz ę d z i ,  k tó ry m i m o g ą  s ię  p o s łu g iw a ć  f i rm y  r e a l i ­

z u ją c e  z a s a d y  o d p o w ie d z ia ln e g o  b iz n e s u  s p ra w ia ,  ż e  k a ż d e  p r z e d s ię b io r s tw o  

m o ż e  w y b ra ć  fo rm y  o d p o w ie d n ie  d o  sw o je j b ra n ż y ,  w ie lk o ś c i  i s tra te g ii .  P o d ­

s ta w ę  d la  b u d o w a n ia  k o n k r e tn y c h  n o rm  p o s tę p o w a n ia ,  a  n a w e t  n a c z e ln y c h  

w a r to ś c i  f u n k c jo n o w a n ia  k a ż d e j o rg a n iz a c j i  p o w in n y  s ta n o w ić  p o n iż s z e  z a s a -  

d y 5:

a )  z a s a d a  o d p o w ie d z ia ln o ś c i  -  o b l ic z a ln o ś c i  (accountability), p rz e k ła d a j ą -  

c a  s ię  n a  z g o d n o ś ć  z  d e k la ro w a n y m i n o r m a m i i g o to w o ś ć  p o n o s z e n ia  

k o n s e k w e n c j i  z a  p ro w a d z o n e  d z ia ła n ia  b ą d ź  ic h  z a n ie c h a n ie ,

b )  z a s a d a  u c z e s tn ic tw a  (inclusivity ) -  o z n a c z a , ż e  f i rm a  u w z g lę d n ia  p o ­

t r z e b y  i o c z e k iw a n ia  p o s z c z e g ó ln y c h  g ru p  in te r e s a r iu s z y ,

c )  z a s a d a  z u p e łn o ś c i  (com ple tenes ) -  u n ie m o ż l iw ia  n ie ja w n e  w y łą c z e n ie  

n ie w y g o d n y c h  b ą d ź  d ra ż l iw y c h  o b s z a ró w  d z ia ła n ia ,

d )  z a s a d a  w y m ie rn o ś c i  (m ateria listy ) -  p r z e ja w ia  s ię  w  g o to w o ś c i  d o  p o d ­

d a n ia  w y m ie rn e j  o c e n ie  w s z y s tk ic h  w a ż n y c h  z  p u n k tu  w id z e n ia  in te re -  

s a r iu s z y  s f e r  d z ia ła n ia ,

e )  z a s a d a  z a p e w n ie n ia  ja k o ś c i  (qua lity  assurance ) -  j e s t  w y ra z e m  p o ­

tw ie r d z e n ia  w ia ry g o d n o ś c i  f i rm y  p r z e z  n ie z a le ż n y c h  e k s p e r tó w ,

f)  z a s a d a  d o s tę p n o ś c i  (accessib ility ) -  z a k ła d a  z n a jd o w a n ie  n a jb a rd z ie j  

s k u te c z n y c h  k a n a łó w  k o m u n ik a c j i ,  b y  n ie z b ę d n a  in f o rm a c ja  m o g ła  

z a w s z e  d o tr z e ć  d o  ty c h ,  k tó r z y  j e j  p o s z u k u ją ,  c o  n a k ła d a  n a  o rg a n iz a c ję  

k o n ie c z n o ś ć  a k ty w n e g o  p r o p a g o w a n ia  in fo rm a c ji  z w ią z a n y c h  z  r e a l i ­

z o w a n y m  p ro g ra m e m  s p o łe c z n e j o d p o w ie d z ia ln o ś c i ,

g )  z a s a d a  is to tn o ś c i  (relevance ) -  p o d k r e ś la  w a g ę , j a k ą  p r z y w ią z u je  s ię  d o  

o c e n  i in fo rm a c j i  u d o s tę p n io n y c h  p rz e z  p r z e d s ię b io r s tw o  w o b e c  s fe r  

o p in io tw ó rc z y c h ,

h )  z a s a d a  z ro z u m ia ło ś c i  (understandability ) -  p o s z c z e g ó ln e  in fo rm a c je  

o  f i rm ie  s ą  p r z e d s ta w io n e  w  ta k i  s p o s ó b , ż e  m o g ą  s łu ż y ć  d o  je j  o c e n y  

n a w e t  p r z e z  o s o b y  n ie p o s ia d a ją c e  w  te j d z ie d z in ie  f a c h o w e g o  p r z y g o ­

to w a n ia .

5 Marketing, red. D. Surówka-Marszałek, Zeszyty Naukowe Krakowskiej Szkoły Wyższej 
im. Andrzeja Frycza Modrzewskiego, Kraków 2008, s. 44.
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Reasumując, społeczną odpowiedzialność biznesu określa się jako koncep­
cję rozwoju, dzięki której przedsiębiorstwa, organizacje czy instytucje na etapie 
budowania strategii dobrowolnie uwzględniaj ą interesy społeczne, ochronę 
środowiska naturalnego oraz relacje z różnymi grupami otoczenia zewnętrznego 
i wewnętrznego.

Koncepcja społecznej odpowiedzialności w marketingu

Według definicji marketingu, opracowanej w 2008 roku przez Amerykań­
skie Stowarzyszenie Marketingu, „Marketing to działalność, zbiór instytucji 
i procesów służących stworzeniu, zakomunikowaniu, dostarczeniu i wymianie 
ofert, które maj ą wartość dla konsumentów, klientów, partnerów i społeczeń- 
stwa”6. Zawarty w definicji wyraz „społeczeństwo” wskazuje na znacznie szer­
szy niż dotychczas uznawano zasięg marketingu oraz zdecydowanie większą 
skalę jego oddziaływania, wychodzące poza prywatne kontakty między jed­
nostkami i firmami.

W 1970 roku, po przedstawieniu przez Ph. Kotlera szerokiej koncepcji 
marketingu, gdzie wskazane zostały cechy produktu marketingowego jako idei, 
osoby i organizacji wraz z warunkami wymiany na tzw. nietradycyjnym rynku, 
opublikowana została koncepcja marketingu społecznie odpowiedzialnego. 
Umożliwia ona firmom realizację podstawowych celów i działań w otoczeniu 
społecznym, gospodarczym i przyrodniczym organizacji. Jej działania ukierun­
kowane są na zewnętrzne grupy otoczenia firmy: akcjonariuszy, inwestorów, 
klientów, dostawców, mass media, banki i instytucje finansowe, władze pań­
stwowe i lokalne oraz firmy konkurencyjne7. Przedsiębiorstwo komunikując się 
z tymi grupami i korzystaj ąc w odniesieniu do nich z idei społecznej odpowie­
dzialności, buduje swój wizerunek jako wiarygodnego partnera i aktywnego 
uczestnika życia społecznego. „Konieczne staje się tu przestrzeganie zasad wza­
jemności, uwzględniania interesów i zwrotnego reagowania na sygnały i infor­
macje płynące z otoczenia. Jedynie pozytywne wzajemne nastawienie wykreuje 
dobrą opinię o danej organizacji i przyczyni się do oczekiwanych zmian w oto­

6 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%20Defmition%20for%20Marketing.pdf.

7 T. Domański, P. Kowalski, Marketing dla menedżerów, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 
-Łódź 1998, s. 248.

http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Documents/Ameri
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c z e n iu 8” . R e s p e k to w a n e  n o rm y  i z a s a d y  p o z w a la j ą  z b u d o w a ć  z a u fa n ie  w  r e la ­

c ja c h  p rz e d s ię b io r s tw a  z  o to c z e n ie m , w  k tó ry m  d a n a  f i rm a  fu n k c jo n u je .

