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Wstep

»Odpowiedzialnos¢”, rozumiana jako warto$¢ moralna oznaczajaca goto-
wos$¢ do ponoszenia konsekwencji skutkow wlasnych dziatan, wydaje si¢ byc,
obok ,,swiadomos$ci” odpowiedzialnos$ci, pojeciem stanowiacym klucz do roz-
wazan nad charakterem i celami prowadzenia biznesu. Dyskusja na ten temat
trwa od dawna, ma zasigeg globalny, a jej podtoze obok ekonomii, zarzadzania
i filozofii stanowi réwniez etyka biznesu. Jednym z wymiernych efektow tego
dyskursu jest koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (Corporate Social
Responsibility — CSR), przelamujaca powszechna sklonno$¢ do traktowania
biznesu jako przedsigwzigcia wyizolowanego spolecznie. Znajomo$¢ historii
CSR z jednej strony pokazuje jak wiele pozytku, dla spotecznosci oraz Srodowi-
ska naturalnego, przyniosto realizowanie przez firmy tej koncepcji, z drugiej za$
jest wazna w dyskusji nad kierunkami jej rozwoju w przysztosci. Rozwdj bizne-
su opiera si¢ w duzej mierze rowniez na nowych koncepcjach marketingu,
w ktérych mozna dopatrzy¢ si¢ zwiazkéw z idea CSR. Celem niniejszej pracy
jest rozwazenie tej zalezno$ci w konteks$cie marketingu relacji, przyjmujac za
wspo6lna podstawe potrzebe budowania kompetencji w zakresie m.in.: tworzenia
silniejszych powiazan migdzy interesariuszami, umiejgtnosci wspotdziatania
i pielggnowania zaufania.
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1. Istota dziatan podejmowanych przez przedsigbiorstwa
w celu zapewnienia wsparcia sprawom spotecznym

1.1. Ewolucja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

Refleksji etycznej nad sposobem gospodarowania mozna si¢ doszukiwaé
w czasach, w ktorych wystgpowat juz biznes. Przez wigkszo$¢ historii ocena
etyczna biznesu byta negatywna. Droge etyce biznesu, swa krytyka, wskazywaty
glowne religie $wiata oraz refleksje starozytnych filozofow'. Po czasie krytyki
tego, co dzisiaj nazywamy $wiatem biznesu, przyszta pora na spektakularny
zwrot ku biznesowi, do ktoérego rowniez przyczynita si¢ religia i filozofia. Prze-
lomowe dla przysziego oblicza CSR okazaly si¢ publikacje, ktore ukazaty sie
bezposrednio na gruncie amerykanskim; w 1926 r. The Fundamentals of Busi-
ness Ethics, w 1953 r. dzieto R. Bowena Social Responsibilites of the Business-
man oraz w 1962 r. ksiazka R. Carson Silent Spring. Uznaje sig, ze ta ostatnia
publikacja, ktora ujawnila zagrozenia dla ludzi i zwierzat zwiazane ze stosowa-
niem pestycyddw, zainicjowala powstanie nowoczesnego ruchu ekologicznego
w USA. Réwnoczesnie wystepuje aktywizacja ruchu konsumenckiego. Waznym
sygnatem dla jego rozwoju w USA bylo specjalne przestanie do Kongresu,
w sprawie ochrony interesu konsumentoéw, prezydenta Johna Fitzgeralda Kenne-
dy’ego z 15 marca 1962 r. ,,W jego ocenie poglady tej grupy nie byty przez pan-
stwo respektowane, a konsumentom oferowato si¢ produkty nizszej jakosci, czg-
sto niebezpieczne lub bezwartosciowe, o zawyzonych cenach’™.

