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Streszczenie

Celem opracowania jest naswietlenie mozliwosci powiazania realizacji zalozen strategicznych i celow
organizacji na poziomie funkcji sprzedazy z wykorzystaniem koncepcji CSR, SCR i CSV. Wykorzystano
analize literatury w zakresie definiowania zagadnienia spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR),
zroéwnowazonej odpowiedzialnosci spotecznej (SCR) oraz tworzenia warto$ci wspdlnej (CSV). Podjeto
probe wykazania rozdzielnoéci pojeciowej spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR), zréwnowa-
zonej odpowiedzialno$ci spolecznej (SCR) oraz wartosci wspolnej, gospodarczej i spolecznej (CSV).
Jak si¢ bowiem wydaje, zestawienie to wymaga w pierwszym kroku weryfikacji zasadnosci i trafnosci
stosowania tych poje¢ w konteks$cie zarzadzania realizacjg strategii i laczenia celéw gospodarczych wy-
nikajgcych z charakterystyki funkcji sprzedazy oraz celéw spotecznych wywodzacych sie z koncepcji
CSR. Uwzgledniajgc ontologiczne ujecie, zestawiono je, poszukujgc granic pojeciowych. Desygnaty po-
jeciowe poréwnano takze z charakterystyka i zakresem dziatan funkcji sprzedazy w organizacji i stra-
tegii sprzedazy. Na tej podstawie wyprowadzono wspolne wyjasnienia dla analizowanych obszaréw
pojeciowych oraz zagadnien zwigzanych ze sprzedaza. W efekcie ustalono, iz najblizsze sprzedazy po-
zostaje zagadnienie CSV, przy jednoczesnych znacznych ograniczeniach dla CSR czy SCR. Wdrozenie
zatem na poziomie sprzedazy CSR czy SCR moze napotyka¢ trudnosci zwigzane z odmiennoscig cha-
rakteru, zakresu i kierunku dzialania. Nalezy wiec poszukiwa¢ takich celéw i kierunkéw, ktdre moga
wskazywac na jednoczesna realizacje strategii sprzedazy i zagadnien zwigzanych z odpowiedzialnoscia
spoleczng i zréwnowazonym rozwojem.
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Stowa kluczowe: odpowiedzialno$¢ spoteczna, CSR, zréwnowazony rozwdj, SCR, CSV, strategia sprze-
dazy, realizacja strategii
Kody klasyfikacji JEL: M14, Q01

1. Wprowadzenie

Wywodzaca sie z etyki i rozwazan nad dzialaniem zgodnym z normami spotecznymi,
ochrong i zachowaniem $rodowiska przyrodniczego czy szeroko rozumianej poprawnosci
i poszanowania praw koncepcja odpowiedzialnosci spolecznej organizacji (CSR) przeszta wiele
metamorfoz wraz z coraz szerszym zainteresowaniem srodowisk naukowych i gospodarczych
tym zagadnieniem. Pierwotne ujecie jako dziatan charytatywnych i wspierajacych srodowi-
ska przede wszystkim lokalne, ale tez innych interesariuszy napotkato krytyke, jako ze czesto
wypelnialo raczej zadania public relations i marketingu, anizeli faktycznego uwzgledniania
potrzeb spotecznych innych niz komercyjnie zaspokajane przez przedsiebiorstwa rynkowe.
Wprowadzono pojecie greenwashing obejmujace takie zachowania [Bazillier, Vauday, 2009;
Wu, Zhang, Xie, 2020], a nawet wskazujace na wiele innych, przynajmniej intuicyjnie wyczu-
wanych nieprawidlowosci, niejasnosci i nieszczerosci zachowan organizacji w tym zakresie.
Koncepcja CSR wyraznie ewoluowata w kierunku implementacji w strategie organizacji. Nie
tylko jako element budowania jej wizerunku [Popoli, 2011], ale takze jako integralna czgs¢
strategii korporacyjnej [Gazzola, Colombo, 2014]. W formie kompleksowych i zaplanowa-
nych dzialan powigzanych z wynikami gospodarczymi [Bernal-Conesa, Nieves Nieto, Brio-
nes-Penalver, 2017], czy ogdlnie kierunkiem dziatan [Lamberti, Noci, 2012]. Wraz z tymi
zmianami w postrzeganiu CSR pojawily si¢ kwestie terminologiczne zwiagzane z genezg zja-
wiska. Moglo ono wynika¢ z checi ogdlnie wlasciwego, etycznego postepowania, wsparcia
sukceséw komercyjnych, czy filantropii bogatych podmiotow.

