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Wprowadzenie

W literaturze i praktyce zarządzania spotykamy
się z koncepcją CSR (Społeczna Odpowiedzialność
Biznesu), której rozwinięciem jest koncepcja CSV
(Kreowanie Wartości Wspólnej). Często podejmo-

wane są także zagadnienia związane ze strategia-
mi marketingowymi przedsiębiorstw, ich rodzaja-
mi, narzędziami i realizacją. Rzadko natomiast
jest omawiana problematyka relacji między kon-
cepcjami CSR i CSV a strategią marketingową
przedsiębiorstwa oraz zakresu stosowania tych

Streszczenie

Współcześnie przedsiębiorstwa mają do czynienia z istotny-
mi zmianami w swoim otoczeniu. Odnoszą się one zwłaszcza
do zmian w środowisku naturalnym, związanymi z tym re-
gulacjami prawnymi, zachowaniami nabywców i ich wzra-
stającymi wymaganiami wobec dostawców produktów.
Przedsiębiorstwa są zmuszone do uwzględniania w swoich
strategiach marketingowych tych tendencji. Powoduje to ko-
nieczność rozważenia stosowania w swoich działaniach mar-
ketingowych takich koncepcji jak CSR i CSV. Celem artyku-
łu jest właśnie próba określenia możliwości zastosowania
tych koncepcji w działaniach marketingowych przedsiębior-
stwa. Dla realizacji tego celu wykorzystano metodę krytycz-
nej analizy literatury krajowej i zagranicznej odnoszącej się
do tych zagadnień. Rozważania dotyczą szczególnie zastoso-
wania wymienionych koncepcji w procesie budowy strategii
marketingowych, ich rodzajów oraz wykorzystywanych na-
rzędzi marketingu-mix. Na tej podstawie sfomułowano
wnioski dotyczące zastosowania koncepcji CSR i CSV w stra-
tegiach marketingowych przedsiębiorstw. Można je zastoso-
wać szczególnie w odniesieniu do misji przedsiębiorstwa, wy-
boru rynków, ustalenia segmentu nabywców i działań mar-
ketingowych. Wybór segmentów nabywców i określenie ich
potrzeb, zwłaszcza potrzeb społecznych, umożliwi wykre-
owanie oferty przedsiębiorstwa w postaci wartości wspólnej
— ekonomiczno-społecznej oraz włączenie do jej tworzenia
firm z rynków lokalnych. 
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Abstract 

Nowadays companies are faced with significant changes in
their environment. These relate in particular to changes
in the natural environment, related legal regulations, the
behaviour of buyers and their growing demands towards
product suppliers. Companies are forced to take these
trends into account in their marketing strategies. This
makes it necessary to consider the application of such
concepts as CSR and CSV in their marketing activities.
The aim of the publication is precisely an attempt to
determine the possibility of applying these concepts in an
enterprise's marketing activities. For its implementation
the method of critical analysis of domestic and foreign
literature relating to these issues was used. The
considerations concerned especially the application of the
above mentioned concepts in the process of building
marketing strategies, their types and used marketing-mix
tools. On this basis conclusions were formulated
concerning the application of CSR and CSV concepts in
the marketing strategies of enterprises. They can be
applied especially to the mission of the enterprise,
selection of markets, determination of the segment of
buyers and marketing-mix tools. Selection of segments of
buyers and determination of their needs, especially social
needs, will make it possible to create an enterprise's offer
in the form of shared economic and social value and to
include companies from local markets in its creation.
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koncepcji w jego działaniach marketingowych. Za-
równo koncepcje CSR, CSV, jak i koncepcja strate-
gii marketingowych są omawiane odrębnie, bez
wskazywania na ich związki. Celem artykułu jest
więc próba określenia możliwości wykorzystania
tych koncepcji w działaniach marketingowych
przedsiębiorstwa. Ich zastosowanie umożliwia re-
akcję przedsiębiorstwa na zachodzące w otoczeniu
zmiany oraz obronę i umocnienie swojej pozycji
konkurencyjnej. Dla realizacji tego celu wykorzy-
stano metodę krytycznej analizy literatury krajo-
wej i zagranicznej odnoszącej się do tych zagad-
nień. Na tej podstawie sformułowano wnioski
określające zakres wykorzystania treści wymienio-
nych wyżej koncepcji w działaniach marketingo-
wych przedsiębiorstwa. 

Podstawowe założenia koncepcji 
CSR i CSV — przegląd literatury

Koncepcja Społecznej Odpowiedzialności Bizne-
su (Corporate Social Responsibility — CSR) zakła-
da, że zadaniem współczesnych przedsiębiorstw po-
winno być poznawanie i włączanie zwiększających
się oczekiwań społecznych różnych grup interesa-
riuszy w swoją strategię w celu zwiększenia warto-
ści rynkowej przedsiębiorstwa i jego konkurencyj-
ności. Głównym zadaniem CSR jest zapewnienie
zrównoważonego rozwoju społecznego i już na eta-
pie budowy strategii przedsiębiorstwo powinno do-
browolnie uwzględniać interesy społeczne, ochronę
środowiska oraz relacje z różnymi grupami intere-
sariuszy (Krzepicka i Tarapata, 2013; Żychiewicz,
2015). Działania w ramach CSR zakładają osiągnię-
cie równowagi między rozwojem ekonomicznym
a zachowaniem zasobów naturalnych (Błach i in.,
2017). Dla realizacji wyżej wymienionych celów
przedsiębiorstwa w ramach CSR mogą stosować
rożne narzędzia. Do narzędzi tych możemy zaliczyć:
wolontariat pracowniczy, aktywizowanie nabywców
i innych interesariuszy, kampanie społeczne reali-
zowane we współpracy z mediami i organizacjami
pozarządowymi, programy ukierunkowane na speł-
nianie oczekiwań otoczenia, raporty społeczne, zna-
kowanie produktów. Mogą się one odnosić do zanie-
czyszczenia środowiska, zagrożeń dla zdrowia, pro-
dukcji ekologicznej itp. Te działania, zwane także
inwestycjami społecznie odpowiedzialnymi, łączą
cele wewnętrzne firmy (np. wzrost sprzedaży i zy-
sków, wejście na nowe rynki) z celami zewnętrzny-
mi związanymi z rozwiązywaniem problemów spo-
łecznych. Aktywność przedsiębiorstwa w ramach
społecznej odpowiedzialności biznesu nie może mieć
charakteru przypadkowego i incydentalnego, i po-
winna być trwałym elementem jego strategii. Po-
nadto powinna mieć charakter kompleksowy. Sta-

łość i realizacja tych działań generuje koszty, które
muszą być ponoszone przez przedsiębiorstwo. Jed-
nocześnie planowe i racjonalne stosowanie narzędzi
CSR przynosi pozytywne skutki w postaci budowy
i umacniania wizerunku przedsiębiorstwa oraz re-
alizacji jego celów strategicznych (Buczkowski 
i in., 2016). 