W Stanach Zjednoczonych juz w latach 70. XX w. za sprawa inicjatyw
ONZ, ktore miaty na celu wprowadzenie w Zycie koncepcji zrownowazonego
rozwoju (gospodarczego, spotecznego i ochrony $rodowiska), koncepcja spo-
tecznej odpowiedzialnosci biznesu zaczeta rozwijaé sie¢ na dobre. W tym samym
czasie powstal model spotecznej odpowiedzialno$ci autorstwa A.B Carrolla. By-
o to nowatorskie, jak na éwczesne czasy, podejscie do biznesu, poniewaz obok
wymaganych obszarow odpowiedzialno$ci spotecznej, tzn. ekonomicznej
1 prawnej, autor jako pierwszy wyr6znia odpowiedzialnos¢ etyczna jako oczeki-
wang i odpowiedzialno$¢ filantropijng jako pozadana.

Lata 80. przyniosty wzrost zainteresowania stosowaniem jednolitych stan-
dardow, umozliwiajacych oceng stopnia rzeczywistego zaangazowania przedsig-
biorstw w dzialania prospoteczne i proekologiczne, a w latach 90. zaczynaja si¢

' Zob. K. Kietlinski, V.M. Reyes,T. Oleksyn: Etyka w biznesie i zarzadzaniu. Oficyna Ekono-
miczna, Krakow 2005, s. 74 i n.

2 M. Malczynska-Bialy: Konsumeryzm w Stanach Zjednoczonych. ,,Polityka i Spoteczenstwo”
2012, nr 10, s. 104-105.
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takie standardy pojawia¢. Do najbardziej znanych standardow migdzynarodo-
wych naleza: norma AA 1000, standard GRI, standard SA 8000, standard
EMAS, standard ISO 14001°.

Poczatek CSR w Europie datuje si¢ na 1995 r., kiedy to podpisano Europe;j-
ska Deklaracje Biznesu przeciw Nierownosci Spotecznej’.

Wspolczesnie mozna zaobserwowaé mnozenie si¢ standardow, przewodni-
kow i1 kodeksow, ale CSR nie sprawdza si¢ w petni jako narze¢dzie do rozwiazy-
wania problemoéw $wiata. Bardzo krytyczny glos w ocenie dotychczasowego
CSR nalezy do W. Vissera, ktory nazywa t¢ koncepcje, w obecnej formie, ,,[...]
nieaktualnym, przestarzatym artefaktem, ktory kiedy$ byl przydatny, ale ktorego
czas juz minat”. Autor pokazuje jednak nowe mozliwosci, zachowujac ten sam
skrét, lecz inaczej rozkladajac akcenty. Nowe CSR oznaczaloby Corporate Susta-
inability and Responsibility — zrbwnowazony i odpowiedzialny biznes.

1.2. Charakter zobowigzan wynikajacych z poczucia
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

Spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstw jest koncepcja bardzo pojem-
na. Na t¢ ,,pojemno$¢” mozna spojrze¢ z roznych punktéw widzenia. Przede
wszystkim nalezy wyrdzni¢ obszary zainteresowania CSR, ktére znajduja wyraz
w nastepujacych wymiarach:

— spotecznym, ktoéry zaktada, ze firma jest czgscia spoleczenstwa i podlega je-
g0 ocenie,

— systemowym, przejawiajacym si¢ w stosowaniu odpowiednich instrumentow
zarzadzania wzigtych wprost z praktyk ekonomicznych (wprowadza system
sprawozdawania i monitorowania, powotuje osoby odpowiedzialne za nadzor
nad danym obszarem, a za deklaracjami ida cele operacyjne),

— rynkowym, zwigzanym z wplywem, jaki firma poprzez swoje produkty, ustu-
gi, dziatania wywotuje na swoich klientow,

— ekologicznym, ktéry sprowadza si¢ do dbatosci o srodowisko naturalne,

— publicznym, ktory polega na propagowaniu zasad odpowiedzialnego biznesu
przez panstwo’.

Marketing migdzynarodowy. Uwarunkowania, instrumenty, tendencje. Red. E. Duliniec. SGH,
Warszawa 2007, s. 301.

Zréwnowazony rozwoj przedsigbiorstwa a relacje z interesariuszami. Red. H. Brdulak, T. Gole-
biowski. Wydawnictwo SGH, Warszawa 2005, s. 409.

