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ETYKA MARKETINGU -
CZY MARKETING JEST ETYCZNY?

Streszczenie

Od jakiego$ czasu pojawiajg si¢ krytyczne gltosy o marketingu jako dziataniu nieetycznym,
skierowanym przeciwko klientom i spoteczenstwu jako catosci. Mozna stwierdzi¢, ze wizerunek
marketingu jest w tym kontekscie negatywny. Celem artykutu jest proba odpowiedzi na pytanie,
czy marketing jest etyczny. Stwierdzono, Ze istota marketingu jest dbanie o dobro interesariuszy
przedsigbiorstw oraz faczenie interesu firmy, klientdw i spoteczenstwa jako catosci. W koncepcji
marketingu nie istnieja zalozenia i cele zwigzane z manipulacjg i1 brakiem uczciwosci, a za nega-
tywny wizerunek marketingu odpowiedzialni sa gtownie praktycy, ktorzy czgsto stosuja agresywne
i nieuczciwe dzialania sprzedazowe, postugujac si¢ narzgdziami marketingowymi.

Stowa kluczowe: etyka, marketing, interesariusze, przedsigbiorstwo, zaufanie, relacje

Wprowadzenie

Dyskusja nad problematyka etyki w dziataniach marketingowych trwa w li-
teraturze przedmiotu juz od ponad 50 lat. Zmienialy si¢ jedynie akcenty tej dys-
kusji oraz pojawialy nowe kwestie zwiazane ze zmieniajagcym si¢ otoczeniem
przedsigbiorstw i warunkami ich funkcjonowania’. Mozna stwierdzi¢, ze etyka
towarzyszyta marketingowi od samego poczatku. Juz w latach 60. XX wieku kry-
tykowano orientacj¢ sprzedazowa przedsigbiorstw, ktore skoncentrowane byty
gléwnie na agresywnej promocji i wzywano do podnoszenia poziomu etyki

I adra@zie.pg.gda.pl.

2 Przegladu literatury na temat etyki w marketingu w latach 19602008, dokonali B.B. Schlegel-
milch, M. Oberseder — zob. Biznes, etyka, odpowiedzialnosé, red. W. Gasparski, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2013.
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w dzialaniach marketingowych®. Niemniej jednak watpliwosci co do etyczno$ci
marketingu nie znikajg. Wrecz przeciwnie, pojawia si¢ ciagle wiele glosow kry-
tykujgcych marketing jako dziatania nieetyczne, skierowane przeciw klientom
i spoteczenstwu jako cato$ci. Mozna stwierdzi¢, ze wizerunek marketingu jest
w tym kontekscie negatywny, a jego rola w zarzgdzaniu deprecjonowana*. Warto
wiec poszuka¢ odpowiedzi na pytanie, czy marketing jest etyczny?

Pojecie i poziomy zachowan etycznych

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele definicji pojecia etyki. Na po-
trzeby tego artykutu mozna przyjaé, ze etyka to ,,nazwa ogolna etosu charaktery-
stycznego dla dziatalno$ci gospodarczej, a wiec faktycznych wartosci i norm rza-
dzacych zachowaniami ludzi zaangazowanych w ten rodzaj dziatalno$ci™.
W kontekécie prowadzonej dziatalnosci marketingowej etyka mozna nazwac
»spoteczne 1 zawodowe standardy w zakresie prawa i uczciwych praktyk, ktore
majg spetnia¢ menedzerowie marketingu przygotowujac, wdrazajac i kontrolujac
strategie marketingowe”.

Etos oraz wysokie standardy postepowania przedsiebiorstw, ktore sg gtow-
nymi filarami przytoczonych definicji w praktyce powinny by¢ $cisle zwigzane
z realizowaniem takich idei jak: prawdomdwnos$¢, uczciwos¢, dziatanie na ko-
rzy$¢ klientow, pozytywne oddzialywanie na dobrostan firmy oraz wszystkich jej
interesariuszy.

