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Abstract

Marketing describes the social processes involving the free exchange of goods and services, it is
also called the art of selling products. First of all, it is a process based on the planning and execution
of ideas, setting prices, as well as the promotion and distribution of ideas, goods and services. The
growing importance of the concept of sustainable development and corporate social responsibility
makes that the marketing strategies of companies are beginning to be based on responsibility and
honesty. That form of marketing leads to the implementation of cause related marketing. It involves
combining economic objectives of the company with social objectives. There are many positive
examples of such actions and activities led by companies. Unfortunately, there are also controversial
cases, often arousing distaste among consumers. They are caused by misunderstanding of ideas and
the desire to improve the company’s image and catch the attention to the existence of the brand on
the market in an aggressive way. The aim of the study is to present the application of cause related
marketing with the principles of corporate social responsibility, as well as the controversy appearing
in this area.
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Wstep

W czasach globalizacji i rosnacego postepu technologicznego, ktore prowadza
do szybkiego rozprzestrzeniania si¢ informacji oraz rozszerzania si¢ dziatalnosci
gospodarczej na inne panstwa, mamy do czynienia z rosngcg konkurencjg mie-
dzy firmami, a w szczego6lnosci miedzy duzymi korporacjami, rywalizujacymi
na poziomie miedzynarodowym. Przedsigbiorstwa roznej wielkos$ci i na roznym
poziomie konkuruja, by osiagnac jak najlepsze wyniki finansowe, ktore zapewnia
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im istnienie i mozliwos$¢ kontynuacji dziatalnosci oraz dobrg pozycj¢ na rynku.
By utrzymac lub osiaggna¢ pozadana pozycj¢ na rynku, firma stosuje zabiegi ma-
jace na celu przekonanie klienta do swoich ustug i produktow, nawigzuje z nim
relacje, a nastepnie stara si¢ ja utrzymac na stale, zapewniajac obustronne korzy-
$ci. Takie czynnosci i dzialania skoncentrowane na konsumencie nosza nazwe
marketingu.

W perspektywie zmian klimatycznych i zwigkszania si¢ §wiadomosci spo-
teczenstwa wzrasta takze potrzeba dbatosci o srodowisko naturalne i1 czlowieka.
Szczegodlna rola w tym zadaniu przypada przedsigbiorstwom, ktdre w intensywny
sposob oddziatuja na otoczenie. Poprzez swoja dziatalno$¢ wplywaja na konsu-
menta, korzystaja z zasobow srodowiska przyrodniczego oraz przyczyniajg si¢
do rozwoju gospodarczego. Planujac swoje strategie, firmy powinny bra¢ pod uwa-
ge potrzeby otoczenia, w ktorym si¢ znajduja, a z uwagi na bezposredni kontakt
z klientem czeg$¢ strategii firmy, ktorg jest marketing, powinna by¢ planowana
W sposob szczegolnie odpowiedzialny.

Ponizsza praca przedstawia wykorzystanie marketingu w sposob odpowie-
dzialny, zgodny z koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw. Pre-
zentuje réwniez przyktady aktywnosci w obszarze marketingu spotecznie zaan-
gazowanego oraz kontrowersje z nimi zwigzane. Celem pracy jest przedstawienie
znaczenia marketingu spotecznie odpowiedzialnego i jego wpltywu na przedsie-
biorstwa i spoteczenstwo. Aby go zrealizowaé, dokonano analizy i oceny dziatan
w obszarze marketingu spotecznie zaangazowanego w praktyce, na wybranych
przyktadach.

Pojecie i istota marketingu

Marketing to bardzo szerokie zagadnienie, uwzglednia wiele poje¢ 1 narzedzi.
Wedtug Philipa Kotlera' mozna wyr6zni¢ dwie definicje marketingu: spoteczng
i dyrektorskg. Okreslenia te przedstawiaja marketing z roznych punktéw widze-
nia. Spoleczne ujecie marketingu opisuje go jako proces spoteczny, poprzez ktory
jednostki uzyskuja to, czego potrzebuja. Proces ten odbywa si¢ poprzez kreo-
wanie, oferowanie oraz swobodng wymiang produktoéw i ustug. Za$ dyrektorska
definicja marketingu nazywa go sztuka sprzedawania produktéw. Marketing trak-
towany jest przede wszystkim jako proces polegajacy na planowaniu i realizacji
pomystow, ustalaniu cen, a takze promoc;ji i dystrybucji idei, towardéw oraz ustug,
tak by kreowa¢ wymiang realizujaca cele przedsigbiorstw i jednostek?.