D o  in n y c h  p o ż y tk ó w  w y n ik a ją c y c h  z  r e a l iz a c j i  k o n c e p c j i  m a rk e t in g u  s p o ­

łe c z n e g o  m o ż n a  z a lic z y ć : „ w z ro s t  k r e a ty w n o ś c i  p r a c o w n ik ó w  i z d o ln o ś c i  o r g a ­

n iz a c j i  d o  u c z e n ia  s ię , w z r o s t  lo ja ln o ś c i  p r a c o w n ik ó w  i p rz y c h y ln e  p o s ta w y  

p o te n c ja ln y c h  p ra c o w n ik ó w , c o  s tw a rz a  m o ż liw o ś ć  w y b o ru  n a j le p s z y c h ,  ł a ­

tw ie js z y  d o s tę p  d o  k a p i ta łu  d z ię k i  p r z y c h y ln o ś c i  in w e s to ró w  i in s ty tu c j i  f in a n ­

so w y c h , w z r o s t  p o p y tu  n a  p ro d u k ty ,  c z e g o  e f e k te m  j e s t  w z r o s t  o b ro tu ,  k s z ta ł ­

to w a n ie  k o rz y s tn e g o  w iz e r u n k u  w p ły w a j ą c e g o  n a  p o z y ty w n e  p o s ta w y  i o p in ie  

k l ie n tó w  w o b e c  f i rm y  i je j  p r o d u k tó w 9” .

M y ś le n ie  m a rk e t in g o w e  w  k a te g o r ia c h  s p o łe c z n e j o d p o w ie d z ia ln o ś c i  w y ­

w o łu je  w ie le  d y le m a tó w  n a tu ry  e ty c z n e j.  D o ty c z ą  o n e  n ie  ty lk o  s p o s o b ó w  z a ­

c h o w a n ia  s ię  w  b iz n e s ie  ( w y c o fa n ie  w a d liw e g o  p ro d u k tu  lu b  n ie ) ,  a le  i p o w z ię ­

c ia  o d p o w ie d z ia ln o ś c i  z a  w y tw a rz a n e  d o b r a  c z y  ś w ia d c z o n e  u s łu g i  (n p . a r ty k u ­

ły  o  w ą tp l iw e j  ja k o ś c i  d la  z d r o w ia  c z ło w ie k a  -  ty to ń ,  a lk o h o l ,  w y s o k o k a lo ry c z ­

n e  c h ru p k i  d la  d z ie c i) .  F i rm a  n ie  b ę d z ie  m ia ła  d o b re j  r e p u ta c j i ,  j e ś l i  je j  r e p r e ­

z e n ta n c i  n ie  b ę d ą  p o s tę p o w a ć  e ty c z n ie  w  k o n ta k ta c h  z  o to c z e n ie m . T o  w ła ś n ie  

m e n e d ż e ro m  i k ie ro w n ic tw u  f irm y  w in n o  s ię  p r z y p is y w a ć  p e w n e  a t ry b u ty  z a ­

u f a n ia  s p o łe c z n e g o ,  b o  d o  te j g r u p y  n a le ż y  s z c z e g ó ln a  d b a ło ś ć  o  z a u fa n ie  k l ie n ­

tó w . B u d o w a  r e la c j i  z  o to c z e n ie m  o p a r ty c h  n a  z a u fa n iu  w y m a g a  w y s i łk u  m a r ­

k e t in g o w e g o  ze  s t ro n y  p r z e d s ię b io r s tw a  o ra z  d b a ło ś c i  o  n a b y w c ó w  w e  w s z y s t ­

k ic h  f a z a c h  r e la c j i  k o n s u m e n t /k l ie n t- p r z e d s ię b io r s tw o .

S p o łe c z n a  o d p o w ie d z ia ln o ś ć  w  m a rk e t in g u ,  j a k  w y n ik a  z  p o w y ż s z e g o ,  w ią ­

że  s ię  z  w ie lo m a  ró ż n y m i p ro b le m a m i,  m .in .  w y k o rz y s ta n ie m  b a d a ń  m a rk e t in ­

g o w y c h ,  w y b o re m  c e ló w  ry n k o w y c h ,  z a g a d n ie n ia m i  z  d z ie d z in y  s tr a te g i i  p r o ­

d u k tu , c e n y , d y s try b u c j i  o ra z  p ro m o c j i .  J e d n a k ż e  n a le ż y  m ie ć  n a  u w a d z e ,  że  

w  m a rk e t in g u  s p o łe c z n y m  te  t r a d y c y jn e  n a r z ę d z ia  m a rk e t in g o w e  u le g a ją  t r a n s ­

fo rm a c j i  i m o d y f ik a c j i .  P rz y k ła d o w o , m ie js c e  c e n y  z a jm u ją  k o s z ty  s p o łe c z n e , 

d y s try b u c j i  -  d o s tę p n o ś ć ,  a  p r o d u k t  u s tę p u je  m ie js c a  id e i  w y ra ż a ją c e j  m y ś l ,  

w ie d z ę  lu b  w y o b ra ż e n ie ,  w  k tó re j  p r o p a g o w a n iu  d u ż ą  ro lę  o d g r y w a  p u b l ic  r e la -

8 K. Dobrzański, Public relations jako środek komunikacji w gminie, w: Public relations w za­
rządzaniu firmą, red. E. Tworzydło, T. Soliński, Wyd. Wyższej Szkoły Informatyki i Zarządza­
nia, Rzeszów 2004, s. 63.

9 M. Spychalski, Społeczna odpowiedzialność przedsiębiorstwa w świetle wymogu ekonomicz­
nej efektywności, w: Wspólna Europa. Zrównoważony rozwój przedsiębiorstwa a relacje z intere- 
sariuszami, red. H. Brdulak, T. Gołębiowski, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa 2005, s. 551-552.
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t io n s ,  a le  ta k ż e  a u to ry te ty ,  c h a r y z m a ty c y  i lo b b y ś c i10 11. W  s z c z e g ó ło w y m  u ję c iu  

n a r z ę d z ia  m a rk e t in g u  s p o łe c z n e g o  o b e jm u ją  p r o b le m y  w  z a k r e s ie 11:

-  k r e o w a n ia  o f e r ty  -  id e i;  p r z y k ła d e m  m o g ą  b y ć  p ro w a d z o n e  p rz e z  

p r z e d s ię b io r s tw a  a k c je  p r o p a g u ją c e  z d ro w y  i h ig ie n ic z n y  t r y b  ż y c ia  c z y  

p o tr z e b ę  o c h r o n y  ś ro d o w is k a  n a tu ra ln e g o ,

-  k s z ta ł to w a n ia  c e n  -  k o s z tó w  s p o łe c z n y c h ;  p r z y k ła d e m  m o ż e  b y ć  w y k o ­

rz y s ta n ie  s p o n s o r in g u  j a k o  ź r ó d ła  f in a n s o w a n ia  a k c j i  s p o łe c z n y c h ,