Zob. Responsible Business: How to Manager a CSR Strategy Successfully. Eds. M. Pohl,
N. Tolhurst. John Wiley & Sons, UK 2010 (thum. M. Grzybek, Forum Odpowiedzialnego Biznesu).
Odpowiedzialny Biznes w Polsce 2007. Raport. www.odpowiedzialnybiznes.pl.
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Obserwacja otoczenia wskazuje na to, ze spotecznosci (w roznej skali) nigdy
nie sa idealne. Patrzac z perspektywy globalnej wiele jest straszliwie niedoskona-
tych. Przyczyniaja si¢ do tego problemy, takie jak gtdd, bieda, przestepczos¢ i cho-
roby. Przyktady mozna znalez¢ wszgdzie, jednak szczegdlnie widoczne 1 dotkliwe
przypadki maja miejsce w mniej rozwinigtych zakatkach §wiata. W krajach wysoko
rozwinig¢tych wystepuja takie same problemy a obok nich nowe, bedace skutkiem
niewlasciwego wykorzystania dobrodziejstw postepu cywilizacyjnego’.

W tych wszystkich przypadkach ludzie powinni by¢ zmotywowani
1 uprawnieni do wprowadzania zmian. Uzywajac stowa ludzie zaktada sig, ze
wigkszy dobrobyt spoteczny moze pochodzi¢ tylko z indywidualnych zachowan.
Ma to w duzej mierze swoje uzasadnienie. Czy to w przypadku firm, czy organi-
zacji i ruchow spotecznych angazujacych si¢ w realizacje CSR, to jednak ich
menedzerowie, liderzy czy przywddcy musza zdecydowaé o dziataniu. To oni
musza wiedzie¢, w jaki sposéb mozna sktoni¢ Iudzi do okreslonych zachowan
lub zaniechania ztych praktyk. A.R. Andreasen zauwaza jak wazna rolg ,,strazni-
kéw” maja do spelnienia media, ustawodawcy, kadra kierownicza firm, dziata-
cze spoleczni, scenarzysci filmowi itd.®. W praktyce mozna znalezé wiele pozy-
tywnych przyktadow wsrdd organizacji i osob fizycznych, ktérym nie brakuje
zapatu nie tylko w skladaniu deklaracji wskazujacych na zaangazowanie
w sprawy spoteczne czy ochrony §rodowiska naturalnego, ale w konkretnym dziata-
niu przynoszacym wiele pozytywnych skutkéw w tym zakresie. Jednym z nich mo-
ze by¢ firma Monsanto, ktéra bardzo odpowiedzialnie traktuje problem ochrony
srodowiska, czemu daje wyraz w swojej misji 1 wizji. Raporty z dziatalnosci tej fir-
my potwierdzaja jej zaangazowanie w dzialania proekologiczne i prospoteczne’.

Zdarzaja si¢ jednak przypadki takich firm, w ktorych CSR jest ,,listkiem fi-
gowym” na ich niecne praktyki. Przyktadem moze by¢ Enron, ktory ,,zanim
upadl w 2001 r. przygnieciony cigzarem swoich oszustw, zostal wpisany przez
magazyn Fortune na list¢ »100 najlepszych pracodawcow w USA w roku 2000«.
Co jednak bardziej niepokojace, ,,Enron posiadat wszystkie kodeksy, raporty
i dobre praktyki CSR, ktorych nalezy oczekiwac od firmy spolecznie odpowie-
dzialnej”'’. Taka i jej podobne sytuacje uzasadniaja konieczno$é¢ rozwazenia po-
trzeby nowego CSR. Orgdownikiem nowego ,,DNA” biznesu jak rowniez pomy-
stodawca zmian w obecnym modelu CSR jest W. Visser''.

