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Artykuty ‘

Zastosowanie koncepcji CSR i CSV
w dziataniach marketingowych

przedsiebiorstwa

The application of CSR and CSV concepts

Streszczenie

Wspolczesnie przedsiebiorstwa maja do czynienia z istotny-
mi zmianami w swoim otoczeniu. Odnoszq sie one zwlaszcza
do zmian w §rodowisku naturalnym, zwigzanymi z tym re-
gulacjami prawnymi, zachowaniami nabywcow i ich wzra-
stajagcymi wymaganiami wobec dostawcéw produktow.
Przedsiebiorstwa sg zmuszone do uwzgledniania w swoich
strategiach marketingowych tych tendencji. Powoduje to ko-
niecznoé¢ rozwazenia stosowania w swoich dziataniach mar-
ketingowych takich koncepgji jak CSR i CSV. Celem artyku-
lu jest wlasnie préba okreslenia mozliwosci zastosowania
tych koncepcji w dziataniach marketingowych przedsiehbior-
stwa. Dla realizacji tego celu wykorzystano metode krytycz-
nej analizy literatury krajowej i zagranicznej odnoszacej sie
do tych zagadnien. Rozwazania dotycza szczegdlnie zastoso-
wania wymienionych koncepcji w procesie budowy strategii
marketingowych, ich rodzajéw oraz wykorzystywanych na-
rzedzi marketingu-mix. Na tej podstawie sfomulowano
whnioski dotyczace zastosowania koncepcji CSR i CSV w stra-
tegiach marketingowych przedsiebiorstw. Mozna je zastoso-
waé szczegdlnie w odniesieniu do misji przedsiebiorstwa, wy-
boru rynkow, ustalenia segmentu nabywcéw i dziatan mar-
ketingowych. Wybor segmentow nabywcow i okre§lenie ich
potrzeb, zwlaszcza potrzeb spolecznych, umozliwi wykre-
owanie oferty przedsiebiorstwa w postaci wartoéci wspdlnej
— ekonomiczno-spotecznej oraz wiaczenie do jej tworzenia
firm z rynkow lokalnych.

Stowa kluczowe
CSR, CSV, strategia marketingowa, marketing 3.0, prosument

in company marketing activities

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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Wprowadzenie

W literaturze i praktyce zarzadzania spotykamy
sie z koncepcjag CSR (Spoteczna Odpowiedzialno§é
Biznesu), ktorej rozwinieciem jest koncepcja CSV
(Kreowanie Warto§ci Wspélnej). Czesto podejmo-

wane sg takze zagadnienia zwigzane ze strategia-
mi marketingowymi przedsiebiorstw, ich rodzaja-
mi, narzedziami i realizacja. Rzadko natomiast
jest omawiana problematyka relacji miedzy kon-
cepcjami CSR i CSV a strategia marketingowa
przedsiebiorstwa oraz zakresu stosowania tych
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koncepcji w jego dzialaniach marketingowych. Za-
réwno koncepcje CSR, CSV, jak i koncepcja strate-
gii marketingowych sg omawiane odrebnie, bez
wskazywania na ich zwigzki. Celem artykutu jest
wiec proba okre§lenia mozliwosci wykorzystania
tych koncepcji w dzialaniach marketingowych
przedsiebiorstwa. Ich zastosowanie umozliwia re-
akcje przedsigbiorstwa na zachodzace w otoczeniu
zmiany oraz obrone i umocnienie swojej pozycji
konkurencyjnej. Dla realizacji tego celu wykorzy-
stano metode krytycznej analizy literatury krajo-
wej 1 zagranicznej odnoszacej sie do tych zagad-
nieh. Na tej podstawie sformulowano wnioski
okreslajace zakres wykorzystania tresci wymienio-
nych wyzej koncepcji w dzialaniach marketingo-
wych przedsiebiorstwa.

Podstawowe zatozenia koncepcji
CSR i CSV — przeglad literatury

Koncepcja Spolecznej Odpowiedzialnoéci Bizne-
su (Corporate Social Responsibility — CSR) zakla-
da, ze zadaniem wspélczesnych przedsiebiorstw po-
winno by¢ poznawanie i wlgczanie zwiekszajacych
sie oczekiwan spolecznych réznych grup interesa-
riuszy w swojg strategie w celu zwiekszenia warto-
§ci rynkowe] przedsiebiorstwa i jego konkurencyj-
noéci. Glownym zadaniem CSR jest zapewnienie
zrownowazonego rozwoju spolecznego i juz na eta-
pie budowy strategii przedsiebiorstwo powinno do-
browolnie uwzglednia¢ interesy spoleczne, ochrone
§rodowiska oraz relacje z réznymi grupami intere-
sariuszy (Krzepicka i Tarapata, 2013; Zychiewicz,
2015). Dzialania w ramach CSR zakladajg osiagnie-
cie rownowagi miedzy rozwojem ekonomicznym
a zachowaniem zasob6w naturalnych (Blach i in.,
2017). Dla realizacji wyzej wymienionych celow
przedsiebiorstwa w ramach CSR mogg stosowac
rozne narzedzia. Do narzedzi tych mozemy zaliczyé:
wolontariat pracowniczy, aktywizowanie nabywcow
i innych interesariuszy, kampanie spoteczne reali-
zowane we wspolpracy z mediami i organizacjami
pozarzadowymi, programy ukierunkowane na spel-
nianie oczekiwan otoczenia, raporty spoleczne, zna-
kowanie produktéw. Moga sie one odnosié¢ do zanie-
czyszczenia $rodowiska, zagrozen dla zdrowia, pro-
dukcji ekologicznej itp. Te dzialania, zwane takze
inwestycjami spolecznie odpowiedzialnymi, lacza
cele wewnetrzne firmy (np. wzrost sprzedazy i zy-
skow, wejScie na nowe rynki) z celami zewnetrzny-
mi zwigzanymi z rozwigzywaniem probleméw spo-
tecznych. Aktywno§¢ przedsigbiorstwa w ramach
spolecznej odpowiedzialno$ei biznesu nie moze mieé¢
charakteru przypadkowego i incydentalnego, i po-
winna byé¢ trwalym elementem jego strategii. Po-
nadto powinna mie¢ charakter kompleksowy. Sta-
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to§¢ i realizacja tych dzialan generuje koszty, ktore
muszg by¢ ponoszone przez przedsiebiorstwo. Jed-
nocze$nie planowe i racjonalne stosowanie narzedzi
CSR przynosi pozytywne skutki w postaci budowy
i umacniania wizerunku przedsiebiorstwa oraz re-
alizacji jego celow strategicznych (Buczkowski
iin., 2016).