-  d y s try b u c j i  -  z a b e z p ie c z e n ia  d o s tę p n o ś c i ;  p r z y k ła d e m  m o ż e  b y ć  p r z e ­

k a z y w a n ie  in fo rm a c ji  z  w y k o rz y s ta n ie m  ró ż n y c h  n o ś n ik ó w  k o m u n ik a ­

c ji ,  n p . I n te rn e tu ,  t e le f o n i i  k o m ó rk o w e j ,  c z y  p o ś re d n ik ó w , t j .  d z ie n n ik a ­

rz y , f i rm  b iz n e s u ,  g ru p  o p in io tw ó rc z y c h ,

-  k o m u n ik a c j i  -  g łó w n ie  p u b l ic  r e la t io n s  i r e k la m a  s p o łe c z n a ;  p r o w a d z e ­

n ie  i z a p la n o w a n ie  p ro m o c j i  p o w in n o  o d b y w a ć  s ię  z  u d z ia łe m  in te r e s a -  

r iu s z y  o ra z  ca łe j s p o łe c z n o ś c i  lo k a ln e j lu b  g lo b a ln e j ;  j a k o  p r z y k ła d  w y ­

k o r z y s ta n ia  p u b l ic  r e la t io n s  w  p ro m o c j i  p o s ta w  p r o s p o łe c z n y c h  p o s łu ­

ż y ć  m o ż e  ro z w ó j a k c ji  p ro p a g u j ą c y c h  p o tr z e b ę  n ie s ie n ia  p o m o c y  c h o ­

ry m  d z ie c io m  p o łą c z o n e j  z e  z b ió r k ą  f u n d u s z y  n a  s p r z ę t  m e d y c z n y  

p r z e z  W ie lk ą  O rk ie s tr ę  Ś w ią te c z n e j P o m o c y .

D z ia ła n ie  z g o d n ie  z  i d e ą  s p o łe c z n e j o d p o w ie d z ia ln o ś c i  w  o b s z a rz e  k r e o w a ­

n ia  o fe r ty ,  k s z ta ł to w a n ia  c e n y , d y s try b u c j i  c z y  k o m u n ik a c j i  s ta je  s ię  w a ż n y m  

c z y n n ik ie m  s u k c e s u  p rz e d s ię b io r s tw a .

Działania w ramach społecznie odpowiedzialnego marketingu

D z ia ła n ia  w  r a m a c h  s p o łe c z n ie  o d p o w ie d z ia ln e g o  m a rk e t in g u  m o g ą  p rz y j - 

m o w a ć  ró ż n e  fo rm y , n p .:

-  ta k ie  p ro je k to w a n ie  p r o d u k tó w , k tó re  m in im a l iz u je  s z k o d y  e k o lo g ic z n e  

( s to s o w a n ie  o p a k o w a ń  z  p a p ie r u  z  o d z y s k u ) ,

-  w s p ie ra n ie  d z ia ła ń  d o b ro c z y n n y c h ,

-  n a g ła ś n ia n ie  f a k tu , ż e  f i rm a  z a t r u d n ia  lu d z i  z n a jd u ją c y c h  s ię  w  n ie k o ­

rz y s tn e j  s y tu a c j i  s p o łe c z n e j (n p . o s o b y  n ie p e łn o s p ra w n e ) .

J a k  m o ż n a  s tw ie rd z ić  n a  p o d s ta w ie  o b s e rw a c ji  ry n k u , k l ie n c i  z  r e g u ły  w y ­

b ie r a ją  te  o f e r ty  m a rk e t in g o w e , k tó re  o c e n ia ją  j a k o  n a jb a rd z ie j  w a r to ś c io w e  d la  

s ie b ie .  K l ie n t  o c e n ia  s p ra w n o ś ć ,  z  j a k ą  p r o d u k t  d o s ta r c z a  m u  w a r to ś c i ,  i o d  

p o r ó w n a n ia  ta k  p o s tr z e g a n e j  s p ra w n o ś c i  z  o c z e k iw a n ia m i z a le ż y  s a ty s f a k c ja

10 Ph. Kotler, G. Zaltman, Social marketing: an approach to planned social change, „Journal 
o f Marketing”, July 1971, s. 48.

11 Społeczna rola współczesnego marketingu, red. T. Kamiński, W. Pomykało, Wyższa Szkoła 
Ekonomiczno-Informatyczna, Warszawa 2004, s. 61-73.
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k l ie n ta 12. D o  k o r z y ś c i  o s ią g a n y c h  p r z e z  p r z e d s ię b io r s tw a  z a l ic z y ć  n a to m ia s t  

m o ż n a ,  m ię d z y  in n y m i,  p o p r a w ę  w iz e ru n k u  f irm y , je j  r e p u ta c j i  i z y s k a n ie  lo ja l ­

n o ś c i  k l ie n tó w .

S u k c e s  w ie lu  p r z e d s ię b io r s tw  u w a r u n k o w a n y  j e s t  p r z y jm o w a n ie m  o r ie n ta ­

c j i  m a rk e t in g o w e j w  z a k re s ie  r e a l iz a c j i  p o d s ta w o w y c h  d z ia ła ń ,  t a k ic h  j a k  n p .:

-  o f e ro w a n ie  d ó b r  i u s łu g  z a s p o k a ja ją c y c h  p o tr z e b y  s p o łe c z e ń s tw a ,

-  k s z ta ł to w a n ie  z a c h o w a ń  k o n s u m e n tó w , s p o łe c z e ń s tw a  o b y w a te ls k ie g o ,

-  p o z y s k iw a n ie  o d  s p o łe c z e ń s tw a  j e g o  c z a s u  i p ie n ię d z y .

W  w y m ie n io n y c h  o b s z a ra c h  k ry te r iu m  o c e n y  p o d e jm o w a n y c h  d e c y z j i  o ra z  

d z ia ła ń  s ta n o w i in te re s  s p o łe c z n y .  P o w o d u je  to ,  j a k  z w r a c a ł  u w a g ę  P . D ru c k e r ,  

p o tr z e b ę  a d a p ta c j i  m a rk e t in g u  s p o łe c z n e g o  w  p ro c e s ie  ro z p o z n a w a n ia ,  k s z ta ł ­

to w a n ia  i z a s p o k a ja n ia  p o t r z e b 13. W  p r o c e d u ra c h  d e c y z y jn y c h  m a rk e t in g  s p o ­

łe c z n y  n a k a z u je  d o s tr z e g a n ie  p o tr z e b  o ra z  o c z e k iw a ń  i f o rm u ło w a n ie  s p e c ja ln e j 

o f e r ty  g e n e ru ją c e j  w y iz o lo w a n ie  z e w n ę tr z n y c h  c e c h  tz w . p r o d u k tu  s p o łe c z n e ­

g o . N a d r z ę d n y m  c e le m  s tr a te g i i  m a rk e t in g u  s p o łe c z n e g o  j e s t  z m ia n a  z a c h o w a ń  

s p o łe c z n y c h  p o p r z e z  t r a n s m is j  ę  id e i  d o  s p o łe c z e ń s tw a ,  a  n ie  p o je d y n c z y c h  k o n ­

s u m e n tó w . D z ię k i  te m u  n a s tę p u je  p r o p a g o w a n ie  w z o r ó w  z a c h o w a ń  o ra z  p o ­

s ta w  i r o z w ija n ie  is to tn y c h  s p o łe c z n ie  p o trz e b .

W s p ó łc z e s n e  o rg a n iz a c je  s ą  z m u s z o n e  d o  k s z ta ł to w a n ia  o d p o w ie d n ic h  in ­

s tru m e n tó w  m a rk e t in g u  m ix , o p ie ra j ą c  s ię  n a  p o tr z e b a c h  s p o łe c z n y c h , ś c iś le  

z w ią z a n y c h  z  r e p u ta c ją  f i rm y  w  d a n y m  ś ro d o w is k u .  D o ty c z y  to  n ie  ty lk o  d u ­

ż y c h  in s ty tu c j i .  D la  m a łe j  c z y  ś re d n ie j  f i rm y  p o d e jm o w a n e  d z ia ła n ia  u w z g lę d ­

n ia ją c e  s p o łe c z n ą  o d p o w ie d z ia ln o ś ć  w s z y s tk ic h  z e w n ę tr z n y c h  in te r e s a r iu s z y  

m o g ą  b y ć  ró w n ie ż  w a r to ś c io w ą  f o r m ą  b u d o w a n ia  p o z y ty w n e g o  w iz e ru n k u ,  

p o ż ą d a n y c h  r e la c j i  z  o to c z e n ie m  o ra z  d o ta r c ia  d o  s z e r s z e g o  g r o n a  k l ie n tó w . 