7 Zob. AR. Andreasen: Social Marketing in the 21 Century. Sage Publications, London 2006, s. 4.
8 .
Ibid,, s. 5.
% J.A. Ottman: Green Marketing. NTC Business Books, Lincolnwood, Illinois 1993, s. 64.
!0 Responsible Business. .., op. cit.
" Tbid.
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2. ldea marketingu relacji i jego rola w ksztattowaniu
nowego oblicza koncepcji CSR

2.1. Ewolucja marketingu w kierunku odpowiedzialnosci

R.P. Bagozzi w artykule pt. The Evolution of Marketing Though: From
Economic to Social Exchange and Beyond, twierdzi, ze historia mys$li marketin-
gowej jest naznaczona seria odston: przyplywow i odptywow, ktére sugeruja
znaczny zamgt oraz niepewnos¢ w kwestii tego, o co chodzi w marketingu. Su-
geruje rozwazenie sposobow definiowania marketingu i czyni to poczynajac od
wczesnej definicji, sformulowanej przez National Association of Marketing Tea-
chers, w 1935 r.">. Do ujmowania w marketingu problematyki spotecznej czy
kwestii relacji przybliza nas definicja P. Kotlera i G. Zaltmana, ktérzy to po raz
pierwszy uzyli terminu ,,marketing spoteczny” i zdefiniowali go jako ,,projekto-
wanie, wprowadzanie i kontrola programow, ktore wplywaja na akceptacjg spo-
tecznych idei oraz zawieraja elementy planowania produktu, cen, promocji, dys-
trybucji i badan marketingowych”">.

W 2004 r. rekomendacje AMA zyskuje definicja, wedtug ktorej ,,[...] mar-
keting jest funkcjq organizacyjna i zestawem procesoOw tworzenia, komunikowa-
nia i dostarczania wartosci dla klientéw oraz do zarzadzania relacjami z klien-
tem, w sposob korzystny dla organizacji oraz jej interesariuszy”'*. Podstawy
W niej zawarte nie sa nowe, gdyz juz na przetomie lat 80. i 90. XX w., teoretycy
marketingu zaczgli rozwaza¢ nowe funkcje marketingu, okreslanego mianem re-
lacyjnego.

P. Castenow, przygladajac si¢ blizej zjawiskom ksztattujacym wspotczesny
marketing, wyodrgbnil glowne trendy i ich konsekwencje dla marketingu. Wsrod
nich wyraznie wida¢ obecnos¢ etyki, nowego podejscia do srodowiska natural-
nego oraz indywidualizmu, wymagajacego bliskich i trwalych relacji z konsu-
mentem"’. Niezmiennie najwazniejszym podmiotem otoczenia marketingowego
pozostaje cztowiek, autonomiczna jednostka spoleczna, potencjalny i aktualny
klient firmy. Przedsigbiorstwa w wysoko rozwinigtych panstwach Zachodu od-
chodza od postrzegania czlowieka w charakterze grupy, ktadac wyrazny nacisk

12 Zob. Marketing Theory. Eds. P. Maclaran, M. Saren, B. Stern, M. Tadajewski. Sage Publica-
tions, London 2010, s. 244 i n.

13 P. Kotler, G. Zaltman: An Approach to Planned Social Change. ,Journal of Marketing” 1971,
No. 35,s. 5.

14 Marketing Theory..., op. cit., s. 245.

'3 D. Castenow: Nowy marketing w praktyce. PWE, Warszawa 1996, s. 103-108.
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na jednostke, jej indywidualna osobowosé i potrzeby'®. W tym kontekscie, jak za-
uwaza Bagozzi, ekonomiczne i1 spoleczne teorie wymiany rozpoczynaja si¢ wlasnie
od indywidualnych potrzeb stron bioracych w niej udzial, zaktadajac, ze kazda ze
stron probuje zmaksymalizowa¢ swoje korzysci lub oczekiwane zyski'”.

W swojej teorii o zachowaniach konsumentow, Bagozzi stawia hipoteze, ze
podzielane etosy, standardy moralne, warto$ci, wchodza w interakcje z odpo-
wiednimi pragnieniami. Ma to wplyw na intencje i dziatania podjete dla osia-
gnigcia celu 1 podlega teoretycznie trzem sitom spolecznym:

— samos$wiadomosci emocji i spotecznie uwarunkowanych postaw,
— uczuciu troski, mito$ci, empatii, wzajemnosci,
— osobistej i spotecznej tozsamosci'.