Realizacja dobrej strategii marketingowej opiera si¢ przede wszystkim
na kombinacji roznych form aktywnos$ci oraz doborze odpowiednich §rodkow

' P. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2015, s. 8.
2 Ibidem, s. 9.
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dzialania. Zawieraja si¢ one w koncepcji marketing mix (4P), uwzglgdniajacej
cztery podstawowe elementy oddzialywania na rynek. Do sktadowych tych
naleza’:

— produkt (ang. product) — asortyment, jakos¢, opakowanie, marka, czyli
wszystkie cechy produktu istotne z punktu widzenia konsumenta; w sklad tego
elementu marketing mixu wchodzg dziatania wspierajace produkt, takie jak gwa-
rancja czy pomoc techniczna;

— cena (ang. price) — polityka cenowa, m.in. rabaty, warunki ptatnosci;

— miejsce, dystrybucja (ang. place) — kanaty dystrybucji danego produktu,
takze rozwiazania logistyczne czy wygoda nabycia produktu;

— promocja (ang. promotion) — wszystkie dziatania komunikacyjne i promo-
cyjne firmy, np. reklama.

Marketing stuzy realizacji celow przedsigbiorstw i przez efektywne funk-
cjonowanie spetnia wiele funkcji. Podstawowa rolg marketingu jest gromadzenie
i przekazywanie informacji rynkowej. Poza tym pelni on réwniez funkcj¢ eduka-
cyjna i spoteczng. Marketing ukierunkowany na nabywce przynosi mu szczegolne
korzysci, takie jak: szeroki wybor asortymentu, konkurencyjna cena oraz jakose,
profity zwigzane z akcjami promocyjnymi, np.: degustacja, nizsze ceny, a takze
wysoki standard obstugi oraz bogaty wybor zrodet informacji dotyczacych oferty.
Mimo tak wielu korzysci, jakie odnosi konsument, nie mozna poming¢ nega-
tywnych skutkow stosowania zabiegéw marketingowych. Na klientéw w sposéb
ujemny wplywaja takie zjawiska, jak: tworzenie przez firmy pozornie nowych
produktow oraz przyspieszanie zuzycia wyrobow trwatego uzytku, przesadne
roznicowanie produktow czy tez zbyt intensywna i agresywna reklama®.

Powszechne spojrzenie na marketing zaktada, ze jego celem jest taki wptyw
na konsumenta, by nabyt on produkt, bez uwzgledniania swoich realnych po-
trzeb. Wspotczesna interpretacja pokazuje szersze spojrzenie na marketing,
przede wszystkim skupia uwage firmy na kliencie. Do takich celow naleza
w szczegolnosci’:

— okreslanie i zaspokajanie potrzeb konsumentow — rozpoznanie potrzeb,
poznanie klienta, stworzenie odpowiedniego produktu lub ustugi;

— budowanie dobrych relacji z konsumentami — dbanie o dobry wizerunek
firmy 1 zdobywanie lojalnosci klientow;

— pobudzanie i utrzymywanie potrzeb wsrod konsumentéw — kreowanie po-
pytu, w szczegdlnosci zwigzanego z wejsciem nowego produktu na rynek;

— zachgcanie i przycigganie nowych konsumentoéw zwigzane z oferowaniem
produktow o okreslonych cechach pozadanych przez klientow.

3 D. Filar, Wspolczesny marketing. Skuteczna komunikacja i promocja. Podrecznik dla
studentow specjalnosci komunikacja urzedowa i biznesowa, UMCS, Lublin 2012, s. 22.

4 Ibidem, s. 21.

5 Cele marketingu, https://mfiles.pl/pl/index.php/Cele_marketingu (dostep: 31.07.2016).
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Wobec wyzej wymienionych celow marketingu istotnym pojeciem wydaje
si¢ termin public relations (PR). Sg to dzialania firmy majgce na celu budowanie
i utrzymywanie relacji przedsigbiorstwa z jej otoczeniem. PR to narzedzie ko-
munikacyjne stuzace do kreowania pozytywnego wizerunku firmy oraz system
reakcji na nieprzychylne informacje i niekorzystne zjawiska wystepujace w fir-
mieb. Public relations to relacje ze spoteczenstwem — bardzo czesto traktowane
sg jako dodatek do marketingu, a takze pigty element marketing mix (produkt,
cena, dystrybucja, promocja). Jednoczesnie uznaje si¢ PR za trwatg funkcje za-
rzadzania, wptywajacg na pozyskiwanie i utrzymywanie przychylnosci obecnych
oraz przysztych zainteresowanych firma, tak by jak najlepiej dopasowac cele firmy
do oczekiwan tych osob’.