Stopien etyczno$ci poszczegdlnych przedsigbiorstw i podejmowanych przez
nie dziatan nie jest jednolity. Proponuje si¢ zatem wyr6znienie réoznych postaw
i pozioméw zaangazowania firmy w dbatos¢ o etyke swoich dziatan. Przedsie-
biorstwo moze charakteryzowac si¢ trzema réznymi postawami:

1. Postawa odpowiedzialno$ci narzuconej — konieczno$¢ dostosowywania sig
do obowigzujacego prawa.

2. Postawa odpowiedzialnosci wymuszonej — pod wptywem presji spolecznej
oraz zachowan konkurencji, mody, ktore wymuszaja okreslone zachowania.

3 K. Klincewicz, Etyka marketingu i marketing w etyce biznesu — metaforycznosé, konwencjona-
lizm i zakorzenienie, w: Zarzgdzanie i rozwoj, Wyd. Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu War-
szawskiego, Warszawa 2007, s. 327-349.

4 Np. L. Garbarski, Teoretycy i praktycy marketingu — jeden czy dwa swiaty?, ,Marketing i Rynek”
2014, nr 8, s. 65; T. Wojciechowski, Potknigcia marketingu, ,,Marketing i Rynek” 2014, nr 1, s. 2.

> W. Gasparski, Etycznosé marketingu — marketingiem etycznosci, w: Kontrowersje wokot mar-
ketingu w Polsce — tozsamos¢, etyka, przysztosé, red. L. Garbarski, WSPiZ im. L. Kozminskiego,
Warszawa 2004, s. 206.

© G.R. Laczniak, P.E. Murphy, Normative perspectives for ethical and socially responsible mar-
keting, ,,Journal of Macromarketing” 2006, Vol. 26, No. 2, za: A. Zbikowska, Etyka w nauczaniu
studentow — refleksje nad opiniami studentow, ,Marketing i Rynek” 2014, nr 8, s. 159.
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3. Postawa odpowiedzialnosci $§wiadomej/moralnej — przedsigbiorstwo czuje
si¢ w obowigzku podejmowania dziatan etycznych’.

S. Hollensen wyrdznia natomiast trzy poziomy zaangazowania w ksztattowa-
nie zachowan etycznych. Pierwszy z nich to dziatania, ktore charakteryzuje bar-
dzo niski poziom zaangazowania. Hollensen definiuje ten poziom jako dzialania
na granicy prawa. Firma zorientowana jest przede wszystkim na realizacj¢ wta-
snych celow, nie uwzgledniajac przy tym zbytnio interesow oraz praw innych
uczestnikow rynku. Drugi poziom charakteryzuje zachowania standardowe. Na
tym poziomie znajduja si¢ przedsiebiorstwa, ktore nie tylko przestrzegaja ustalo-
nych prawem zasad i regulacji, ale rowniez respektuja ustalone przepisy zwia-
zane z okreslonym rodzajem dziatalnosci. Mozna tu wymieni¢ chociazby réznego
rodzaju kodeksy i przepisy branzowe (np. Kodeks Etyki Reklamy, Kodeks Etyki
Polskiego Stowarzyszenia Public Relations)®. Najwieksze zaangazowanie w kwe-
stie etyki wystepuje na poziomie trzecim. Przedsiebiorstwo charakteryzujace si¢
tym stopniem zaawansowania przesigknigte jest tworzeniem i realizowaniem swo-
ich dziatan w ,,duchu moralnosci”, ktory powinien znalez¢ odzwierciedlenie w sze-
$ciu obszarach’:

— kwestii organizacyjnych (m.in. konkurencja, alianse strategiczne, orga-

nizacje lokalne),

— kwestii ekonomicznych (m.in. zrédta finansowania dziatalnos$ci, podatki,

ksztaltowanie cen),

— kwestii pracowniczych (m.in. wynagradzanie, bezpieczenstwo, prawa

pracownicze, polityka niedyskryminacyjna, szkolenia, spory zbiorowe),

— relacji z klientami (m.in. ceny, jakos¢ produktow, reklama),

— relacji branzowych (m.in. transfer technologii, badania i rozwoj, rozwdj

infrastruktury, stabilno$¢ organizacyjna),

— relacji politycznych (m.in. respektowanie prawa, fapoéwki i inne dziatania

o charakterze korupcyjnym, ulgi podatkowe, ochrona $rodowiska).