Wywolujac powyzsze zagadnienia dotyka sig obszaru etyki marketingu, ktory
pozostaje tematem zywych rozmoéw z jednej strony konsumentoéw, z drugiej zas
teoretykow 1 praktykéw marketingu. Marketing, bedac kluczem w komunikacji
migdzy organizacjami i ogolem spoteczenstwa, podlega rowniez w znaczacym
stopniu kontroli spotecznej. Odgrywa on réwniez gtdowna role w probach budowa-
nia wartosci, zobowiazan, zaufania i wiernosci wsrod pracodawcow, klientow oraz
spoteczenstwa'’. Jak zaobserwowat Brenkert, ,[...] jako spoteczenstwo, jestesmy

portem o gleboko podzielonej $wiadomosci marketingu’.

2.2. Nowa logika biznesu na podstawie nowych koncepcji marketingu

Rozwdj biznesu opiera si¢ w duzej mierze na nowych, bardziej odpowie-
dzialnych spotecznie, koncepcjach marketingu. Co prawda marketing odziedziczyt
model wymiany z ekonomii, w ktorym dominuje logika oparta na wymianie dobr,
koncentrujaca si¢ tym samym na zasobach materialnych oraz materialnych warto-
$ciach i transakcjach. Jednak w ciagu ostatnich kilku dekad okazato sig, ze poja-
wiajace si¢ nowe perspektywy biznesu maja lepsza logike, koncentruja si¢ bo-
wiem na niematerialnych zasobach, tworzeniu wartosci oraz budowaniu relacji*'.

16 7. Otto: Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie. C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 9.

17 Marketing Theory..., op. cit., s. 251.

** Ibid., s. 257.

19 E. Parsons, P. Maclaran: Contemporary Issues in Marketing and Consumer Behaviour. Butter-
worth-Heinemann, Oxford 2009, s. 121. A. Nill, J.A. Schibrowsky: Researchon Marketing Ethics:
A Systematic Review of the Literature. ,,Journal of Macromarketing” 2007, No. 27, s. 272-273.

2 G. Brenkert: Marketing Ethics. Blackwell, Oxford 2008, s. 4.

2l S L. Vargo, R.F. Lusch: Evolving to a New Dominant Logic for Marketing. ,,Journal of Marke-
ting” January 2004, s. 1. Autorzy artyulu odkrywaja t¢ nowa logike marketingu i odpowiadajace
jej zmiany w perspektywie teoretykow marketingu, praktykéw i pedagogow.
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Poczawszy od lat 70. XX w. powstato wiele koncepcji marketingowych,
w roznym stopniu nawigzujacych do kwestii spotecznych i ekologicznych: mar-
keting spoteczny, zielony marketing czy marketing zrdwnowazony. Na przeto-
mie lat 80. 1 90. rozwingly si¢ takie koncepcje, jak marketing relacji, marketing
relacji obustronnych, marketing w czasie rzeczywistym czy marketing zintegro-
wany>. Zasadnicza dla zrozumienia zmian zachodzacych w marketingu jest
zmiana podej$cia do klienta oraz pozostatych partneréw w biznesie.

O ile marketing konwencjonalny polega na zapewnianiu niedrogich produk-
tow, ktore zaspokajaja potrzeby konsumenta i na wspieraniu sprzedazy tych pro-
duktow poprzez komunikowanie ich wartosci klientowi, to juz zielony marke-
ting jest bardziej ztozony. Wymaga nowego podejscia, ktore moze efektywnie
wskaza¢ kluczowe wyzwania w odniesieniu do tego, jak definiowaé ekologig,
jak rozwija¢ ekologiczne produkty, aby konsument je polubit, oraz jak potaczy¢
zaangazowanie i inicjatywy firmy z rzetelnym dzialaniem®.

