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CSR w kreowaniu wizerunku marki

Streszczenie: Kazda firma, bez wzgledu na wielkos¢ i lokalizacjg, nie jest jedynie
rynkowym graczem. Moze by¢ aktywnym uczestnikiem Zycia spotecznego i propa-
gatorem waznych idei. Korzysci plynace z realizowania koncepcji Spotecznej Od-
powiedzialno$ci Biznesu moga by¢ obopolne — zaréwno dla spoteczenstwa, jak i dla
organizacji. Dzigki realizowaniu strategii CSR, przedsigbiorstwa moga kreowaé wi-
zerunek swych marek. Powinny jednak rozwaznie wybiera¢ idee i wykorzystywacé
odpowiednie narze¢dzia marketingowe. W oparciu o realizacj¢ dziatan z zakresu CSR,
firmy moga budowac¢ swoja wiarygodno$c¢, prestiz i przewage konkurencyjna.

Stowa kluczowe: CSR, spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu, marketing, strategia,
marka

Wstep

Firma nie jest jedynie rynkowym graczem, ale nosicielem warto$ci
»M' 1 uczestnikiem Zzycia spolecznego™. Stwierdzenie to potwierdza
istotng zmiang, jaka zachodzi w relacjach pomigdzy przedsicbiorstwa-
mi i konsumentami. Mimo, iz dla nabywcéw istotng role odgrywa dobra
jako$¢ produktow oraz ich korzystna cena, to jednak na decyzje zaku-
powe wptywa réwniez to, co niematerialne, czyli wizerunek marki, opi-
nia o przedsicbiorstwie i wiedza o jego produktach. Jedng z koncepcji
wykorzystywanych przez przedsi¢biorstwa do budowania reputacji jest
CSR (ang. Corporate Social Responsibility). Z jakich narzedzi Spotecz-

! Stwierdzenie to sformutowano w toku dyskusji, ktora odbyta si¢ dnia 3 lipca
2018 roku w Poznanskim Parku Naukowo-Technologicznym, podczas debaty pod
hastem ,,Zrownowazony Rozwo6j — fakty i mity”, zorganizowanej przez Fundacje
CSR Res Severa. W spotkaniu wzicli udziat przedstawiciele sektora MSP, naukowcy
z Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu oraz rezydenci PPNT. Podczas warszta-
tow dyskutowano m.in. o tym czym jest CSR (ang. Corporate Social Responsibility)
i CSV (ang. Creating Shared Value), jakie sg perspektywy zrownowazonego rozwoju
oraz czemu moze stuzyé CSR w sektorze MSP.
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nej Odpowiedzialno$ci Biznesu moga korzystac organizacje w celu budo-
wania wizerunku swych marek? Czego oczekuja od nich interesariusze,
a w szczegdlnosci wymagajacy konsumenci? Rozwazaniom na te tematy
poswiecony jest niniejszy artykut.

Swiadomy konsument

Eksperci z The Futures Company i Millward Brown SMG/KRC juz w 2012
roku wspolnie opisujac dziesi¢é najciekawszych trendow konsumenckich,
ktére mozna zaobserwowaé w Polsce, zauwazyli, ze przenikliwi, inteli-
gentni 1 $wiadomi konsumenci, jak nigdy wczesniej, podejmuja decyzje
zakupowe z coraz wigksza rozwaga, a ,,warto$¢” nie sprowadza si¢ dla nich
juz tylko do ceny (The Futures Company, Millward Brown SMG/KRC,
2012). Takze wedtug raportu firmy badawczej Euromonitor International
»1lop 10 globalnych trendéw konsumenckich na rok 2018, konsumenci
beda nadal kwestionowac swoje priorytety i zmienia¢ decyzje dotyczace
zakupdw, a jednoczesnie beda poglebiaé swoje zaangazowanie w marki
1 wartosci, ktore sg dla nich wazne (Euromonitor International, 2018).