W wielu publikacjach dotyczacych stosowania
CSR mozna sie spotkaé¢ z wnioskiem, ze koncepcja
ta jest realizowana etapowo (Mirvis i Goggins,
2006; Witek-Crabb, 2016). W pierwszym etapie
dzialania podejmowane w tym zakresie sg spora-
dyczne i przypadkowe. Przynoszg niska wartosé
ekonomiczng dla przedsiebiorstwa. Etap ten jest
nazwany etapem filantropii korporacyjnej. Ko-
lejny etap to tzw. filantropia strategiczna. Dzia-
tania w tym zakresie majg charakter dlugookreso-
wy i sa podejmowane w celu poprawy pozycji kon-
kurencyjnej firmy. Poprawia sie takze efektywnosé
ekonomiczna takich aktywnoéci. W praktyce okaza-
fo sie, ze realizacja CSR na obydwu etapach charak-
teryzowala sie wieloma wadami. Te wady to m.in.
brak spdjnoSci i koordynacji dzialan ze strategia
ogélna firm, podejmowanie decyzji wedlug nieja-
snych kryteriow i preferencji, traktowanie CSR
gléwnie jako elementu dodatkowych kosztow, brak
pomiaru skutecznoéci tych dziatan oraz ich utozsa-
mianie z dzialaniami z zakresu public relation (Wi-
tek-Crabb, 2016; Urbanowska-Sojkin i Weinert,
2016). Odpowiedzia na wadliwe funkcjonowanie
koncepcji CSR jest koncepcja CSV (Creating Shared
Value), tj. Kreowanie Warto$ci Wspé6lnej — gospo-
darczej i spolecznej, opracowana przez M.E. Porte-
raiM.E. Kramera (Porter i Kramer, 2011; Grzegor-
czyk, 2020). Mozna przyjaé, ze jest to w istocie
przejscie do bardziej rozwinietego etapu CSR (Moon
iin., 2011). W koncepcji CSV za przestanke przyje-
to osiaganie wartosci gospodarczej i spolecznej jako
korzyéci w relacji do kosztow. Chodzi tu o dostar-
czanie wartosci dla nabyweow przy jednoczesnym
uwzglednianiu waznych potrzeb ekonomicznych
i spolecznych w spolteczno$ciach, w ktorych firma
funkcjonuje, i odnosi sie to do wszystkich uczestni-
kéw lancucha wartoéci. Ponoszenie kosztéw kre-
owania warto$ci wspolnych powinno by¢ konfronto-
wane z korzy$ciami, jakie one przynosza. Moze to
z jednej strony obniza¢ wynik finansowy, jednak
z drugiej strony powinno przynosi¢ dodatkowe
przychody i zyski z uwagi na wejscie na nowe rynki
i oferowanie nowych produktéw — efektow tworze-
nia warto§ci wspélnej. Tworzenie wartosci jest tu
§cisle zwigzane z konkurowaniem przedsiebiorstwa
oraz maksymalizacjg przez nie sprzedazy i zysku
(Porter iin., 2012; Szajca, 2017). Priorytetem w bu-
dowie strategii przedsiebiorstwa jest wiec dostrze-
ganie probleméw i kwestii spotecznych w otoczeniu
firmy. CSV nie polega na podejmowaniu dzialan
charytatywnych, ale na formulowaniu strategii,
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ktoéra bierze pod uwage poprawe dobrostanu otocze-

nia, zyski firmy i tworzy nowa warto§¢ ekonomicz-

ng. Realizacja tej koncepcji moze wystapié w trzech

mozliwych wariantach:

® poprzez zagospodarowanie nowych rynkow
dzieki dostrzezeniu probleméw lokalnych spo-
tecznoéci,

® poprzez wprowadzenie nowych rozwigzan pro-
dukcyjnych, technologicznych i organizacyjnych
dla zmniejszenia negatywnego wplywu na érodo-
wisko naturalne i otoczenie spoleczne,

® poprzez umozliwienie rozwoju lokalnych kla-
strow, obejmujacych procesy dostaw, produkeji,

§wiadczenia ustug itp.

Poprawa konkurencyjnoéci przedsiebiorstwa
dzieki kreowaniu warto§ci wspélnej nastepuje wiec
na skutek wchodzenia na nowe rynki i w wyniku
poprawy wizerunku przedsiebiorstwa, wzrostu za-
ufania dotychczasowych klientow. Tworzenie war-
to$ci wspélnej w praktyce moze sie odnosi¢ do roz-
wiazywania probleméw w zakresie ochrony zdrowia
w okreslonych regionach, edukacji mlodziezy, prze-
ciwdzialania wykluczeniu os6b niepelnosprawnych,
walki z niedozywieniem dzieci, zwigkszania zatrud-
nienia wérdd lokalnej spolecznoSci i firm, poprawy
infrastruktury itp. Bez watpienia jednak mozna ja
nazwac koncepcjg ukierunkowang na spéjnosé ce-
low ekonomicznych i spotecznych (zréwnowazony
model rozwoju). Niektorzy autorzy nazwali koncep-
cje CSV ,uzyteczng utopia” lub ,koncepcja szla-
chetng” (zob. Maczynska, 2011).

Przedstawiony wyzej przeglad literatury od-
noszacy sie do koncepcji CSR i CSV pozwala
przejéé do sformutowania celu rozwazan podje-
tych w artykule. Jest to proba ustalenia mozli-
wosci zastosowania wymienionych koncepcji
w dzialaniach marketingowych przedsiebior-
stwa. Mozna przyja¢, ze wykorzystanie koncep-
cji CSR i CSV w dzialaniach marketingowych
przedsiebiorstwa odnosi si¢ do prowadzonych
przez przedsiebiorstwo badan marketingowych,
etapéw budowy jego strategii marketingowe;j
oraz zastosowanych w jej ramach narzedzi i in-
strumentéw. Ponizsze rozwazania odnoszg sie do
tych wlasnie probleméw.

Koncepcja CSR i CSV a strategie
marketingowe przedsiebiorstwa —
wstepna koncepcja

Kazde przedsiebiorstwo, ktére realizuje zarza-
dzanie strategiczne, opracowuje swoja misje, wizje
i cele strategiczne, dokonuje analizy otoczenia
i analizy wewnetrznej, formuluje rézne warianty
strategii i wybiera jej okre§lony wariant, ktéry na-
stepnie podlega realizacji i kontroli.

Artykuty @

Misja przedsiebiorstwa to jego powdd istnienia
oraz potrzeby, jakie ma zamiar zaspokajaé, a takze
jego wkiad w rozw(j spoleczenstwa. Misja jest tez
okre§lana jako ogdét wartoéci, ktérych oczekuja
klienci i pozostali interesariusze od przedsiebior-
stwa. Z kolei wizja przedsiebiorstwa to wyobrazenie
tego, jak w przyszloéci bedzie ono funkcjonowac.
7 misji i wizji przedsiebiorstwa wyprowadzane sa
cele — tj. cel gléwny, cele sprzyjajace jego realizacji,
ich hierarchia oraz horyzont czasowy.

Z przedstawionych pokrétce uwag mozna sfor-
mulowaé wniosek, ze koncepcja CSR odnosi sie
w szczegdlno§ei do misji firmy, bo wiaze sie¢ m.in.
z odpowiedzig na pytania: dla kogo funkcjonuje
przedsiebiorstwo, czy i jakie dzialania podejmuje na
rzecz spolecznoéci, w ktérych funkcjonuje, i jaki ma
byé jego wkiad w ich rozwdj.

W oparciu o misje i wizje formulowana jest strategia
ogolna i strategie jednostek biznesu, a na ich podsta-
wie strategia marketingowa (zob. Drazek i Niemczy-
nowicz, 2003). Zawiera ona m.in. cele marketingowe
przedsiebiorstwa, ktére wynikaja z przeprowadzo-
nych analiz otoczenia przedsigbiorstwa i jego poten-
¢jalu. Cele marketingowe powinny uwzgledniaé obro-
ne i rozwdj jego pozycji konkurencyjnej, potrzeby na-
byweéw oraz zgodnie z koncepcja CSR zapewnienie
zrownowazonego rozwoju spolecznego (Janeczek,
2014). Po ustaleniu celéw nastepuje wybor rynkow
docelowych, na ktoérych firma zamierza funkcjono-
wa¢, oraz narzedzi marketingowych, za pomocg kto-
rych bedg realizowane cele marketingowe. Wykorzy-
stanie koncepcji CSR i CSV w strategii marketingowej
jest zatem widoczne takze na etapie doboru narzedzi
marketingowych, rodzaju strategii marketingowej,
jej realizacji oraz na etapie kontroli skutecznosci
i efektywnoSci strategii (Pfitzer i in., 2013).