Wida¢ w tym procesie komunikacji wyrazna zmiang relacji z indywidual-
nymi odbiorcami, $wiadczaca o dbatosci firm o dobor roznych srodkow, tak aby
konsumenci zaspokajajac swoje potrzeby mogli si¢ réwnoczes$nie rozwijaé
W swoim otoczeniu.

Silny nacisk na tworzenie trwalych wigzi migdzy partnerami w biznesie
ktadzie rowniez marketing relacji, ktory zostal wprowadzony do praktyki go-
spodarczej przez Boston Consulting Group (BCG). Wsparciem dla tej koncepcji
marketingu stat si¢ program CRM (Customer Relationship Management), ktory
opierajac si¢ na dostepnych systemach informacyjnych, wykorzystujac niezbed-
ne zasoby przedsigbiorstwa, w sposob ciagly monitoruje potrzeby oraz oczeki-
wania klientow w celu budowania trwatych i satysfakcjonujacych relacji.

Paradygmat relacyjny wymiany wykazuje, ze stosujac normy i systemy za-
rzadzania oparte na zaufaniu, mozna sprzyja¢ wspodtpracy migdzy firmami,
a wspotdziataniem i lojalnoscia przetrwa¢ niepewno$¢ otoczenia. Ogromny
wplyw na zmiang oblicza marketingu wywart Internet. Dzigki niemu marketing
zmienit swoje podejscie z tradycyjnego na bardziej interaktywne, uwzgledniaja-
ce glosy interesariuszy. W przypadku marketingu interesariuszy typowa firma
stoi przed wieloma wyzwaniami. Najwazniejszym z nich jest zaprojektowanie
odpowiedniego mechanizmu umozliwiajacego efektywna sie¢ spoteczng miedzy
zainteresowanymi stronami>’. Istnieja dwa podstawowe problemy wyboru spo-
sobu projektowania mechanizmu sieci:

22 Uwarunkowania prawne marketingu w spoleczenstwie informacyjnym. Zagadnienia wybrane.
Red. A. Mokrysz-Olszynska, B. Targanski. SGH, Warszawa 2012, s. 30.

2 J.A. Ottman: Op. cit., s. 47.

24 B, Chakravorti: Stakeholder Marketing 2.0. ,,Journal of Public Policy & Marketing” 2010, Vol. 29, s. 101.
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1. Wymiary motywacji uczestnikow wymiany: motywacja moze by¢ warto$¢
$wiadczen rzeczowych (finanse, takie jak nagrody, udzialy w zyskach spotki)
lub warto$ci niematerialne (uznanie, szacunek, zadowolenie z podjgtych dzia-
fan, poczucie wspolnoty, altruizm, odpowiedzialno$¢ spoteczna, odpowie-
dzialno$¢ za srodowisko naturalne).

2. Sposéb, w jaki sa podejmowane decyzje: reguta decyzyjna moze by¢ scentra-
lizowana lub decyzje moga by¢ podejmowane przez demokratyczne gloso-
wanie”.

Odpowiednie opracowanie mechanizméw sieciowych jest kluczem do osia-
gnigcia zamierzen interesariuszy oraz motywowania ich do zaangazowania si¢

w relacje z firma m.in. przez przywiazanie do marki’.

2.3. CSR i marketing relacji - wzajemne oddziatywania

Odpowiedzialno$¢ spoteczna to filozofia prowadzenia dzialan gospodar-
czych, skierowana na budowanie trwatych i pozytywnych relacji ze wszystkimi
zainteresowanymi stronami, ze wzgledu na ponoszone ryzyko w grze rynkowe;.
,»Tak rozumiana odpowiedzialnos$¢ nie jest dodatkowym cigzarem dla przedsig-
i”*". Mozna
wyrdozni¢ wiele form aktywnosci o charakterze spotecznym. P. Kotler, D. Hesse-

kil, N.R. Lee wyodrebnili sze§¢ gtdéwnych kategorii, ktore ze wzgledu na zrézni-

biorstwa, lecz integralna czgscia jego zasadniczej odpowiedzialnosc

cowanie jednostek odpowiedzialnych w firmie za ich wdrazanie, mozna przypo-

rzadkowa¢ do dwoch nastgpujacych grup:

— formy aktywnos$ci o charakterze spotecznym zaliczane do domeny marketin-
gu: promocja sprawy, marketing sprawy, korporacyjny marketing spoteczny,

— inicjatywy spoteczne o charakterze korporacyjnym: filantropia, wolontariat
pracowniczy, spotecznie odpowiedzialne praktyki biznesowe™.

Tabela 1 prezentuje zestawienie kategorii inicjatyw w ramach CSR, elementy
rozniace je od siebie, jak rowniez ich cechy wspolne. Migdzy CSR i marketingiem
relacji wystgpuje wiele punktow stycznych, a ich poznanie i zrozumienie daje
szans¢ na powodzenie ich realizacji. Inicjatywy marketingowe majace na celu
zwigkszenie sprzedazy w coraz wigkszym stopniu angazuja klientow, przyczynia-
jac si¢ tym samym do zmiany ich zachowan. Polepszenie komunikacji wzajemne;j

> bid., s. 99.

>0 Ibid., s.101.

7 Przewodnik po etyce. Red. P. Singer. Ksiazka i Wiedza. Warszawa 2002, s. 408.

2 Ph. Kotler, D. Hassekiel, N.R. Lee: Dobro poplaca! Inicjatywy marketingowe, dzigki ktorym
$wiat staje sig lepszy... a zyski rosna. MT Biznes, Warszawa 2012, s. 38-68.
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pozwala zdoby¢ i wykorzysta¢ wiedzg klientow w zakresie doskonalenia istnieja-
cych produktéw oraz rozwijania nowych. Fakt dokonywania tych przedsigwzigé
w czasie rzeczywistym daje rezultaty oplacalne dla obu stron.

Tabela 1

Marketing relacji w kontekscie inicjatyw realizowanych w ramach spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu

Marketing sprawy

Korporacyjny
marketing spoteczny

‘Wolontariat

Filantropia
korporacyjna

Spotecznie
odpowiedzialne
praktyki biznesowe

$wiadomosci i wzmacnianiu
zaangazowania spotecznosci.

Dotacje pozostaja w $cistym
zwiazku ze sprzedaza lub
innymi dziataniami konsumenta.

Zawsze skupia si¢ na dazeniu
do zmiany zachowan.

Polega na zachgcaniu
pracownikow i partnerow
handlowych do po$wigcenia
czasu danej sprawie.

Przekazanie czeku lub bezpo-
$redniej dotacji w naturze

w postaci firmowych ustug lub
Zasobow.

Polegaja na dobrowolnym
przyjeciu praktyk biznesowych
i inwestycyjnych, ktore
przyczyniajq si¢ do poprawy
stanu $rodowiska naturalnego

i sytuacji spotecznosci

Kategorie inicjatyw Cechy wyrdzniajace Cechy wspolne Marketing relacji w relacji
spotecznych inicjatywy spoleczne inicjatyw spotecznych z CSR (podobienstwa)
Promocja sprawy Wsparcie polega na budowaniu Klient jest traktowany

\

wspieraja
podobne
sprawy

zawieraja
podobne
sojusze
strategiczne

korzystaja
z podobnych
kanatow

komunikacji

J

holistycznie, ze wszystkimi
cechami osobowo$ciowymi,
z potrzebami zmiennymi w czasie.

Kladzie sig nacisk na tworzenie
silniejszych powiazan migdzy
interesariuszami.

Wsparciem dla firm jest
program CRM (Customer
Relationship Management).

Metafora ,,mysliwego”
adekwatna dla tradycyjnego
marketingowca, zmienia si¢
na ,,ogrodnika” pielggnujacego
relacje z klientami w szerokim
zakresie, tak aby mogli si¢
rozwija¢ w swoim otoczeniu.