W dobie powszechnego dostepu do internetu, nieufni i podejrzliwi
konsumenci mogg w tatwy sposob dotrze¢ do informacji dotyczacych
interesujgcych ich marek. Wzrost popularno$ci mediow spotecznoscio-
wych zdecydowanie im sprzyja — ulatwia podnoszenie §wiadomosci,
a takze wytykanie markom zaniedban, jak rowniez lobbowanie na rzecz
wprowadzania pozytywnych zmian przez przedsiebiorcéw. Firmy, nie-
zaleznie od wielko$ci, zmuszone sg do cigglej interakcji z klientami na
forum publicznym.

Euromonitor International w swym raporcie opisuje nowy typ klien-
tow. Sleuthy Shoppers to konsumenci $ledczy, sceptyczni wobec maso-
wych produktéw 1 motywacji firm, ktore je tworza. Tego typu klienci nie
tylko czytaja uwaznie etykiety, ale takze podejmuja dzialania, aby dowie-
dzie¢ si¢ wiecej o uzywanych produktach (np. ich pochodzeniu, sposobie
i warunkach produkcji, transporcie, wptywie na zdrowie i srodowisko).
Jesli firmy nie dostarczg konkretnych dowodow na to jakie stosujg prak-
tyki, konsumenci §ledczy z pewno$cig wykorzystaja internet, a w szcze-
gblnosci media spotecznosciowe, w celu uzyskania wiarygodnych infor-
macji z niezaleznego zrodta (Euromonitor International, 2018).

Swiadomi nabywcy coraz chetniej angazuja sie w takie dochodzenia.
Ich §ledztwa dotycza najczesciej tancucha dostaw i procesu wytwarzania:
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od zrodta pozyskania surowcow do sposobu produke;ji i dystrybucji (Eu-
romonitor International, 2018). Dzi$ juz nie wystarczy symbol bio czy
fair trade umieszczony na opakowaniu. Swiadomi konsumenci spraw-
dzaja faktyczng warto$¢ certyfikatow, ktorymi chwalg si¢ producenci.
A jesli efektem prowadzonego $ledztwa jest uzyskanie satysfakcjonuja-
cych wynikow, detektywi-amatorzy stajg sie¢ wiernymi klientami.

Polacy coraz lepiej zdaja sobie sprawe z tego, jak codzienne wybory
konsumenckie moga wplywac na gospodarke i polityke. Bardziej swia-
domie wykorzystuja te forme nacisku. Dzieki internetowi opinie klien-
tow maja wigkszy zasieg i wptyw na decyzje zakupowe szerokich grup
nabywcow. W przypadku wizerunkowego kryzysu, przedsiebiorcy moga
zmierzy¢ si¢ nawet z bojkotem swojej marki. Wspotczesni konsumenci
stajg sie takze bardziej $wiadomi wptywu przedsiebiorstw na otoczenie.
Zdaja sobie sprawe, ze moze by¢ on zar6wno pozytywny, jak i negatyw-
ny, w wyniku czego, coraz wigcej przedsiebiorstw przyjmuje koncepcje
CSR (Euromonitor International, 2018).

Definicja CSR wg Komisji Europejskiej

Jak podaje Maciej Bernatt, Spoteczna Odpowiedzialno$¢ Biznesu (ang.
Corporate Social Responsibility — CSR) zostata zdefiniowana w ,,Zielo-
nej Ksigdze Komisji Europejskiej” z dnia 18 lipca 2001 r. jako ,,.koncep-
cja, wedhug ktorej przedsiebiorstwa dobrowolnie uwzgledniaja aspekty
spoteczne 1 ekologiczne w swoich dziataniach handlowych oraz w kon-
taktach ze swoimi interesariuszami. Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu
to proces poprzez ktory przedsigbiorstwa zarzadzajg relacjami z réznymi
interesariuszami (ang. stakeholders), ktorzy moga mie¢ realny wplyw na
przyzwolenie na ich dzialalno§¢” (Bernatt, 2009, s. 26).