Z punktu widzenia dziatan marketingowych najistotniejsze sa obszary zwia-
zane z budowaniem relacji z klientami, ale rowniez z oddziatywaniem na wiel-
ko$¢ konsumpcji i ogolnie pojmowanym dobrobytem spolecznym.

7 E. Rudawska, Marketing zréwnowazony — nowe oblicze kapitalizmu, ,,Ekonomia” 2013, nr 3
(24), s. 86.

8 S. Hollensen, Marketing management. a relationship approach, Prentice Hall, Harlow 2003,
za: Biznes, etyka..., s. 712.

9 Ibidem, s. 712-713.
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Etyka w marketingu

Jak stwierdzono powyzej, problematyka etyki dziatan marketingowych jest
obecna w literaturze od lat 60. XX wieku. B. Schlegelmilch i M. Oberseder do-
konujac analizy literatury zidentyfikowali obszary szczegolnego zainteresowania
badaczy w tym zakresie!®. Wérod nich mozna wymieni¢!':

— narzedzia marketingu mix (np. bezpieczenstwo i jakos¢ produktu, pro-
jektowanie, opakowania, oznakowanie, wyznaczanie cen, nieuczciwe
praktyki cenowe, wylaczno$¢ sprzedazy, kontrola nad kanatem dystrybu-
cji, niedozwolone rabaty, etyka reklamy, promocja sprzedazy),

— techniki sprzedazy (warto$ci i zachowania przedstawicieli handlowych
oraz personelu sprzedazowego),

— zasady podejmowania decyzji w korporacjach, normy i kodeksy etycz-
nych (np. warto$ci i zachowania menedzerow),

— kwestie zwigzane z konsumentami (etyczno$¢ decyzji konsumentow, de-
cyzje marketingowe skierowane do dzieci, ludzi starszych i ubogich),

— marketing migdzynarodowy (nieetyczne zarzadzanie w korporacjach
mig¢dzynarodowych),

— badania marketingowe (odpowiedzialnos¢ etyczna agencji badan marke-
tingowych, np. poprawianie wynikow badan, ochrona prywatnosci),

— edukacje marketingows (zintegrowanie kwestii etycznych z innymi pro-
blemami w edukacji marketingowej),

— marketing spoteczny (wymiar etyczny w marketingu spotecznym, spo-
leczna odpowiedzialno§¢ menedzerow marketingu),

— sfery odnoszace si¢ do ochrony $rodowiska, prawa, religii (wptyw religii
i wartosci religijnych na etyke marketingu) oraz dziatalnos$ci interneto-
wej (prywatno$¢ w sieci, kradziez wizerunku, aukcje internetowe).

Wymienione obszary sa z jednej strony niewielkim wycinkiem dziatan prak-
tycznych, w ktorych etyka petni wazng role, z drugiej za§ — bardzo og6lnym po-
dejsciem do wielu roznych decyzji marketingowych, z ktorymi stykaja si¢ mar-
keterzy w swojej codziennej pracy. Trudno wigc zbadaé i rozstrzygnaé wszystkie
kwestie moralne zwigzane z praktyka marketingowa.

