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MARKETING A SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC
BIZNESU - SPRZECZNE IDEE?

Streszczenie

Negatywny wizerunek marketingu postrzeganego jako koncepcja kreujaca nowe potrzeby
i naktaniajaca klientow do zwigkszania konsumpcji spowodowal, ze marketing wydaje si¢ by¢
sprzeczny z ideg rozwoju zrownowazonego i spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. W artykule
przedstawiono rozwazania, czy rzeczywiscie tak jest i czy stosowanie dziatan marketingowych jest
rozbiezne z celami rozwoju zrownowazonego. Stwierdzono, ze realizowanie przez przedsigbior-
stwa spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu nie jest sprzeczne z jednoczesnym podejmowaniem
dziatan marketingowych, a marketing nie jest sprzeczny z koncepcja CSR. Zaakcentowano, ze za-
daniem marketingu jest dziatanie zgodne z interesem przedsigbiorstw, na rzecz dobra klienta i ca-
tego spoteczenstwa. Mozna wigc stwierdzi¢, ze omawiane koncepcje maja wiele obszarow wspol-
nych i mogg by¢ realizowane jednoczesnie, wzajemnie si¢ uzupetniajac.

Stowa kluczowe: marketing, CSR, zrownowazony rozwoj, spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu

Wprowadzenie

Wizerunek marketingu w Polsce nie jest najlepszy. Jest on postrzegany jako
nie zawsze uczciwy, skoncentrowany na manipulacji klientami i kreowaniu no-
wych potrzeb. Dziatalno$ci marketingowej czesto przypisuje si¢ wptywanie na
nieuzasadnione zwigkszanie sprzedazy i konsumpcji, ktore negatywnie wptywaja
na $rodowisko, a ktorych celem jest wylgcznie wzrost zyskow przedsiebiorstwa?.

! anna.drapinska@zie.pg.gda.pl.

2 Negatywny wizerunek marketingu nie jest zgodny z rzeczywista ideg marketingu, ktorego ce-
lem jest dbanie o klientow, analizowanie oraz zaspokajanie ich oczekiwan i potrzeb, dostarczanie
lub wspottworzenie wraz z klientem wartosci, ktdra bedzie zrodtem jego zadowolenia.
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Marketing krytykowany jest nie tylko w Polsce, ale rowniez w innych kra-
jach. Do obszarow, ktore podlegajg takiej krytyce nalezg najczesciej: ustalanie
zbyt wysokich cen, manipulowanie klientami, agresywna sprzedaz, produkty ni-
skiej jakosci (tandetne, niebezpieczne), planowe postarzanie produktéw, kreowa-
nie falszywych pragnien i przesadnego materializmu, zanieczyszczanie srodowi-
ska kulturowego, tworzenie barier wejscia na rynek czy nieuczciwa konkuren-
cja’.

Marketing postrzegany jako koncepcja kreujgca nowe potrzeby i naktania-
jaca klientow do zwiekszania konsumpcji wydaje si¢ by¢ sprzeczny z ideg roz-
woju zrownowazonego i spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR — corpo-
rate social reponsibility)*. Warto wigc rozwazy¢, czy rzeczywiscie tak jest i czy
stosowanie dziatan marketingowych jest rozbiezne z celami rozwoju zrownowa-
Zonego.

Idea zré6wnowazonego rozwoju i spolecznej odpowiedzialnosci biznesu

Pojawienie si¢ koncepcji rozwoju zréwnowazonego wynika ze zmian w oto-
czeniu, przede wszystkim wzrostu liczby zagrozen, wynikajacych z postepu cy-
wilizacyjnego oraz rozwoju spoteczenstwa konsumpcyjnego. Do wprowadzenia
w zycie idei rozwoju zrbwnowazonego przyczynity si¢ inicjatywy ONZ w latach
70. XX wieku w USA, majace na celu rozpropagowanie koncepcji, zgodnie
z ktéra przedsigbiorstwa powinny, oprocz realizowania wlasnych celow ekono-
micznych, bra¢ rowniez pod uwagg szeroko pojete dobro spoteczne, uwzglednia-
jace zaro6wno wzrost jakos$ci zycia, dlugookresowy dobrobyt, jak i ochrone $ro-
dowiska i zmniejszajace si¢ zasoby naturalne.