W wielu publikacjach dotyczących stosowania
CSR można się spotkać z wnioskiem, że koncepcja
ta jest realizowana etapowo (Mirvis i Goggins,
2006; Witek-Crabb, 2016). W pierwszym etapie
działania podejmowane w tym zakresie są spora-
dyczne i przypadkowe. Przynoszą niską wartość
ekonomiczną dla przedsiębiorstwa. Etap ten jest
nazwany etapem filantropii korporacyjnej. Ko-
lejny etap to tzw. filantropia strategiczna. Dzia-
łania w tym zakresie mają charakter długookreso-
wy i są podejmowane w celu poprawy pozycji kon-
kurencyjnej firmy. Poprawia się także efektywność
ekonomiczna takich aktywności. W praktyce okaza-
ło się, że realizacja CSR na obydwu etapach charak-
teryzowała się wieloma wadami. Te wady to m.in.
brak spójności i koordynacji działań ze strategią
ogólną firm, podejmowanie decyzji według nieja-
snych kryteriów i preferencji, traktowanie CSR
głównie jako elementu dodatkowych kosztów, brak
pomiaru skuteczności tych działań oraz ich utożsa-
mianie z działaniami z zakresu public relation (Wi-
tek-Crabb, 2016; Urbanowska-Sojkin i Weinert,
2016). Odpowiedzią na wadliwe funkcjonowanie
koncepcji CSR jest koncepcja CSV (Creating Shared
Value), tj. Kreowanie Wartości Wspólnej — gospo-
darczej i społecznej, opracowana przez M.E. Porte-
ra i M.E. Kramera (Porter i Kramer, 2011; Grzegor-
czyk, 2020). Można przyjąć, że jest to w istocie
przejście do bardziej rozwiniętego etapu CSR (Moon
i in., 2011). W koncepcji CSV za przesłankę przyję-
to osiąganie wartości gospodarczej i społecznej jako
korzyści w relacji do kosztów. Chodzi tu o dostar-
czanie wartości dla nabywców przy jednoczesnym
uwzględnianiu ważnych potrzeb ekonomicznych
i społecznych w społecznościach, w których firma
funkcjonuje, i odnosi się to do wszystkich uczestni-
ków łańcucha wartości. Ponoszenie kosztów kre-
owania wartości wspólnych powinno być konfronto-
wane z korzyściami, jakie one przynoszą. Może to
z jednej strony obniżać wynik finansowy, jednak
z drugiej strony powinno przynosić dodatkowe
przychody i zyski z uwagi na wejście na nowe rynki
i oferowanie nowych produktów — efektów tworze-
nia wartości wspólnej. Tworzenie wartości jest tu
ściśle związane z konkurowaniem przedsiębiorstwa
oraz maksymalizacją przez nie sprzedaży i zysku
(Porter i in., 2012; Szajca, 2017). Priorytetem w bu-
dowie strategii przedsiębiorstwa jest więc dostrze-
ganie problemów i kwestii społecznych w otoczeniu
firmy. CSV nie polega na podejmowaniu działań
charytatywnych, ale na formułowaniu strategii,
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która bierze pod uwagę poprawę dobrostanu otocze-
nia, zyski firmy i tworzy nową wartość ekonomicz-
ną. Realizacja tej koncepcji może wystąpić w trzech
możliwych wariantach: 

poprzez zagospodarowanie nowych rynków
dzięki dostrzeżeniu problemów lokalnych spo-
łeczności,
poprzez wprowadzenie nowych rozwiązań pro-
dukcyjnych, technologicznych i organizacyjnych
dla zmniejszenia negatywnego wpływu na środo-
wisko naturalne i otoczenie społeczne, 
poprzez umożliwienie rozwoju lokalnych kla-
strów, obejmujących procesy dostaw, produkcji,
świadczenia usług itp. 
Poprawa konkurencyjności przedsiębiorstwa

dzięki kreowaniu wartości wspólnej następuje więc
na skutek wchodzenia na nowe rynki i w wyniku
poprawy wizerunku przedsiębiorstwa, wzrostu za-
ufania dotychczasowych klientów. Tworzenie war-
tości wspólnej w praktyce może się odnosić do roz-
wiązywania problemów w zakresie ochrony zdrowia
w określonych regionach, edukacji młodzieży, prze-
ciwdziałania wykluczeniu osób niepełnosprawnych,
walki z niedożywieniem dzieci, zwiększania zatrud-
nienia wśród lokalnej społeczności i firm, poprawy
infrastruktury itp. Bez wątpienia jednak można ją
nazwać koncepcją ukierunkowaną na spójność ce-
lów ekonomicznych i społecznych (zrównoważony
model rozwoju). Niektórzy autorzy nazwali koncep-
cję CSV „użyteczną utopią” lub „koncepcją szla-
chetną” (zob. Mączyńska, 2011). 

Przedstawiony wyżej przegląd literatury od-
noszący się do koncepcji CSR i CSV pozwala
przejść do sformułowania celu rozważań podję-
tych w artykule. Jest to próba ustalenia możli-
wości zastosowania wymienionych koncepcji
w działaniach marketingowych przedsiębior-
stwa. Można przyjąć, że wykorzystanie koncep-
cji CSR i CSV w działaniach marketingowych
przedsiębiorstwa odnosi się do prowadzonych
przez przedsiębiorstwo badań marketingowych,
etapów budowy jego strategii marketingowej
oraz zastosowanych w jej ramach narzędzi i in-
strumentów. Poniższe rozważania odnoszą się do
tych właśnie problemów. 

Koncepcja CSR i CSV a strategie 
marketingowe przedsiębiorstwa —
wstępna koncepcja

Każde przedsiębiorstwo, które realizuje zarza-
dzanie strategiczne, opracowuje swoją misję, wizję
i cele strategiczne, dokonuje analizy otoczenia
i analizy wewnętrznej, formułuje różne warianty
strategii i wybiera jej określony wariant, który na-
stępnie podlega realizacji i kontroli. 

Misja przedsiębiorstwa to jego powód istnienia
oraz potrzeby, jakie ma zamiar zaspokajać, a także
jego wkład w rozwój społeczeństwa. Misja jest też
określana jako ogół wartości, których oczekują
klienci i pozostali interesariusze od przedsiębior-
stwa. Z kolei wizja przedsiębiorstwa to wyobrażenie
tego, jak w przyszłości będzie ono funkcjonować.
Z misji i wizji przedsiębiorstwa wyprowadzane są
cele — tj. cel główny, cele sprzyjające jego realizacji,
ich hierarchia oraz horyzont czasowy. 

Z przedstawionych pokrótce uwag można sfor-
mułować wniosek, że koncepcja CSR odnosi się
w szczególności do misji firmy, bo wiąże się m.in.
z odpowiedzią na pytania: dla kogo funkcjonuje
przedsiębiorstwo, czy i jakie działania podejmuje na
rzecz społeczności, w których funkcjonuje, i jaki ma
być jego wkład w ich rozwój. 

W oparciu o misję i wizję formułowana jest strategia
ogólna i strategie jednostek biznesu, a na ich podsta-
wie strategia marketingowa (zob. Drążek i Niemczy-
nowicz, 2003). Zawiera ona m.in. cele marketingowe
przedsiębiorstwa, które wynikają z przeprowadzo-
nych analiz otoczenia przedsiębiorstwa i jego poten-
cjału. Cele marketingowe powinny uwzględniać obro-
nę i rozwój jego pozycji konkurencyjnej, potrzeby na-
bywców oraz zgodnie z koncepcją CSR zapewnienie
zrównoważonego rozwoju społecznego (Janeczek,
2014). Po ustaleniu celów następuje wybór rynków
docelowych, na których firma zamierza funkcjono-
wać, oraz narzędzi marketingowych, za pomocą któ-
rych będą realizowane cele marketingowe. Wykorzy-
stanie koncepcji CSR i CSV w strategii marketingowej
jest zatem widoczne także na etapie doboru narzędzi
marketingowych, rodzaju strategii marketingowej,
jej realizacji oraz na etapie kontroli skuteczności
i efektywności strategii (Pfitzer i in., 2013). 