Rola i znaczenie zrownowazonego rozwoju
i spolecznej odpowiedzialnosci biznesu

W czasach szybkiego rozwoju gospodarczego oraz nadmiernego wykorzysty-
wania zasobow naturalnych ogromnego znaczenia nabiera koncepcja zréwnowa-
zonego rozwoju. Wyznacza ona granice zrownowazonego wzrostu zachowujacego
w rownowadze potrzeby gospodarcze, spoteczne i sSrodowiskowe, ze szczegdlnym
uwzglednieniem potrzeb przysztych pokolen. Jedna z podstawowych definicji zrow-
nowazonego rozwoju okresla go jako ,,proces zmian, w ktérym eksploatacja zaso-
bow, kierunki inwestowania, kierunki postepu technicznego i zmiany instytucjonalne
pozostajag w harmonii i zachowujg biezaco i na przysztos¢ mozliwosci zaspokojenia
ludzkich potrzeb i aspiracji”®. Zrownowazony rozwoj mozna nazwac¢ nowoczesng
strategia rozwoju spoteczno-gospodarczego, a przede wszystkim podstawa do odpo-
wiedzialnego prowadzenia biznesu we wspolczesnym swiecie. Zatozenia i zasady tak
okreslonego wzrostu staja si¢ szczeg6lnie istotne w Swietle wzrostu $wiadomosci spo-
feczenstwa oraz zwigkszajacych si¢ zagrozen spoteczno-srodowiskowych. Problemy
1 potrzeby te stawiajg przede wszystkim ogromne wyzwanie dla Swiata biznesu.

Bardzo mocno zwiazana z idea zrownowazonego rozwoju jest koncepcja
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu (ang. corporate social responsibility
— CSR). Wedtug najnowszej definicji okreslania jest jako ,,odpowiedzialnosé
przedsigbiorstw za ich wptyw na spoteczenstwo™. Oznacza to przede wszystkim,

¢ Stownik finansowy, www.findict.pl/slownik/public-relations-pr (dostep: 30.07.2016).

7 A. Fraczek, Public relations jako narzedzie komunikacji spolecznej, ,,Studia Gdanskie.
Wizje i Rzeczywistos¢” 2011, t. 8, s. 117.

8 Nasza wspélna przyszlosé. Raport Swiatowej Komisji do Spraw Srodowiska i Rozwoju,
tlum. U. Grzelonska, E. Kolanowska, PWE, Warszawa 1991, s. 71.

? Komisja Europejska, Odnowiona strategia UE na lata 2011-2014 dotyczaca spotecznej
odpowiedzialnosci przedsigbiorstw, KOM(2011) 681, wersja ostateczna, Bruksela 2011, s. 7.
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ze firmy powinny by¢ odpowiedzialne za swoje dziatania i decyzje podejmowane
w danym otoczeniu — spoteczenstwie, spotecznosci lokalnej, Srodowisku natu-
ralnym. Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu powinna by¢ wdrazana na kazdym
szczeblu funkcjonowania przedsigbiorstwa, obejmuje przede wszystkim obszary
takie, jak'’:

— zaangazowanie spoteczne i rozwdj spotecznosci lokalnej — prowadzenie
dialogu spotecznego oraz wlaczenie organizacji spotecznych i spotecznosci lo-
kalnych w proces planowania i realizacji projektdw, w szczegdlnosci dotyczacych
inwestycji spotecznych;

— prawa cztowieka — poszanowanie godnosci kazdego cztowieka, przeciw-
dzialanie dyskryminacji, ochrona praw pracowniczych;

— uczciwe praktyki operacyjne — etyczna dziatalno$¢ w stosunku do innych
podmiotéw, przeciwdziatanie korupcji oraz dbatos¢ o uczciwg konkurencje;

— $rodowisko naturalne — zmniejszanie negatywnego wptywu firmy na oto-
czenie przyrodnicze, zmniejszanie emisji zanieczyszczen, ograniczanie wykorzy-
stywania zasobow naturalnych i energii oraz wszelkie dziatania proekologiczne;

— praktyki w miejscu pracy — zapewnianie dobrych warunkow pracy, dbatosé¢
0 10zw0j 1 potrzeby pracownikow;

— sprawy konsumenckie — utrzymywanie relacji z klientami oraz uczciwa
1 przejrzysta polityka marketingowa, edukacja rynku, rzetelna informacja na temat
oferowanych produktow i ustug, ich wpltywu na zdrowie i bezpieczenstwo klienta;

— tad organizacyjny — efektywne zarzadzanie firma.