Koncepcja trwatego zrownowazonego rozwoju (sustainability) nazywana
krocej rozwojem zrownowazonym to ,,zdolnos¢ do zaspokajania potrzeb ludzko-
$ci bez szkody dla przysztych pokolen™
woj, ktory pozwala zaspokaja¢ potrzeby obecnych pokolefn bez uszczerbku dla

. Rozw¢6j zrownowazony to inaczej ,,roz-

mozliwosci zaspokojenia potrzeb przysztych pokolen™®.
Idea ta zwraca uwage na pozaekonomiczne aspekty dziatalnosci przedsie-
biorstw, ktére powinny dbac nie tylko o wlasny interes, ale rowniez bra¢ pod

3 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 104.

4 E. Rudawska, Marketing zréwnowazony — nowe oblicze kapitalizmu, ,,Ekonomia — Economics”
nr 3 (24), Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroctaw 2013, s. 78.

5 Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Rebis, Poznan 2012, s. 682.

° Qur common Future, World commission on environment and development, Oxford University
Press, 1987, za: E. Rudawska, Marketing zréwnowazony..., s. 87.
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uwage wplyw, jaki wywierajg na srodowisko i ogdlnie pojete dobro spoteczne.
Mozna zatem stwierdzi¢, ze ,,rozwdj zrownowazony polega na osiagnigciu dtu-
gookresowego wzrostu gospodarczego (kryterium ekonomiczne), przy jednocze-
snej ochronie srodowiska naturalnego i jego funkcji (kryterium srodowiskowe)
oraz dbatosci o jako$¢ zycia spoleczenistwa (kryterium spoteczne)™.

Pojawienie si¢ koncepcji rozwoju zréwnowazonego, ktorej akceptacja i rea-
lizowanie jest koniecznoscig w kontekscie wielu zagrozen cywilizacyjnych, przy-
czynito si¢ niewatpliwie do intensywnego rozwoju koncepcji spotecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu. Odpowiedzialnos$¢ biznesu, jako warto$¢ etyczna polega-
jaca na ponoszeniu konsekwencji prowadzonej przez firmg¢ dziatalnosci, jest dys-
kutowana na $wiecie od wielu lat. Niektorzy badacze zrodet CSR upatruja
w etyce biznesu i za jej poczatki traktuja takie dzieta jak: encyklika Rerum Nova-
rum Leona XIII z 1891 roku, publikacja z 1926 roku — The Fundamentals of Bu-
siness Ethics wydana w USA oraz p6zniejsze dzieto wydane w 1953 roku Social
Responsibilities of the businessman®.

W Europie za poczatek zainteresowania ideg CSR uwaza si¢ podpisanie Eu-
ropejskiej Deklaracji Biznesu przeciw Nierowno$ci Spotecznej w 1995 roku’.
Komisja Europejska okresla CSR krotko, jako ,,odpowiedzialno$¢ przedsig-
biorstw za ich wplyw na spoteczefistwo'?”. Swiatowa Rada Biznesu na Rzecz
Zrownowazonego Rozwoju (WBCSD) natomiast definiuje spoteczng odpowie-
dzialno$¢ biznesu jako ,,ciagte zobowigzanie biznesu do etycznego zachowania
oraz przyczyniania si¢ do zrdwnowazonego rozwoju gospodarczego przez po-
prawe jakosci zycia pracownikow 1 ich rodzin, jak rowniez lokalnej spotecznosci
i spoleczenstwa jako catosci”!!.

CSR znalazta réwniez odzwierciedlenie w normie ISO. Migdzynarodowa Or-

ganizacja Standaryzacyjna w 2010 roku stworzyta norm¢ ISO 26000, w ktorej

7 P. Brzustewicz, Rola wspdipracy z interesariuszami w realizacji koncepcji marketingu zréw-
nowazonego, ,,Marketing i Rynek” 2014, nr 8, s. 47.