Poszukiwania czgsci wspolnych i wskaznikéw zwigzanych ze wspdtwystepowaniem lub
nawet zaleznoscig [Daszkiewicz, 2007] pomiedzy odpowiedzialnoscig spoleczng a wynikami
podmiotéw, wzrostami ich wielko$ci obrotéw i sprzedazy, a wreszcie zyskiem obejmuja wiele
studiow nad tg tematyka [Otola, Tylec, 2016]. Przedmiotem badania sg rowniez wybory sze-
roko rozumianych aktywno$ci CSR dokonywane w kontekscie ich przydatnosci w realizacji
strategii w poszczegolnych obszarach dziatalnosci organizacji, jak marketing i PR [Hajdas,
2009], zarzadzanie kapitatem ludzkim [Cohen, 2017], czy w przebiegu gléwnych proceséw
[Heijden, Driessen, Cramer, 2010]. W studiach nad implementacjg CSR w strategie i zycie
organizacji pojawia si¢ nurt zréwnowazonego rozwoju, ale tez uznania celéw strategicznych
motywowanych ekonomicznie za mozliwe do osiaggniecia w zgodzie z celami CSR. Pojawia-
ja si¢ rozne koncepcje stanowiace polaczenie tych dwu obszarow. Jest to dzialanie zaréwno
wynikajgce z potrzeb samych przedsiebiorstw, ich pracownikéw i zarzadéw, spolecznosci
lokalnych, jak i zmieniajacych sie przepiséw. Coraz wigcej spotek objetych jest obowigzkiem
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raportowania o dzialalnosci niefinansowej, takze w kontekscie przychodow i wydatkéow,
gdzie regulacje w zakresie taksonomii wymuszaja wskazanie obszaru finanséw powigzane-
go z odpowiedzialnoscia spoteczng czy zréwnowazonym rozwojem.

Celem artykutu jest wskazanie mozliwosci powigzania realizacji zalozen strategicznych
i celow organizacji na poziomie funkgji sprzedazy z wykorzystaniem koncepcji CSR, SCRi CSV.

Przyjeto zalozenie, ze funkcja sprzedazy jest szczegdlnie zwigzana z realizacja strategii
organizacji, zapewniajac jej doptyw srodkow i przektadajgc si¢ bezposrednio i posrednio
na pozycje rynkows, udziaty w rynku, czy budowe i realizacje przewag konkurencyjnych.
Stad koncepcja pofaczenia realizacji strategii z zagadnieniami zwigzanymi z odpowiedzialno-
$cig spoleczng i zréwnowazonym rozwojem organizacji. Na tej podstawie postawione zostato
pytanie badawcze, czy istnieje mozliwo$¢ jednoczesnego osiggania celow zwigzanych z funk-
cja sprzedazy i wynikajacych z zalozen odpowiedzialnoéci spotecznej. Wnioski beda ustala-
ne na podstawie analizy dostepnej literatury oraz badan dotyczacych poruszanego tematu.