B u d o w a n ie m  h a r m o n i jn y c h  r e la c j i  o rg a n iz a c j i  z  je j  in te r e s a r iu s z a m i z a jm u je  

s ię  p u b l ic  re la t io n s .  D z ia ła n ia  p u b l ic  r e la t io n s  to  p ro c e s  o p a r ty  n a  o k re ś lo n y c h  

z a s a d a c h 14:

-  u c z c iw e j k o m u n ik a c j i  w  c e lu  u z y s k a n ia  w ia ry g o d n o ś c i ,

-  o tw a r to ś c i  i k o n s e k w e n c j i  w  d z ia ła n iu  w  c e lu  z d o b y c ia  z a u fa n ia ,

-  b r a k u  s tro n n ic z o ś c i  w  d z ia ła n iu  w  c e lu  u z y s k a n ia  p o c z u c ia  w z a je m n o ­

ś c i i d o b re j o p in ii ,

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

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

14 F.S. Seitel, Public relations w praktyce, Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 11.
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-  s ta łe g o  k o m u n ik o w a n ia  d w u s tro n n e g o  m a ją c e g o  n a  c e lu  z a p o b ie ż e n ie  

a l ie n a c j i  i tw o r z e n ie  d o b ry c h  u k ła d ó w  i p o w ią z a ń ,

-  b a d a n iu  i o c e n ie  o to c z e n ia  w  c e lu  o k r e ś le n ia  d z ia ła ń  lu b  k o r e k t  p o ­

tr z e b n y c h  d o  tw o r z e n ia  h a rm o n i i  s p o łe c z n e j .

O rg a n iz a c je  z a in te re s o w a n e  p ro b le m e m  s p o łe c z n e j o d p o w ie d z ia ln o ś c i  

p r z y g o to w u ją  p ro g ra m y , a b y  s p e łn ić  o c z e k iw a n ia  o to c z e n ia .  D o ty c z ą  o n e  n a j ­

c z ę ś c ie j  ta k ic h  p r o b le m ó w  s p o łe c z n y c h ,  ja k :  z a n ie c z y s z c z e n ie  ś ro d o w is k a , 

z a g ro ż e n ie  d la  z d ro w ia ,  p r o b le m y  d z ie c i ,  e d u k a c j i .  W  r a m a c h  m a rk e t in g u  s p o ­

łe c z n e g o  f i rm y  n a jc z ę ś c ie j  w y b ie ra j  ą  d w a  k ie ru n k i  d z ia ła n ia .  J e d n a  k o n c e p c ja  

łą c z y  c e le  w e w n ę trz n e  (w z ro s t  s p rz e d a ż y ,  g e n e ro w a n ie  z y s k u )  z  c e la m i z e ­

w n ę tr z n y m i z w ią z a n y m i z  p r ó b ą  ro z w ią z y w a n ia  w a ż n y c h  p r o b le m ó w  s p o łe c z ­

n y c h  ( p rz y k ła d e m  m o ż e  b y ć  a k c ja  f i rm y  D a n o n e  „ P o d z ie l  s ię  p o s i łk ie m ” ), d r u ­

g ą  z a ś  s ta n o w ią  k a m p a n ie  s p o łe c z n e  o r g a n iz o w a n e  w e  w s p ó łp r a c y  z  m e d ia m i 

o ra z  o r g a n iz a c ja m i p o z a r z ą d o w y m i (p rz y k ła d e m  m o ż e  b y ć  „ K a m p a n ia  w o d n a ” , 

k tó re j  c e le m  j e s t  p r z e k a z a n ie  z y s k u  ze  s p rz e d a ż y  w o d y  n a  b u d o w ę  s tu d n i 

w  S u d a n ie ) 15. D z ię k i  w s p ó łp r a c y  ze  z n a n y m i in s ty tu c ja m i,  s to w a rz y s z e n ia m i 

i f u n d a c ja m i o r g a n iz a c je  o p ie ra j ą c  s ię  n a  s z la c h e tn y m  p o m a g a n iu  p o trz e b u j ą- 

c y m , m o g ą  d o tr z e ć  d o  m e d ió w  o ra z  p o p r a w ić  w iz e r u n e k  i z n a jo m o ś ć  w ła s n e j 

m a rk i .  Z a a n g a ż o w a n ie  s p o łe c z n e  f i rm  j e s t  p o n a d to  in s t ru m e n te m  b u d o w a n ia  

z a u f a n ia  n a b y w c ó w .

W a ż n y m  a s p e k te m  s p o łe c z n e j o d p o w ie d z ia ln o ś c i  b iz n e s u  j e s t  k o m u n ik a c ja .  

K o m u n ik a c ja ,  u m o ż l iw ia ją c a  s ta ły  p rz e p ły w  in fo rm a c ji ,  j e s t  p o d s ta w o w y m  

c z y n n ik ie m  b u d o w a n ia  z a u f a n ia  i c ią g ło ś c i  r e a l iz o w a n y c h  z a d a ń . S z c z e g ó ln ą  

ro lę  w e  w s p ó łc z e s n y m  b iz n e s ie  o d g r y w a  s z e ro k o  r o z u m ia n a  k o m u n ik a c ja  m a r ­

k e t in g o w a , w  ty m  ró ż n e g o  ro d z a ju  p e r s w a z y jn e  p r z e k a z y  r e k la m o w e . S p o łe c z ­

n a  o d p o w ie d z ia ln o ś ć  o rg a n iz a c j i  w o b e c  o to c z e n ia  z e w n ę tr z n e g o  d o ty c z y  z a te m  

ta k ż e  t r e ś c i  p r z e k a z y w a n y c h  w  ró ż n y c h  r o d z a ja c h  re k la m . O d d z ia łu ją c  n a  s fe rę  

e m o c jo n a ln ą  c z ło w ie k a  p r z e z  z a s to s o w a n ie  z b y t  s i ln y c h  b o d ź c ó w , f i rm y  c z ę s to  

n ie  l ic z ą  s ię  z  n o rm a m i d o b re g o  s m a k u  i e le m e n ta rn e j  w ra ż l iw o ś c i  lu d z k ie j ,  

r o d z ą c  ty m  s a m y m  w ie le  n ie b e z p ie c z e ń s tw . D o ty c z y  to  s z c z e g ó ln ie  p r z e k a z ó w  

r e k la m o w y c h  a d r e s o w a n y c h  d o  d z ie c i  i m ło d z ie ż y .  „ W  ic h  p rz y p a d k u  s ła b o  

r o z w in ię ty  k ry ty c y z m , u le g a n ie  a u to ry te to m  (i p s e u d o a u to r y te to m ) ,  a  ta k ż e  

c h ę ć  n a ś la d o w a n ia  d o ro s ły c h  c z y  n ie d o jr z a ło ś ć  e m o c jo n a ln a  sp ra w ia j  ą , że  d z i e ­