8 M. Popowska, CSR a zarzqdzanie wiekiem w przedsiebiorstwie, ,,Przedsiebiorstwo we wspot-
czesnej gospodarce — teoria i praktyka” nr 3, Wyd. Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2012, s. 29.

° U. Janeczek, Koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci biznesu a marketing relacji, w: Zarzq-
dzanie relacjami w biznesie. Wspolczesne wyzwania, red. M. Mitrega, Studia Ekonomiczne — Ze-
szyty Naukowe nr 182, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Katowice 2014, s. 31.

10 Odnowiona strategia UE na lata 20110-2014 dotyczgca spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
przedsiebiorstw, Komisja Europejska, Bruksela 2011, http://.eur-lex.europa.eu, za: M. Popowska,
CSR a zarzgdzanie wiekiem..., s. 29-37.

"' L. Home, R. Watts, Making good business sense, World Business Council for Sustainable
Development 2000, za: M. Popowska, CSR a zarzqdzanie wiekiem..., s. 122.
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zawarto wszystkie najistotniejsze kwestie zwigzane ze spoteczng odpowiedzial-
nos$cig biznesu. Znalazlo si¢ tam siedem obszarow dziatalnosci przedsigbiorstwa:
zarzadzanie organizacja, prawa cztowieka, zarzgdzanie zasobami ludzkimi, $ro-
dowisko naturalne, uczciwe praktyki biznesowe, sprawy konsumenckie oraz za-
angazowanie i rozwoj spotecznosci. Norma odwotuje si¢ réwniez do siedmiu za-
sad odpowiedzialnosci spotecznej, ktore powinny by¢ wdrazane przez przedsig-
biorstwa dziatajace zgodnie z koncepcja CSR, czyli: odpowiedzialnosci, transpa-
rencji, etyki, poszanowania praw interesariuszy, poszanowania przepisow prawa,
poszanowania migdzynarodowych norm prowadzenia dziatalnosci, poszanowa-
nia praw cztowieka'?. Mozna wiec stwierdzi¢, ze koncepcja CSR znajduje szero-
kie zainteresowanie ze strony réznych organizacji, ktérych celem jest dbanie
0 jako$¢ zycia spoteczenstw i dobrze ukierunkowany rozwdj gospodarczy'>.

CSR jest uszczegotowieniem idei zrownowazonego rozwoju, ktora w szcze-
g6lny sposob dotyczy dzialalnosci poszczegolnych przedsiebiorstw. Podkresla
si¢, ze odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstw nie powinna by¢ dodatkowa inicjatywa
podejmowang przez bardziej Swiadome przedsicbiorstwa, ale integralng czescia
dziatan kazdej firmy na rynku. Niestety, czgsto zainteresowanie firm ta koncepcja
wynika gtdwnie z presji spotecznej na wzigcie odpowiedzialnos$ci za prowadzong
dziatalnos¢ i jej skutki, a takze przekonania firm o dtugofalowej optacalnosci tego
typu dziatan. Gtownymi motywatorami sa: che¢ zdobycia zaufania, poprawa
i budowanie wizerunku przedsigbiorstwa, uzyskanie przewagi konkurencyjnej
czy wreszcie wzrost wartosci przedsigbiorstwa. Prowadzone badania wskazuja,
ze dzialania CSR przynoszg przedsigbiorstwu wiele pozytywnych efektow':

— przewage konkurencyjng na rynku (Chahal i Sharma 2006),

— przychylno$¢ inwestorow i instytucji finansowych (Witek 2011),

— wzrost warto$ci przedsiebiorstwa oraz przewagg konkurencyjna (Econo-

mist Intelligence Unit 2009).

12 M. Popowska, CSR a zarzqdzanie wiekiem..., s. 29.

13 Mozna poda¢ wiele przyktadow dziatan CSR podejmowanych przez firmy. Nalezg do nich np.
Aviva — wsparcie dla niepelnosprawnych sportowcow; Cemex — nowe technologie przyjazne $ro-
dowisku; Grupa Zywiec SA — regulacja gospodarki odpadami; Grupa LOTOS — dialog z pracow-
nikami; Lafarge — bezpieczenstwo w miejscu pracy; METRO Group — edukacja dla przysztych
kadr; Microsoft — technologie informatyczne w przeciwdziataniu niepetnosprawnosci spotecznej;
Prologis — wolontariat pracowniczy; Servier — profilaktyka chor6b uktadu sercowo-naczyniowego;
Skanska — zréwnowazone budownictwo.