2. CSR, SCR, CSV

Rozwazania nad etyka i etycznoscig postgpowania organizacji stworzyly podwaline dzia-
tan zwigzanych z tworzeniem nurtu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR), zorien-
towanego znacznie bardziej na aktywne dzialanie organizacji i mierzalne efekty spoleczne
[Kopycinska, 2001]. Przybralo to forme réznych deklaracji, kart, kodekséw postepowania
oraz programéw etycznych [Gasparski i in., 2011] wynikajacych z aksjologicznych i deonto-
logicznych studiéw nad etyka [Zbiegien-Maciag, 1994], czego nie zmienily takze zmieniajace
si¢ uwarunkowania idace w kierunku gospodarki cyfrowej, sieciowej i mocno zinformatyzo-
wanej [Jimenez, Dittmar, Portillo, 2021]. W efekcie, przyjelo si¢ w literaturze, ze podstawo-
wym zagadnieniem obejmowanym przez spoteczng odpowiedzialnos$¢ biznesu sg dziatania
skierowane do $rodowisk lokalnych lub innych interesariuszy i w zalozeniach poprawiajace
w jakim§ zakresie ich sytuacje, co niekoniecznie musi mie¢ zwigzek z podstawowa dziatal-
noscia organizacji. Rézne definicje CSR licznie prezentowane w wielu publikacjach [Dahl-
srud, 2008] przybraly posta¢ ujecia jej w formie piramidy o trzech lub wiecej poziomach,
nazywanej Carroll’s Pyramide, ktéra rowniez funkcjonuje w licznych wydaniach i wersjach,
przybierajac forme modelu, i wywodzi sie¢ z opracowan z lat 90. XX w. [Schwartz, Carroll,
2015]. Okresla ona, ze odpowiedzialno$¢ spoleczna dotyczy zaréwno odpowiedzialnosci eko-
nomicznej, zwigzanej z etycznoscig postepowania, zgodnosciag z obowigzujacym prawem,
oraz wywiedzionych i wylgczonych z tego innych obszaréw przedstawianych takze w formie
naktadajacych sie lub koncentrycznych kregéw [Geva, 2008]. Na tej podstawie mozna przyjac,
ze CSR to dobrowolne uwzglednianie przez organizacj¢ réznych aspektéw spotecznych, $ro-
dowiskowych i etycznych. Mimo Ze kwestie te s3 zestawiane z efektywnoscig i skutecznoscia
ekonomiczng, to jednak nie mozna wskaza¢ jednoznacznego tacznika, ktéry jednoczesnie
respektowalby zalozenia CSR i ekonomicznosci dziatania. Nie mozna si¢ bowiem zgodzic,
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iz odpowiedzialnos$¢ spoteczna jest przynajmniej w czesci tozsama ze stosowaniem takich
metod prowadzenia biznesu, dla ktérych gléwnym celem jest poszukiwanie czesci wspdl-
nych i punktéw réwnowagi pomiedzy efektywnoscig i zyskiem podmiotu a interesem spo-
tecznym. Jako pojecie niewystepujace we wezesniejszym mysleniu o organizacji, nadaje raczej
dodatkowy cel organizacji, jakim jest poszukiwanie korzysci spolecznych. Trudno tu wigc
mowic o holistycznym ujeciu, obejmujacym takze spotecznos¢ (w tym lokalng) i jej interesy.
Jesli w organizacji wystepuje zainteresowanie zaspokajaniem interesu spotecznego, to moze
to oznaczag, ze spolecznos¢ stala si¢ kolejnym branym pod uwage uwarunkowaniem, kto-
rego sifa oddzialywania - bywa, Ze cz¢sto niezgodna z interesem podmiotu — powinna by¢
uwzgledniania. Podobnie deklaracje, iz CSR powinno by¢ rozwazane jako inwestycja przyno-
szaca profity w dluzszym okresie napotyka ograniczenia. Oznaczaloby to, iz inwestor a priori
zaklada, ze w granicach objetych prognoza wzrosng wyniki lub wartos¢. O ile w literaturze
mozna znalez¢ badania dowodzace dodatniej relacji pomigdzy zaangazowaniem w dziatania
CSRiwynikami przedsigbiorstw, to jednak nie mozna jednoznacznie ustali¢, jaki dokladnie
jest to zwigzek, jaka jest sita wplywu i w jakim czasie bedzie wystepowa¢. Ponadto, nie mozna
takze zalozy¢, ze dzialania wynikajace z CSR wplywaja na wyniki przedsigbiorstw, jako ze
moze wystepowac zalezno$¢ odwrotna. Nie mozna przeciez wykluczy¢, ze przedsiebiorstwo
osiggajace lepsze wyniki zaczyna interesowac si¢ dziatalnoscig spoteczna.