Warto zaznaczy¢, ze koncepcja CSR ktadzie nacisk na sprawiedliwe trakto-
wanie klientow, informowanie w sposob rzetelny o produktach i ustugach, edu-
kacje konsumentow, a takze uczciwag polityke marketingowa. Oznacza to, ze pro-
wadzenie strategii marketingowej w firmie przyczynia si¢ w szczego6lny sposob
do odpowiedzialno$ci danego przedsicbiorstwa za otoczenie, w ktorym si¢ znajdu-
je idziata. Warto dodag¢, ze odpowiedzialny marketing przynosi nie tylko korzysci
dla konsumenta, ale przede wszystkim przyczynia si¢ do budowania pozytywnego
wizerunku firmy i dodatnio przektada si¢ na jej wynik finansowy. Najlepszym
rozwigzaniem jest implementacja odpowiedzialnego marketingu w firmie poprzez
polaczenie go z ideg CSR oraz dobrze zaplanowang strategia PR.

Odpowiedzialny marketing

Wielu ekspertéw uwaza, ze postrzeganie marketingu w takim sam sposob
jak dotad jest nieodpowiednie we wspolczesnym $wiecie. W czasach degradacji
srodowiska przyrodniczego, zmniejszania si¢ zasobow surowcow naturalnych,

10" Social responsibility: 7 core subjects, www.iso.org/iso/sr_7_core_subjects.pdf (dostep:
31.07.2016).
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a takze eksplozji demograficznej oraz biedy i ubostwa moze si¢ wydawac, ze kon-
cepcja marketingu staje na przeszkodzie budowaniu trwatego dobrobytu spote-
czenstwa!!. W zwigzku z takim podej$ciem pojawia sie wiele poje¢ uwzglednia-
jacych w szczegdlny sposob potrzeby spoteczenstwa i wymagania srodowiska
naturalnego. Jednym z nich jest wspomniana powyzej spoteczna odpowiedzial-
no$¢ biznesu. Laczac te koncepcje, mozna zatem mowic¢ o marketingu odpo-
wiedzialnym, humanitarnym, ekologicznym czy spotecznym. Idea marketingu
spotecznego zaktada okreslenie oraz zaspokojenie potrzeb i intereséOw rynkow
w sposob konkurencyjny i wydajny, przy jednoczesnym zwigkszaniu dobrobytu
spoteczenstwa. Idea ta zaktada wdrozenie do praktyki marketingowej zasad etycz-
nych i spotecznych, tak by rownowazy¢ cele, takie jak: powickszanie zysku firmy,
spetnianie oczekiwan klienta oraz dbatos¢ o interes spoteczny'?.

Coraz czg$ciej mowi sie o marketingu spotecznie zaangazowanym czy tez
cause related marketing (CRM). Pojecia te definiuje si¢ jako potaczenie celow
ekonomicznych firmy z celami spotecznymi w ramach danej akcji, a konkret-
niej nazywa si¢ je metoda stuzaca tworzeniu programoéw opartych na potrzebach
przedsigbiorstwa, z jednoczesnym rozwigzywaniem problemow spotecznych'®.
Oczywistym celem $wiata biznesu jest maksymalizacja zyskow poprzez pogle-
bianie relacji z klientami. Jednoczes$nie istnieje wiele organizacji pozarzadowych,
ktore daza do realizacji celow spotecznych. Jednak wsparcie od panstwa, ktore
otrzymuja, nie zawsze jest wystarczajace. Wobec tego muszg one szuka¢ innych
zrodet pomocy i dotacji. Perfekcyjnym rozwigzaniem wydaje si¢ marketing spo-
tecznie zaangazowany. W ten sposob przedsigbiorstwa moga poprawiac swoj
wizerunek, budowa¢ zaufanie i trwale relacje z konsumentami. Tym samym or-
ganizacje non-profit s3 w stanie gromadzi¢ fundusze na przeprowadzanie akcji
wspierajacych potrzeby spoleczenstwa. Takie dziatania pozwalaja na osiggnigcie
wyniku win-win.