4 A. Zielinska, Zachowania konsumentéw wobec spotecznie odpowiedzialnych i nieodpowie-
dzialnych dziatan przedsiebiorstwa, ,,Marketing i Rynek” 2014, nr 11, s. 502.
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W sytuacji, gdy ,.kontynuowanie dotychczasowego modelu dziatalnosci go-
spodarczej grozi powaznymi negatywnymi konsekwencjami”'®
z marketingiem muszg dostrzec konieczno$¢ zmian w dotychczasowym podej-

sciu do dziatan marketingowych. Nie mogg one w praktyce by¢ dluzej nastawione

osoby zwigzane

wylacznie na tworzenie nowych potrzeb, zwigkszanie poziomu konsumpcji
i sprzedazy. Dziatania sprzeczne z idea rozwoju zrownowazonego nie powinny
by¢ wprowadzane w zycie. Ich miejsce powinien zaja¢ marketing, ktory pozwala
jednoczesnie realizowacé interesy przedsiebiorstw, konsumentdw i spoteczenstwa
jako calo$ci. Zmiany takie znalazty odzwierciedlenie w koncepcji marketingu
zréwnowazonego, ktérego pierwsze postacie pojawity si¢ juz duzo wczesniej.

Spoleczny charakter marketingu

W nawigzaniu do idei zrbwnowazonego rozwoju oraz spolecznej odpowie-
dzialnosci biznesu pod koniec lat 90. ubiegtego wieku pojawita si¢ koncepcja
marketingu zrownowazonego. Nie jest to koncepcja calkowicie nowa, gdyz
wczesniej juz mowiono o koniecznosci dbatosci o srodowisko naturalne i dtugo-
okresowe dobro spoteczne. Idee te znalazty odbicie w takich koncepcjach jak:
marketing ekologiczny, marketing zielony czy marketing spoteczny. Marketing
ekologiczny zwracal szczegdlng uwagg na podejmowanie dziatalnos$ci marketin-
gowej przyczyniajacej si¢ do zmniejszenia zanieczyszczen srodowiska natural-
nego: wody, powietrza i ziemi. Podobne podej$cie mozna odnalez¢ w marketingu
zielonym, akcentujagcym koniecznos¢ stosowania ,,czystych” technologii oraz ist-
nienie ,,zielonych segmentow rynku™'é. Obok zaspokajania potrzeb klientow
zwracano tu uwage na ekologiczny charakter tych dziatan. W ramach tej koncep-
cji wskazuje sie, jak definiowac ekologie, jak rozwija¢ produkty ekologiczne, jak
sprawi¢, zeby klienci preferowali produkty ekologiczne oraz jak pogodzi¢ dzia-
tanie firmy z jej rzetelno$cig'”.

W literaturze mozna rowniez odnalez¢ takie pojecia, jak marketing spotecznie
zaangazowany (cause-related marketing, cause marketing) czy korporacyjny mar-
keting spoteczny (corporate societal marketing). Ten pierwszy wigze darowizny

13 D. Martin, J. Schouten, Sustainable marketing, Prentice Hall, Boston 2012, za: P. Brzustewicz,
Rola wspolpracy z interesariuszami..., s. 2.

168 D. Hunt, Sustainable marketing, equity and economic growth: a resources-advantage, eco-
nomic freedom approach, ,,Journal of the Academy Marketing Science” 2011, Vol. 9, No. 39, za:
A. Maryniak, Marketing zrownowazony w kontekscie CSR, ,Marketing i Rynek” 2014, nr 8, s. 7-20.