Nieco odmienng charakterystyke od CSR ma koncepcja SCR (Sustainable Social Respon-
sibility, Zréwnowazona Odpowiedzialnos¢ Spoleczna). Przedstawiana jest jako obejmujaca
nadzor korporacyjny (corporate governance), wyniki finansowe oraz odpowiedzialnos¢ spo-
teczng [Rodriguez-Fernandez, Gaspar-Gonzalez, Sanchez-Teba, 2020]. Laczy w sobie zaréwno
orientacje strategiczng przedsiebiorstwa, jak i wrazliwo$¢ na potrzeby spolecznosci oraz efek-
ty finansowe [Agudo-Valiente, Garcés-Ayerbe, Salvador-Figueras, 2013]. Podnoszona tu jest
koniecznos$¢ angazowania interesariuszy i kwestia $wiadomosci, ze zarzadzanie dotyczy nie
tylko osiggania odpowiednich wynikéw finansowych zaréwno w krétkiej, jak i diugiej per-
spektywie czasowej, ale tez powinno spetnia¢ obowigzki wobec spolecznosci i spoleczen-
stwa. W tej koncepcji priorytetem nie jest wylacznie dobrostan spoleczny. Uwzglednia ona
zar6éwno potrzeby organizacji, jak i interesariuszy. Wskazuje, ze strategie, polityki, kierun-
ki dzialania i poszczegdlne decyzje menedzerskie majg takze wazne zadanie poszukiwania
kompromiséw i wyszukiwania takich drég, ktére buduja dobro wspolne przedsiebiorstwa
i jego otoczenia, zardwno w wymiarze spolecznym, srodowiskowym, jak i ekonomicznym.
Dotyczy to takze sposobdéw alokowania zasobow i ich organizacji, taczac osiggane profity
warto$ciowe zaréwno z perspektywy organizacji, jak i spotecznosci. Zarzady, zgodnie z SCR,
powinny wywiazywac sie z obowigzkdw narzucanych im przez wlascicieli, maksymalizujac
warto$¢ biznesu i zyski, oraz realizowa¢ dzialania wynikajace z CSR. Zwlaszcza, ze odpo-
wiedzialno$¢ spoleczna jest $cisle powigzana ze strategia, zasobami i efektami ekonomicz-
nymi, oddziatujac na nie i wplywajac na rentownos¢ [Rodriguez-Fernandez, 2015]. Pojawiaja
sie w tym zakresie opracowania wskazujgce mozliwo$¢ faczenia celow i zadan zwigzanych
z CSR, rentownoscia i efektywnoscia. Oszczedzajac zasoby, organizacja realizuje cel efek-
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tywnosciowy, co moze osiggac poprzez np. przetwarzanie odpadéw [Rodriguez-Fernandez,
Sanchez-Teba, Lopez-Toro, Borrego-Dominguez, 2019]. Poprawia to jednoczesnie sytuacje
srodowiska przyrodniczego, realizuje zadania proekologiczne i podnosi wskazniki efektyw-
nosci wynikéw w stosunku do wykorzystanych surowcéw czy zasobéw. SCR, cho¢ zaznacza
jednak potrzebe i mozliwos¢ faczenia celéw komercyjnych i spotecznych osiaganych przez
przedsigbiorstwa, to jednak nie zawiera narzedzi ani nie wskazuje rozbudowanych przy-
kladéw czy podejs¢ do tego zagadnienia. Jest raczej dlugookresowa wizjg dziatania, anizeli
wskazowka dla dowolnej perspektywy czasowej.

Odpowiedzig na to, zdaje si¢ koncepcja CSV (Creating Shared Value, tworzenie warto-
$ci wspdlnej). Nawigzujace do niej prace [Porter, Kramer, 2011; Pindelski, 2012] zaznaczaja
potrzebe jej formulowania i analizy. Wywodzaca sie z zarzgdzania wartoscig przedsigbior-
stwa, a takze fanicucha wartosci M. Portera znaczaco te podejscia rozszerza. W tworzeniu
warto$ci organizacji w centrum uwagi pozostaje wlasciciel i profity wynikajace z posiadania
calosci lub czesci przedsigbiorstwa. Co prawda pojawiajg si¢ tu takze inni interesariusze, jak
klienci czy pracownicy, jednak stanowig tylko punkt wyjscia i zrodto wzrostu wartosci dla wta-
$ciciela. CSV rozszerza ten zakres i wskazuje, idac za ujeciem SCR, iz strategia i cel dzialania
powinny obejmowac takze innych interesariuszy. Wraz z uwzglednianiem celéw spotecznych
organizacja nie jest zwolniona z koniecznosci budowania przewag i pozycji konkurencyjne;j.
Nie mozna si¢ tu jednoznacznie doszukiwad, ktory z tych kierunkow jest pierwotny, a ktory
wtdrny. Podejscie nakazuje, by za kazdym razem byty uwzgledniane oba. Utylitaryzm, relacja
kosztow i korzysci pojawiaja sie wiec takze w odniesieniu do dziatalnosci spotecznej. W tym
nurcie pojawia si¢ wiele przyktadéw, wytycznych i metod tworzenia wartosci wspolnej [Yelpo,
Kubelka, 2019; Jackson, Limbrick, 2019]. Wbrew krytykom wskazujacym na odejscie od idei
przedsigbiorstwa zaangazowanego spolecznie, jednoczes$nie wystepuje przynajmniej w pew-
nym zakresie zgoda, ze CSV wprowadzil nowe wyzwania w debacie faczacej tematyke CSR,
strategii pozarynkowych, innowacji spofecznych na dole piramidy odpowiedzialnosci spo-
tecznej, celow ekonomicznych, wykorzystania zasobow itd. [Wieland, 2017]. Cho¢ wartos¢
nie jest czestym zagadnieniem poruszanym w literaturze dotyczacej zréwnowazonego roz-
woju czy odpowiedzialnosci spolecznej, to nie jest takze zupetnie pomijanym.