A. Dylus wymienia trzy najwazniejsze obszary funkcjonowania przedsig-
biorstw, w ktorych wystepuja wyrazne deficyty moralne:

10B. Schlegelmilch, M. Oberseder, Half a century of marketing ethics: shifting perspectives and
emerging trends, ,,Journal of Business Ethics” 2010, No. 93, za: Biznes, etyka..., s. 1-19.
" Ibidem.
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— relacje z konkurentami — w ktorych przedsigbiorstwa stosuja nicuczciwe
praktyki w walce o klientow i zdobycie silnej pozycji na rynku, np. zani-
zanie cen, kopiowanie produktow czy rozpowszechnianie nieprawdzi-
wych informacji o konkurencji,

— relacje z klientami — np. wprowadzanie klientow w btad, nieuczciwa re-
klama, pozorne promocje i wyprzedaze,

— relacje z pracownikami — dyskryminacja ze wzgledu na pte¢, wiek, naru-
szanie prywatno$ci, wymaganie zbyt duzej dyspozycyjnosci'.

Jak wida¢ zakres dziatan marketingowych, ktorych dotyka kwestia etyki jest
bardzo szeroki. Dotyczy trzech rodzajow marketingu: zewnetrznego, wewngtrz-
nego i interakcyjnego. Niemniej jednak obszarami, ktore wydaja si¢ przysparzac
najwigcej dylematéw etycznych i sa najbardziej widoczne oraz dotkliwe dla
klientow sa promocja i sprzedaz, ktore s najsilniej zwigzane z perswazja, wply-
waniem na postawy klientow i naklanianiem ich do okres$lonych zachowan!'®.
Granica miedzy uczciwym komunikowaniem si¢ z interesariuszami a manipula-
cja moze by¢ w wielu przypadkach bardzo cienka. Wazne jest dlatego, aby
w tych obszarach zwrdci¢ szczeg6lng uwage 1 wykazac¢ sie¢ wrazliwoscia na
etyczno$¢ podejmowanych przez przedsigbiorstwo decyzji.

Do rozstrzygnigcia pozostaje pytanie o granice, po przekroczeniu ktorych de-
cyzje 1 zachowania mozna nazwac nieetycznymi. Nie jest to jednak takie proste
i oczywiste. Watpliwosci, dotyczacych odpowiedniego zakwalifikowania, nie
budzi tamanie prawa przez dane przedsigbiorstwo. Mozna si¢ nawet spotkac
z opiniami, ze przestrzeganie istniejacego prawa jest wystarczajace dla bycia
etycznym'®. Trudno jednak do konca zgodzi¢ si¢ z takim stwierdzeniem, ponie-
waz przepisy prawa nie sg w stanie objac i rozstrzygna¢ wszystkich dylematow
moralnych, jakie pojawiajg si¢ w dziatalnosci marketingowej. Takie podejscie nie
wydaje si¢ wigc stuszne.

Whioskujgc z przedstawionych wyzej definicji, mozna zaryzykowaé stwier-
dzenie, ze nietyczne to takie zachowania, ktore sa odwrotnoscia zachowan etycz-
nychnp. np. gdy przedsigbiorstwo mija si¢ z prawda, gdy zachowania nie sg ucz-
ciwe w stosunku do interesariuszy oraz nie oddziatujg pozytywnie na ich
dobrostan.

12 Biznes, etyka...,s. 12.

13 K. Sliwifiska, Rozwazania nad problemami etycznymi w komunikacji marketingowej, ,,Handel
Wewnetrzny” 2012, t. 3, za: A. Zbikowska, Etyka w nauczaniu studentéw..., s. 11.

14 J.F. Gaski, Does marketing ethics really have anything to say? — A critical inventory of the
literature, ,,Journal of Business Ethics” 1999, Vol. 18, No. 3, za: A. Zbikowska, Etyka w nauczaniu
studentow..., s. 316.
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Istota marketingu a jego etycznos$¢

Obecny wizerunek marketingu w Polsce nie jest pozytywny. W ciggu ostat-
nich 40 lat przeszedt ewolucj¢ od ogromnego zainteresowania, wrecz fascynacji,
az po narastanie niecheci i ogromny krytycyzm!>. W praktyce marketing jest cze-
sto utozsamiany z reklamg lub innymi formami promocji, agresywng sprzedaza,
ktore sa typowe dla orientacji sprzedazowej, a takze, niestety, manipulacjg klien-
tami i technikami zwickszania sprzedazy'®.