Korzeni CRM mozna doszukiwa¢ si¢ na poczatku lat 80. XX wieku w Sta-
nach Zjednoczonych. American Express wprowadzil akcje, podczas ktorej przy
kazdej transakcji przy uzyciu karty firma przekazywala jednego centa na projekt
renowacji Statui Wolnosci. Podczas akcji zaobserwowano wzrost liczby transakcji
kartg o 28%, a takze wzrost liczby jej uzytkownikow o 17%!'“. Dane te pokazuja,
ze akcja przyniosta korzysci samej firmie, a takze przyczynita si¢ w pozytywny
sposob do odnowy zabytku o duzym znaczeniu dla spoteczenstwa.

Marketing spolecznie zaangazowany definiowany jest jako dziatania komer-
cyjne prowadzone przez przedsigbiorstwa, ktore wykorzystuja techniki, pienigdze

" P, Kotler, Marketing, s. 26.

12 Ibidem.

3 Encyklopedia CSR, https://odpowiedzialnybiznes.pl/hasla-encyklopedii/marketing-spo-
lecznie-zaangazowany/ (dostep: 31.07.2016).

4 Cause Related Marketing: wprowadzenie i definicje, http://marketingspoleczny.pl/artykul.
php?id_artykul=261 (dostep: 31.07.2016).
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oraz strategie marketingowe po to, by wspiera¢ wazne spotecznie sprawy, a tym
samym umacnia¢ wlasny biznes. Poprzez takie przedsigwziecia kreuje si¢ pozy-
tywny wizerunek firmy oraz jednocze$nie zwraca si¢ uwage na problem spotecz-
ny, wspierajac go i powodujac wzrost funduszy przeznaczanych na dany cel®.

Marketing spotecznie zaangazowany przynosi bardzo wiele korzysci zarowno
dla spoleczenstwa, jak i przedsigbiorstwa. Do pozytywnych skutkow wdrazania
CRM po stronie firm nalezg przede wszystkim: wzrost lojalnosci klientow, polep-
szenie reputacji i wizerunku spotecznego, zwigkszenie sprzedazy, a takze wzrost
wrazliwosci spotecznej pracownikéw oraz wicksza motywacja. Do korzys$ci spo-
tecznych mozna zaliczy¢ przede wszystkim: wigkszy poziom zaangazowania
w realizacj¢ celow spotecznych, efektywna realizacj¢ celow statutowych orga-
nizacji non-profit, a takze poprawe wizerunku spolecznego organizacji, co moze
przektadac sie na wigksze mozliwo$ci zaangazowania w inne programy',

Podsumowujac, marketing spotecznie zaangazowany wspiera okreslony cel
spoteczny, tym samym przyczyniajac si¢ do poprawy sytuacji rynkowej i wize-
runku firmy, ktéra go wdraza. Warto jednak zaznaczy¢, ze o powodzeniu takich
dziatan decyduje konieczna wspotpraca biznesu, organizacji spotecznych oraz
konsumentow.

Marketing spolecznie zaangazowany w praktyce

Mozna przytoczy¢ bardzo wiele przyktadow dziatalnosci firm w obszarze
marketingu spolecznie zaangazowanego. Jednym z najstarszych jest akcja firmy
Austin Motor Company, ktéra w 1942 roku przekazywata darowizne na rzecz
Royal National Lifeboat Institution. Kazdy sprzedany przez firmg silnik do statku
badz todzi oznaczal dodatkowe fundusze kierowane na realizacj¢ celow dziatal-
nosci instytucji’’. Taka forma marketingu spotecznie zaangazowanego jest naj-
czesciej spotykang i wydaje si¢ najprostszg do wdrozenia z perspektywy firmy.

Do wspotczesnych przyktadow CRM mozna zaliczy¢ takie akcje podejmowa-
ne przez przedsigbiorstwa, jak np. program ,,Podziel si¢ positkiem” prowadzony
przez firm¢ Danone. Glownym celem tego programu jest walka z niedozywie-
niem ws$rod dzieci. Akcja opiera si¢ na zbidrce srodkow na sponsorowanie cie-
plych positkoéw dla dzieci w szkotach. Jej inicjatorem jest Danone, za$ bezpo-
srednim organizatorem zbiorki zywnos$ci zajmuje si¢ Federacja Polskich Bankow

15 Wiedza — definicje. Cause Related Marketing, www.kampaniespoleczne.pl/wiedza
definicje,2393,cause_related_marketing (dostgp: 31.07.2016).