Wykorzystanie koncepcji CSV w dzialaniach
marketingowych przedsiebiorstwa moze nastepo-
wat w szczegblnosci w odniesieniu do rodzaju stra-
tegii marketingowych. Dotyczy to zwlaszcza strate-
gii wyréznionych ze wzgledu na rynek, na ktérym
dziala przedsiebiorstwo i jego oferte produktowa
(tzw. macierz Ansoffa). Ansoff wyrdznil tu cztery
strategie rozwojowe: penetracji rynku, rozwoju ryn-
ku, rozwoju produktu i dywersyfikacji (innowacji)
(Garbarski i in., 1998).

Strategia penetracji rynku zaklada brak
zmian w ofercie produktowej i wykorzystywanie po-
zostalych instrumentéw marketingu-mix dla roz-
woju przedsiebiorstwa i wzrostu sprzedazy. Przed-
siebiorstwo dazy do zwiekszenia czestotliwosci zaku-
péw przez nabywcow, zwiekszenia partii zakupow,
ograniczenia zakup6w przez konsumentow produk-
tow konkurencyjnych. Cele te mozna osiagnaé dzie-
ki zaoferowaniu nowych uslug posprzedazowych,
wykorzystywaniu nowych kanaléw dystrybucji,
intensywnym dzialaniom promocyjnym, obnizkom
cenowym.
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Strategia rozwoju rynku polega na wprowa-
dzaniu dotychczasowych produktéw na nowe rynki.
Ten cel moze by¢ osiggniety poprzez przejmowanie
segmentoéw rynku obslugiwanych dotychczas przez
konkurentow lub oferowanie produktéw nabywcom
(nowe segmenty), ktorzy dotychczas danego pro-
duktu nie kupowali. Istnieje takze mozliwo§¢ eks-
pansji geograficznej, czyli wejScie na nowe rynki te-
rytorialne, np. na rynki zagraniczne.

Strategia rozwoju produktu zaktada zaofero-
wanie zmodyfikowanych lub nowych produktow na
dotychczasowych rynkach. Modyfikacja moze sie
odbywaé dzieki podnoszeniu jako$ci produktow, do-
dawaniu im nowych funkcji dodatkowych, wprowa-
dzaniu odmian i nowych modeli produktu. Podobne
dzialania sg wykorzystywane w odniesieniu do po-
zostalych narzedzi marketingu-mix, w szczegdlno-
§ci odnosi sie to do promocji.

Strategia dywersyfikacji (innowacji) to
wprowadzanie nowych produktéw na nowe rynki.
Mozna to osiagna¢ oferujac nowe produkty nowym
segmentom nabywcéw lub oferujac nowe produkty
na nowych rynkach terytorialnych, np. zagranicz-
nych. Przedsiebiorstwo musi wiec samodzielnie wy-
kreowaé nowy produkt, kupi¢ licencje lub patent na
nowy produkt albo wchlonaé producenta, ktory dys-
ponuje nowym produktem (Grzegorczyk, 2013).
Zdarza sie takze, iz przedsiebiorstwo dla szybszego
wykreowania wlasnego nowego produktu wykupuje
dostawcéw surowcow, materialow, potproduktéw
lub podwykonawcéw (dywersyfikacja pionowa).

Spoéréd wymienionych wyzej rodzajow strategii
marketingowych koncepcja CSV moze znalezé za-
stosowanie w odniesieniu do strategii penetracji
rynku, rozwoju produktu i dywersyfikacji. W pierw-
szym przypadku mozna spotkaé sie ze zintensyfiko-
wanym dzialaniem polegajacym na usprawnianiu
produktéw, zmianach ich funkeji dodatkowych lub
na zaoferowaniu dodatkowych ustug dla dotychcza-
sowych klientow albo klientéw firm konkurencyj-
nych. Nowe funkcje produktu lub nowe ustugi mo-
ga wynika¢ z potrzeb spolecznych i tworzyé nowsg
warto$¢ wspolng (Mehera, 2017). W strategii rozwoju
produktu chodzi o dotarcie do wszystkich potencjal-
nych nabywcow przy wykorzystaniu wykreowanych
nowych produktéw, ktére moga stanowi¢ warto§c
wspllna. Ewentualnie przy ich tworzeniu mozna
wspolpracowaé z lokalnymi firmami i tworzy¢ lokal-
ne klastry, obejmujace dostawy surowcow, produk-
¢je lub nowe systemy dystrybucji produktéw na do-
tychczasowych rynkach. W odniesieniu do strategii
dywersyfikacji (innowacji) juz przy wyborze nowych
rynkow nalezy analizowaé wystepujace na nich pro-
blemy spoleczne i §rodowiskowe, potrzeby nabyw-
cow, strukture podmiotows rynku dostawcow i po-
§rednikéw. Stanowi to podstawe do kreowania no-
wych produktéw uwzgledniajacych te potrzeby oraz
do tworzenia lokalnych klastréw w zakresie dostaw
i produkgji umozliwiajacych wej$cie na nowe rynki.
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W ramach strategii rozwoju rynku koncepcje CSR
i CSV mozna stosowa¢ wtedy, gdy niezmieniona
oferta przedsiebiorstwa skierowana na nowe rynki
umozliwia rozwigzywanie probleméw spolecznych
i stanowi warto§¢ wspélng. Jest to jednak rzadko
wystepujaca sytuacja.

Ze wzgledu na cel marketingowy mozna wyod-
rebnié¢ strategie rozwojowe, obrony pozycji i selek-
tywnego rozwoju. Strategie ekspansywne, ktore
maja na celu rozwdj przedsiebiorstwa szybszy niz
rozwéj rynku, powinny wykorzystywac zalozenia
koncepcji CSV. Wykorzystujac gtéwnie instrumenty
marketingowe przedsiebiorstwo dazy do wzrostu
rentownosci i udzialu w rynku oraz jest strong ini-
cjujaca zmiany na nim. Osiagniecie rozwoju moze
nastapi¢ poprzez wprowadzanie innowacji spotecz-
nych i ekonomicznych oraz ekspansje na nowe ryn-
ki terytorialne lub poszukiwanie luki rynku (zob.
Wrzosek, 2004). Podobnie strategie obrony pozy-
cji moga by¢ realizowane przy wykorzystaniu kon-
cepcji CSV. Wiasnie nowo wykreowane wartosci
wspolne mogg byé skuteczne w obronie pozycji ryn-
kowej przedsiebiorstwa. Strategia selektywnego
rozwoju zaklada koncentracje przedsiebiorstwa na
wybranym fragmencie rynku w celu osiagniecia na
nim przodujacej pozycji. Badania marketingowe
umozliwiajg wybor takiego fragmentu rynku, a po-
znanie jego spolecznych potrzeb pozwoli na okresle-
nie oferty przedsiebiorstwa i wykreowanie wartosci
wspolnej. Dzigki takim dziataniom bedzie mozliwe
osiagniecie pozycji lidera na wybranym fragmencie
rynku.