17 J.A. Ottman, Green marketing, NTC Business Books, Lincolnwood, Illinois 1993, za: U. Ja-
neczek, Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci..., s. 47.
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na okreslone cele spoteczne z komercyjnymi relacjami (bezposrednimi lub po-
$rednimi) firmy z klientami”'®. Drugi to dziatania marketingowe ,,majace co naj-
mniej jeden cel niegospodarczy i zwigzany z dobrem spotecznym oraz wykorzy-
stujace zasoby firmy i/lub jej partnerow”".

Najbardziej jednak znang koncepcja jest marketing spoteczny, ktorej prekur-
sorami byli Ph. Kotler i G. Zaltman — ponad 40 lat temu okre$lili oni marketing
spoteczny jako ,,projektowanie, implementowanie i kontrola programéw, zapro-
jektowanych w taki sposob, aby wptywaé na poziom akceptacji pewnych idei
spotecznych i zwigzanych z planowaniem produktu, ustalaniem ceny, komunika-
cja, dystrybucjg i badaniem marketingowym™?. W literaturze przedmiotu mozna
spotka¢ rézne definicje marketingu spotecznego. Z czasem ewoluowaty one od
pojmowania go jako wykorzystywanie narzedzi i technik marketingowych w celu
rozwiazywania problemow spotecznych do definiowania jako rozwigzywanie
problemoéw spotecznych bedacych integralng czescia dziatan przedsigbiorstw.

Marketing spoleczny to zasada, zgodnie z ktora ,,firma powinna podejmowac
decyzje marketingowe, biorac pod uwage pragnienia i dtugofalowe interesy kon-
sumentow, wymogi firmy oraz interesy spoteczenstwa w dtugim okresie™!. Za-
ktada, ze ,,przedsigbiorstwa okresla potrzeby, pragnienia i interesy docelowych
rynkow, poniewaz generowanie zadowolenia klientéw i dlugofalowej pomys$lno-
$ci spoteczenstwa to klucz do jednoczesnego osiggniecia celow firmy i wypelnie-
nia cigzacej na niej odpowiedzialno$ci™?.

Wazne, ze orientacja spoteczna przedsiebiorstw jest odpowiedzig na potrzebg
podejscia do marketingu w sposob spolecznie odpowiedzialny?, co wynika
z wielu, wspomnianych wyzej, probleméw wspotczesnego $wiata, np. niedostatku
zasobow, niszczeniu srodowiska naturalnego czy sytuacji ekonomicznej na $wiecie.
Orientacja spofeczna marketingu wymaga, aby organizacja okreslata potrzeby, pra-
gnienia i interesy rynku docelowego, a nastepnie dostarczala pozadanego zado-

18 Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing..., s. 683.

19 M. Drumwright, P.E. Murphy, Corporate societal marketing, w: Handbook of marketing and
Society, red. P.N. Bloom, G.T. Gundlach, Sage Thousand Oaks, 2001, za: Ph. Kotler, K.L. Keller,
Marketing..., s. 162.

20 Ph. Kotler, G. Zaltman, Social marketing. An approach to planned social change, ,,Journal of
Marketing” 1971, Vol. 35, No. 3.

21 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing..., s. 96.

22 Ibidem, s. 94.

23 A. Czerw, Marketing w ochronie zdrowia, Difin, Warszawa 2010, za: R. Seliga, Rola marke-
tingu spolecznego w koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, Prace Naukowe Uniwersy-
tetu Ekonomicznego nr 260, Wroctaw 2012, s. 120.
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wolenia w sposob lepszy niz konkurencja, jednoczesnie dbajgc lub zwigkszajac do-
brobyt pojedynczego konsumenta i spoteczenstwa jako catosci®*. Waznym aspek-
tem jest tutaj dlugofalowo$¢ spojrzenia na prowadzong przez firmy dziatalnosc¢
oraz zauwazenie konfliktow migedzy doraznymi potrzebami klientow a ich dtugo-
okresowym dobrobytem.