15 L. Witek, Marketing społeczny jako narzędzie budowy zaufania przedsiębiorstwa z nabyw­
cami, w: Kontrowersje wokół marketingu w Polsce. Niepewność i zaufanie a zachowania nabyw­
ców, red. L. Garbarski, J. Tkaczyk, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2009, 
s. 593-594.
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c i i m ło d z ie ż  s ą  s z c z e g ó ln ie  n a r a ż o n e  n a  n e g a ty w n e  d z ia ła n ie  r e k la m y 16” . F irm y  

o d p o w ie d z ia ln e  s p o łe c z n ie  o d c h o d z ą  o d  m a n ip u la c j i  s z k o d liw e j d la  o d b io rc y ,  

n ie  ł a m ią  p ra w a , r e k la m u ją c  o k re ś lo n e  g r u p y  to w a r ó w  (tj. a lk o h o l ,  p a p ie ro s y ,  

le k i  w y d a w a n e  w y łą c z n ie  n a  r e c e p tę ) ,  u n ik a ją  r e k la m  g o d z ą c y c h  w  g o d n o ś ć  

c z ło w ie k a  ( re k la m y  o d n o s z ą c e  s ię  d o  u p r z e d z e ń  ra s o w y c h ,  n a r o d o w o ś c io ­

w y c h ) . R e k la m a  s p o łe c z n ie  o d p o w ie d z ia ln a  n ie  o d w o łu je  s ię  d o  n ie e ty c z n y c h  

m e c h a n iz m ó w  w  c e lu  d o ta r c ia  d o  k lie n ta .  T y m c z a s e m  „ w  w y s o c e  k o n k u r e n c y j­

n y m  o to c z e n iu  w ie lu  m e n e d ż e ró w , ró w n ie ż  w  tr o s c e  o  p o z y c j ę  r y n k o w ą  i w y n i ­

k i f in a n s o w e  sw o je j f irm y , u le g a  p o k u s ie  d z ia ła ń ,  k tó re  p r z y n o s z ą  k ró tk o trw a łe ,  

d o ra ź n e  e f e k ty  (n p . w  p o s ta c i  w z r o s tu  s p rz e d a ż y  w s k u te k  z a s to s o w a n ia  w ą tp l i ­

w y c h  lu b  n ie e ty c z n y c h  p r a k ty k  r e k la m o w y c h ) ” 17.

J e d n y m  ze  s p o s o b ó w  k o m u n ik o w a n ia  in te r e s a r iu s z o m  r e a l iz a c j i  p rz y j ę te j 

p r z e z  p r z e d s ię b io r s tw o  p o li ty k i  w  z a k re s ie  sp o łe c z n e j o d p o w ie d z ia ln o ś c i  j e s t  

tw o r z e n ie  r a p o r tó w  n a  te n  te m a t .  P rz y jm u je  s ię , ż e  „ r a p o r to w a n ie  j e s t  p ro c e s e m  

in fo rm o w a n ia  w  s p o s ó b  c a ło ś c io w y  o  s tr a te g ii  f irm y , p ro w a d z o n e j  p o l i ty c e  

s p o łe c z n e j i w y n ik a c h  w  z a k re s ie  sp o łe c z n e j o d p o w ie d z ia ln o ś c i  w o b e c  k lu c z o ­

w y c h  g ru p  in te r e s a r iu s z y  o ra z  o g ó łu  s p o łe c z e ń s tw a ” 18.

W s p ó łc z e ś n ie  c o ra z  w ię c e j k o n s u m e n tó w  z w r a c a  te ż  u w a g ę ,  c z y  f i rm a ,  k tó ­

re j o f e r t ą  s ą  z a in te re s o w a n i ,  p o p r z e z  sw o j ą  d z ia ła ln o ś ć  n ie  n is z c z y  ś ro d o w is k a  

n a tu ra ln e g o .  D z ia ła ln o ś ć  g o s p o d a rc z a  p o w in n a  b y ć  b o w ie m  p r o w a d z o n a  z  p o ­

s z a n o w a n ie m  ś ro d o w is k a  n a tu ra ln e g o .  O d p o w ie d z ia ln y  p rz e d s ię b io rc a  p o p rz e z  

m in im a l iz o w a n ie  s z k o d liw e g o  w p ły w u  p r o d u k c j i  i k o n s u m p c j i  n a  s ta n  ś r o d o w i­

s k a  p rz y c z y n ia  s ię  d o  o s ią g n ię c ia  r ó w n o w a g i m ię d z y  ro z w o je m  e k o n o m ic z n y m  

a  z a c h o w a n ie m  z a s o b ó w  n a tu ra ln y c h  d la  p r z y s z ły c h  p o k o le ń .  T a k i  ro z w ó j,  

n a z y w a n y  ta k ż e  r o z w o je m  z r ó w n o w a ż o n y m  c z y  e k o ro z w o je m , p r z y c z y n ia  s ię  

d o  p o p r a w y  ja k o ś c i  ż y c ia  lu d z i n a  c a ły m  ś w ie c ie .

P ra w d z iw e  o b lic z e  sp o łe c z n e j o d p o w ie d z ia ln o ś c i  b iz n e s u  w o b e c  o to c z e n ia  

u ja w n ia  s ię , g d y  f i rm a  z n a jd u je  s ię  w  s y tu a c ja c h  k ry z y s o w y c h .  S y tu a c ja  k r y z y ­

s o w a  w p ły w a  n e g a ty w n ie  n a  o b ra z  f irm y , p r z y n a jm n ie j  w  p o c z ą tk o w y m  o k r e ­

s ie . S tą d  p o ja w ia  s ię  k o n ie c z n o ś ć  p o d e jm o w a n ia  d z ia ła ń ,  k tó re  o s ła b ią  te n  

w p ły w  b ą d ź  u m o c n ią  p o z y ty w n y  w iz e r u n e k  f i rm y , p o k a z u ją c ,  ż e  j e s t  o n a  

w  s ta n ie  p o r a d z ić  so b ie  z  t r u d n ą  sy tu a c j ą. P r z y c z y n ą  k r y z y s u  m o g ą  b y ć  sy tu a c je

16 E.M. Cenkier, Public relations, Wyd. Wyższej Szkoły Bankowej, Poznań 2002, s. 105.
17 B. Mróz, Zaufanie w relacjach firma-konsument. Uwarunkowania i dylematy, w: Kontro­

wersje wokół marketingu w Polsce..., s. 493.
18 A. Paszkiewicz, Społeczna odpowiedzialność przedsiębiorstw i jej raportowanie w instytu­

cjach finansowych, Prace i Materiały Wydziału Zarządzania Uniwersytetu Gdańskiego nr 4/5, 
Sopot 2011, s. 334.
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nagłe i nieoczekiwane (nagłe z punktu widzenia zajęcia stanowiska przez orga­
nizację), natychmiast postrzegane na zewnątrz organizacji, bezpośrednio doty­
kające daną organizację, wymuszające na niej decyzję, dotykające kierownictwa 
oraz oznaczające konflikt19. Sytuacją kryzysową może być więc każde nieko­
rzystne dla firmy wydarzenie o szerokim oddźwięku i daleko idących negatyw­
nych skutkach dla otoczenia. Przykładem jej może być wprowadzenie do obrotu 
partii samochodów z usterką mogącą być zagrożeniem dla zdrowia i życia 
klientów czy dopuszczanie do sprzedaży produktów, które straciły na jakości. 
Sposób rozwiązania sytuacji trudnych daje jasny obraz podchodzenia firm do 
kwestii społecznej odpowiedzialności.