Niewatpliwie do takiego obrazu przyczynito si¢ mylenie przez praktykow
orientacji marketingowej ze sprzedazowa, nastawiong na maksymalizacj¢ sprze-
dazy i zyskdéw, nieuwzgledniajaca dobra klientow. Na taka sytuacje wptywa row-
niez rozdzwigk migdzy dwoma $wiatami — teoretykow i praktykow!’. Brak
wspotpracy na tej linii owocuje z jednej strony niezrozumieniem dylematow
praktycznych przez badaczy, a z drugiej nieugruntowaniem wiedzy i stosowa-
niem nieuczciwych praktyk przez marketerow.

Warto jednak podkresli¢, ze mimo negatywnego postrzegania, marketing
W swojej istocie jest czyms$ zupetnie przeciwnym. Sg to przede wszystkim dzia-
tania, majace na celu dbanie o klientow, analizowanie oraz zaspokajanie ich ocze-
kiwan i potrzeb, dostarczanie lub wspottworzenie wraz z klientem wartosci, ktora
bedzie zrédtem jego zadowolenia. Marketing to tworzenie sytuacji win—win. Obie
strony wymiany rynkowej maja by¢ zwyciezcami. W teoretycznej koncepcji mar-
ketingu nie ma miejsca na manipulacje¢ i oszustwo. Ph. Kotler w swoim podrecz-
niku marketingu wyraznie przeciwstawia i oddziela orientacje marketingowa
przedsigbiorstwa od orientacji sprzedazowej, ktéra jest nastawiona na jak naj-
wicgkszg, agresywng sprzedaz i jest niezgodna z ideg marketingu. Niestety nasta-
wienie na krotkookresowe korzysci kosztem klientow nadal jest stosowane przez
wiele firm i jest to jedna z gtownych przyczyn mylenia jej przez laikow z kon-
cepcjg marketingu'®,

Wyrazne rozroéznienie migdzy orientacjg sprzedazowa a marketingiem wpro-
wadzit rowniez wiele lat temu T. Levitt, jeden z tworcoéw teorii marketingu:
»Sprzedawanie koncentruje si¢ na potrzebach sprzedawcy; marketing na potrze-
bach nabywcy. Sprzedawanie jest zwigzane z potrzeba zamiany przez sprze-
dawce produktu na gotéwke; marketing z ideg zaspokajania potrzeb klienta za

I3 L. Garbarski, Teoretycy i praktycy marketingu..., s. 65.

16 Biznes, etyka..., s. 65.

17 L. Garbarski, Teoretycy i praktycy marketingu..., s. 65.

'8 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, War-
szawa 1994, s. 15-16; K. Klincewicz, Etyka marketingu..., s. 327-349.
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pomocg produktu i wszystkiego, co wigze si¢ z jego tworzeniem, dostarczaniem
i ostatecznie konsumowaniem™"”.

Negatywne postrzeganie marketingu nie jest wigc zwigzane z samym poj¢-
ciem marketingu i jego idea, ale raczej z bledng interpretacja, rozumieniem i nie-
uczciwymi praktykami realizowanymi przez przedsigbiorstwa. W ksiazce ,,Mar-
keting 3.0” Ph. Kotler takze przekonuje, ze zadaniem marketingu jest dziatanie
na rzecz dobra klienta i catego spoleczefnstwa. Wedlug niego ,,prawdziwy mar-
keting to marketing sprawiedliwy”?’. Marketing wymaga od firmy ducha stuzenia
klientowi, szczerze i z empatig. Shuzenie klientom powinno by¢ traktowane jak
powolanie, a nie przykry obowiazek i mie¢ pozytywny wptyw na ludzkie zycie.
Autorzy zachecajg do uczciwos$ci, doskonalenia swojej dziatalnosci i kierowania
si¢ w podejmowaniu decyzji madroscia, dojrzatosciag ducha oraz czysto$cia
serca’!.