Ze wzgledu na udzial w rynku mozna méwié
o strategii lidera, strategii rzucajacego wyzwanie,
strategii nasladowcey i strategii poszukujacego luki
rynkowej. Strategia lidera odnosi sie do firm
o dominujacej pozycji na rynku, ktore w celu jej
utrzymania poszukuja nowych grup nabywcéow,
kreuja innowacje produktowe i aktywnie wykorzy-
stujg inne instrumenty marketingowe. Firmy rzu-
cajace wyzwanie majg na celu zajecie pozycji do-
minujacej na rynku i stosujg wtedy szczegélnie in-
strumenty promocji oraz innowacje produktowe.
Wlasnie w odniesieniu do tych dwdch rodzajéw stra-
tegii wida¢ mozliwosci zastosowania koncepcji CSV
poprzez kreowanie wartoSci wspélnej. NajczeSciej
przedsiebiorstwa realizujace takie strategie maja
dobrze rozwiniete zaplecze naukowo-badawcze i ko-
moérki badan marketingowych. Umozliwia to i ula-
twia kreowanie wartoéci spoleczno-ekonomicznych
przez przedsiebiorstwa. Strategia nasladowecy,
wynikajaca z ograniczonych zasobéw i do§wiadcze-
nia przedsiebiorstwa, polega na nasladowaniu dzia-
tan lidera rynkowego. W tym przypadku, gléwnie ze
wzgledu na relatywnie nieduze zasoby przedsiebior-
stwa, stosowanie koncepcji CSV jest utrudnione.
Natomiast strategia poszukujacego luki rynku
ogranicza funkcjonowanie przedsiebiorstwa do wy-
branego segmentu nabywcéw, grupy produktéw lub
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regionu. Jest ona zbiezna ze strategia selektywnego
rozwoju. Mozna przyjaé, ze wladnie wowcezas w od-
niesieniu do regionu lub grupy nabywcéw istnieje
mozliwo$é¢ zastosowania koncepcji CSV. We wszyst-
kich wymienionych wyzej przypadkach warunkiem
koniecznym stosowania tej koncepcji jest zbadanie
sytuacji rynkowej, potrzeb nabywecéw, poziomu roz-
woju wybranego rynku, infrastruktury i odpowied-
nio do tych warunkéw wykreowanie wartoSci
wspblnej.

Koncepcja CSV moze by¢ takze stosowana, jesli
przedsiebiorstwo realizuje dzialania z zakresu
marketingu lateralnego. Polega on na opracowa-
niu i wprowadzeniu na rynek innowacji produkto-
wych zaspokajajacych nowe potrzeby nabywcow.
Nowo$¢ polega tu na dodaniu wartosci dodanej, kto-
ra zaspokaja nowe potrzeby konsumenta i wyréznia
produkt w stosunku do produktéw konkurencyj-
nych (Kotler i Trias de Bes, 2003). Mozna tego do-
konaé m.in. poprzez substytucje, eliminacje, kombi-
nacje lub inwersje elementéw w dotychczasowych
produktach. Substytucja to usuniecie i zamiana nie-
ktérych elementéw produktu innymi, eliminacja to
zupelne usuniecie wybranych elementéw, kombina-
¢ja z kolei to dodanie jednego lub kilku elementow
do produktu, a inwersja to odwrécenie proporcji lub
kolejnosci elementéw produktu. W marketingu la-
teralnym poszukuje sie potrzeb, ktore nie sa zaspo-
kajane przez przedsiebiorstwo, i dokonuje si¢ wybo-
ru produktu, ktéry ma mozliwoéci ich zaspokojenia.
Jednoczes$nie poszukuje sie potencjalnych nabyw-
cow, ktorzy nie sa klientami przedsiebiorstwa,
i szuka sie przyczyn tego faktu. Jak widaé, dziatania
takie odnosza sie do kreowania nowych produktéw
oraz poszukiwania nowych rynkéw. Innowacjami
moga by¢ w tym przypadku wartoéci wspblne —
spoleczno-ekonomiczne na nowych rynkach teryto-
rialnych lub segmentach nabywecow.

Kolejny rodzaj strategii, w odniesieniu do ktérej
mozna zauwazy¢ zwigzki z koncepcja CSV, to stra-
tegia zwana Blue Ocean Strategy. Zostala ona
sformutowana przez W. Chan Kima i R. Mauborgne
w 2004 roku. Zgodnie z tg strategig na rynku spoty-
kamy sie z coraz bardziej intensywna konkurencja,
ktorej skutkow szereg przedsiebiorstw nie jest
w stanie przetrzymac. Takie rynki zostaly okre§lo-
ne mianem czerwonego oceanu. Rywalizacja na
nim zmusza do eliminowania konkurentéw, eksplo-
atowany jest istniejacy popyt i obecne grupy nabyw-
cow. Przedsiebiorstwa dla przetrwania i dalszego
efektywnego funkcjonowania powinny znalez¢ ble-
kitny ocean — tj. taka nowa przestrzen rynkowa
(branze, sektor), ktora do tej pory nie zostala jesz-
cze odkryta. Na takim rynku firma moze sama
okre§la¢ warunki i zasady funkcjonowania, nie ma
na niej konkurencji, co daje mozliwoéci na kreowa-
nie popytu, poszerzania grupy docelowej i osiggania
zyskow ze sprzedazy. Na blekitnym oceanie
przedsiebiorstwo nie dokonuje poréwnan z konku-
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rentami, poniewaz ich nie ma. Postepuje natomiast
zgodnie z tzw. innowacja wartoSci, czyli tworzy no-
we produkty dla nowych nabywcéw. Tworzenie bte-
kitnego oceanu moze nastepowa¢ m.in. poprzez po-
szukiwanie alternatywnych branz w stosunku do
juz istniejacych, dostarczanie komplementarnych
produktéow, poszukiwanie klientéow wérod tych
grup, ktore kupuja dany produkt bardzo rzadko,
lub tych, ktérzy dotychczas w ogéle nie kupowali.
Moze takze sie odnosi¢ do uwzgledniania potrzeb
spolecznych nowych nabywcoéw i regionéw, w kto-
rych firma funkcjonuje dla tworzenia wartoSci
wspolnej. Strategia blekitnego oceanu zaklada tak-
ze istotne zmiany organizacyjne dla wytworzenia
wartoSci wspoélnej. Zaprezentowane pokrotce zasa-
dy tej strategii sa oparte na obserwacji wspoélcze-
snych rynkéw i tylko nieco odbiegaja od przedsta-
wionej] wyzej koncepcji podzialu strategii wedtug
Ansoffa. Jedna z tych strategii jest strategia inno-
wacji (dywersyfikacji), czyli oferowanie nowych pro-
duktow na nowych rynkach. Rozwdj przedsiebior-
stwa nastepuje dzieki odchodzeniu od dotychczasowej
oferty i sposobu jej wytwarzania oraz od dotychcza-
sowego rynku. W obydwu tych strategiach (innowa-
¢ji i blekitnego oceanu) przedsiebiorstwo moze osig-
gnat sukees, jeSli oferuje autentyczne innowacje
warto$ci na nowych rynkach (Chan Kim i Maubor-
gne, 2005).

Koncepcja CSR i CSV
a modele dziatan marketingowych

Zastosowanie koncepcji CSV w dziataniach mar-
ketingowych nalezy takze rozpatrywac ze wzgledu
na ich relacje z badaniami marketingowymi, stoso-
wanymi narzedziami marketingowymi i struktura
marketingu w przedsiebiorstwie.