W warunkach nieustannie zmieniaj ących się preferencji konsumentów klu­
czem do sukcesu każdej firmy jest niewątpliwie osiągnięcie przewagi konku­
rencyjnej. Jednakże ta konkurencyjność nie oznacza dziś tylko i wyłącznie do­
starczania atrakcyjnych cenowo i jakościowo dla konsumenta dóbr czy usług. 
Silna pozycja na rynku uzależniona jest w dużej mierze od innowacyjności oraz 
zaawansowania technologicznego danej firmy, jej wizerunku, a także od umie­
jętności odpowiadania na potrzeby społeczne. Przedsiębiorstwa działają w bar­
dzo złożonym systemie podmiotów oraz powiązań, w otoczeniu dużej liczby 
interesariuszy o różnej sile wpływu oraz różnych oczekiwaniach. Oznacza to, że 
w swoich codziennych działaniach i decyzjach biznes musi uwzględniać nie 
tylko interesy swoje, ale również pracowników, klientów i konsumentów, do­
stawców, społeczności lokalnej. Oparcie działalności gospodarczej na trwałych 
oraz przejrzystych relacjach z interesariuszami określane jest mianem społecz­
nej odpowiedzialności biznesu. Może warto więc pomyśleć, że prowadzenie 
biznesu to niekoniecznie walka ze wszystkimi, ale odpowiedzialne spełnianie 
obywatelskich powinności dla dobra wspólnego.

Społeczna odpowiedzialność wobec pracownika w działaniach human relations

Wśród wielu obszarów składaj ących się na system społecznej odpowie­
dzialności na szczególną uwagę zasługuje problem społecznej odpowiedzialno­
ści firmy wobec pierwszego interesariusza firmy, jakim jest sam pracownik. 
Budowanie przez firmę polityki rynkowej uwzględniającej założenia społecznej 
odpowiedzialności należy bowiem rozpocząć od humanizacji relacji panuj ących 
wewnątrz. Człowiek jest największą wartością przedsiębiorstwa, dlatego relacje 
między pracownikami oraz kierownictwem przekładaj ące się na wizerunek

19 K. Wójcik, Public relations, czyli jak zjednać otoczenie i tworzyć dobrą opinię, Centrum 
Kreowania Liderów, Międzyborów 1995, s. 49.
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p rz e d s ię b io r s tw a  w c h o d z ą  w  z a k re s  z a in te re s o w a ń  p u b l ic  r e la t io n s ,  a  s z c z e g ó l­

n ie  h u m a n  r e la tio n s .  „ R e a l iz a c ja  s p o łe c z n e j o d p o w ie d z ia ln o ś c i  p r z e ja w ia  s ię  

w  ty m  p r z y p a d k u  w : h u m a n iz a c j i  p ra c y , p o d m io to w o ś c i ,  p a r tn e r s tw ie  i z a a n g a ­

ż o w a n iu  p ra c o w n ik ó w , d o b re j k o m u n ik a c j i  p o m ię d z y  p ra c o w n ik a m i a  k ie ro w ­

n ic tw e m , s p ła s z c z a n iu  s t ru k tu r  o rg a n iz a c y jn y c h  c z y  k s z ta ł to w a n iu  k u ltu ry  

i to ż s a m o ś c i  p r z e d s ię b io r s tw a ”20. C h o d z i tu  p r z e d e  w s z y s tk im  o  z b u d o w a n ie  

w  o c z a c h  p ra c o w n ik ó w  w iz e r u n k u  p r z e d s ię b io r s tw a  j a k o  d o b re g o  p ra c o d a w c y . 

D z ia ła n ia  p o d e jm o w a n e  p rz e z  o rg a n iz a c ję  w  z a k re s ie  s p o łe c z n e j o d p o w ie d z ia l ­

n o ś c i  w o b e c  p ra c o w n ik ó w  w p ły w a ją  p o n a d to  n a  m o ra le  p r a c o w n ik ó w , ic h  in te -  

g ra c j ę z  f i rm ą ,  p o w o d u j ą , ż e  c z ło w ie k  c z u je  s ię  s p e łn io n y  w  p ra c y , p r z e z  co  

u r u c h a m ia  sw ó j p o te n c ja ł  u m y s ło w y , w y k a z u je  s ię  k r e a ty w n o ś c ią  i p e łn ią  p o ­

m y s łó w  o ra z  w  p e łn i  a n g a ż u je  s ię  w  r e a l iz o w a n e  p rz e z  s ie b ie  z a d a n ia 21. Z  te g o  

p o w o d u  w ła ś c iw e  tr a k to w a n ie  p r a c o w n ik a  w e w n ą t r z  f i rm y  m a  tu ta j  p r io ry te to ­

w ą  w a r to ś ć .

S p o łe c z n a  o d p o w ie d z ia ln o ś ć  o r g a n iz a c j i  w  o d n ie s ie n iu  d o  p ra c o w n ik a  p r z e ­

j a w i a  s ię  w  ró ż n y c h  a s p e k ta c h  m a rk e t in g u  w e w n ę t rz n e g o  z a jm u ją c e g o  s ię  p r o ­

m o w a n ie m  te j id e i. J e g o  p o d s ta w o w y m i e le m e n ta m i są: s p o s ó b  p o s tę p o w a n ia  

w o b e c  k l ie n tó w  w e w n ę t rz n y c h ,  s p o s ó b  k ie ro w a n ia  lu d ź m i,  m o ty w o w a n ia  

i o c e n ia n ia ,  tw o r z e n ie  w a ru n k ó w  d o  s a m o d z ie ln o ś c i  i o d p o w ie d z ia ln o ś c i ,  p o -  

de j śc ie  d o  p la n o w a n ia  k a r ie ry  z a w o d o w e j p r a c o w n ik ó w  o ra z  u m o ż liw ie n ie  im  

z a s p o k a ja n ia  p o tr z e b y  s a m o re a l iz a c j i ,  b u d o w a n ie  r e p u ta c j i  f i rm y  n a  p o d s ta w ie  

w ię z i ,  z a u fa n ia ,  z g o d y  i o d p o w ie d n ic h  in te r a k c j i  k ie ro w n ic tw a  z  p r a c o w n ik a -  

m i22. W ś ró d  w ie lu  o b s z a ró w , k tó re  sk ła d a j ą  s ię  n a  s y s te m  s p o łe c z n e j o d p o w ie ­

d z ia ln o ś c i  f i rm y  w o b e c  p ra c o w n ik ó w , n a le ż y  w y e k s p o n o w a ć  ta k ż e  k w e s t ie  

z w ią z a n e  z  o b o w ią z k a m i f i rm y  w o b e c  p ra c o w n ik ó w , d o ty c z ą c y m i k o n ie c z n o ś c i  

p o s z a n o w a n ia  ic h  g o d n o ś c i  o r a z  t r a k to w a n ia  z  n a l e ż y tą  u w a g ą . D z ia ła n ia  te  

s k ie ro w a n e  s ą  n a  z a p e w n ie n ie  p ra c o w n ik o m  ta k ic h  w a ru n k ó w  p ra c y ,  k tó re  

c h r o n ią  ic h  z d ro w ie  i g o d n o ś ć ,  u c z c iw o ś ć  w  k o n ta k ta c h  z  p ra c o w n ik a m i i p r o ­

w a d z e n ie  o tw a r te j  p o l i ty k i  in fo rm a c y jn e j ,  d z ia ła n ia  z g o d n ie  z  s u g e s t ia m i,  p o ­

s tu la ta m i i z a ż a le n ia m i p ra c o w n ik ó w , z a a n g a ż o w a n ie  w  p ro w a d z e n ie  n e g o c ja c j i  

w  d o b re j w ie rz e ,  g d y  ty lk o  p o ja w ia j  ą  s ię  k o n f l ik ty ,  u n ik a n ie  p r a k ty k  d y s k r y m i­

n a c y jn y c h  i z a g w a ra n to w a n ie  r ó w n e g o  t r a k to w a n ia  p r a c o w n ik ó w , n ie z a le ż n ie  

o d  p łc i ,  w ie k u ,  r a s y  c z y  re l ig i i ,  o c h ro n ę  p r a c o w n ik ó w  p r z e d  m o ż liw y m i d o

20 D. Dolińska, Społeczna odpowiedzialność przedsiębiorstwa w perspektywie działań public 
relations, w: Socjologiczne, pedagogiczne i psychologiczne problem y., s. 437.