Po dziesigciu latach od wydania ,,Zielonej Ksiggi”, 25 pazdziernika
2011 r. Komisja Europejska przedstawita komunikat ,,Odnowiona stra-
tegia UE na lata 2011-2014 dotyczaca spotecznej odpowiedzialnosci
przedsigbiorstw” (COM (2011) 681), zawierajacy nowg definicje¢ CSR,
stanowigca uzupeienie strategii Europa 2020 w odniesieniu do spotecz-
nej odpowiedzialno$ci przedsiebiorstw. W dokumencie zaapelowano do
przedsigbiorcow, aby ,.przyjeli bardziej odpowiedzialng postawe, dazac
do przejrzystosci w catym taficuchu dostaw, przestrzegania praw czto-
wieka i odpowiadania za swoj wptyw na otoczenie” (FOB, Komunikat,
2012). Zgodnie z zalozeniem KE, wskazane kierunki dziatan majg pomoc
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w realizacji strategii oraz przywroci¢ zaufanie do biznesu, nadszarpnigte
w czasach ostatniego, globalnego kryzysu gospodarczego (FOB, Komu-
nikat, 2012).

Jak zauwazyli przedstawiciele Forum Odpowiedzialnego Biznesu, nowa
definicja CSR, z ktorej znikneto okreslenie ,,dziatania dobrowolne”, a takze
zapowiadane podjgcie prac nad wzmacnianiem strategii CSR w polityce
Unii Europejskiej, moga okazac si¢ pierwszym krokiem w kierunku $cislej-
szej regulacji. Zatem w interesie przedsigbiorstw jest poznanie gtéwnych
zalozen tej strategii i odpowiedzenie na zachety Komisji do wdrazania za-
sad Spotecznej Odpowiedzialno$ci Biznesu. Firmy, ktore juz na obecnym
etapie dostosowujg si¢ do nowych wymogow, majg szans¢ uzyskac prze-
wage konkurencyjng w dtugim okresie (FOB, Komunikat, 2012).

Norma ISO 26000 i jej obszary

Dnia 28 pazdziernika 2010 r., czyli rok przed opublikowaniem przez
KE nowej definicji CSR, Miedzynarodowa Organizacja Normalizacyjna
(ISO) opublikowata norme ISO 26000, czyli ,,Guidance on social respon-
sibility”. Jej zadaniem jest uporzadkowanie wiedzy na temat Spotecz-
nej Odpowiedzialnosci Biznesu. Warto zauwazy¢, ze norma ISO 26000
nie ma formy certyfikacji. Stanowi natomiast praktyczny przewodnik po
zasadach odpowiedzialnego biznesu. Jest zbiorem praktyk i standardow
dajacych mozliwos¢ dobrowolnego ich stosowania. Zawiera wskazowki
nie tylko dla przedsigbiorstw, ale takze dla r6znego typu organizacji (biz-
nesowych, administracji rzadowej 1 samorzadowej oraz trzeciego sekto-
ra), bez wzgledu na ich wielko$¢ i lokalizacje (PARP). Kazda organizacja
moze postugiwac si¢ ta norma, jezeli postepuje zgodnie z jej zasadami.

Norma ISO 26000 definiuje odpowiedzialno$¢ spoteczng jako odpo-
wiedzialno$¢ organizacji za podejmowane decyzje i ich wplyw na spo-
leczenstwo oraz $rodowisko, poprzez przejrzyste i etyczne zachowanie
w kluczowych obszarach, takich jak: tad organizacyjny, prawa cztowieka,
praktyki z zakresu pracy, Srodowisko, uczciwe praktyki operacyjne, za-
gadnienia konsumenckie, zaangazowanie spoteczne i rozwoj spoteczno-
$ci lokalnej (FOB, ISO 26000).