Problem braku etyki dotyczy zatem gléwnie zastosowania koncepcji marke-
tingu w praktyce. To wtasnie jej brak w praktyce gospodarczej powoduje, ze mar-
keting postrzegany jest przez laikow negatywnie, ktorzy, jako potencjalni klienci,
identyfikuja wszelkie proby nieuczciwej czy agresywnej sprzedazy, manipulacji
— wigza 1 nazywaja tego typu zachowania dziataniami marketingowymi. Po-
trzebne jest wiec jak najscislejsze potaczenie dwoch swiatow — praktykow i teo-
retykow, co moze przyczyni¢ si¢ do szerokiego stosowania marketingu ,,praw-
dziwego”, zgodnego z jego ideatami i rekomendacjami teoretykow.

Nalezy rowniez wspomniec, ze istotnym problemem, ktory juz we wstepnej
fazie powoduje niski poziom etyki dziatan marketingowych, jest staba edukacja
z etyki marketingu. Bardzo wyraznie widoczne jest tu oddzielenie kwestii etyki
od wiedzy w zakresie marketingu. A. Zbikowska przytacza wyniki badan, wedtug
ktorych jedynie 39,3% badanych studentow przyznaje, ze w trakcie zaje¢ z mar-
ketingu, w ktorych uczestniczyli, omdéwiono rowniez kwestie etyki.

Zastosowanie zasad etyki

Istniejg dwie filozofie dotyczace tworzenia zasad etyki w przedsigbiorstwie.
Pierwsza z nich wskazuje, ze firmy nie muszg dokonywac¢ rozstrzygnig¢ moral-
nych i moga kierowac si¢ jedynie zasadami wolnego rynku i obowigzujacego
prawa. Takie podej$cie mozna podsumowac stwierdzeniem, ze wszystko, co nie

19T, Levitt, Marketing myopia, ,,Harvard Business Review” 1960, June—August, s. 50; K. Klince-
wicz, Etyka marketing..., s. 327-349.

20 Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Rebis, Poznan 2012, s. 187.

21 Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 3.0, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 190-191.
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jest zabronione, jest dozwolone. Druga, bardziej zaawansowana filozofia akcen-
tuje indywidualng odpowiedzialnos¢ firm za swojg dziatalnos¢. Wedtug niej or-
ganizacja powinna wypracowac standardy etyki ,,oparte na osobistej prawosci,
swiadomosci przedsigbiorczej i dtugofalowego dobrobytu konsumenta, wykra-
czajgce poza to co legalne i dozwolone™?.,

Kazde przedsiebiorstwo powinno zatem wypracowa¢ wtasng polityke etyki
marketingowej, ktora powinna wskazywaé wyrazne i przejrzyste zasady stoso-
wane przez firmg i jej pracownikéw w réznych sytuacjach, a zwlaszcza takich,
w ktorych wystepuje konflikt miedzy interesem firmy a klienta lub dlugookreso-
wym dobrem spoteczenstwa.

W rzeczywisto$ci stosowane dzialania marketingowe zawsze determinowane
sa przez cel przedsigbiorstwa, czy jest nim poznanie i zaspokojenie potrzeb klien-
tow oraz budowanie dlugookresowych relacji opartych na zaufaniu, czy krétko-
okresowe korzys$ci przedsigbiorstwa oraz manipulacja popytem. Najczesciej to
wilasnie krotkookresowe cele przedsigbiorstw przyczyniaja si¢ do tamania zasad
etyki 1 braku dbatosci o dobro interesariuszy.