Prowadzac rozwazania na temat marketingu i jego postrzegania w kontekscie
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu mozna stwierdzié, ze koncepcje te maja
wiele wspolnych obszaréw. Naleza do nich m.in.:

— dzialanie zgodnie z interesem spolecznym,

— projekty przedsiebiorstw, ktorych celem jest wspieranie srodowiska lub

pozytywne wptywanie na jako$¢ zycia spoteczenstwa,

— programy marketingowe wspierajace proces budowania relacji z otocze-

niem?®,

Poréwnanie obu koncepcji przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1

Marketing spoteczny a CSR

Cechy Marketing spoteczny CSR

klienci, pracownicy, fun-

dacje spoteczne, agencje
rzagdowe

klienci, pracownicy, funda-

Adresaci koncepcji .
cje spoteczne

Obszar dziatania wspolny

Koncepcje wpierajace marketing relacji; buzz marketing

— tworzenie misji prospotecznych

— budowa programow marketingowych skierowanych
do spoteczenstwa

— zaangazowanie spoleczenstwa w realizacj¢ projektow

Metody wdrazania

Zrédto: R. Seliga, Rola marketingu spolecznego w koncepcji spolecznej odpowiedzialnosci biznesu,
Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego nr 260, Wroctaw 2012, s. 424.

Koncepcja marketingu zréwnowazonego

Stosunkowo nowym pojeciem jest marketing zrownowazony, ktory bezpo-
srednio odwotuje si¢ do koncepcji rozwoju zrownowazonego. Marketing zrow-
nowazony to ,,proces tworzenia, komunikowania i dostarczania warto$ci klien-
tom w taki sposob, ktory umozliwia ochrone lub wzmocnienie zaréwno kapitatu
srodowiskowego, jak i spotecznego pod kazdym wzgledem”?°. Inaczej mozna go

24 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing..., s. 53.
25 R. Seliga, Rola marketingu spotecznego..., s. 424.
26 D. Martin, J. Schouten, Sustainable marketing..., s. 2.
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zdefiniowac jako ,,proces obejmujacy planowanie, wdrazanie oraz kontrol¢ roz-
woju, ustalania cen, promocji oraz dystrybucji produktow w sposob, ktory spetnia
trzy nastepujace kryteria:

— potrzeby klientow sa zaspokojone,

— cele organizacji sg osiagnigte,

—  proces nie wptywa ujemnie na ekosystem”?’.

W konteksScie rozwoju zrownowazonego akcentuje si¢, ze dziatania marke-
tingowe prowadzone przez przedsigbiorstwa powinny koncentrowac si¢ na osig-
ganiu celéw nie tylko ekonomicznych, ale uwzglednia¢ catosciowo triade 3P:
People, Planet, Profit®®. Takie podej$cie wskazuje, ze obok efektywnosci ekono-
micznej, wazne dzisiaj sg rowniez obszary spoleczne i ekologiczne. ,,Marketing
zrbwnowazony powinien opiera¢ si¢ na takim tworzeniu warto$ci ekonomicz-
nych, ktory pozwala jednocze$nie na tworzenie wartosci dla spoteczenstwa?.
Istotnym obszarem marketingu zréwnowazonego jest dazenie do zrdwnowazonej
konsumpcji, ktora jest podstawa zmniejszonego i racjonalnego wykorzystywania
zasobOw naturalnych oraz ochrony $rodowiska®’. Inne ujecie marketingu zrow-
nowazonego zwraca uwage na zapewnienie rownowagi ekologicznej (environ-
mental), spolecznej (equity), finansowej (economic), okre$lanej mianem 3E3!,

Mimo wielu réznych definicji i podejs¢ podkresla sig, ze nowoczesny mar-
keting powinien charakteryzowac si¢ nie tylko dazeniem do zrealizowania eko-
nomicznych celow firmy, ale rowniez odpowiedzialnoscia przedsigbiorstw za po-
dejmowana dziatalno$¢ oraz dbatoscia o efekty tej dziatalnosci i jej wplyw na
ogolny dobrobyt jednostki i spoteczenstw.