Podstawowe roznice pomiedzy koncepcjami CSR, SCR i CSV zostaly przedstawione
w tabeli 1.

Ujawniajg si¢ zaréwno podobienstwa i nakladajace si¢ obszary semantyczne, jak réwniez
wyrazne roznice pomiedzy podejsciami reprezentujacymi szersze podejscie do tych zagad-
nien (tabela 1). Mozna stwierdzi¢, ze CSR, SCR i CSV sg w jakims sensie kolejnymi etapa-
mi w myséleniu strategicznym przedsiebiorstwa o wdrozeniu w funkcjonowanie zagadnien
zwigzanych z szeroko rozumiang odpowiedzialnoscig spoteczna.
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Tabela 1. Réznice pomiedzy koncepcjami CSR, SCRi CSV

Lp. Obszar CSR SCR csv
1 | Zakres koncepcji Dziatania i programy Wprowadzone na trwate Identyfikacja istoty
czesto niezwigzane i wkomponowane wartosci, jej determinant,
bezposrednio z zakresem | w zwykte procesy beneficjentéw i wptywanie
funkcjonowania jednostki, | dziatania majace na jej tworzenie dla
jednak nakierowane na celu ograniczenie roznych interesariuszy.
na czesto subiektywnie wystepowania efektow Jednoczesne
postrzegane pozytywne zewnetrznych oraz uwzglednianie
efekty dla spotecznosci tworzenie wartosci celéw spotecznych
zaréwno dla organizacji, i ekonomicznych
jak i spotecznosci
2 | Wartosci podstawowe Czynienie dobra Spoteczne i gospodarcze Wzrost zysku i wartosci
pozytywne efekty przy jednoczesnym
z uwzglednieniem ograniczaniu negatywnego
efektywnosci dziatan wplywu na spoteczeristwo
i Srodowisko
3 | Dziatania Filantropia, zrbwnowazony | Zréwnowazony Wytwarzanie wartosci dla
rozwoj, akcje charytatywne | wzrost, rezygnacja lub organizacji i spotecznosci
ograniczanie czesci w ramach tych samych
dziatan spotecznie celéw strategicznych
nieodpowiedzialnych
4 | Cele nadrzedne Poprawa sytuacji Wzrost z szerokim Osiagniecie punktu
wybranych grup lub oséb. | uwzglednieniem potrzeb | réwnowagi organizacja —
Poszukiwanie korzysci. spofecznych spotecznos¢ wedtug
Rekompensowanie V. Pareto. Generowanie
efektéw zewnetrznych wartosci
5 | Potencjalne dominujace | Ponoszenie czesto Rezygnacja z czedci Podnoszenie wskaznika
krétkookresowe wysokich kosztéw dziatan | efektéw finansowych efektywnosci
efekty dla finanséw na rzecz ograniczania
przedsiebiorstwa negatywnego wptywu
na spotecznos¢
i Srodowisko
6 | Zwykte umieszczenie Marketing, PR, odrebna Zarzadzanie organizacja Zarzadzanie organizacja
w ramach funkgji komérka organizacyjna i procesami i procesami
organizacji
7 | Katalizator dziatan Konkurencja, media Zarzad, pracownicy, Wiasciciele, zarzad,
i wewnetrzne potrzeby spofecznos¢ lokalna konkurencja, klienci
kierownictwa
8 | Odpowiedzialnos¢ za Kierownictwo komdrek Zarzad i organizacja jako Zarzad i organizacja jako
dziafania odpowiedzialnych za CSR | catos¢ catos¢
9 | Zrédta ograniczen Dziatania w standardowej | Dziatania Potrzeby wiascicieli