Zakres dziatan, ktore mogg podejmowaé wszelkiego typu organizacje,
w ramach realizacji strategii CSR, jest zatem bardzo szeroki. Moga one
budowac pozytywny wizerunek swych marek w oparciu o aktywnos$ci
dotyczace uwzgledniania interesdw spolecznych, aspektow srodowisko-
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wych, czy tez relacji z réznymi grupami interesariuszy, w szczego6lno-
$ci z pracownikami. Na miano organizacji spolecznie odpowiedzialnej
zastuguja te podmioty, ktére inwestujag w zasoby ludzkie, w pozytywne
relacje z otoczeniem, w ochrong srodowiska, jak rowniez w szerokie ko-
munikowanie tych dziatan. To z kolei przyczynia si¢ do ksztaltowania
warunkow dla zrownowazonego rozwoju spotecznego i ekonomicznego,
a jednoczes$nie do wzrostu konkurencyjnosci przedsigbiorstwa.

Narzedzia Spolecznej Odpowiedzialnos$ci Biznesu

Jednym z narzgdzi CSR, ktore jest wrecz stworzone do kreowania wize-
runku marki, jest marketing zaangazowany spotecznie (ang. Cause-Rela-
ted Marketing — CRM). Zgodnie z definicja, CRM to proces formutowa-
nia i wdrazania dziatan marketingowych, ktérego podstawa jest gotowo$¢
firmy do przekazania okreslonych $rodkéw na wybrany cel spoteczny
przy zaangazowaniu konsumentoéw w generowanie przychodu. Co waz-
ne, wskazany cel powinien by¢ istotny zaréwno z punktu widzenia orga-
nizacji, jak i jej klientow (Varandarajan, Menon, 1988, s. 60).

Wojciech Leonski wymienia tgcznie osiem instrumentow CSR, ktore
mogg postuzy¢ do budowania wizerunku marki w $wiadomosci interesa-
riuszy, w tym takze klientow i1 pracownikdéw (ang. employer branding).
Oprocz marketingu zaangazowanego spotecznie (CRM), opisuje on tak-
ze: kampanie spoteczne, programy etyczne dla pracownikéw, wolontariat
pracowniczy, eko-znakowanie i inwestycje w ekologi¢, nadzor korpora-
cyjny, raporty spoteczne, inwestycje spolecznie odpowiedzialne (Leon-
ski, 2016, s. 92-96). Natomiast wedtug ekspertow Polskiej Agencji Roz-
woju Przedsigbiorczosci, takich obszarow dziatania jest jeszcze wigce;.
W swych opracowaniach opisujg oni dziewie¢ wybranych narzedzi CSR,
ktore zostaty ukazane w tabeli 1.

Tabela 1
Wybrane narzedzia CSR wg PARP
Narzedzie Charakter dzialan Przykladowe aktywnosci
1 2 3
Dziatania na|przedsigwzigcia na|wspieranie lokalnych instytucji i 0sob, wspotpraca

rzecz lokalnej|rzecz otoczenia, w kto-|z lokalnymi organizacjami, programy dla dzieci
spotecznosci |rym funkcjonuje przed-|i mlodziezy, dziatania ekologiczne, dziatania in-
sigbiorstwo westycyjne (np. budowa drog lub placow zabaw)

nr 18, jesieri—zima 2018 [225]



Karmena Roztocka

1

2

3

Dziatania
proekolo-
giczne

dziatania  skierowane
na ochrong srodowiska,
inwestycje minimalizu-
jace wplyw na $rodo-
wisko

wdrazanie polityki srodowiskowej, zrownowazo-
ne zarzadzanie surowcami, segregacja odpadow,
edukacja ekologiczna pracownikow i klientow,
wdrazanie ekologicznych procesow technologicz-
nych oraz ekologicznych produktéw i ustug