Warto zauwazy¢ takze fakt kreowania wzordéw postepowania, pomocy i za-
checania przedsigbiorstw do zachowan zgodnych z ideg zrbwnowazonego roz-
woju. Jednym z przyktadow jest stworzenie przez grupe do spraw Zrownowazo-
nego Marketingu dokumentu CSR Europe’s Sustainable Marketing Guide, w kt6-
rym pokazano najlepsze praktyki marketingu zrownowazonego oraz ich powia-
zania z CSR 1 koncepcjg zréwnowazonego rozwoju. Przewodnik ten jest wspar-

2T D.A. Fuller, Sustainable marketing. Managerial — ecological issues, Sage Publications, Thou-
sands Oaks 1999, za: P. Brzustewicz, Rola wspoipracy z interesariuszami..., s. 4.

28 A. Maryniak, Marketing zréwnowazony..., s. 122.

2 ML.E. Porter, M.R. Kramer, Creating shared value. How to reinvent capistalism — and unleash
a wave of innovation and growth, ,Harvard Business Review” 2011, January—February, za:
P. Brzustewicz, Rola wspolpracy z interesariuszami..., s. 64.

30 G. Fisk, Envisioning a future for macromarketing, ,,Journal of Macromarketing” 2006, Vol.
26, No. 2, za: E. Rudawska, Marketing zrownowazony..., s. 214.

31'S.D. Hunt, Sustainable marketing..., s. 7-20.
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ciem dla praktykow, wskazujacym dzialania marketingowe, ktdre moga przyczy-
ni¢ si¢ nie tylko do tworzenia dobrobytu spoteczenstwa, ale rowniez poprawy
pozycji konkurencyjnej firmy.

W ramach marketingu zrownowazonego mowi si¢ o konieczno$ci nowego
ujecia instrumentow marketingowych, czyli zrownowazonym marketingu mix,
ktorego zadaniem jest realizacja idei dzialan zréwnowazonych w praktyce przed-
sigbiorstw2. Postuluje si¢ dostarczanie produktow energooszczednych, przyja-
znych dla srodowiska naturalnego (produkcje z odzyskiwanych surowcow, dba-
to$¢ o mozliwo$¢ recyklingu i biodegradowalno$¢ produktow, dbatos¢ o niska
zawartos¢ cigzkich zwiazkow chemicznych w produktach), ale rowniez dtugo-
trwatych, tatwych w naprawie i z opakowaniami o podobnej charakterystyce. Po-
zadane sg produkty ,.ktére sg sukcesem rynkowym dla firmy, a jednocze$nie
niosg korzysci dla srodowiska oraz spoteczenstwa™?®. Konieczne staje si¢ row-
niez rozwazne dobieranie lokalizacji przedsiebiorstw, partneréw w kanatach dys-
trybucji czy sprzyjajacych ochronie srodowiska srodkow transportu. W obszarze
komunikacji istotne staje si¢ ksztalttowanie proekologicznych postaw konsumen-
tow, a takze dostarczanie rzetelnej i wiarygodnej informacji**.

Podsumowanie

Mozna jednoznacznie stwierdzi¢, ze zaangazowanie i realizowanie przez
przedsigbiorstwa spotecznej odpowiedzialnosci biznesu nie jest sprzeczne z jed-
noczesnym podejmowaniem dziatah marketingowych®, a marketing, mimo ne-
gatywnego wizerunku, nie jest sprzeczny z koncepcja CSR. Te dwie koncepcje
majg wiele obszaréw wspdlnych i moga by¢ realizowane jednocze$nie, wzajem-
nie si¢ uzupeiajac (rys. 1).

Warto tez zwroci¢ uwage, ze mnozenie przez teoretykow i praktykow roz-
nych nazw oraz rodzajow marketingu wprowadza chaos pojeciowy i powoduje
brak przejrzystosci koncepcji, jaka jest marketing. To oczywiste, ze marketing
ewoluuje wraz ze zmieniajgcym si¢ otoczeniem, w ktorym funkcjonujg przedsig-
biorstwa i wlasnie zmiany w podejsciu i koncepcji marketingu powinny by¢ pod-
kreslane. Nie jest jednak konieczne tworzenie do nich nowego nazewnictwa.
Wazne, aby idea marketingu byta spojna i odpowiadata na pojawiajace si¢ pro-

32 E. Rudawska, Marketing zréwnowazony..., s. 83.

3 M. Greszta, Zréwnowazony marketing: filar zaufania klientéw, ,Harvard Business Review
Polska” 2010, nr 87, za: P. Brzustewicz, Rola wspotpracy z interesariuszami..., s. 122.