21 E.M. Cenker, Public relations, Wyd. Wyższej Szkoły Bankowej, Poznań 2002, s. 141.
22 L. Zbiegień-Maciąg, Zarządzanie kadrami w koncepcji marketingu personalnego, Wyd. 

Akademii Ekonomicznej, Kraków 1997, s. 303-304.
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u n ik n ię c ia  o b ra ż e n ia m i i c h o ro b a m i w  m ie js c u  p ra c y , z a c h ę tę  i p o m o c  w  z d o ­

b y w a n iu  p r z e z  p r a c o w n ik ó w  p rz y d a tn y c h  i d a ją c y c h  s ię  w y k o rz y s ta ć  w  in n y c h  

z a w o d a c h  u m ie ję tn o ś c i  i w ie d z y ,  w y c z u le n ie  n a  p ro b le m y  d o ty c z ą c e  b e z r o b o ­

c i a  o ra z  p o s z u k iw a n ie  w s p ó łp r a c y  z  u r z ę d a m i,  p rz e d s ta w ic ie la m i  p r a c o w n ik ó w  

o ra z  in n y m i a g e n d a m i w  c e lu  r o z w ią z a n ia  te g o  p ro b le m u 23.

O b s z a ró w  s p o łe c z n e j o d p o w ie d z ia ln o ś c i  f i rm y  w o b e c  p r a c o w n ik ó w  j e s t  

w ie le ,  d o ty c z ą  o n e  ta k ż e  p r o b le m u  w s p ie r a n ia  p r a c o w n ik ó w . F o rm a m i w s p a r c ia  

m o g ą  b y ć  ś w ia d c z e n ia  s o c ja ln e , j a k  r ó w n ie ż  s p o n s o r in g  o ra z  d z ia ła ln o ś ć  c h a r y ­

ta ty w n a .  S p o n s o r in g  u w a ż a n y  j e s t  z a  j e d n ą  z  te c h n ik  p u b l ic  r e la t io n s ,  a  je g o  

r o la  w  tw o r z e n iu  r e p u ta c j i  f i rm y  j e s t  s z c z e g ó ln ie  is to tn a . F irm y  w s p ie r a ją  r o z ­

w ó j ta le n tó w  s p o r to w y c h ,  a r ty s ty c z n y c h ,  d b a j ą  o  ro z w ó j i e d u k a c j ę d z ie c i  p r a ­

c o w n ik ó w , o rg a n iz u j ą c  ró ż n o ro d n e  za j ę c ia  i w a r s z ta ty  te m a ty c z n e .  W ś ró d  o b ­

s z a ró w  s p o n s o r in g u  m o ż n a  w y m ie n ić  s p o n s o ro w a n ie  s fe ry  s o c ja ln e j ,  z d ro w ia , 

n a u k i  i o ś w ia ty  p r a c o w n ik ó w  i ic h  ro d z in . P e w n ą  f o r m ą  s p o n s o r o w a n ia  j e s t  

ta k ż e  tw o r z e n ie  fu n d a c j i ,  p r z y z n a w a n ie  s ty p e n d ió w  c z y  p r z e k a z y w a n ie  f u n d u ­

sz y  n a  c e le  c h a ry ta ty w n e 24. W y ra z e m  z a a n g a ż o w a n ia  d u ż y c h  p r z e d s ię b io r s tw  

w  o rg a n iz a c ję  w o ln e g o  c z a s u  s w o ic h  p ra c o w n ik ó w  j e s t  tw o r z e n ie  w ła s n y c h  

k lu b ó w  s p o r to w y c h ,  z e s p o łó w  m u z y c z n y c h ,  k ó ł  z a in te re s o w a ń  f irm o w a n y c h  

i f in a n s o w a n y c h  p r z e z  p r z e d s ię b io r s tw o . D z ia ła n ia  p o d e jm o w a n e  w  ty m  k ie ­

ru n k u  s ą  p r z e ja w e m  s p o łe c z n e j o d p o w ie d z ia ln o ś c i  f i rm y  w o b e c  p ra c o w n ik ó w  

i z  p e w n o ś c ią  s łu ż ą  z a c ie ś n ia n iu  re la c j i  z  f irm ą .

P o s ia d a n ie  p r o g ra m u  m a rk e t in g u  w e w n ę t rz n e g o  p r z y n o s i  f i rm ie  w ie le  k o ­

rz y ś c i .  P ro w a d z i  d o  z a d o w o le n ia  p r a c o w n ik ó w , p o w o d u je  ic h  lo ja ln o ś ć  w o b e c  

f irm y , a  to  p r z e k ła d a  s ię  n a  id e n ty f ik a c ję  p r a c o w n ik a  z  f i r m ą  i w y ż s z ą  ja k o ś ć  

j e g o  p ra c y . A . K ic iń s k a  w s k a z u je  n a  f u n k c je  m a rk e t in g u  w e w n ę t rz n e g o  o ra z  

w y b ra n e  ś ro d k i i in s t ru m e n ty  r e a l iz a c j i  o w y c h  fu n k c ji .  D o  fu n k c ji  m a rk e t in g u  

w e w n ę t rz n e g o  z a l ic z a :

-  tw o r z e n ie  k u l tu ry  o rg a n iz a c y jn e j  (n p . p o p rz e z  o rg a n iz a c ję  im p re z  d la  

p r a c o w n ik ó w ) ,

-  o k re ś la n ie  s p o s o b ó w  k o m u n ik o w a n ia  s ię  w  p rz e d s ię b io r s tw ie  i fo rm  

p r z e k a z y w a n ia  in fo rm a c ji  ( k o m u n ik a c ja  b e z p o ś r e d n ia  -  s ło w n a ,  m e d ia  

d ru k o w a n e ,  m e d ia  e le k tro n ic z n e ) ,

23 J. Jasińska, Pracownicy w systemie społecznej odpowiedzialności biznesu, w: Socjologiczne, 
pedagogiczne i psychologiczne problemy..., s. 411.