formie, zuniformizowane
i podobne dla kazdego
podmiotu, zblizone do
dziatars PR i marketingu

charakterystyczne dla
podmiotu i wynikajace
Z jego potrzeb oraz
uwarunkowar otoczenia
i spofecznosci lokalnych

i inwestoréw, ktére mogq
dominowac. Poszukiwanie
réwnowagi pomiedzy
wartoscig whascicielska

i spoteczng

Zré6dlo: opracowanie wlasne.
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3. CSR, SCRi CSV w funkgcji sprzedazy

W odniesieniu do strategii korporacyjnych, strategie sprzedazy zajmujg istotne miejsce
jako ich integralna czg$¢ [Storbacka, Davies, Ryals, Nenonen, 2009]. Takze dzialania w ramach
tunkcji sprzedazy sa zwiagzane $cisle z realizacja strategii organizacji [Bunea, 2019]. Niekie-
dy pojawia sie takze w literaturze cigg powstajacy na linii zalozenia strategiczne - strategia
korporacji - strategia marketingowa - strategia sprzedazy [Cybulski, 2020], co tym bardziej
dowodzi, iz to strategia sprzedazy jest najbardziej zblizona do faktycznej realizacji strategii
nadrzednej, pozostajac na styku organizacji i jej zewnetrznych interesariuszy i to niezaleznie
od ujecia strategii czy jej typu [Pindelski, 2019]. Jednoczes$nie perspektywa funkcji sprzedazy
w przedsiebiorstwie wydaje sie szczegdlnie zorientowana na osigganie efektéw zwigzanych
ze sferg ekonomiczng. Przychody, zdobywanie udziatéw w rynku, polityki cenowe itd. odno-
sza sie bezposrednio lub przynajmniej posrednio do wynikéw finansowych. W literaturze
wskazuje si¢ cele i zadania sprzedazy zwigzane m.in. z tworzeniem dltugookresowej wartosci
klienta [Valenzuela, Torres, Hidalgo, Farias, 2014], pozyskiwaniem nowych klientéw [King,
Chao, Duenyas, 2016], zwigkszaniem wielkosci obrotéw [Siguaw, Kimes, Gassenheimer, 2003],
ale tez zyskow wynikajacych z podnoszenia i obrony wysokich marz [Rusdiyanto i in., 2021].

W kontekscie zalozen spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw cele te wydaja sie
na tyle rozne, ze relatywnie trudnym byloby zastosowanie CSR w strategii i dziataniach sprze-
dazy. Pojawiajg si¢ co prawda badania w tym zakresie, jednak dotyczg one przede wszystkim
specyficznych branz i np. preferowania przez klientéw marek utozsamianych z odpowiedzial-
noscia spoleczng [Nyame-Asiamah, Sughra, 2020], nie zas z odpowiedzialnoscig spoteczna
czy zrownowazonym zarzgdzaniem w ramach funkgcji sprzedazy. Odpowiedzig na to mogla-
by by¢ implementacja spolecznej wrazliwosci zgodnie z koncepcja SCR i CSV [Gaber, Lan-
ders, Itani, 2023]. Zwlaszcza, ze w kontekscie realizacji zalozen CSR, szczegélnie w relacjach
z klientami, ale tez innymi interesariuszami, istotng role odgrywaja pracownicy sprzedazy
[Edinger-Schons, Lengler-Graiff, Scheidler, Wieseke, 2018]. Dowodzi to ich wptywu na reali-
zacje strategii, ale tez istotnej roli w faktycznym stosowaniu CSR i jednoczesnym osigganiu
celow sprzedazowych. Z jednej strony wskazuje na odniesienie do komunikowania CSR oto-
czeniu, a szczegdlnie klientom w formie bezposredniej, z wykorzystaniem stuzb sprzedazy,
oraz posredniej poprzez pozycjonowanie marek handlowych jako odpowiedzialnych spo-
tecznie [Anselmsson, Johansson, 2007], z drugiej, na koniecznos¢ wspierania tych dzialan
wewnatrz stuzb sprzedazy. W szczegélnosci ksztaltowania postaw menedzeréw jako przede
wszystkim wplywajacych na organizacje, na co wskazujg wazne opracowania Hambricka
i Masona [1984]. Spogladajac zatem na strategie i cele sprzedazowe, wydaje si¢ zasadna
konieczno$¢ opracowania wspolnych obszaréw dla spotecznej odpowiedzialnosci i sprze-
dazy. Wychodzac od celow, takich jak osigganie zalozonego poziomu rentownosci kanatéow
dystrybucji, odpowiedniej i wcze$niej predefiniowanej efektywnosci sprzedazy, wzrostu wiel-
kosci sprzedazy itd., mozna wskaza¢ pewne kierunki mozliwego myslenia w zgodzie z zalo-
zeniami SCR i CSV (tabela 2).
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Tabela 2. Przykladowe kierunki poszukiwania obszaréw wspdlnych celéw sprzedazy i CSR
w zgodzie z koncepcja CSV