Wykorzystanie koncepcji CSV w działaniach
marketingowych przedsiębiorstwa może następo-
wać w szczególności w odniesieniu do rodzaju stra-
tegii marketingowych. Dotyczy to zwłaszcza strate-
gii wyróżnionych ze względu na rynek, na którym
działa przedsiębiorstwo i jego ofertę produktową
(tzw. macierz Ansoffa). Ansoff wyróżnił tu cztery
strategie rozwojowe: penetracji rynku, rozwoju ryn-
ku, rozwoju produktu i dywersyfikacji (innowacji)
(Garbarski i in., 1998). 

Strategia penetracji rynku zakłada brak
zmian w ofercie produktowej i wykorzystywanie po-
zostałych instrumentów marketingu-mix dla roz-
woju przedsiębiorstwa i wzrostu sprzedaży. Przed-
siębiorstwo dąży do zwiększenia częstotliwości zaku-
pów przez nabywców, zwiększenia partii zakupów,
ograniczenia zakupów przez konsumentów produk-
tów konkurencyjnych. Cele te można osiągnąć dzię-
ki zaoferowaniu nowych usług posprzedażowych,
wykorzystywaniu nowych kanałów dystrybucji, 
intensywnym działaniom promocyjnym, obniżkom
cenowym. 
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Strategia rozwoju rynku polega na wprowa-
dzaniu dotychczasowych produktów na nowe rynki.
Ten cel może być osiągnięty poprzez przejmowanie
segmentów rynku obsługiwanych dotychczas przez
konkurentów lub oferowanie produktów nabywcom
(nowe segmenty), którzy dotychczas danego pro-
duktu nie kupowali. Istnieje także możliwość eks-
pansji geograficznej, czyli wejście na nowe rynki te-
rytorialne, np. na rynki zagraniczne. 

Strategia rozwoju produktu zakłada zaofero-
wanie zmodyfikowanych lub nowych produktów na
dotychczasowych rynkach. Modyfikacja może się
odbywać dzięki podnoszeniu jakości produktów, do-
dawaniu im nowych funkcji dodatkowych, wprowa-
dzaniu odmian i nowych modeli produktu. Podobne
działania są wykorzystywane w odniesieniu do po-
zostałych narzędzi marketingu-mix, w szczególno-
ści odnosi się to do promocji. 

Strategia dywersyfikacji (innowacji) to
wprowadzanie nowych produktów na nowe rynki.
Można to osiągnąć oferując nowe produkty nowym
segmentom nabywców lub oferując nowe produkty
na nowych rynkach terytorialnych, np. zagranicz-
nych. Przedsiębiorstwo musi więc samodzielnie wy-
kreować nowy produkt, kupić licencję lub patent na
nowy produkt albo wchłonąć producenta, który dys-
ponuje nowym produktem (Grzegorczyk, 2013).
Zdarza się także, iż przedsiębiorstwo dla szybszego
wykreowania własnego nowego produktu wykupuje
dostawców surowców, materiałów, półproduktów
lub podwykonawców (dywersyfikacja pionowa). 

Spośród wymienionych wyżej rodzajów strategii
marketingowych koncepcja CSV może znaleźć za-
stosowanie w odniesieniu do strategii penetracji
rynku, rozwoju produktu i dywersyfikacji. W pierw-
szym przypadku można spotkać się ze zintensyfiko-
wanym działaniem polegającym na usprawnianiu
produktów, zmianach ich funkcji dodatkowych lub
na zaoferowaniu dodatkowych usług dla dotychcza-
sowych klientów albo klientów firm konkurencyj-
nych. Nowe funkcje produktu lub nowe usługi mo-
gą wynikać z potrzeb społecznych i tworzyć nową
wartość wspólną (Mehera, 2017). W strategii rozwoju
produktu chodzi o dotarcie do wszystkich potencjal-
nych nabywców przy wykorzystaniu wykreowanych
nowych produktów, które mogą stanowić wartość
wspólną. Ewentualnie przy ich tworzeniu można
współpracować z lokalnymi firmami i tworzyć lokal-
ne klastry, obejmujące dostawy surowców, produk-
cję lub nowe systemy dystrybucji produktów na do-
tychczasowych rynkach. W odniesieniu do strategii
dywersyfikacji (innowacji) już przy wyborze nowych
rynków należy analizować występujące na nich pro-
blemy społeczne i środowiskowe, potrzeby nabyw-
ców, strukturę podmiotową rynku dostawców i po-
średników. Stanowi to podstawę do kreowania no-
wych produktów uwzględniających te potrzeby oraz
do tworzenia lokalnych klastrów w zakresie dostaw
i produkcji umożliwiających wejście na nowe rynki.

W ramach strategii rozwoju rynku koncepcje CSR
i CSV można stosować wtedy, gdy niezmieniona
oferta przedsiębiorstwa skierowana na nowe rynki
umożliwia rozwiązywanie problemów społecznych
i stanowi wartość wspólną. Jest to jednak rzadko
występująca sytuacja. 

Ze względu na cel marketingowy można wyod-
rębnić strategie rozwojowe, obrony pozycji i selek-
tywnego rozwoju. Strategie ekspansywne, które
mają na celu rozwój przedsiębiorstwa szybszy niż
rozwój rynku, powinny wykorzystywać założenia
koncepcji CSV. Wykorzystując głównie instrumenty
marketingowe przedsiębiorstwo dąży do wzrostu
rentowności i udziału w rynku oraz jest stroną ini-
cjującą zmiany na nim. Osiągnięcie rozwoju może
nastąpić poprzez wprowadzanie innowacji społecz-
nych i ekonomicznych oraz ekspansję na nowe ryn-
ki terytorialne lub poszukiwanie luki rynku (zob.
Wrzosek, 2004). Podobnie strategie obrony pozy-
cji mogą być realizowane przy wykorzystaniu kon-
cepcji CSV. Właśnie nowo wykreowane wartości
wspólne mogą być skuteczne w obronie pozycji ryn-
kowej przedsiębiorstwa. Strategia selektywnego
rozwoju zakłada koncentrację przedsiębiorstwa na
wybranym fragmencie rynku w celu osiągniecia na
nim przodującej pozycji. Badania marketingowe
umożliwiają wybór takiego fragmentu rynku, a po-
znanie jego społecznych potrzeb pozwoli na określe-
nie oferty przedsiębiorstwa i wykreowanie wartości
wspólnej. Dzięki takim działaniom będzie możliwe
osiągniecie pozycji lidera na wybranym fragmencie
rynku. 