Kampanie
spoteczne

dziatania umozliwiaja-
ce przedsigbiorstwom
wplywanie na postawy
spoteczenstwa za po-
srednictwem mediow

kampanie majace na celu niesienie pomocy po-
trzebujacym (np. przekazywanie czgsci zyskow ze
sprzedazy okreslonego produktu na cele spotecz-
ne lub dziatania prosrodowiskowe) lub zwigksze-
nie $wiadomosci spotecznej na okreslony temat
(np. ochrona srodowiska, edukacja konsumencka)
— oczywiscie temat akcji powinien by¢ zwigzany,
z dzialalnoscig przedsigbiorstwa

Programy dla
pracownikow

inwestycje w rozwdj
pracownikow

programy podnoszace kwalifikacje pracownikow,
(kursy, szkolenia), programy integracyjne, pro-
gramy na rzecz wyrownywania szans (elastyczne
formy zatrudnienia, wyrownywanie szans 0osob po
45 roku zycia oraz 0s6b niepelnosprawnych)

Raporty
spoteczne

publikacje prezentuja-
ce sposob zarzadzania
przedsigbiorstwem
i realizacji strategii fir-
my z uwzglednieniem
dziatan spotecznie od-
powiedzialnych

istota raportowania jest przejrzysto$¢ przedsig-
biorstwa. Raporty powinny wskazywac okres
sprawozdawczy, zawiera¢ o§wiadczenia dotycza-
ce polityki, celow i strategii oraz przeglad wyni-
kow, pozwalajacy na pordéwnywanie ich w kolej-
nych latach. Raport winien uwzglednia¢ interesy|
i potrzeby szerokiej grupy interesariuszy.

Systemy
zarzadzania

wprowadzanie  przej-
rzystych i skutecznych
systemow zarzadzania

Quality Management System ISO 9000 (system
zarzadzania jakoscia), Environmental Manage-
ment System ISO 14000 (system zarzadzania
srodowiskowego), Social Accountability SA 8000
(zarzadzanie odpowiedzialnoscig spoteczng)

‘Wolontariat
pracowniczy

dobrowolna praca
pracownikow firm na
rzecz inicjatyw prospo-
tecznych

wykonywanie przez pracownikow okreslonych
prac spotecznych; przeznaczanie pewnej liczby
godzin pracy na rzecz wybranej instytucji, orga-
nizacji lub akcji

Zarzadzanie |stosowanie zasad spo-|wdrazanie standardow zaréwno w danym przed-
tancuchem |lecznej odpowiedzial-|sigbiorstwie, jak i wérod kontrahentow
dostaw nosci biznesu na kaz-

dym etapie dostaw
Znakowanie|obejmuje  eko-znako-|informowanie konsumentow o aspektach eko-
produktow  |wanie oraz znakowanie|logicznych produktu (wplywie na $rodowisko,

spoteczne

zdrowie) i spotecznych; znakowanie produktow,
wyr6znia je sposrod dostepnych na rynku i umoz-
liwia dokonywanie $wiadomych wyborow przez
konsumentow

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie danych publikowanych przez PARP m.in. na
stronie internetowej www.parp.gov.pl.
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Wybor konkretnych narzedzi CSR zalezy od wielu czynnikdéw, m.in.
od mozliwosci finansowych przedsigbiorstwa, a przede wszystkim — od
wyboru obszaru dziatania. Jak stwierdza Monika Hajdas: ,,poprzez
wsparcie okreslonej idei firma wyraza swojg tozsamo$é, a interesariu-
sze majg mozliwo$¢ dostrzezenia wyboru idei dokonanego przez firme¢
1 oceny tego wyboru, wskutek czego w ich glowach powstaje okreslony
wizerunek. W literaturze pojawia si¢ pojecie strategicznego dopasowa-
nia, inaczej kompatybilno$ci pomiedzy firma a wspierang idea” (Hajdas,
2009, s. 59-60). M. Hajdas opisuje dwa mozliwe rodzaje dopasowania.
Kompatybilno$¢ wizerunkowa zachodzi wowczas, gdy firma i idea doty-
czg tej samej grupy docelowej (np. Avon, rak piersi) lub reprezentuja po-
dobne wartosci (np. Johnson&Johnson i amerykanski Czerwony Krzyz).
Natomiast kompatybilno§¢ funkcjonalna oznacza powigzanie migdzy
produktem (jego atrybutami, funkcjami) a wspierang idea. Powotujac sie
na wyniki badan, autorka zaznacza, ze postawy konsumentow wzgledem
taczenia biznesu z dobroczynno$cig sa bardziej pozytywne, a intencje
zakupu produktéw objetych programem CRM sa wyzsze, gdy zwiazek
pomigdzy firma a wspierang ideg jest wysoki. Brak kompatybilno$ci spra-
wia za$, ze konsumenci stajg si¢ nieufni i zaczynaja watpi¢ w szczere,
altruistyczne intencje firmy (Hajdas, 2009, s. 60).