Kierunek Ramy sprzedazy Ramy CSR Rama wspdlna CSV
Wozrost rentownosci | Ograniczanie kosztéw Koncentracja Rozwoj oferty i dopasowanie
w kanafach w funkcjonowaniu kanatéw na rozwiazywaniu realnych do mozliwosci nabywczych
dystrybucji dystrybucji, restrukturyzacja | potrzeb klientéw i innych klientow, restrukturyzacja
kosztowo-przychodowa, interesariuszy, unikanie kanatéw dystrybucgji
nacisk na sprzedaz efektéw zewnetrznych dziatann | z uwzglednieniem interesu
wysokorentownych sprzedazowych spotecznego spotecznosci
produktéw i ustug lokalnych
Wzrost Zadania z zakresu Koncentracja na szeroko Staranny dobér i rozbudowanie
dtugoterminowej resprzedazy, dosprzedazy postrzeganych potrzebach oferty uwzgledniajacej potrzeby
wartosci klienta i upsellingu klienta i jego dobrostanie klienta, przewidywanie

przysztych potrzeb, unikanie
nadmiernej sprzedazy

w niepozadanych przez klienta
obszarach, uwzglednianie
intereséw innych interesariuszy,
budowanie dtugotrwatej relacji

Wozrost wielkosci Nacisk na wysokie cele Dopasowanie wielkosci Roztozenie w czasie sprzedazy,
sprzedazy sprzedazowe i ich osigganie | zakupéw dokonywanych dopasowanie do potrzeb
przez klientéw do ich realnych | klientéw, poszukiwanie nowych
potrzeb segmentow ze zblizonymi

potrzebami, budowanie
trwatych relacji z klientami

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Spogladajac na semantyczne obszary wspolne dla przytoczonych zagadnien sprzedazy
i CSR, wydaje si¢ mozliwe znalezienie i faktyczne wdrozenie ich w Zycie organizacji na pozio-
mie tworzenia i osiaggania celéw zZrédtowo wynikajacych ze strategii korporacyjnej, jednak
dotyczacych kwestii przychodowych czy kosztowych (tabela 2). Szczegolnie w obszarze sprze-
dazy, odpowiedzialnym za realizacje strategii. Juz przyktadowe cele sprzedazy wymieniane
w literaturze moga by¢ osiagane w zgodzie z zalozeniami CSR, tworzac warto$¢ wspolna,
spoteczng (CSV).

4, Podsumowanie

W zakresie CSR jako ogdlnej koncepcji pierwotnie nie zastanawiano si¢ nad kosztami
realizowanych dzialan, zakladajac takze, Ze nie s one bezposrednio powigzane z generowa-
niem przychodéw. Stad tez niejako poza zakresem zainteresowania pozostawalo zagadnienie
ich efektywnosci powigzanej z ekonomicznymi rezultatami dla organizacji, osiaganiem odpo-
wiednich pozioméw wskaznikéw istotnych z punktu widzenia przedsiebiorstwa. W efekcie
nie mozna bylo bezposrednio powigza¢ zadan wynikajacych z zalozen odpowiedzialnosci
spolecznej z ustalaniem np. celéw w ramach funkcji organizacji zwigzanych przede wszyst-
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kim z kryteriami ekonomicznymi. W koncepcji SCR ten watek sie coraz wyrazniej pojawiat,
jednak odnosit sie raczej do spowalniania osiggania celow stricte ekonomicznych, w sytuacji
ich kolizji z interesem spolecznym czy $rodowiskowym, co nawigzywalo do zalozen zasa-
dy zréwnowazonego rozwoju i wzrostu. W koncepcji CSV natomiast nastepuje polaczenie
interesu ekonomicznego ze spotecznym. Wskazuje to na mozliwos¢ jednoczesnego osiggania
efektow, pozostajac w zgodzie z obu perspektywami.