Ze względu na udział w rynku można mówić
o strategii lidera, strategii rzucającego wyzwanie,
strategii naśladowcy i strategii poszukującego luki
rynkowej. Strategia lidera odnosi się do firm
o dominującej pozycji na rynku, które w celu jej
utrzymania poszukują nowych grup nabywców,
kreują innowacje produktowe i aktywnie wykorzy-
stują inne instrumenty marketingowe. Firmy rzu-
cające wyzwanie mają na celu zajęcie pozycji do-
minującej na rynku i stosują wtedy szczególnie in-
strumenty promocji oraz innowacje produktowe.
Właśnie w odniesieniu do tych dwóch rodzajów stra-
tegii widać możliwości zastosowania koncepcji CSV
poprzez kreowanie wartości wspólnej. Najczęściej
przedsiębiorstwa realizujące takie strategie mają
dobrze rozwinięte zaplecze naukowo-badawcze i ko-
mórki badań marketingowych. Umożliwia to i uła-
twia kreowanie wartości społeczno-ekonomicznych
przez przedsiębiorstwa. Strategia naśladowcy,
wynikająca z ograniczonych zasobów i doświadcze-
nia przedsiębiorstwa, polega na naśladowaniu dzia-
łań lidera rynkowego. W tym przypadku, głównie ze
względu na relatywnie nieduże zasoby przedsiębior-
stwa, stosowanie koncepcji CSV jest utrudnione.
Natomiast strategia poszukującego luki rynku
ogranicza funkcjonowanie przedsiębiorstwa do wy-
branego segmentu nabywców, grupy produktów lub
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regionu. Jest ona zbieżna ze strategią selektywnego
rozwoju. Można przyjąć, że właśnie wówczas w od-
niesieniu do regionu lub grupy nabywców istnieje
możliwość zastosowania koncepcji CSV. We wszyst-
kich wymienionych wyżej przypadkach warunkiem
koniecznym stosowania tej koncepcji jest zbadanie
sytuacji rynkowej, potrzeb nabywców, poziomu roz-
woju wybranego rynku, infrastruktury i odpowied-
nio do tych warunków wykreowanie wartości
wspólnej. 

Koncepcja CSV może być także stosowana, jeśli
przedsiębiorstwo realizuje działania z zakresu
marketingu lateralnego. Polega on na opracowa-
niu i wprowadzeniu na rynek innowacji produkto-
wych zaspokajających nowe potrzeby nabywców.
Nowość polega tu na dodaniu wartości dodanej, któ-
ra zaspokaja nowe potrzeby konsumenta i wyróżnia
produkt w stosunku do produktów konkurencyj-
nych (Kotler i Trias de Bes, 2003). Można tego do-
konać m.in. poprzez substytucję, eliminację, kombi-
nację lub inwersję elementów w dotychczasowych
produktach. Substytucja to usunięcie i zamiana nie-
których elementów produktu innymi, eliminacja to
zupełne usunięcie wybranych elementów, kombina-
cja z kolei to dodanie jednego lub kilku elementów
do produktu, a inwersja to odwrócenie proporcji lub
kolejności elementów produktu. W marketingu la-
teralnym poszukuje się potrzeb, które nie są zaspo-
kajane przez przedsiębiorstwo, i dokonuje się wybo-
ru produktu, który ma możliwości ich zaspokojenia.
Jednocześnie poszukuje się potencjalnych nabyw-
ców, którzy nie są klientami przedsiębiorstwa,
i szuka się przyczyn tego faktu. Jak widać, działania
takie odnoszą się do kreowania nowych produktów
oraz poszukiwania nowych rynków. Innowacjami
mogą być w tym przypadku wartości wspólne —
społeczno-ekonomiczne na nowych rynkach teryto-
rialnych lub segmentach nabywców. 

Kolejny rodzaj strategii, w odniesieniu do której
można zauważyć związki z koncepcją CSV, to stra-
tegia zwana Blue Ocean Strategy. Została ona
sformułowana przez W. Chan Kima i R. Mauborgne
w 2004 roku. Zgodnie z tą strategią na rynku spoty-
kamy się z coraz bardziej intensywną konkurencją,
której skutków szereg przedsiębiorstw nie jest
w stanie przetrzymać. Takie rynki zostały określo-
ne mianem czerwonego oceanu. Rywalizacja na
nim zmusza do eliminowania konkurentów, eksplo-
atowany jest istniejący popyt i obecne grupy nabyw-
ców. Przedsiębiorstwa dla przetrwania i dalszego
efektywnego funkcjonowania powinny znaleźć błę-
kitny ocean — tj. taką nową przestrzeń rynkową
(branżę, sektor), która do tej pory nie została jesz-
cze odkryta. Na takim rynku firma może sama
określać warunki i zasady funkcjonowania, nie ma
na niej konkurencji, co daje możliwości na kreowa-
nie popytu, poszerzania grupy docelowej i osiągania
zysków ze sprzedaży. Na błękitnym oceanie
przedsiębiorstwo nie dokonuje porównań z konku-

rentami, ponieważ ich nie ma. Postępuje natomiast
zgodnie z tzw. innowacją wartości, czyli tworzy no-
we produkty dla nowych nabywców. Tworzenie błę-
kitnego oceanu może następować m.in. poprzez po-
szukiwanie alternatywnych branż w stosunku do
już istniejących, dostarczanie komplementarnych
produktów, poszukiwanie klientów wśród tych
grup, które kupują dany produkt bardzo rzadko,
lub tych, którzy dotychczas w ogóle nie kupowali.
Może także się odnosić do uwzględniania potrzeb
społecznych nowych nabywców i regionów, w któ-
rych firma funkcjonuje dla tworzenia wartości
wspólnej. Strategia błękitnego oceanu zakłada tak-
że istotne zmiany organizacyjne dla wytworzenia
wartości wspólnej. Zaprezentowane pokrótce zasa-
dy tej strategii są oparte na obserwacji współcze-
snych rynków i tylko nieco odbiegają od przedsta-
wionej wyżej koncepcji podziału strategii według
Ansoffa. Jedną z tych strategii jest strategia inno-
wacji (dywersyfikacji), czyli oferowanie nowych pro-
duktów na nowych rynkach. Rozwój przedsiębior-
stwa następuje dzięki odchodzeniu od dotychczasowej
oferty i sposobu jej wytwarzania oraz od dotychcza-
sowego rynku. W obydwu tych strategiach (innowa-
cji i błękitnego oceanu) przedsiębiorstwo może osią-
gnąć sukces, jeśli oferuje autentyczne innowacje
wartości na nowych rynkach (Chan Kim i Maubor-
gne, 2005). 

Koncepcja CSR i CSV 
a modele działań marketingowych

Zastosowanie koncepcji CSV w działaniach mar-
ketingowych należy także rozpatrywać ze względu
na ich relacje z badaniami marketingowymi, stoso-
wanymi narzędziami marketingowymi i strukturą
marketingu w przedsiębiorstwie. 