Korzys$ci z wdrazania zasad CSR

Jak wynika z analiz prowadzonych przez Instytut Badan nad Demokracja
i Przedsiebiorstwem Prywatnym oraz informacji publikowanych przez
PARP, firmy stosujace zasady CSR moga odnosi¢ szereg korzysci, i to
zardwno wewnatrz firmy, na zewnatrz, jak i korzysci spotecznych (Rataj-
czak, Stawicka, 2008, s. 131-141; PARP, 2015, s. 114).

Do korzysci zewnetrznych, obok budowania pozytywnego wizerunku
firmy na rynku oraz wzrostu prestizu organizacji, zaliczy¢ mozna takze
m.in.: tatwiejszy dostep do nowych klientow; wzrost zaufania ze strony
dotychczasowych klientow; podniesienie poziomu efektywnosci prowa-
dzonej dziatalnosci gospodarczej, konkurencyjnos$¢ na rynku; zwigksze-
nie zainteresowania inwestoréw; wieksze mozliwosci wspotpracy z in-
nymi firmami, ktore wdrazajg lub wdrozyty polityke CSR; mozliwos¢
odliczenia darowizn na cele spoteczne od podstawy opodatkowania.

Z kolei wérod korzysci wewnetrznych wymieni¢ mozna: umacnianie
wizerunku dobrego pracodawcy; wzrost poziomu kultury organizacyj-
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nej przedsigbiorstwa; dobrg informacje 1 komunikacje wewnatrz firmy;
poprawe innowacyjnosci firmy; podniesienie poziomu satysfakcji u pra-
cownikow i zwigzane z tym zwigkszone ich zaangazowanie w prace;
wlaczanie pracownikdw w proces zarzadzania; umacnianie identyfikacji
pracownikow z firma.

Nalezy wskazac takze korzysci spoteczne takie, jak np.: edukacja spo-
leczenstwa; naglasnianie istotnego zagadnienia i wptywanie na zmiany
zachowan; stymulowanie rozwoju gospodarczego miejscowosci i przy-
czynianie si¢ do wzrostu zamoznos$ci mieszkancéw; wptyw na poprawe
stanu srodowiska naturalnego; kreowanie postaw dobroczynnosci (Rataj-
czak, Stawicka, 2008, s. 131-141; PARP, 2015, s. 114).

Wdrazanie dziatan z zakresu Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu
jest dos¢ pracochtonne i czasochlonne, ale wynikajace z niej korzysci,
zdecydowanie sg tego warte.