O ile CSR ukierunkowane jest na generowanie wartosci dla spolecznosci przy jednocze-
snym obnizeniu wagi partykularnych intereséw organizacji, to juz w koncepcji CSV celem
staje si¢ jednoczesne tworzenie wartosci dla co najmniej dwoéch stron, czyli organizacji
i spofecznosci lokalnej. Nadanie im réwnej wartosci i zalozenie jednoczesnosci ich realiza-
cji w ramach jednego kierunku dzialania staje si¢ tu warunkiem tworzenia wartosci wspol-
nej, spoleczno-gospodarczej. W ten sposob nadaje to mozliwos¢ zastosowania koncepcji
CSV w obszarze sprzedazy, zachowujac jednoczesnie koncepcje SCR jako ewentualny etap
posredni. Mozna wigc potwierdzi¢ jako wstep do ujecia dedukcyjnego zjawiska, ze mozli-
we jest wdrozenie zagadnien z kierunku odpowiedzialnosci spotecznej w realizacje strategii
w obszarze sprzedazy. Mogtoby to stanowi¢ hipoteze do badan ilosciowych w tym zakresie,
jako ze wniosek ten wymaga potwierdzenia w badaniach zaréwno jakosciowych pozwalaja-
cych na uszczegdlowienie badanego zakresu, jak i ilo§ciowych, pozwalajacych zweryfikowaé
te wnioski. Studia takie, obejmujgce wykorzystanie trzech podejs¢ w dziatalnosci biznesowej
przedsigbiorstw, mogltyby stanowi¢ przyczynek do uwzgledniania zagadnien odpowiedzial-
nosci spotecznej w zamierzeniach rynkowych i faktycznej realizacji strategii. Szczegélnie
koncepcja CSV moze znalez¢ zastosowanie w miejscu, w ktorym realizowane sg cele stricte
biznesowe podmiotu.

Z powyzszych rozwazan wynika réwniez, ze odpowiedzialno$¢ spoleczna, zréwnowazona
odpowiedzialnos¢ spoleczna oraz warto$¢ wspolna, spoleczno-organizacyjna, to rézne onto-
logicznie pojecia, ktdrych nie nalezy myli¢, piszac o nich, badajac je oraz dokonujac ich analiz.
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The concepts of CSR, SCR, and CSV in sustainable sales strategy

Abstract

The aim of the article is to show possibilities of connecting the achievement of strategic and organiza-
tional goals at the level of the sales function while applying the concepts of CSR, SCR, and CSV. A re-
view of the relevant literature was conducted in the areas of Corporate Social Responsibility (CSR),
Sustainable Corporate Responsibility (SCR), and Creating Shared Value (CSV). There is an attempt
made to show the conceptual disparity between CSR, SCR, and CSV. It seems that primarily this jux-
taposition requires verifying the validity and appropriateness of applying these concepts in the context
of managing the implementation of strategy and aligning economic goals stemming from the charac-
teristics of sales functions, as well as social goals arising from the concept of CSR. Starting from an on-
tological perspective, they were juxtaposed by seeking conceptual boundaries. Conceptual designates
were also compared with the characteristics and scope of sales function activities within the organiza-
tion and sales strategy. Based on this, common explanations were derived for the analyzed conceptual
areas and issues related to sales. As a result, it was established that the closest to sales remains the con-
cept of CSV, with significant limitations simultaneously existing for CSR or SCR. Therefore, implement-
ing CSR or SCR at the sales level may meet obstacles related to the differences in character, scope, and
direction of actions to be taken. Thus, it is required to search for such goals and directions that could
combine sales strategy and, at the same time, corporate responsibility and sustainable development.

Keywords: corporate responsibility, CSR, sustainable development, SCR, CSV, sales strategy, strategy
implementation