16 Encyklopedia CSR, https://odpowiedzialnybiznes.pl/hasla-encyklopedii/marketing-spo-
lecznie-zaangazowany/ (dostep: 31.07.2016).

17" Cause Related Marketing: wprowadzenie i definicje, http://marketingspoleczny.pl/artykul.
php?id_artykul=261 (dostep: 1.08.2016).
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Zywnosci'®. Zbiorka odbywa sie w najwiekszych sklepach w catej Polsce, corocz-
nie od 2003 roku, w ostatni weekend wrzesnia. Zgromadzone produkty sg dostar-
czane bezposrednio organizacjom i instytucjom, takim jak: szkoty, domy dziecka,
$wietlice czy inne jednostki pomagajace dzieciom i mtodziezy.

Poza glownym celem programu, jakim jest przekazanie zywno$ci najbardziej
potrzebujacym dzieciom w Polsce, zwraca si¢ rowniez szczegdlng uwagg na pod-
noszenie $wiadomosci spoteczenstwa w zakresie walki z niedozywieniem, przede
wszystkim wsrdd dzieci, a takze ktadzie si¢ nacisk na edukacje oraz aktywizacje
organizacji czy tez lokalnych liderow do podejmowania samodzielnych dziatan
na rzecz rozwigzania problemu niedozywienia'.

Firma Danone, poza tym, Ze jest inicjatorem akcji, podejmuje rowniez inne
konkretne dzialania w tym obszarze. Prowadzi np. sprzedaz produktow oznako-
wanych w specjalny sposob — cze$¢ zysku pochodzaca z ich sprzedazy przekazy-
wana jest wlasnie na walke z niedozywieniem. Ponadto firma prowadzi program
grantowy ,,Masz pomyst? Podziel si¢ Positkiem!”, ktérego celem jest wsparcie
w postaci dotacji dla lokalnych organizacji zajmujacych sie realizacja projektow
majacych na celu edukacje zywieniowa oraz wsparcie rozwoju psychicznego
i fizycznego®.

Jako inne przyktady wdrazania idei marketingu spolecznie zaangazowanego
mozna poda¢ kampanie edukacyjno-promocyjne organizowane przez rozne firmy.
Jedng z takich jest akcja firmy Frosta ,,Moze zadbajmy o morze”, wspdlorgani-
zowana z pozarzadowa organizacja Marine Stewardship Council Polska (MSC
Polska). Kampania ta ma na celu edukacje w zakresie §wiadomego wyboru kon-
sumowanych ryb. W ten sposob firma zwraca uwage na problem $rodowiskowy,
jakim jest niewystarczajaca ochrona ekosystemu morskiego, a takze nadmierna
cksploatacja towisk oraz nicodpowiedzialne praktyki rybackie. W ramach akcji
uswiadamia si¢ odbiorcow na temat stanu moérz czy tez gatunkow zagrozonych
ryb. Ponadto Frosta, jako firma sprzedajaca produkty rybne, do swojej produkc;ji
wykorzystuje ryby pochodzace z certyfikowanych towisk. Na opakowaniach pro-
duktéw mozna znalez¢ certyfikaty MSC, §wiadczace o pozyskiwaniu ryb wedtug
zrownowazonych standardow?'.

Poza wyzej wymienionymi przyktadami istnieje bardzo wiele innych akcji,
programow czy tez kampanii prowadzonych przez przedsicbiorstwa w zakresie
CRM. Wickszos¢ z nich czesto stanowi rowniez czes$¢ strategii CSR w firmie,
a informacje o nich mozna znalez¢ na stronach internetowych firm w zaktadkach

18 Podziel si¢ positkiem, http://podzielsieposilkiem.pl/ (dostep: 1.08.2016).

" Podziel si¢ posilkiem — Banki zywnosci, www.bankizywnosci.pl/pl/projekty/podziel-sie-
-posilkiem.html (dostep: 1.08.2016).

2" Danone — Podziel si¢ positkiem, www.danone.pl/Spoleczna-odpowiedzialnosc/Spoleczen-
stwo/Podziel-sie-Posilkiem (dostep: 1.08.2016).