W odniesieniu do struktury marketingu moze-
my wykorzystaé rézne kryteria tworzenia komoérki
marketingowej i jej usytuowania w strukturze fir-
my. Komoérka marketingowa moze by¢ tworzona
wedlug kryterium funkcjonalnego, produktowego,
segmentoéw rynku lub geograficznego w zalezno$ci
od wielkoéci przedsiebiorstwa, jego oferty, zasobow,
terytorialnego zakresu dziatalnoSci i grup nabyw-
cow. NajczeSciej po wyborze kryterium podstawo-
wego nastepuje laczenie pozostalych kryteriow dla
organizacji utworzonej komoérki. Z kolei badania
marketingowe wspierajace koncepcje CSV moga byé
realizowane przez komoérke badawcza, ktéra wcho-
dzi w sktad komoérki marketingu. Dziatania marke-
tingowe powinny sie zaczyna¢ od badan marketin-
gowych, podczas ktorych nalezy gromadzié infor-
macje o przedsiebiorstwie i jego otoczeniu. Dotyczy
to takze otoczenia zagranicznego, je§li firma tam
dziata lub zamierza podjaé dzialalno$é. Nalezy wiec
zgromadzi¢ dane o obslugiwanych i potencjalnych
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nabywcach, ich cechach i postepowaniu na rynku
oraz o postepowaniu konkurentéw. Przy zalozeniu
stosowania koncepcji CSR szczegdlnie istotne jest
poszerzenie zakresu przedmiotowego badan marke-
tingowych — tj. badan ogélnych warunkéw dziata-
nia przedsiebiorstwa. Odnosi sie to do badania ob-
szar6w spotecznych odpowiadajacych profilowi
i ofercie przedsiebiorstwa. Konieczne jest zgroma-
dzenie danych o infrastrukturze ekonomicznej, sys-
temie sluzby zdrowia, systemie edukacyjnym, sta-
nie ochrony érodowiska w regionach, w ktorych fir-
ma dziata lub zamierza funkcjonowaé. Dane powinny
zosta¢ poddane analizie w celu sformulowania
wnioskow o ewentualnych problemach w zakresie
wyzej wymienionych elementéw otoczenia. Pojawia
sie wiec koniecznoé¢ posiadania przez przedsiebior-
stwo rozbudowanego Systemu Informacji Mar-
ketingowej. Moze sie to wigza¢ z koniecznoécig
zwigkszenia zatrudnienia w komodrce badawczej
lub/i jej podzialu na stanowiska pracy zajmujace sie
gromadzeniem i analizg informacji o strukturze
i koniunkturze na rynku i na stanowiska gromadza-
ce informacje o infrastrukturze i potrzebach spo-
tecznych regionéw dziatania. W nastepnej kolejno-
§ci mozna przystapi¢ do konfrontacji zasobow
i zdolnoéci przedsiebiorstwa z ewentualnymi pro-
blemami spotecznymi jego otoczenia. W wyniku ta-
kiej konfrontacji przedsiebiorstwo dokonuje wybo-
ru dziedziny, w jakiej moze przystapi¢ do tworzenia
warto$ci wspdlnej, wyboru geograficznych rynkow,
na ktorych moze funkcjonowaé, i segmentéw na-
bywecow. Moze sie okazaé, ze ma wtedy dodatkowo
do czynienia z nowymi rynkami i segmentami na-
bywcow. Nastepnie formulowane sg cele marketin-
gowe przedsiebiorstwa w wybranych regionach lub
w odniesieniu do wybranych grup nabywcow. Wy-
bor dziedziny, do ktorej bedzie sie odnosi¢ kreowa-
nie warto§ci wspolnej i segmentu rynku, jest z kolei
przestanka do tworzenia narzedzi marketingowych,
w szczegolnosci do rozwigzan produkeyjnych, tech-
nologicznych i organizacyjnych w przedsiebior-
stwie.

We wstepnej fazie realizacji CSR mamy do czy-
nienia z filantropia korporacyjna, realizowang
czesto wedlug niejasnych kryteriow i nie zawsze
systematycznie. Jej rola w strategii firmy sprowa-
dza sie niejednokrotnie do akgji z zakresu public re-
lations. W dzialaniach marketingowych pojawito sie
woéwczas pojecie Marketing 2.0, ktéry jest nastep-
stwem rozwoju spoleczenstwa informatycznego.
Jest on silnie nakierowany na klienta i wykorzystu-
je nowoczesne technologie do komunikacji z nim,
zwlaszceza w odniesieniu do kreowania pozytywnego
wizerunku firmy (Aakhus i Bzdak, 2012). W przy-
padku pierwszego etapu CSR naklady na dzialania
charytatywne z reguly rzadko wigzane sg z przy-
szlymi wynikami finansowymi przedsigbiorstwa.
W konsekwencji w odniesieniu do nich nie przepro-
wadza sie badan efektywno$ci nakltadéw na CSR.
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NajczeSciej zwieksza sie zakres dzialan promocyj-
nych oraz ich czestotliwo§¢ i intensywnos$é wyko-
rzystywania takich instrumentéw promocji, jak pu-
blic relations i sponsoring. W literaturze takie dzia-
tania marketingowe okre§la sie tez mianem tzw.
marketingu umotywowanego charytatywnie
(Koztowski, 2008). Ogranicza sie on w istocie do ak-
tywnoSci promocyjnej zwiazanej z okreslonym spo-
tecznym problemem i dzialaniami charytatywnymi
firmy dla jego rozwigzania. Potencjalni nabywcy sa
informowani o celach takich akgji i polaczeniach za-
kupu produktéow firmy z akcjg spoleczng. Wplywa
to pozytywnie na wizerunek przedsiehiorstwa jako
organizacji spolecznie odpowiedzialnej i wrazliwej
na potrzeby réznych spotecznoéci. Pozwala wyréz-
nia¢ sie na rynku i pozytywnie pozycjonowaé pro-
dukty firmy, a w konsekwencji zwieksza¢ przycho-
dy i umacnia¢ pozycje konkurencyjna.

Przejécie do etapu filantropii strategicznej
i CSR 2.0 spowodowalo takze istotne zmiany w ro-
zumieniu i celach marketingu firmy. Uznano, ze nie
powinien on by¢ tylko narzedziem generowania zy-
sku, ale musi pomaga¢ w rozwigzywaniu proble-
méw spolecznych i ekologicznych (Visser, 2012).
Pojawilo sie pojecie marketingu zréwnowazone-
go (sustainble marketing) lub marketingu
spolecznego. Wynikalo to takze ze zmian postepo-
wania nabywcow, ktorzy sa zainteresowani proble-
mami spolecznymi i érodowiskowymi. Oczekuja
w zwiazku z tym etycznego postepowania dostaw-
cow ekologicznych, bezpiecznych dla zdrowia i do-
brej jakosci produktow, rzetelnych informacji od do-
stawcow, ich reagowania na potrzeby spoteczne.
Wymusza to na producentach i po§rednikach przed-
stawianie oferty wzbogaconej o dodatkowe korzySci
spoteczne i ekologiczne. Marketing spoleczny moz-
na okre§li¢ jako proces tworzenia, komunikowania
i dostarczania warto$ci nabywcom, ktory uwzgled-
nia ich potrzeby, oczekiwania spoleczne, ekologicz-
ne i etyczne oraz rozwdj konkurencyjnosci przedsie-
biorstwa (Czubata, 2013). Oznacza to budowanie
i realizowanie strategii marketingowej uwzglednia-
jacej spoleczne skutki podejmowanych decyzji.
W praktyce najczestsza dotychczas forma marketin-
gu spolecznego jest tzw. marketing srodowisko-
wy, zwany tez marketingiem zielonym, ekolo-
gicznym lub ekomarketingiem. Z nazwy wynika,
ze dzialania i stosowane instrumenty marketingo-
we sg zgodne ze zréwnowazonym rozwojem oraz
przyjazne dla §rodowiska i spoteczenstwa. Produk-
ty przedsiebiorstwa sa tu modyfikowane, zmieniany
jest ich sktad surowcowy, wprowadzane nowe eko-
produkty i ich ekologiczne opakowania. Podejmowa-
ne sg takze kampanie spoleczne w celu zmiany po-
staw i zachowan na bardziej przyjazne dla érodowi-
ska naturalnego (Czubala, 2013). W praktyce dzia-
tania z zakresu marketingu zréwnowazonego
w przedsiebiorstwie zostaja poszerzone w stosunku
do marketingu tradycyjnego. Odnosi sie to do badan
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marketingowych, strategii i organizacji marketingu.
W ramach Systemu Informacji Marketingowej
gromadzone sg dodatkowo dane o wymienionych
wyzej oczekiwaniach nabywcéw wobec dostawcow
w zakresie otrzymywanych od nich informagji o ja-
kosci produktow czy ich dziataniach prospotecz-
nych. Zwieksza sie¢ wiec zakres przedmiotowy ba-
dan marketingowych o czynniki infrastrukturalne
oraz ekonomiczne w regionie, w ktorym dziala
przedsiebiorstwo. Nastepnie informacje te powinny
byé wykorzystane w strategii firmy.