W odniesieniu do struktury marketingu może-
my wykorzystać różne kryteria tworzenia komórki
marketingowej i jej usytuowania w strukturze fir-
my. Komórka marketingowa może być tworzona
według kryterium funkcjonalnego, produktowego,
segmentów rynku lub geograficznego w zależności
od wielkości przedsiębiorstwa, jego oferty, zasobów,
terytorialnego zakresu działalności i grup nabyw-
ców. Najczęściej po wyborze kryterium podstawo-
wego następuje łączenie pozostałych kryteriów dla
organizacji utworzonej komórki. Z kolei badania
marketingowe wspierające koncepcję CSV mogą być
realizowane przez komórkę badawczą, która wcho-
dzi w skład komórki marketingu. Działania marke-
tingowe powinny się zaczynać od badań marketin-
gowych, podczas których należy gromadzić infor-
macje o przedsiębiorstwie i jego otoczeniu. Dotyczy
to także otoczenia zagranicznego, jeśli firma tam
działa lub zamierza podjąć działalność. Należy więc
zgromadzić dane o obsługiwanych i potencjalnych
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nabywcach, ich cechach i postępowaniu na rynku
oraz o postępowaniu konkurentów. Przy założeniu
stosowania koncepcji CSR szczególnie istotne jest
poszerzenie zakresu przedmiotowego badań marke-
tingowych — tj. badań ogólnych warunków działa-
nia przedsiębiorstwa. Odnosi się to do badania ob-
szarów społecznych odpowiadających profilowi
i ofercie przedsiębiorstwa. Konieczne jest zgroma-
dzenie danych o infrastrukturze ekonomicznej, sys-
temie służby zdrowia, systemie edukacyjnym, sta-
nie ochrony środowiska w regionach, w których fir-
ma działa lub zamierza funkcjonować. Dane powinny
zostać poddane analizie w celu sformułowania
wniosków o ewentualnych problemach w zakresie
wyżej wymienionych elementów otoczenia. Pojawia
się więc konieczność posiadania przez przedsiębior-
stwo rozbudowanego Systemu Informacji Mar-
ketingowej. Może się to wiązać z koniecznością
zwiększenia zatrudnienia w komórce badawczej
lub/i jej podziału na stanowiska pracy zajmujące się
gromadzeniem i analizą informacji o strukturze
i koniunkturze na rynku i na stanowiska gromadzą-
ce informacje o infrastrukturze i potrzebach spo-
łecznych regionów działania. W następnej kolejno-
ści można przystąpić do konfrontacji zasobów
i zdolności przedsiębiorstwa z ewentualnymi pro-
blemami społecznymi jego otoczenia. W wyniku ta-
kiej konfrontacji przedsiębiorstwo dokonuje wybo-
ru dziedziny, w jakiej może przystąpić do tworzenia
wartości wspólnej, wyboru geograficznych rynków,
na których może funkcjonować, i segmentów na-
bywców. Może się okazać, że ma wtedy dodatkowo
do czynienia z nowymi rynkami i segmentami na-
bywców. Następnie formułowane są cele marketin-
gowe przedsiębiorstwa w wybranych regionach lub
w odniesieniu do wybranych grup nabywców. Wy-
bór dziedziny, do której będzie się odnosić kreowa-
nie wartości wspólnej i segmentu rynku, jest z kolei
przesłanką do tworzenia narzędzi marketingowych,
w szczególności do rozwiązań produkcyjnych, tech-
nologicznych i organizacyjnych w przedsiębior-
stwie. 

We wstępnej fazie realizacji CSR mamy do czy-
nienia z filantropią korporacyjną, realizowaną
często według niejasnych kryteriów i nie zawsze
systematycznie. Jej rola w strategii firmy sprowa-
dza się niejednokrotnie do akcji z zakresu public re-
lations. W działaniach marketingowych pojawiło się
wówczas pojęcie Marketing 2.0, który jest następ-
stwem rozwoju społeczeństwa informatycznego.
Jest on silnie nakierowany na klienta i wykorzystu-
je nowoczesne technologie do komunikacji z nim,
zwłaszcza w odniesieniu do kreowania pozytywnego
wizerunku firmy (Aakhus i Bzdak, 2012). W przy-
padku pierwszego etapu CSR nakłady na działania
charytatywne z reguły rzadko wiązane są z przy-
szłymi wynikami finansowymi przedsiębiorstwa.
W konsekwencji w odniesieniu do nich nie przepro-
wadza się badań efektywności nakładów na CSR.

Najczęściej zwiększa się zakres działań promocyj-
nych oraz ich częstotliwość i intensywność wyko-
rzystywania takich instrumentów promocji, jak pu-
blic relations i sponsoring. W literaturze takie dzia-
łania marketingowe określa się też mianem tzw.
marketingu umotywowanego charytatywnie
(Kozłowski, 2008). Ogranicza się on w istocie do ak-
tywności promocyjnej związanej z określonym spo-
łecznym problemem i działaniami charytatywnymi
firmy dla jego rozwiązania. Potencjalni nabywcy są
informowani o celach takich akcji i połączeniach za-
kupu produktów firmy z akcją społeczną. Wpływa
to pozytywnie na wizerunek przedsiębiorstwa jako
organizacji społecznie odpowiedzialnej i wrażliwej
na potrzeby różnych społeczności. Pozwala wyróż-
niać się na rynku i pozytywnie pozycjonować pro-
dukty firmy, a w konsekwencji zwiększać przycho-
dy i umacniać pozycję konkurencyjną. 

Przejście do etapu filantropii strategicznej
i CSR 2.0 spowodowało także istotne zmiany w ro-
zumieniu i celach marketingu firmy. Uznano, że nie
powinien on być tylko narzędziem generowania zy-
sku, ale musi pomagać w rozwiązywaniu proble-
mów społecznych i ekologicznych (Visser, 2012).
Pojawiło się pojęcie marketingu zrównoważone-
go (sustainble marketing) lub marketingu
społecznego. Wynikało to także ze zmian postępo-
wania nabywców, którzy są zainteresowani proble-
mami społecznymi i środowiskowymi. Oczekują
w związku z tym etycznego postępowania dostaw-
ców ekologicznych, bezpiecznych dla zdrowia i do-
brej jakości produktów, rzetelnych informacji od do-
stawców, ich reagowania na potrzeby społeczne.
Wymusza to na producentach i pośrednikach przed-
stawianie oferty wzbogaconej o dodatkowe korzyści
społeczne i ekologiczne. Marketing społeczny moż-
na określić jako proces tworzenia, komunikowania
i dostarczania wartości nabywcom, który uwzględ-
nia ich potrzeby, oczekiwania społeczne, ekologicz-
ne i etyczne oraz rozwój konkurencyjności przedsię-
biorstwa (Czubała, 2013). Oznacza to budowanie
i realizowanie strategii marketingowej uwzględnia-
jącej społeczne skutki podejmowanych decyzji.
W praktyce najczęstszą dotychczas formą marketin-
gu społecznego jest tzw. marketing środowisko-
wy, zwany też marketingiem zielonym, ekolo-
gicznym lub ekomarketingiem. Z nazwy wynika,
że działania i stosowane instrumenty marketingo-
we są zgodne ze zrównoważonym rozwojem oraz
przyjazne dla środowiska i społeczeństwa. Produk-
ty przedsiębiorstwa są tu modyfikowane, zmieniany
jest ich skład surowcowy, wprowadzane nowe eko-
produkty i ich ekologiczne opakowania. Podejmowa-
ne są także kampanie społeczne w celu zmiany po-
staw i zachowań na bardziej przyjazne dla środowi-
ska naturalnego (Czubala, 2013). W praktyce dzia-
łania z zakresu marketingu zrównoważonego
w przedsiębiorstwie zostają poszerzone w stosunku
do marketingu tradycyjnego. Odnosi się to do badań
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marketingowych, strategii i organizacji marketingu.
W ramach Systemu Informacji Marketingowej
gromadzone są dodatkowo dane o wymienionych
wyżej oczekiwaniach nabywców wobec dostawców
w zakresie otrzymywanych od nich informacji o ja-
kości produktów czy ich działaniach prospołecz-
nych. Zwiększa się więc zakres przedmiotowy ba-
dań marketingowych o czynniki infrastrukturalne
oraz ekonomiczne w regionie, w którym działa
przedsiębiorstwo. Następnie informacje te powinny
być wykorzystane w strategii firmy. 