2 Frosta zacheca do dbania o morze, www.kampaniespoleczne.pl/csrcrm,7340,frosta_za-
checa _do dbania_o morze (dostep: 3.08.2016).
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zwigzanych wtasnie ze spoteczna odpowiedzialnoscig biznesu. Przyktady dziatan
w obszarze marketingu spolecznie zaangazowanego wyraznie pokazujg ich zalez-
no$¢ od idei CSR oraz wspdlne obszary aktywnosci.

Kontrowersje zwigzane z marketingiem zaangazowanym spolecznie

Tak samo, jak istnieje bardzo wiele pozytywnych przyktadow dziatalnosci
w obszarze CRM, tak réwniez mozna dopatrze¢ si¢ licznych przyktadéw dziatan
wykorzystywania go w sposob niewlasciwy lub kontrowersyjny. Dla przeciwni-
kow 1 krytykow marketingu bardzo czgsto potaczenie go z aspektami spoteczno-
-srodowiskowymi to tylko tzw. przykrywka dla realnego celu dziatan, jakim jest
manipulacja klientem, tak by zakupit on produkt, ktory oferuje mu firma.

Jedng z firm, ktdéra prowadzi kampanie marketingowe majace za zadanie
zwroci¢ uwage na problemy spoteczne, a jednocze$nie wywotujace wsrod wielu
odbiorcow pewne kontrowersje jest firma Adrian, zajmujaca si¢ produkcjg raj-
stop. Jedna z najbardziej kontrowersyjnych akcji zorganizowanych przez firme
jest kampania reklamowa z 2015 roku. W wielu polskich miastach, m.in. w Po-
znaniu, Gdansku czy Lodzi, pojawity si¢ billboardy, ktére przedstawiaty kobie-
te w czarnych ponczochach oparta o nagrobek cmentarny. Kolorystyka plakatu
zostata utrzymana w czarno-biatych odcieniach, zas powage zdjecia podkreslat
cytat z wiersza ks. Jana Twardowskiego: ,,Spieszmy si¢ kocha¢ ludzi tak szyb-
ko odchodza” umieszczony tuz pod sloganem firmy: ,,Adrian kocha wszystkie
kobiety”. Warto zaznaczy¢, ze billboardy pojawity si¢ na ulicach miast jesienig,
w czasie zblizajgcego si¢ w Polsce §wieta zmartych.

Kampania spotkata si¢ z duza kontrowersja oraz krytyka ze strony konsu-
mentow, a takze mediow. Komentowato ja wiele oséb, w szczegodlnosci eksperci
1 specjalisci w dziedzinie marketingu, komunikacji czy tez etyki w biznesie. Po-
ruszenie nastgpito rowniez wsrod internautdw na portalach spotecznosciowych.
W wypowiedziach mozna bylto znalez¢ komentarze opisujace kampani¢ jako
»hiesmaczna”, ,,bez klasy” czy tez ,,mato inteligentng”. Zarzucano réwniez auto-
rom brak realnego powigzania produktu z wykorzystanym w reklamie cytatem
ks. Twardowskiego®.

Autorzy reklamy podkreslali wymiar spoteczny kampanii oraz istote prob-
lemu, ktorego istnienie chcieli zaznaczy¢, zostawiajgc z boku swoj produkt. ,,Nie
reklamuje rajstop. Staratam si¢ powiedzie¢, ze zycie biegnie nieubtaganie. Ze go-
nimy czg¢sto za rzeczami, ktore z pewnej perspektywy nie majg najmniejszego

22 Reklama rajstop Adrian z grobem i cytatem ks. Twardowskiego. ,, Pokazujemy, Ze Zycie
biegnie nieublaganie”, www.wirtualnemedia.pl/artykul/reklama-rajstop-adrian-z-grobem-i-cyta-
tem-z-ks-twardowskiego-pokazujemy-ze-zycie-biegnie-nieubtaganie (dostep: 12.08.2016).
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znaczenia. Ze jestesmy dla siebie niemili i nietolerancyjni”?* — tak catg kampanig
komentowata wilascicielka firmy i inicjatorka akcji promocyjne;.