3 E. Rudawska, Marketing zréwnowazony..., s. 84.

35 A. Maryniak, Marketing zréwnowazony..., s. 121.
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blemy w $rodowisku przedsiebiorstw, a zmieniajgce si¢ narzgdzia i podejscie sta-
waly si¢ jej integralng czgscig i istotg, ktora tatwo moze by¢ zauwazona i reali-
zowana przez praktykow. Trzeba wigc jeszcze raz podkresli¢, ze marketing (nie-
zaleznie od dodanego przymiotnika) jest i powinien by¢ w praktyce realizowany
jako koncepcja majaca na celu zaspokajanie potrzeb klientow i organizacji, dba-
jac jednoczesnie o dlugofalowy, szeroko rozumiany dobrobyt indywidualnych
konsumentdéw oraz spoteczenstwa jako catosci.

zarzadzanie
organizacj raktyki . spote- , .
prawa - )3 prakty klienci P $rodowisko
cztowieka i zasobami biznesowe czenstwo
ludzkimi

CSR

Vool b
e+ r r 1t

MARKETING

marketing zielony

marketing ekologiczny marketing spoteczny

marketing zrbwnowazony

Rys. 1. Marketing a CSR
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: A. Maryniak, Marketing zréwnowazony w kontekscie
CSR, ,Marketing i Rynek” 2014, nr 8, s. 122.

Rowniez Ph. Kotler przekonuje, ze zadaniem marketingu jest dziatanie na
rzecz dobra klienta i calego spoteczenstwa. Wedtug niego ,,prawdziwy marketing
to marketing sprawiedliwy’*°. Marketing wymaga od firmy ducha stuzenia klien-
towi, szczerze 1 z empatia. Stuzenie klientom powinno by¢ traktowane jak powo-
fanie, a nie przykry obowiazek i mie¢ pozytywny wplyw na ludzkie zycie.
Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan zachgcajg do uczciwosci, doskonalenia
swojej dziatalnosci i kierowania si¢ w podejmowaniu decyzji madroscia, dojrza-
to$cig ducha oraz czystoscig serca’’.

Realizowanie w praktyce tak pojmowanego marketingu moze przyczynic sig¢
nie tylko do wzrostu dobrobytu, ale rowniez poprawy wizerunku marketingu jako

36 Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 187.
37 Ibidem, s. 190-191.
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dziatan przyczyniajacych si¢ do uzyskania dobra ogotu. Istotne jest tez to, ze zro-
dtem poprawy wizerunku marketingu, poziomu jego etycznosci i wpltywu na do-
brobyt spoteczny sa zachowania i decyzje pojedynczych osob odpowiedzialnych
za dziatania marketingowe. Zauwaza si¢ rowniez duzg role medidow, ustawodaw-
cow, zarzadow firm czy innych osob wptywajacych na przekaz publiczny. Po-
winni oni petni¢ funkcje ,,straznikdw” ksztattujacych swiadomosé¢, ale przede
wszystkim zachowania marketerow?®.
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MARKETING AND CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY -
CONTRADICTORY IDEAS?

Summary

Marketing is perceived negatively as a concept of creating the new needs and persuading cus-
tomers to increase the consumption caused that marketing may be seen in conflict with the idea of
sustainable development and corporate social responsibility. The paper presents the discussion
whether this is true and the use of marketing activities is incompatible with the objectives
of sustainable development. It was found that the social responsibility performance of

3% A.R. Andreasen, Social marketing in the 21 century, Sage Publications, London 2006, s. 5.
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enterprises is compatible with simultaneous taking of marketing, and marketing is con-
sistent with the concept of CSR. It emphasized that the role of marketing is to act in the
interests of businesses, for the good of the customer and society. We can conclude that
these concepts have many of common areas and can be implemented at the same time
complementing each other.

Keywords: marketing, CSR, sustainable development, corporate social responsibility

Translated by Anna Drapinska


http://mostwiedzy.pl