CSR a marketing

Zmiany zachodzace na §wiecie i ekspansja mi¢dzynarodowych korporacji
wplywaja na ewolucje podejscia do konsumpcji, sprzedazy i marketingu.
Za sprawa globalnych marek, ktore szerza swoje innowacyjne rozwigza-
nia w $wiecie biznesu, urzeczywistniane sa praktyki zrownowazonego
rozwoju, a coraz wigcej konsumentow zwraca uwage na spoteczne aspek-
ty ich dziatalnosci. Etyka i moralno$¢ coraz silniej wkraczaja w marke-
ting, ktory jest gtownym lacznikiem komunikacyjnym przedsigbiorstw
i klientow. Firmy, ktére wdrazaja koncepcje CSR, buduja dhugotrwate
i pozytywne relacje z klientami oraz z innymi uczestnikami rynku. Dzie-
ki temu, ze sg etycznie, spotecznie oraz srodowiskowo odpowiedzialnymi
podmiotami, buduja swdj pozytywny wizerunek (Sobotko, Koztowski,
2017, s. 387-392).

Organizacje dziatajace zgodnie z koncepcja marketingu 3.0 skupiaja
si¢ na wartos$ciach i potrzebach cztowieka. Starajg si¢ jeszcze lepiej po-
zna¢ swych klientéw — ich potrzeby, pragnienia i obawy, by dotrze¢ nie
tylko do umystéw, ale takze do ich serc (emocji) oraz ducha. Marketing
3.0 wymaga od przedsi¢biorstw przedefiniowania wizji i misji, zmiany
modelu biznesowego oraz catego dotychczasowego modelu tworzenia
wartos$ci. Oczekiwanie od firm wigkszej autentycznos$ci i transparentno-
$ci powoduje, ze wartosci muszg stanowi¢ podstawe ich funkcjonowania
(Brzustewicz, 2014, s. 2—-8). Koncepcja marketingu 3.0 rozwija si¢ gtow-
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nie dzigki rozwojowi nowych technologii i z pomoca mediow spoteczno-
sciowych.

Nowa koncepcja marketingu 4.0 w jeszcze wiekszym stopniu skupia
si¢ na ludziach. Podstawg i centralng postacig tej teorii jest prosument.
Gloéwnym celem organizacji ma by¢ realizacja najwyzszych ludzkich po-
trzeb. Dzialania CSR prowadzone przez firme nie majg stanowi¢ atrakcyj-
nego dodatku do oferty. Stanowig zasadniczy argument, wyrdznik firmy
i czynnik, ktory moze zjednoczy¢ organizacje i jej klientow w realizacji
wspolnego celu. Wedtug zatozen marketingu 4.0, na przedsigbiorstwach
spoczywa obowigzek stworzenia platformy wspolpracy. Produkt staje si¢
efektem kooperacji pomigdzy producentem (udostepniajgcym platforme
wspolpracy) oraz konsumentem (bedacym faktycznie prosumentem),
a rolg promocji w znacznej mierze zaczyna przejmowac sie¢ spoteczno-
sciowa prosumentow. Klient poszukujacy produktu, zaczyna od wyboru
firmy, ktoéra dziata zgodnie z warto$ciami, jakie on sam wyznaje. Cena
produktu lub ustugi jest oceniana poprzez pryzmat wktadu wlozonej pracy,
zamiast kosztu producenta albo ustugodawcy (Nowacki, 2014, s. 11-19).

W marketingu 4.0, rolg marketera jest sprawienie, by $wiadomi kon-
sumenci stali si¢ oredownikami marki, ktérzy komunikuja si¢ za posred-
nictwem mediow spotecznosciowych. To wiasnie tam podejmowane sg
dzi$§ decyzje zakupowe. Wspotczesni klienci polegaja na rekomendacjach
znajomych i rodziny. Nie wierzg w przekazy reklamowe. Philip Kotler
minimalizuje znaczenie marketingu mix 4P (ang. product, price, place,
promotion). Jednocze$nie proponuje nowe rozwigzania — model 4C (ang.
co-creation, currency, communal activity, conversation) oraz model 5SA
(ang. aware, appeal, ask, act, advocate) (Kotler, Kartajaya, Setiawan,
2017).

Koncepcja marketingu 4.0 opisuje stan idealny. Zglebiajac te teorie
mozna doj$¢ do wniosku, ze CSR powinien by¢ wpisany w genotyp kaz-
dej marki. A jak to wyglada w rzeczywistosci?