Do najczestszych przyczyn nieprzestrzegania zasad etyki przez firmy mozna
zaliczy¢: pokusy unikniecia niektorych kosztow, uproszczenie i utatwienie sobie
dziatalnosci czy zwykte wygodnictwo i niedbalstwo. Warto jednak jeszcze raz
zwroci¢ uwage, ze podejmowane decyzje ,,0dnosza si¢ do konkretnych osob, de-
cydentow, wykonawcow decyzji, a nie do marketingu jako takiego™?.

Badania wskazujg na niepokojace zjawisko bardzo niskiego poziomu uczci-
wosci i postawy etycznej rowniez wérdd studentow marketingu. Zbikowska przy-
tacza, ze w zalezno$ci od badanej kwestii, grupa 17-44% badanych studentow
sprzyjata dziataniom nieetycznym lub nie byta pewna, jak powinna si¢ zachowac.
Jedynie 36,6% respondentéw zdecydowanie deklarowato, ze w swojej przysziej
pracy zawodowej bedzie zachowywac sie w sposob etyczny*.

Motywacja do respektowania zasad etyki — dlugookresowe relacje i zaufanie

Mowigc o przestrzeganiu zasad etyki z pewnoscig mozna odnies¢ si¢ do za-
sad ustalonych, zarowno przez panstwo, jak i zawartych w poszczegolnych ko-
deksach branzowych. L. Garbarski stusznie jednak zauwaza, ze ,,istnienie okre-
slonych norm, warto$ci, zasad postepowania, w tym takze zasad moralnych, nie

22 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 99.

23 Biznes, etyka..., s. 65.

24 A. Zbikowska, Etyka w nauczaniu studentow..., s. 299.
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. Najlep-
szg motywacja dla uksztattowania pewnych pozadanych postaw sg korzysci,

oznacza jednak automatycznie, Ze sg one powszechnie respektowane

ktore mozna dzigki nim osiggnac.

Takiej perspektywy dostarcza marketing relacji, ktory wskazuje na koniecz-
no$¢ budowania dtugookresowych, obopolnie korzystnych relacji, opartych na
wzajemnym zaufaniu. Jedynie dlugookresowa perspektywa dziatania wskazuje
na wartosci 1 korzysci (nie tylko materialne), ktére moze odnies$¢ firma. ,,Ta dhu-
gookresowa perspektywa pozwala inaczej patrze¢ na rachunek kosztow i korzy-
$ci, nie wymaga maksymalizacji zyskow z pojedynczych transakcji, a nawet do-
puszcza przejSciowe ponoszenie strat™. W dlugim okresie zachowania
nieetyczne przynosza wiele negatywnych skutkow, do ktorych nalezg przede
wszystkim utrata zaufania i wiarygodnosci, a w konsekwencji — obnizenie sku-
tecznosci i efektywnos$ci dziatah®”.

Konieczno$¢ obecnosci etyki w zachowaniach przedsiebiorstw wynika row-
niez z presji otoczenia, ktore wymaga od przedsigbiorstw coraz czesciej postawy
odpowiedzialnosci spotecznej (CSR — Corporate Social Responsibility). Swia-
towa Rada Biznesu na Rzecz Zréwnowazonego Rozwoju (WBCSD) definiuje
CSR jako ,,ciggle zobowigzanie biznesu do etycznego zachowania oraz przyczy-
niania si¢ do zrownowazonego rozwoju gospodarczego przez poprawe jakosci
zycia pracownikow i ich rodzin, jak réwniez lokalnej spotecznos$ci i spoteczen-
stwa jako cato$ci’™?®.

Odpowiedzialno$¢ ta dotyczy rowniez nadmiernej konsumpcji i jej wptywu
na srodowisko. Zatem wedtug idei CSR przedsigbiorstwa powinny wzia¢ odpo-
wiedzialnos$¢ nie tylko za uczciwe traktowanie swoich interesariuszy, ale rowniez
za ksztattowanie wzorcéw konsumpcji, ktora wptywa na stan §rodowiska.