Działania marketingowe z reguły koncentrują się
na intensywnej promocji, w tym reklamie, public re-
lations, sponsoringu i komunikacji z nabywcami.
Wykorzystywany jest wolontariat pracowniczy, ak-
tywizowanie nabywców i innych interesariuszy,
kampanie społeczne realizowane we współpracy
z mediami i organizacjami pozarządowymi, progra-
my ukierunkowane na spełnianie oczekiwań otocze-
nia. Działania takie można realizować m.in. dzięki
rewolucji technologicznej. Nowe technologie wraz
z pojawieniem się mediów społecznościowych umoż-
liwiają szybką wymianę informacji i współpracy
między nabywcami w czasie rzeczywistym. W takim
przypadku firmy nie mogą się ograniczać tylko do
komunikacji wertykalnej (firma–klient), ale muszą
także wpływać na komunikację horyzontalną, tj.
między klientami. Nabywcy coraz częściej są zainte-
resowani uczestniczeniem w procesach tworzenia
i rozwoju nowych produktów. Może się to odbywać
właśnie poprzez ich udział w tym procesie. Jest to
także kluczowy element marketingu 3.0, do które-
go przechodzi przedsiębiorstwo. Zadaniem komórki
badań marketingowych jest tu lepsze poznanie
klientów, ich potrzeb, obaw i celów oraz dotarcie do
ich emocji (Niedzielska, 2011). Umożliwia to dostar-
czenie produktów zaspokających nie tylko kon-
sumpcyjne potrzeby nabywców, ale także emocjo-
nalne, duchowe i społeczne. Wymaga to traktowania
ich jak partnerów oraz próby zaangażowania na-
bywców do współpracy. Marketing 3.0 odpowiada
więc tzw. orientacji społecznej marketingu,
w której priorytetem jest dobrobyt nabywców, a nie
tylko zaspokojenie ich krótkookresowych potrzeb
konsumpcyjnych. Natomiast w długim okresie
istotne znaczenie ma dobrobyt społeczeństwa, a nie
jedenie dobrobyt indywidualnych nabywców.
W marketingu 3.0 potrzeby społeczne stanowią
szansę rozwoju firmy, co jest w pełni zgodne z kon-
cepcją CSV (Lambin, 2001). Rozpoczynają się też
próby ustalenia efektywności wydatków na CSR. 

Przejście do kolejnego etapu CSR oznacza zasto-
sowanie koncepcji CSV — tj. Tworzenia Warto-
ści Wspólnej. W odniesieniu do polityki produktu
możliwe są tu trzy warianty postępowania. Pierw-
szy z nich to pozostawienie oferty produktów bez
zmian i wykorzystanie w działaniach CSV instru-
mentów cenowych i promocyjnych. Drugi wariant
to dokonanie zmian produktu, tak by tworzyć war-

tość wspólną. Ta aktywność powinna być wspierana
działaniami promocyjnymi oraz stosowaniem stra-
tegii cenowych odpowiadających specyfice wybrane-
go segmentu nabywców. Kolejne działania w polity-
ce produktu to wykreowanie produktu nowego,
uwzględniającego potrzeby społeczne otoczenia.
Może to być produkt materialny nawiązujący do do-
tychczasowej oferty lub usługa świadczona na rzecz
społeczności w określonym regionie. Przykładem
tworzenia wartości wspólnej może być organizowa-
nie i finansowanie przez producenta sprzętu kom-
puterowego i audiowizualnego kursów i szkoleń ję-
zykowych oraz komputerowych dla młodzieży
szkolnej w regionach o niskich dochodach w gospo-
darstwach domowych. Zwiększy to w przyszłości
poziom edukacji w regionie, szanse dalszej nauki
i zdobycia zatrudnienia. Jednocześnie poprawia wi-
zerunek przedsiębiorstwa oraz możliwości sprzedaży
swoich produktów. 

W ramach polityki innowacji produktu spotyka-
my się z polityką ofensywną, defensywną, imitacyj-
ną, zależną, tradycjonalną i oportunistyczną (zob.
Dietl, 1986). Ofensywna polityka innowacji polega
na permanentnym wprowadzaniu nowości, ale nie
zawsze w odniesieniu do całej oferty przedsiębior-
stwa. Wymaga bowiem dysponowania dużymi zaso-
bami na sfinansowanie nakładów na badania i roz-
wój oraz utrzymywania szerokiego zaplecza nauko-
wo badawczego. Polityka defensywna polega na
szybkim wprowadzaniu na rynek substytutów wo-
bec nowych produktów firm stosujących politykę
ofensywną. Najczęściej zaspokajają one potrzeby
wykreowane przez firmy ofensywne lepiej niż ich
nowe produkty. Polityka imitacyjna ogranicza się
do szybkiej adaptacji swoich produktów dzięki za-
kupom licencji. Z kolei polityka zależna polega na
pośrednim uczestniczeniu w kreowaniu innowacji
produktowych poprzez dostarczanie komponentów
nowych produktów lub robocizny. Polityka trady-
cjonalna sprowadza się do niewielkich zmian w pro-
dukcie, a polityka oportunistyczna polega na nie-
chęci dokonywania zmian w produkcie ze względu
na dominującą pozycję na rynku i niezaspokojony
popyt. Ta ostatnia odmiana polityki innowacji pro-
duktu może odnosić się najczęściej do rynków lokal-
nych i sytuacji rynku sprzedawcy. 

Spośród wymienionych rodzajów polityki inno-
wacji produktowych zgodne z koncepcją CSV są 
polityka ofensywna i defensywna. Zakładają one
bowiem wprowadzanie istotnych nowości, a przy
ich kreowaniu pod uwagę mogą być brane potrzeby
społeczne regionów, w których przedsiębiorstwo
funkcjonuje. Można uznać, że powyższe działania
zawierają także elementy strategii dyferencjacji
(wyróżnienia) produktu. Prowadzą one do zaofero-
wania nabywcom produktu oryginalnego, który jest
trudny do imitowania. Poprzez oryginalność wyróż-
nia się na rynku i pozwala także wyróżnić przedsię-
biorstwo spośród innych uczestników rynku. Jego
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ewidentne cechy nowości, jako wartości wspólnej,
umożliwiają wzrost sprzedaży i umocnienie pozycji
konkurencyjnej przedsiębiorstwa. 

W związku z polityką produktu przedsiębiorstwo
powinno także poddać analizie problem rozwoju lo-
kalnych klastrów, obejmujących procesy dostaw,
produkcji lub świadczenia usług. Chodzi tu o włą-
czenie do produkcji produktów nowych lub ulepszo-
nych firm z rynków lokalnych, na których ma być
tworzona i oferowana wartość wspólna. Działania
takie mogą się odnosić także do sfery zaopatrzenia,
ponieważ istnieje możliwość dołączenia tych firm do
grupy dostawców surowców i materiałów. W tym
miejscu znów należy podkreślić znaczenie Systemu
Informacji Marketingowej, który umożliwi
określenie lokalnych przedsiębiorstw o potencjale
umożliwiającym im uczestnictwo w łańcuchu do-
staw i kreowaniu wartości wspólnej. 