Dzialania marketingowe z reguty koncentruja sie
na intensywnej promocji, w tym reklamie, public re-
lations, sponsoringu i komunikacji z nabywcami.
Wykorzystywany jest wolontariat pracowniczy, ak-
tywizowanie nabywcéw i innych interesariuszy,
kampanie spoleczne realizowane we wspélpracy
z mediami i organizacjami pozarzadowymi, progra-
my ukierunkowane na spelnianie oczekiwan otocze-
nia. Dzialania takie mozna realizowa¢ m.in. dzieki
rewolucji technologicznej. Nowe technologie wraz
z pojawieniem sie¢ medi6éw spolecznosciowych umoz-
liwiajg szybka wymiane informacji i wspélpracy
miedzy nabywcami w czasie rzeczywistym. W takim
przypadku firmy nie moga sie ogranicza¢ tylko do
komunikacji wertykalnej (firma-klient), ale musza
takze wplywa¢ na komunikacje horyzontalna, t;j.
miedzy klientami. Nabywey coraz czesciej sq zainte-
resowani uczestniczeniem w procesach tworzenia
i rozwoju nowych produktéw. Moze sie to odbywaé
wlasnie poprzez ich udzial w tym procesie. Jest to
takze kluczowy element marketingu 3.0, do ktére-
go przechodzi przedsiebiorstwo. Zadaniem komorki
badan marketingowych jest tu lepsze poznanie
klientow, ich potrzeb, obaw i celéw oraz dotarcie do
ich emocji (Niedzielska, 2011). Umozliwia to dostar-
czenie produktow zaspokajacych nie tylko kon-
sumpcyjne potrzeby nabywcéw, ale takze emocjo-
nalne, duchowe i spoteczne. Wymaga to traktowania
ich jak partneréw oraz proby zaangazowania na-
byweéw do wspélpracy. Marketing 3.0 odpowiada
wiec tzw. orientacji spolecznej marketingu,
w ktorej priorytetem jest dobrobyt nabyweow, a nie
tylko zaspokojenie ich krétkookresowych potrzeb
konsumpcyjnych. Natomiast w diugim okresie
istotne znaczenie ma dobrobyt spoleczenstwa, a nie
jedenie dobrobyt indywidualnych nabywcow.
W marketingu 3.0 potrzeby spoleczne stanowia
szanse rozwoju firmy, co jest w petni zgodne z kon-
cepcja CSV (Lambin, 2001). Rozpoczynajg sie tez
proby ustalenia efektywnosci wydatkéw na CSR.

Przejécie do kolejnego etapu CSR oznacza zasto-
sowanie koncepcji CSV — tj. Tworzenia Warto-
§ci Wspolnej. W odniesieniu do polityki produktu
mozliwe sg tu trzy warianty postepowania. Pierw-
szy z nich to pozostawienie oferty produktow bez
zmian i wykorzystanie w dziataniach CSV instru-
mentéw cenowych i promocyjnych. Drugi wariant
to dokonanie zmian produktu, tak by tworzy¢ war-
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to§¢ wspélna. Ta aktywno$¢ powinna by¢ wspierana
dzialaniami promocyjnymi oraz stosowaniem stra-
tegii cenowych odpowiadajacych specyfice wybrane-
go segmentu nabywcoéw. Kolejne dziatania w polity-
ce produktu to wykreowanie produktu nowego,
uwzgledniajgcego potrzeby spoleczne otoczenia.
Moze to by¢ produkt materialny nawiazujacy do do-
tychczasowej oferty lub usluga éwiadczona na rzecz
spotecznoéci w okre§lonym regionie. Przyktadem
tworzenia wartoSci wspélnej moze by¢ organizowa-
nie i finansowanie przez producenta sprzetu kom-
puterowego i audiowizualnego kurséw i szkolen je-
zykowych oraz komputerowych dla mlodziezy
szkolnej w regionach o niskich dochodach w gospo-
darstwach domowych. Zwiekszy to w przyszlosci
poziom edukacji w regionie, szanse dalszej nauki
i zdobycia zatrudnienia. Jednoczeénie poprawia wi-
zerunek przedsiebiorstwa oraz mozliwoéci sprzedazy
swoich produktow.

W ramach polityki innowacji produktu spotyka-
my sie z polityka ofensywna, defensywng, imitacyj-
na, zalezng, tradycjonalng i oportunistyczng (zob.
Dietl, 1986). Ofensywna polityka innowacji polega
na permanentnym wprowadzaniu nowosci, ale nie
zawsze w odniesieniu do calej oferty przedsiebior-
stwa. Wymaga bowiem dysponowania duzymi zaso-
bami na sfinansowanie naktadéw na badania i roz-
w(j oraz utrzymywania szerokiego zaplecza nauko-
wo badawczego. Polityka defensywna polega na
szybkim wprowadzaniu na rynek substytutow wo-
bec nowych produktéw firm stosujacych polityke
ofensywna. NajczeSciej zaspokajaja one potrzeby
wykreowane przez firmy ofensywne lepiej niz ich
nowe produkty. Polityka imitacyjna ogranicza sie
do szybkiej adaptacji swoich produktéw dzigki za-
kupom licencji. Z kolei polityka zalezna polega na
posrednim uczestniczeniu w kreowaniu innowacji
produktowych poprzez dostarczanie komponentéw
nowych produktéow lub robocizny. Polityka trady-
cjonalna sprowadza sie do niewielkich zmian w pro-
dukcie, a polityka oportunistyczna polega na nie-
checi dokonywania zmian w produkcie ze wzgledu
na dominujacg pozycje na rynku i niezaspokojony
popyt. Ta ostatnia odmiana polityki innowacji pro-
duktu moze odnosi¢ sie najczesciej do rynkéw lokal-
nych i sytuacji rynku sprzedawcy.

Sposréd wymienionych rodzajéw polityki inno-
wacji produktowych zgodne z koncepcja CSV sa
polityka ofensywna i defensywna. Zakladajg one
bowiem wprowadzanie istotnych nowoéci, a przy
ich kreowaniu pod uwage moga by¢ brane potrzeby
spoleczne regionéw, w ktorych przedsiebiorstwo
funkcjonuje. Mozna uznaé, ze powyzsze dzialania
zawierajg takze elementy strategii dyferencjacji
(wyréznienia) produktu. Prowadza one do zaofero-
wania nabywcom produktu oryginalnego, ktory jest
trudny do imitowania. Poprzez oryginalnos$é wyréz-
nia sie na rynku i pozwala takze wyréznié¢ przedsie-
biorstwo spoérdéd innych uczestnikéw rynku. Jego

]\[arkcting 1 Rynck/ ]ourml of f\].}l‘kcring and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuly

ewidentne cechy nowosci, jako wartoéci wspoélnej,
umozliwiajg wzrost sprzedazy i umocnienie pozycji
konkurencyjnej przedsiebiorstwa.