W innych edycjach kampanii reklamowych firmy Adrian uzywano takze
wizerunkow osob oraz haset takich, jak: ,,Kazdy ma prawo by¢ soba” — zdanie
z plakatu z Anng Grodzka, ,,Uzalezniona, nie znaczy gorsza” — hasto z kampanii
przeprowadzonej wraz z Ilong Felicjanska, wicemiss Polonia w 1993 roku, ktoéra
doswiadczyta probleméw alkoholowych, czy ,,Uwierz! Rak. To si¢ leczy” — slogan
z billboardu przedstawiajacego kobiete po mastektomii.

Wyzej opisane podejscie do kampanii marketingowej mimo wszystko zwra-
ca uwage na problemy i kwestie wazne spolecznie. Jednak finalnie wydaje sie,
ze sposob, w jaki przeprowadzono kampanie, ma bardziej na celu zwrdcenie uwa-
gi na firm¢ niz na sam problem spoteczny. Poprzez takie zabiegi marketingowe
konsument przede wszystkim zapamigtuje nazwe marki, poniewaz byto o niej
glosno, a nie zawsze realnie zwraca uwagg na problem, ktory zostal poruszony.
Kontrowersyjnos¢ takiej kampanii polega na wykorzystaniu w prowokacyjny spo-
sob kwestii wrazliwych spotecznie, w celu uzyskania rozglosu i zainteresowania
firma.

Podsumowanie

Zmiany zachodzace w zyciu spoteczno-gospodarczym sprawiaja, ze reorien-
tacji ulegajg rowniez cele biznesowe. Obecnie, poza maksymalizacjg zysku, zwra-
ca si¢ réwniez szczegblng uwage na potrzeby spoteczne. Jedng z form wdraza-
nia nowych priorytetow stal si¢ marketing spotecznie zaangazowany. Dziatania
W jego obszarze sg $cisle zintegrowane z ideg i zasadami spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu. Przyktady spotecznych kampanii marketingowych pokazuja, jaki
potencjal ma zaangazowanie biznesu w sprawy i problemy spoleczenstwa. Istnieja
takze przyktady, ktore s3 dowodem na to, iz aktywizacja biznesu na tle spolecz-
nym powinna by¢ przemys$lana i wywazona. Zbyt agresywne uwypuklenie spraw
wrazliwych spolecznie moze mie¢ negatywny wplyw na firme. Przedsigbiorstwa
chcgce wprowadzac¢ spoteczne dziatania marketingowe powinny skupia¢ si¢
przede wszystkim na realnym problemie spotecznym, zas korzysci wizerunkowe
i ekonomiczne nalezy traktowac jako wartos¢ dodana, a nie glowny cel dziatania.
Analiza wybranych przyktadow dziatan w obszarze marketingu spotecznie zaan-
gazowanego pokazuje wiele korzysci dla przedsigbiorstw, ale takze i zagrozen,
ktore moga wynikac z nieodpowiedniego dostosowania kampanii marketingowe;j
do odbiorcow.

23 Ibidem.
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Streszczenie

Marketing opisuje procesy spoteczne polegajace na swobodnej wymianie produktow
i ustug — nazywa si¢ go rowniez sztuka sprzedawania produktéw. Przede wszystkim jest to pro-
ces oparty na planowaniu i realizacji pomystow, ustalaniu cen, a takze promoc;ji i dystrybucji
idei, towarow oraz ustug. Wzrost znaczenia koncepcji zrownowazonego rozwoju i idei spoleczne;j
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odpowiedzialnosci biznesu powoduje, ze strategie marketingowe w firmach zaczynaja bazowac
na odpowiedzialnos$ci i uczciwos$ci. Tak postrzegana forma marketingu prowadzi do implementacji
marketingu spotecznie zaangazowanego. Polega on na faczeniu celow ekonomicznych firmy z cela-
mi spotecznymi. Mozna znalez¢ wiele pozytywnych przyktadow takich akcji i dziatan prowadzo-
nych przez przedsigbiorstwa i stuzacych spoteczenstwu. Niestety pojawiaja si¢ takze kontrowersyj-
ne przypadki, budzace czesto niesmak wsrod konsumentéw. Spowodowane sg one niewlasciwym
zrozumieniem idei oraz checig poprawy wizerunku firmy i zwrdcenia uwagi na istnienie marki
na rynku w agresywny sposob. Celem pracy jest przedstawienie zastosowania marketingu spo-
fecznie zaangazowanego z uwzglednieniem zasad spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, a takze
kontrowersji pojawiajacych si¢ w tym obszarze.

Stowa kluczowe: marketing, marketing spotecznie zaangazowany, spoteczna odpowiedzialno$¢
biznesu