Potrzeba obecno$ci etyki w zachowaniach przedsigbiorstw wynika takze
z rosngcej $wiadomosci konsumentow?, dla ktorych w przysztosci bardziej
istotna moze sta¢ si¢ konsumpcja nastawiona nie na ilo$¢, a na rozsadny wybor

25 L. Garbarski, Teoretycy i praktycy marketingu..., s. 65.

26 K. Klincewicz, Etyka marketingu i marketing..., s. 327-349.

27 Biznes, etyka...

28 R. Holme, P. Watts, Making good business sense, Word Business Council for Sustainable
Development, za: M. Popowska, CSR a zarzqdzanie wiekiem w przedsiebiorstwie, ,,Przedsigbior-
stwo we Wspotczesnej Gospodarce — Teoria i Praktyka” 2012, nr 3, s. 29-37.

29 W literaturze pojecie konsumpcji $wiadome;j jest rowniez utozsamiane z konsumpcja etyczna,
odpowiedzialna, spolecznie odpowiedzialna, zielong czy zrbwnowazonag.
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towarow wysokiej jakosci, trwatosci oraz zaufanie i dtugotrwate relacje z do-
stawca’®. Wspotczesnie poszukuje si¢ sposobdw ksztattowania $wiadomej, etycz-
nej konsumpcji, przez zachgcanie do zmiany stylu zycia, umiaru w konsumpc;ji,
podejmowania odpowiedzialnosci za degradacje srodowiska. Etyczny konsument
to osoba racjonalna, oszczgdna, zdolna do umiaru i samoograniczania. Przedsig-
biorstwa powinny mie¢ rowniez udziat w ksztattowaniu takich racjonalnych,
$wiadomych postaw konsumentow.

Podsumowanie

Mozna stwierdzi¢, ze za negatywny wizerunek marketingu odpowiedzialni
sa glownie praktycy, ktorzy czesto stosuja agresywne i nieuczciwe dzialania
sprzedazowe, postugujac si¢ narzedziami marketingowymi. W koncepcji marke-
tingu nie istnieja zatozenia i cele zwigzane z manipulacja i brakiem uczciwosci.
Zadaniem dziatan marketingowych jest faczenie interesu przedsigbiorstwa, dobra
klienta i catego spoteczenstwa.

W kontekscie coraz wigkszej swiadomosci konsumentow i presji zwigzanej
z realizacja koncepcji rozwoju zrownowazonego wydaje si¢ konieczne wprowa-
dzanie dziatan zgodnych z zasadami etyki. Podkreslanie w marketingu roli dtu-
gookresowej perspektywy w tworzeniu zyskownych relacji z klientami takze
wskazuje na potrzebe coraz szerszego realizowania etycznego postepowania.

Mozna réwniez wskaza¢ wiele korzysci dla przedsiebiorstw, ktore wynikaja
ze stosowania dziatan marketingowych zgodnych z etyka. Sg to:

— poprawa warunkow zycia konsumentow,

— wykreowanie wyrdzniajacej marki,

— zbudowanie silnych wiezi z klientami,

— poprawa wizerunku firmy,

— wzmocnienie reputacji firmy,

— podniesienie morale i zmotywowanie pracownikow,

— zwigkszenie sprzedazy i wartosci firmy?!.
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ETHICS OF MARKETING - IS MARKETING ETHICAL?

Summary

For some time, there have been critical voices against the marketing, as unethical activities,
targeting the customers and society as a whole. It can be argued that the image of marketing is
negative in this context. The objective of the paper is the attempt to answer the question whether
marketing is ethical. It was found that the essence of marketing is taking care of the welfare of the
stakeholders of enterprises and linking interest of the company, customers and society as a whole.
There are no targets and objectives in the concept of marketing related to the manipulation and lack
of integrity. The main responsibility for negative image of marketing is on the side of practitioners
who often use aggressive and unfair sales activities, using marketing tools.
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