Dbatos¢ o przejrzystos¢ ofert,
ze wzgledu na dostepne
konsumentom narzgdzia (Internet),
dajace mozliwosc¢ ich
porownywania w czasie
rzeczywistym

Zrodto: Na podstawie Ph. Kotler, D. Hassekiel, N.R. Lee: Dobro poptaca! Inicjatywy marketingowe, dzigki
ktorym $wiat staje sig lepszy, a zyski rosna. MT Biznes, Warszawa 2012, s. 38-68 oraz Uwarunkowa-
nia prawne marketingu w spoteczenstwie informacyjnym. Zagadnienia wybrane. Red. A. Mokrysz-
-Olszynska, B. Targanski. SGH, Warszawa 2012, s. 30-31.
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Bardzo wazna praktyka marketingu w zakresie tworzenia wartosci dla kon-
sumenta jest dialog, dostgp i przejrzystos¢. Moze to bowiem prowadzi¢ do wy-
raznej oceny przez konsumenta ryzyka i korzysci wynikajacych z przebiegu
dziatan oraz utatwi¢ podjgcie decyzji, nie w jakiejs ogdlnej kategorii ryzyka, ale
poprzez indywidualne zrozumienie, co dla niego jest istotne: stan zdrowia, styl
zycia czy odpowiedzialno$¢ spoteczna®.

Podsumowanie

Dotychczasowe rozwazania dotyczace CSR i marketingu relacji, sprowa-
dzaja sig¢ do wyjasnienia i dookreslenia celow jakie stoja przed biznesem. Firmy
maja zobowiazania nie tylko wobec swoich udzialowcow, ale rowniez wobec in-
nych oséb ponoszacych ryzyko zwiazane z ich dziatalnoscia. Celem przedsie-
biorstwa jest mimo wszystko stuzy¢ spoteczenstwu, dostarczajac mu godne po-
zadania produkty oraz nie szkodzac mu®. CSR, roéwniez wymagajaca
przemodelowania, jest jednak ta koncepcja prowadzenia dzialan gospodarczych,
ktora gwarantuje tworzenie pozytywnego wktadu na rzecz spoteczenstwa. Jest
ona zbiezna ze wspotczesna idea marketingu relacji, ktorego gldéwnym celem
jest dazenie do budowania trwatych, satysfakcjonujacych wigzi z interesariu-
szami, przyczyniajacych si¢ do powigkszania dobrobytu spotecznego.
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Streszczenie

Celem artykulu byta proba analizy spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w kon-
tek$cie wspolzaleznosci z marketingiem relacji. Na podstawie literatury krajowej i za-
granicznej pokazano istot¢ dziatan podejmowanych przez przedsigbiorstwa w celu za-
pewnienia wsparcia sprawom spotecznym i wypelnienia, tym samym, zobowigzan
wynikajacych z poczucia spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Zwrocono uwage na
kategorig inicjatyw spotecznych w ramach CSR, ze szczegdlnym uwzglednieniem form
aktywnosci zaliczanych do domeny marketingu. W wyniku docickan w zakresie wza-
jemnych oddziatywan CSR i marketingu relacji, uznano rolg marketingu relacji w ksztat-
towaniu warto$ci na poziomie klient-firma-spoleczenstwo-srodowisko naturalne jako
bardzo istotna i wielowymiarowa.
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THE IDEA OF SOCIAL RESPONSIBILITY IN BUSINESS
AND RELATIONSHIP MARKETING

Summary

Purpose of this article was to analyze the social responsibility in business in context
of interdependence with relationship marketing. Based on domestic and foreign literature
showing the nature of the action taken by company to provide support to social and fill,
same, obligations arising out of a sense of social responsibility. Attention was drawn to
the category of social initiatives in the CSR, with particular emphasis on forms of activi-
ties included in the marketing domain. As a result of investigation of the interaction of
CSR and marketing relationship, recognizes the role of relationship marketing in shaping
the level client-company-society-environment as very important and multidimensional.