W zwiazku z polityka produktu przedsiebiorstwo
powinno takze podda¢ analizie problem rozwoju lo-
kalnych klastrow, obejmujacych procesy dostaw,
produkgji lub §wiadczenia ustug. Chodzi tu o wia-
czenie do produkgji produktéw nowych lub ulepszo-
nych firm z rynkow lokalnych, na ktérych ma by¢
tworzona i oferowana warto§¢ wspdlna. Dziatania
takie mogg sie odnosi¢ takze do sfery zaopatrzenia,
poniewaz istnieje mozliwosé dotaczenia tych firm do
grupy dostawcow surowcoéw i materialow. W tym
miejscu znéw nalezy podkregli¢ znaczenie Systemu
Informacji Marketingowej, ktory umozliwi
okre§lenie lokalnych przedsiebiorstw o potencjale
umozliwiajgcym im uczestnictwo w tancuchu do-
staw i kreowaniu wartoSci wspélnej.

Szczegolnie waznym elementem CSV jest kalku-
lacja korzysci, ktore wynikaja z wykreowania war-
toéci wspélnej. Przedsiebiorstwo powinno wiec do-
konaé dla kazdego z wariantéw warto§ci wspodlnej
kalkulacji kosztéw ich tworzenia i przychodéw ze
sprzedazy tych produktéw. W dalszej kolejnoéci mo-
ze przystapi¢ do ustalenia pozostalych narzedzi
1 dziatan marketingowych. Dotycza one dystrybucji
i promocji i wystepuja w Scislym zwigzku z warto-
§cig wspolna. Mozna tu zastosowaé wariant zmiany
lub poszerzenia kanaléow dystrybucji, do ktérych
mogg zosta¢ wlgczone firmy z rynkow, na ktorych
przedsiebiorstwo funkcjonuje. Dotyczy to szczegdl-
nie sytuacji, kiedy tworzenie warto$ci wspolnej wy-
maga wejs$cia na nowe rynki geograficzne. Potencjat
firm lokalnych moze takze zosta¢ wykorzystany
w dzialaniach promocyjnych wartoSci wspdlnej.
Dziatania marketingowe wspierajace realizacje kon-
cepcji CSV mozna zaliczyé do marketingu 3.0
i 4.0. W marketingu 3.0, jak wspomniano wyzej, ad-
resatem dzialan producentow jest nie tylko $wiado-
my konsument, ale taki, ktéry dodatkowo wyznaje
okreslone warto§ci, ma emocje i aspiracje. Zaklada
sie tu interaktywno§¢ w kontaktach z nim, dostar-
czana mu warto§¢ ma charakter funkcjonalny, emo-
¢jonalny i duchowy, a celem dziania firmy jest nie
tylko wynik finansowy, ale tez poprawa i ochrona
otoczenia, w jakim funkcjonuje. W marketingu 4.0
na plan pierwszy wysuwa si¢ jeszcze wieksza niz po-
przednio koncentracja na nabywcy. Glownym
punktem uwagi przedsiebiorstwa staje si¢ prosu-
ment, czyli aktywny konsument (Nowacki,
2014). Marketing 4.0 ma pomoéc przedsiebiorstwu
w realizacji koncepcji CSV w celu wyrdznienia go na
rynku oraz utrzymania i wzmocnienia wspéipracy
z prosumentem. Ma on duzg wiedze o marce i pro-
dukcie, dzieli sie nig z innymi i jest partnerem dla
przedsiebiorstwa wspolodpowiedzialnym za tworze-
nie nowych produktéw i dzialan promocyjnych.
Umozliwia to indywidualizowanie oferty (Kang
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i Nu, 2020). W marketingu 4.0 wykorzystywane sq
najnowsze osiagniecia technologiczne, a wiec pola-
czenie sztucznej inteligencji z innymi technologiami
teleinformatycznymi i aplikacjami. Dzieki nim
klient moze w kazdym miejscu i czasie skontakto-
waé sie z producentem i uczestniczy¢ w procesie
produkcji lub rozwiazywaé problemy z nig zwigzane
(Roztocka, 2018). W ramach marketingu 4.0 przed-
siebiorstwa tworzg platforme stalej wspdlpracy
z klientem dla tworzenia nowych produktéow. To
z kolei umozliwia takze kreowanie lojalnosci na-
byweéw wobec przedsiebiorstwa, ktore dziala zgod-
nie z warto$ciami wspoélczesnego klienta, tj. z war-
toéciami spotecznymi i ekologicznymi. Nabywcy za$
postrzegaja takie dzialania przedsiebiorstw jako ich
obowigzek.

Realizacja strategii marketingowej uwzgledniaja-
cej koncepcje CSV powinna byé poddana ocenie
z punktu widzenia jej skutecznosci i efektywnosci.
Jest to ostatni etap strategii marketingowej. W za-
tozeniu ma ona zaspokajaé potrzeby nabywcow i po-
trzeby spoleczne poprzez kreowanie nowej wartosci
spoleczno-ekonomicznej i jednocze$nie powinna
przynosi¢ przedsiebiorstwu zyski, poprawiaé jego
pozycje konkurencyjng w regionie dzialania. Ko-
nieczne jest zbadanie, w jakim stopniu cele te sa re-
alizowane, a w odniesieniu do przedsiebiorstwa —
jaka jest relacja kosztow takich dziatan do osiggnie-
tych efektow. Mozna przyjac, ze przedsiebiorstwo
z reguly ustala cele marketingowe w postaci iloscio-
wej (np. okre$lone wartoéci sprzedazy nowych lub
udoskonalonych produktéw, zyskow z tej sprzedazy
czy udzialu w rynku). Wowczas okreSlenie skutecz-
noéci dziatan z zakresu CSV polega na poréwnaniu
wartoéci zaplanowanych ze zrealizowanymi. Nato-
miast ustalanie efektywnoéci tych dziatan jest bar-
dziej ztozone. Nalezy okre§li¢ koszty przedsiewzieé
zwigzanych z wykreowaniem wartoéci wspélnej.
Moga to by¢ np. koszty dodatkowych badan marke-
tingowych, koszty zaoferowania dodatkowej ustugi
do dotychczasowego produktu lub koszty wykre-
owania nowego produktu (wartosci wspélnej)
i koszty jego dostarczenia na rynek. Nastepnie ko-
nieczne jest ustalenie przychodéw ze sprzedazy no-
wych produktéw (warto$ci wspélnej) i réznicy mie-
dzy nimi a kosztami ich wykreowania i kosztami
sprzedazy. Relacja tej wartoéci do kosztow wykre-
owania warto$ci wspdlnej umozliwi ustalenie efek-
tywnoéci dziatan marketingowych zawigzanych
z tworzeniem i dostarczeniem na rynek wartosci
wspoélnej (Lenskold, 2004). Poprawa pozycji konku-
rencyjnej przedsiebiorstwa w wyniku wykreowania
i dostarczania na rynek wartosci spoleczno-ekono-
micznej jest trudniejsza do ustalenia. Mozna tu ko-
rzysta¢ z metod portfelowych, w ktorych do oceny
pozycji konkurencyjnej i jej zmian stosuje sie port-
fel czynnikéow (np. udzial rynkowy i jego zmiany,
wielko$é sprzedazy i jej zmiany, rentowno§¢ sprze-
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dazy, znajomoé¢ marki, opinia o przedsiebiorstwie)
(Sojkin, 2003). Konieczne sa jednak poglebione ba-
dania marketingowe przedsiebiorstwa i regionu, na
ktérym firma funkcjonuje, w celu wyeliminowania
ewentualnego wplywu czynnikow zewnetrznych na
zmiany pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstwa.