Szczególnie ważnym elementem CSV jest kalku-
lacja korzyści, które wynikają z wykreowania war-
tości wspólnej. Przedsiębiorstwo powinno więc do-
konać dla każdego z wariantów wartości wspólnej
kalkulacji kosztów ich tworzenia i przychodów ze
sprzedaży tych produktów. W dalszej kolejności mo-
że przystąpić do ustalenia pozostałych narzędzi
i działań marketingowych. Dotyczą one dystrybucji
i promocji i występują w ścisłym związku z warto-
ścią wspólną. Można tu zastosować wariant zmiany
lub poszerzenia kanałów dystrybucji, do których
mogą zostać włączone firmy z rynków, na których
przedsiębiorstwo funkcjonuje. Dotyczy to szczegól-
nie sytuacji, kiedy tworzenie wartości wspólnej wy-
maga wejścia na nowe rynki geograficzne. Potencjał
firm lokalnych może także zostać wykorzystany
w działaniach promocyjnych wartości wspólnej.
Działania marketingowe wspierające realizację kon-
cepcji CSV można zaliczyć do marketingu 3.0
i 4.0. W marketingu 3.0, jak wspomniano wyżej, ad-
resatem działań producentów jest nie tylko świado-
my konsument, ale taki, który dodatkowo wyznaje
określone wartości, ma emocje i aspiracje. Zakłada
się tu interaktywność w kontaktach z nim, dostar-
czana mu wartość ma charakter funkcjonalny, emo-
cjonalny i duchowy, a celem dziania firmy jest nie
tylko wynik finansowy, ale też poprawa i ochrona
otoczenia, w jakim funkcjonuje. W marketingu 4.0
na plan pierwszy wysuwa się jeszcze większa niż po-
przednio koncentracja na nabywcy. Głównym
punktem uwagi przedsiębiorstwa staje się prosu-
ment, czyli aktywny konsument (Nowacki,
2014). Marketing 4.0 ma pomóc przedsiębiorstwu
w realizacji koncepcji CSV w celu wyróżnienia go na
rynku oraz utrzymania i wzmocnienia współpracy
z prosumentem. Ma on dużą wiedzę o marce i pro-
dukcie, dzieli się nią z innymi i jest partnerem dla
przedsiębiorstwa współodpowiedzialnym za tworze-
nie nowych produktów i działań promocyjnych.
Umożliwia to indywidualizowanie oferty (Kang

i Nu, 2020). W marketingu 4.0 wykorzystywane są
najnowsze osiągnięcia technologiczne, a więc połą-
czenie sztucznej inteligencji z innymi technologiami
teleinformatycznymi i aplikacjami. Dzięki nim
klient może w każdym miejscu i czasie skontakto-
wać się z producentem i uczestniczyć w procesie
produkcji lub rozwiązywać problemy z nią związane
(Roztocka, 2018). W ramach marketingu 4.0 przed-
siębiorstwa tworzą platformę stałej współpracy
z klientem dla tworzenia nowych produktów. To
z kolei umożliwia także kreowanie lojalności na-
bywców wobec przedsiębiorstwa, które działa zgod-
nie z wartościami współczesnego klienta, tj. z war-
tościami społecznymi i ekologicznymi. Nabywcy zaś
postrzegają takie działania przedsiębiorstw jako ich
obowiązek. 

Realizacja strategii marketingowej uwzględniają-
cej koncepcję CSV powinna być poddana ocenie
z punktu widzenia jej skuteczności i efektywności.
Jest to ostatni etap strategii marketingowej. W za-
łożeniu ma ona zaspokajać potrzeby nabywców i po-
trzeby społeczne poprzez kreowanie nowej wartości
społeczno-ekonomicznej i jednocześnie powinna
przynosić przedsiębiorstwu zyski, poprawiać jego
pozycję konkurencyjną w regionie działania. Ko-
nieczne jest zbadanie, w jakim stopniu cele te są re-
alizowane, a w odniesieniu do przedsiębiorstwa —
jaka jest relacja kosztów takich działań do osiągnię-
tych efektów. Można przyjąć, że przedsiębiorstwo
z reguły ustala cele marketingowe w postaci ilościo-
wej (np. określone wartości sprzedaży nowych lub
udoskonalonych produktów, zysków z tej sprzedaży
czy udziału w rynku). Wówczas określenie skutecz-
ności działań z zakresu CSV polega na porównaniu
wartości zaplanowanych ze zrealizowanymi. Nato-
miast ustalanie efektywności tych działań jest bar-
dziej złożone. Należy określić koszty przedsięwzięć
związanych z wykreowaniem wartości wspólnej.
Mogą to być np. koszty dodatkowych badań marke-
tingowych, koszty zaoferowania dodatkowej usługi
do dotychczasowego produktu lub koszty wykre-
owania nowego produktu (wartości wspólnej)
i koszty jego dostarczenia na rynek. Następnie ko-
nieczne jest ustalenie przychodów ze sprzedaży no-
wych produktów (wartości wspólnej) i różnicy mię-
dzy nimi a kosztami ich wykreowania i kosztami
sprzedaży. Relacja tej wartości do kosztów wykre-
owania wartości wspólnej umożliwi ustalenie efek-
tywności działań marketingowych zawiązanych
z tworzeniem i dostarczeniem na rynek wartości
wspólnej (Lenskold, 2004). Poprawa pozycji konku-
rencyjnej przedsiębiorstwa w wyniku wykreowania
i dostarczania na rynek wartości społeczno-ekono-
micznej jest trudniejsza do ustalenia. Można tu ko-
rzystać z metod portfelowych, w których do oceny
pozycji konkurencyjnej i jej zmian stosuje się port-
fel czynników (np. udział rynkowy i jego zmiany,
wielkość sprzedaży i jej zmiany, rentowność sprze-
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daży, znajomość marki, opinia o przedsiębiorstwie)
(Sojkin, 2003). Konieczne są jednak pogłębione ba-
dania marketingowe przedsiębiorstwa i regionu, na
którym firma funkcjonuje, w celu wyeliminowania
ewentualnego wpływu czynników zewnętrznych na
zmiany pozycji konkurencyjnej przedsiębiorstwa. 