24 W. Budzyński, Public relations. Zarządzanie reputacją firmy, Poltext, Warszawa 2001, 
s. 137.
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-  a n a l iz o w a n ie  i d ia g n o z o w a n ie  s y tu a c j i  s p o łe c z n e j w  p rz e d s ię b io r s tw ie  

( b a d a n ia  p r a c o w n ik ó w , a n a l iz o w a n ie  w y n ik ó w  p ra c y ,  w y d o ln o ś c i  

s t ru k tu r  o r g a n iz a c y jn y c h ,  a u d y ty  m a rk e t in g o w e ) ,

-  p o z y s k iw a n ie  i d o b ó r  p r a c o w n ik ó w  ( s p o s o b y  i p ro c e s  r e k ru ta c j i  -  w e ­

w n ę tr z n a  i z e w n ę tr z n a ) ,

-  w p ro w a d z a n ie  n a  s ta n o w is k o  i w d ra ż a n ie  d o  z a d a ń  ( o p ie k a  n a d  p r a ­

c o w n ik a m i,  m a te r ia ły  in fo rm a c y jn e ,  p ro g ra m  w d ro ż e n ia  d o  z a d a ń ,  d o ­

ra d z tw o ) ,

-  z a r z ą d z a n ie  s ta n o w is k ie m  p r a c y  ( tre ś ć  p r a c y ,  u k a z y w a n ie  ro li  p r a c o w ­

n ik a  w  f irm ie ,  o c e n a  p r a c y  i j e j  e fe k tó w ) ,

-  m o ty w o w a n ie  (w y n a g ro d z e n ia  f in a n s o w e  i p o z a f in a n s o w e ) ,

-  e d u k a c ja  i ro z w ó j p r a c o w n ik ó w  ( ro z m o w y  o c e n ia ją c e ,  s z k o le n ia  w e ­

w n ę tr z n e  i z e w n ę tr z n e ) ,

-  p la n o w a n ie  k a r ie ry  p ra c o w n ik a  ( tw o rz e n ie  ś c ie ż e k  k a r ie ry ) ,

-  p r z y g o to w a n ie  d o  o d e jś c ia  z  f i rm y  ( d o ra d z tw o  d la  o d c h o d z ą c y c h  p r a ­

c o w n ik ó w , s z k o le n ia  i z m ia n a  k w a l i f ik a c j i ) 25.

S p o łe c z n a  o d p o w ie d z ia ln o ś ć  o rg a n iz a c j i  p r z e ja w ia ją c a  s ię  w  d z ia ła n ia c h  

z a ró w n o  p u b l ic  r e la t io n s  n a  z e w n ą tr z  f irm y , j a k  i h u m a n  r e la t io n s  p o d e jm o w a ­

n y c h  w o b e c  p r a c o w n ik ó w  u k ie ru n k o w a n a  j e s t  z a ró w n o  n a  o d p o w ie d n ie  z a r z ą ­

d z a n ie  z a tru d n io n y m i p ra c o w n ik a m i,  o d p o w ie d n ią  re a liz a c j  ę  fu n k c ji  p e r s o n a l ­

n e j ,  j a k  i n a  d z ia ła n ia  m a rk e t in g o w e  d o ty c z ą c e  p ro m o w a n ia  f irm y , w a r to ś c i  

w  n ie j p a n u j ą c y c h ,  k r e o w a n ia  je j  w iz e r u n k u  o ra z  b a d a n ia  m a rk e t in g o w e  u k ie ­

ru n k o w a n e  n a  b a d a n ie  s a ty s f a k c j i  p r a c o w n ik ó w .

Zakończenie

A b y  u tr z y m a ć  p r z e w a g ę  k o n k u r e n c y jn ą ,  f i rm y  m u s z ą  p r z y s to s o w a ć  s ię  d o  

n o w y c h  w y m o g ó w  s ta w ia n y c h  im  p r z e z  ry n e k  i o to c z e n ie ,  w  k tó ry m  f u n k c jo ­

n u ją .  M a rk e t in g  s p o łe c z n ie  z a a n g a ż o w a n y  m a  n a  u w a d z e  n ie  ty lk o  s a m o  d o s to ­

s o w a n ie  s ię  d o  o b o w ią z u j ą c e g o  p r a w a  c z y  u w z g lę d n ie n ie  p r z y  p la n o w a n iu  

d z ia ła ń  ty lk o  k o r z y ś c i  e k o n o m ic z n y c h .  J e s t  u k ie ru n k o w a n y  n a  d o b r o b y t  k l ie n ta  

i c a łe g o  s p o łe c z e ń s tw a .  J e g o  p o d s ta w ą  j e s t  u w z g lę d n ie n ie  ta k ż e  in te r e s ó w  t r z e ­

c ie g o , p o  p ro d u c e n c ie  i k o n s u m e n c ie ,  p o d m io tu  w y m ia n y ,  a  m ia n o w ic ie  s p o łe ­

c z e ń s tw a .  P o p rz e z  ró ż n e  fo rm y  a k ty w n o ś c i  f i rm y  m o g ą  a n g a ż o w a ć  s ię  w  r o z ­

w ią z y w a n ie  p r o b le m ó w  s p o łe c z n y c h .  S ą  to  d z ia ła n ia ,  k tó r e  p r z y n io s ą  k o rz y ś c i  

k a ż d e j z e  s tro n . S p o łe c z e ń s tw u  ła tw ie j  j e s t  w ó w c z a s  ro z w ią z a ć  p ro b le m y  s p o ­

łe c z n e ,  z a ś  f i rm a  p o p r z e z  s p o łe c z n e  z a a n g a ż o w a n ie  b u d u je  p o z y ty w n y  w iz e r u ­

25 A. Kicińska, Społeczna odpowiedzialność przedsiębiorstwa..., s. 417.
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n e k  i in te g ru je  s w o ic h  p ra c o w n ik ó w . D ia lo g  z  p ra c o w n ik a m i m o ż e  b y ć  ź ró d łe m  

d o s k o n a le n ia  f i rm y  i in n o w a c j i  w  je j  r o z w ią z a n ia c h  p ro d u k to w y c h .  S p o só b , 

w  ja k i  f i rm a  d z ia ła  n a  ry n k u , o d z w ie r c ie d la  s to p ie ń  j e j  o d p o w ie d z ia ln o ś c i  

i z a a n g a ż o w a n ia  w  b u d o w a n ie  p o z y ty w n y c h  r e la c j i  z  in te r e s a r iu s z a m i.  M o ż e  to  

d o ty c z y ć  ta k ic h  k w e s t i i ,  j a k :  b e z p ie c z e ń s tw o  p r o d u k tu ,  r z e te ln e  p o d a w a n ie  

in fo rm a c j i  n a  e ty k ie c ie  c z y  o p a k o w a n iu ,  s to s o w a n ie  p o d s ta w o w y c h  z a s a d  e ty k i 

m a rk e t in g o w e j i e ty k i  r e k la m y , p r z e s t r z e g a n ie  p r a w  k o n s u m e n tó w  i p r a w  c z ło ­

w ie k a ,  k s z ta ł to w a n ie  o d p o w ie d z ia ln y c h  p o s ta w  w ś ró d  k l ie n tó w , w y s o k a  ja k o ś ć  

p r o d u k tu  p o ś w ia d c z o n a  s to s o w n y m i c e r ty f ik a ta m i.  N o w o c z e s n a  f irm a , k tó r a  

c h c e  b y ć  d o b rz e  p o s t r z e g a n a  n a  ry n k u , o d n o s ić  s u k c e s y  i r o z w ija ć  s ię  n ie u s ta n ­

n ie ,  m u s i  d b a ć  o  d o b re  r e la c je  z  o to c z e n ie m  s p o łe c z n y m , b iz n e s o w y m  i a d m in i­

s tr a c y jn y m  o ra z  ro z u m ie ć  to  o to c z e n ie  z e  w s z y s tk im i j e g o  n iu a n s a m i,  e m o c ja ­

m i, z w y c z a ja m i,  p r e f e r e n c ja m i i o c z e k iw a n ia m i.

SOCIAL RESPONSIBILITY IN MARKETING -  SELECTED ASPECTS

Summary

Social engagement o f business is currently one o f 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 o f the expectations o f consumers and the whole environment in a particular branch and 
against competition. Actions undertaken within socially responsible marketing transform into 
a process o f a dialogue, familiarizing with reciprocal capabilities, hierarchization o f value, seek­
ing compromise within the framework o f  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.
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