Kreowanie wartoSci wspdlnej i dostarczanie jej
na rynek ma w zalozeniach rozwigzaé takze proble-
my spoleczne. Nalezy wiec podjaé prébe ustalenia
stopnia realizacji tego celu i efektywnoSci podjetych
dziatan dla jego urzeczywistnienia. Mozna zalozy¢,
ze stan wyjéciowy w odniesieniu do okre§lonego
problemu spolecznego (np. w zakresie poziomu edu-
kacji czy dostepnoéci mlodziezy do szkét) jest znany
przedsiebiorstwu. Przystepujac do zastosowania
koncepcji CSV w strategii marketingowej, powinny
zosta¢ wykonane badania stopnia rozwoju infra-
struktury wybranego rynku(6w) wlasnie odnoénie
do wybranej potrzeby spolecznej, ktora przedsie-
biorstwo zamierza zaspokoi¢. Dla ustalenia sku-
tecznoSci dzialan poziom zaspokojenia okre§lonej
potrzeby spolecznej nalezy poréwnaé przed wpro-
wadzeniem warto$ci wspélnej i po jej wprowadze-
niu. Trzeba jednak zauwazy¢, ze takie poréwnania
powinny by¢ dokonywane dla érednich i relatywnie
dlugich okreséw. Z reguly bowiem poprawa stanu
infrastruktury nastepuje w takim wiaénie czasie.
Ustalenie efektywnoSci dzialan zwiazanych z zaspo-
kojeniem potrzeby spolecznej przez warto$é wspdl-
ng (spolteczno-ekonomiczng) wymaga zgromadzania
informacji o stanie zaspokojenia okre§lonej potrze-
by spolecznej i jego zmianach w okresie, kiedy byta
ona wprowadzana na rynek. W dalszej kolejnosci
dokonuje sie poréwnania wielkosci opisujacych stan
zaspokojenia tej potrzeby z kosztami wytworzenia
warto$ci wspélnej i dostarczenia jej na rynek. Dzia-
lania takie sg jednak zlozone i obarczone nie-
uwzglednieniem w ocenie efektywnoéci czynnikéw
wewnetrznych przedsiebiorstwa i czynnikéw od
niego niezaleznych (np. dzialania innych organiza-
¢ji i administracji lokalnej czy rzagdowej dla poprawy
zaspokojenia potrzeby spolecznej). Ponadto wyma-
gaja one posiadania rozwinietego Systemu Informa-
¢ji Marketingowej w przedsiebiorstwie.

Jak podkre§lano wyzej, realizacja CSR bez wzgle-
du na to, na jakim etapie sie znajduje, wymaga
m.in. tworzenia trwalych relacji partnerskich ze
wszystkimi grupami interesariuszy (Kramer i Pfit-
zer, 2016). W przedsiebiorstwie powstaje wiec ko-
nieczno$¢ stosowania zasad marketingu partner-
skiego (zwanego tez marketingiem relacyj-
nym). Spoérdd wielu definicji marketingu relacyjnego
mozna przytoczyé kilka, ktére wskazujg na znacze-
nie relacji przedsiebiorstwa w jego strategii rynko-
wej. Marketing relacji jest stosowany m.in. w celu
uczynienia z nabywcy wspéttworcy warto§ci-produ-
ktu firmy oraz dla stalego zwigzania go z nig (Rogo-
zingki, 1998). Wedlug koncepcji marketingu relacyj-
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nego chodzi o tworzenie i utrzymywanie dwu- i wie-
lostronnych powiazan firmy z nabywcami i innymi
podmiotami w procesie tworzenia i dostawy pro-
duktéw i ustug (Fonfara, 1999). Jak widaé, chodzi
nie tylko o relacje i partnerskie wiezi z klientami,
ale takze z innymi podmiotami rynku — interesa-
riuszami. Wsréd nich znajduja sie m.in. dostawey, po-
§rednicy (dystrybutorzy) i wplywowe instytucje (np.
banki, firmy sektora ubezpieczen, organizacje kon-
sumenckie, ruchy na rzecz ochrony $rodowiska na-
turalnego) (Otto, 2004). Istotnego znaczenia nabie-
raja wiec relacje z rzeczywistymi lub potencjalnymi
nabywcami, dostawcami surowcéw, materialow
i érodkow produkeji oraz posrednikami w kanatach
dystrybucji (dystrybutorami). Ich udzial w kreowa-
niu oferty przedsiebiorstwa ma sie przyczynié¢ do
poprawy lub wykreowania nowej oferty, odpowiada-
jacej potrzebom nabywcow, uwzgledniajacej takze
potrzeby spoleczne. Odpowiada to w pelni zaloze-
niom koncepcji CSV, ktéra zaktada m.in. tworzenie
warto$ci wspolnej poprzez tworzenie lokalnych kla-
strow od sfery zaopatrzenia poprzez produkcje
i éwiadczenie ustug do sprzedazy nowych produk-
tow. W efekcie prowadzi do powiekszenia dobroby-
tu spolecznego. Jak zauwazono wyzej, konsekwen-
¢ja tych zalozen jest poszerzenie zakresu badan
marketingowych o bardziej szczegétowe informacje
0 postepowaniu interesariuszy i relacjach z nimi.
W dzialaniach praktycznych firmy w swoich strate-
giach marketingowych wykorzystuja programy
CRM (Customer Relationship Management). CRM
opiera sie na dostepnych systemach informacyj-
nych, w sposob ciaglty monitoruje zachowania, po-
trzeby i1 oczekiwania nabywcow dla budowania oraz
utrzymywania trwalych i satysfakcjonujacych rela-
¢ji. Programy CRM powinny by¢ z kolei zintegrowa-
ne z Systemem Informacji Marketingowej przedsie-
biorstwa.

Podsumowanie

Celem publikacji bylo okreslenie mozliwoéci za-
stosowania koncepcji CSR i CSV w dzialaniach
marketingowych przedsiebiorstwa. Przeglad litera-
tury oraz rozwazania odnoszace si¢ do wymienio-
nych wyzej koncepcji i przyjetego zatozenia pozwa-
lajg na sformulowanie wnioskéw o mozliwosci i ko-
nieczno$ci wykorzystania tych koncepcji w strate-
giach marketingowych przedsiebiorstwa. W oparciu
o zalozenia koncepcji CSR powinna byé wyprowa-
dzana misja przedsiebiorstwa, na podstawie ktorej
jest formutowana strategia marketingowa. Ostatni
etap CSR w postaci Tworzenia Warto$ci Wspélnej
(CSV) implikuje natomiast wzrost znaczenia badan
marketingowych i w konsekwencji konieczno§¢ po-
siadania przez przedsiebiorstwo Systemu Informa-
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¢ji Marketingowej. Powinna takze nastepowac roz-
budowa komérki marketingowej w przedsiebior-
stwie, ktéra odpowiada za kreowanie strategii mar-
ketingowej i uwzglednianie warto§ci wspdlnej
w polityce marketingu-mix. Zastosowanie CSV
w strategii marketingowej odnosi sie zwlaszeza do
oceny i wyboru nowych rynkéw geograficznych
1 nowych segmentéw nabywcow. Dotyczy takze
zmian polityki produktu, ktéra powinna obejmo-
wac kreowanie produktéw stanowiacych wartosé
wspblna. Odpowiada to realizacji polityki innowa-
cji produktowych. Zastosowanie koncepcji CSV
mozna takze odnie$¢ do polityki dystrybucji, kto-
ra moze zawiera¢ tworzenie lokalnych klastrow
i wlgczanie do procesu produkeji i do kanatow dys-
trybugji firm z tych rynkéw. Podobnie do specyfi-
ki rynkéw, na ktérych oferowana jest wartoéc
wspolna, jest dostosowywana polityka cenowa
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