Kreowanie wartości wspólnej i dostarczanie jej
na rynek ma w założeniach rozwiązać także proble-
my społeczne. Należy więc podjąć próbę ustalenia
stopnia realizacji tego celu i efektywności podjętych
działań dla jego urzeczywistnienia. Można założyć,
że stan wyjściowy w odniesieniu do określonego
problemu społecznego (np. w zakresie poziomu edu-
kacji czy dostępności młodzieży do szkół) jest znany
przedsiębiorstwu. Przystępując do zastosowania
koncepcji CSV w strategii marketingowej, powinny
zostać wykonane badania stopnia rozwoju infra-
struktury wybranego rynku(ów) właśnie odnośnie
do wybranej potrzeby społecznej, którą przedsię-
biorstwo zamierza zaspokoić. Dla ustalenia sku-
teczności działań poziom zaspokojenia określonej
potrzeby społecznej należy porównać przed wpro-
wadzeniem wartości wspólnej i po jej wprowadze-
niu. Trzeba jednak zauważyć, że takie porównania
powinny być dokonywane dla średnich i relatywnie
długich okresów. Z reguły bowiem poprawa stanu
infrastruktury następuje w takim właśnie czasie.
Ustalenie efektywności działań związanych z zaspo-
kojeniem potrzeby społecznej przez wartość wspól-
ną (społeczno-ekonomiczną) wymaga zgromadzania
informacji o stanie zaspokojenia określonej potrze-
by społecznej i jego zmianach w okresie, kiedy była
ona wprowadzana na rynek. W dalszej kolejności
dokonuje się porównania wielkości opisujących stan
zaspokojenia tej potrzeby z kosztami wytworzenia
wartości wspólnej i dostarczenia jej na rynek. Dzia-
łania takie są jednak złożone i obarczone nie-
uwzględnieniem w ocenie efektywności czynników
wewnętrznych przedsiębiorstwa i czynników od
niego niezależnych (np. działania innych organiza-
cji i administracji lokalnej czy rządowej dla poprawy
zaspokojenia potrzeby społecznej). Ponadto wyma-
gają one posiadania rozwiniętego Systemu Informa-
cji Marketingowej w przedsiębiorstwie. 

Jak podkreślano wyżej, realizacja CSR bez wzglę-
du na to, na jakim etapie się znajduje, wymaga
m.in. tworzenia trwałych relacji partnerskich ze
wszystkimi grupami interesariuszy (Kramer i Pfit-
zer, 2016). W przedsiębiorstwie powstaje więc ko-
nieczność stosowania zasad marketingu partner-
skiego (zwanego też marketingiem relacyj-
nym). Spośród wielu definicji marketingu relacyjnego
można przytoczyć kilka, które wskazują na znacze-
nie relacji przedsiębiorstwa w jego strategii rynko-
wej. Marketing relacji jest stosowany m.in. w celu
uczynienia z nabywcy współtwórcy wartości-produ-
ktu firmy oraz dla stałego związania go z nią (Rogo-
ziński, 1998). Według koncepcji marketingu relacyj-

nego chodzi o tworzenie i utrzymywanie dwu- i wie-
lostronnych powiazań firmy z nabywcami i innymi
podmiotami w procesie tworzenia i dostawy pro-
duktów i usług (Fonfara, 1999). Jak widać, chodzi
nie tylko o relacje i partnerskie więzi z klientami,
ale także z innymi podmiotami rynku — interesa-
riuszami. Wśród nich znajdują się m.in. dostawcy, po-
średnicy (dystrybutorzy) i wpływowe instytucje (np.
banki, firmy sektora ubezpieczeń, organizacje kon-
sumenckie, ruchy na rzecz ochrony środowiska na-
turalnego) (Otto, 2004). Istotnego znaczenia nabie-
rają więc relacje z rzeczywistymi lub potencjalnymi
nabywcami, dostawcami surowców, materiałów
i środków produkcji oraz pośrednikami w kanałach
dystrybucji (dystrybutorami). Ich udział w kreowa-
niu oferty przedsiębiorstwa ma się przyczynić do
poprawy lub wykreowania nowej oferty, odpowiada-
jącej potrzebom nabywców, uwzględniającej także
potrzeby społeczne. Odpowiada to w pełni założe-
niom koncepcji CSV, która zakłada m.in. tworzenie
wartości wspólnej poprzez tworzenie lokalnych kla-
strów od sfery zaopatrzenia poprzez produkcję
i świadczenie usług do sprzedaży nowych produk-
tów. W efekcie prowadzi do powiększenia dobroby-
tu społecznego. Jak zauważono wyżej, konsekwen-
cją tych założeń jest poszerzenie zakresu badań
marketingowych o bardziej szczegółowe informacje
o postępowaniu interesariuszy i relacjach z nimi.
W działaniach praktycznych firmy w swoich strate-
giach marketingowych wykorzystują programy
CRM (Customer Relationship Management). CRM
opiera się na dostępnych systemach informacyj-
nych, w sposób ciągły monitoruje zachowania, po-
trzeby i oczekiwania nabywców dla budowania oraz
utrzymywania trwałych i satysfakcjonujących rela-
cji. Programy CRM powinny być z kolei zintegrowa-
ne z Systemem Informacji Marketingowej przedsię-
biorstwa. 

Podsumowanie

Celem publikacji było określenie możliwości za-
stosowania koncepcji CSR i CSV w działaniach
marketingowych przedsiębiorstwa. Przegląd litera-
tury oraz rozważania odnoszące się do wymienio-
nych wyżej koncepcji i przyjętego założenia pozwa-
lają na sformułowanie wniosków o możliwości i ko-
nieczności wykorzystania tych koncepcji w strate-
giach marketingowych przedsiębiorstwa. W oparciu
o założenia koncepcji CSR powinna być wyprowa-
dzana misja przedsiębiorstwa, na podstawie której
jest formułowana strategia marketingowa. Ostatni
etap CSR w postaci Tworzenia Wartości Wspólnej
(CSV) implikuje natomiast wzrost znaczenia badań
marketingowych i w konsekwencji konieczność po-
siadania przez przedsiębiorstwo Systemu Informa-
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cji Marketingowej. Powinna także następować roz-
budowa komórki marketingowej w przedsiębior-
stwie, która odpowiada za kreowanie strategii mar-
ketingowej i uwzględnianie wartości wspólnej
w polityce marketingu-mix. Zastosowanie CSV
w strategii marketingowej odnosi się zwłaszcza do
oceny i wyboru nowych rynków geograficznych
i nowych segmentów nabywców. Dotyczy także
zmian polityki produktu, która powinna obejmo-
wać kreowanie produktów stanowiących wartość
wspólną. Odpowiada to realizacji polityki innowa-
cji produktowych. Zastosowanie koncepcji CSV
można także odnieść do polityki dystrybucji, któ-
ra może zawierać tworzenie lokalnych klastrów
i włączanie do procesu produkcji i do kanałów dys-
trybucji firm z tych rynków. Podobnie do specyfi-
ki rynków, na których oferowana jest wartość
wspólna, jest dostosowywana polityka cenowa

i działania promocyjne, spełniające funkcję infor-
macyjną o nowym produkcie — wartości wspólnej
i zachęcające do jego zakupu. Postępowanie we-
dług wymienionych wyżej założeń umożliwi
przedsiębiorstwu elastyczne reagowanie na zmia-
ny w otoczeniu i daje szanse na obronę swojej po-
zycji konkurencyjnej. Wydaje się, że dalsze kie-
runki badań odnoszące się do poruszanych w arty-
kule problemów powinny dotyczyć zakresu wiedzy
menedżerów przedsiębiorstw o pojęciu i znacze-
niu koncepcji CSR i CSV w strategiach przedsię-
biorstw. Ponadto mogłyby także koncertować się
na zakresie badań marketingowych i ewentual-
nym uwzględnianiu w nich problemów społecz-
nych regionów i branż, w których funkcjonują
przedsiębiorstwa. Wreszcie dalszy kierunek ba-
dań to zmiany w polityce produktu przedsię-
biorstw uwzględniające CSR i CSV. 
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