Marketing jest obecnie do$¢ czesto krytykowany. Jego wizerunek
w Polsce nie jest najlepszy. Jest postrzegany jako nieuczciwy, skon-
centrowany na manipulowaniu klientami i kreowaniu nowych potrzeb.
Dziatalnoséci marketingowej przypisuje si¢ wptywanie na nieuzasadnio-
ne zwickszenie sprzedazy i konsumpcji, ktore negatywnie dziataja na
srodowisko. W odbiorze konsumentow, celem marketingu jest wytacz-
nie wzrost zyskéw przedsiebiorstwa. A przeciez realizowanie przez or-
ganizacje spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu nie stoi w sprzecznosci
z jednoczesnym podejmowaniem dziatan marketingowych, a marketing
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nie jest sprzeczny z koncepcja CSR (Drapinska, 2015, s. 277-288). Na-
wet jesli firmy realizujg jakie§ dziatania CRM, to powody dla ktorych
to robig czgsto nie sg dla klientdéw jasne. Konsumenci maja zazwyczaj
ktopot z rozpoznaniem czy firmy podejmuja dziatania prospoteczne z po-
budek altruistycznych czy ze wzgledow czysto ekonomicznych. Praw-
dopodobnie nie wszyscy marketerzy majg $wiadomos¢, jak wazna dla
klientéw jest motywacja podjecia przez firme dziatan CRM. Swiadomi
konsumenci zdecydowanie preferuja marki, ktore sg w stanie wykazac, ze
wspieraja dang idee¢ spoteczng z czystych intencji, nie za$ jedynie z checi
podnoszenia sprzedazy (Hajdas, 2009, s. 59-60).

Przyklady

Z ponad dwudziestoletnich obserwacji rynku (praktyki zawodowej) au-
torki niniejszego artykutu wynika, ze z mozliwo$ci kreowania wizerunku
w oparciu o koncepcje CSR najchetniej korzystaja duze korporacje, dys-
ponujace najwickszymi budzetami marketingowymi, ktdre w ten sposob
starajg si¢ odpiera¢ zarzuty antyglobalistow dotyczace m.in. degradacji
srodowiska naturalnego i wyzysku pracownikoéw. Potwierdza to m.in.
»~Ranking Global RepTrak 100” przygotowywany przez Reputation In-
stitute (firme¢ doradcza specjalizujacg si¢ w zarzadzaniu reputacjg), a pu-
blikowany kazdego roku na tamach amerykanskiego ,,Forbesa”. Jest to
zestawienie stu firm, ktore uwazane sa za najbardziej odpowiedzialne
spotecznie, czyli spetniajg oczekiwania otoczenia pod wzgledem spo-
tecznym, ochrony $rodowiska i tadu korporacyjnego®. W pierwszej dzie-
sigtce rankingu, opublikowanego w potowie marca 2018 r., w kolejnosci
od pierwszego do dziesiatego miejsca, znalazty si¢ takie globalne marki,
jak: Rolex (Szwajcaria), Lego (Dania), Google (Stany Zjednoczone), Ca-
non (Japonia), The Walt Disney Company (Stany Zjednoczone), Sony
(Japonia), Adidas (Niemcy), Bosch (Niemcy), BMW (Niemcy), Micro-

2 Reputation Institute bada jak firmy sg postrzegane przez spoleczenstwo, zarow-
no pod wzgledem racjonalnym, jak i emocjonalnym. Wymierne wskazniki dotycza
przywodztwa, wynikéw firmy, oceny produktéw i ustug, wplywu innowacyjnosci,
tadu korporacyjnego oraz postrzegania firmy jako pracodawcy. Natomiast wskazniki
niewymierne uwzgledniaja odczucia osobiste, szacunek, podziw i zaufanie do firmy.
Ostateczny ranking powstaje w oparciu o badania opinii publicznej w 15 krajach: Au-
stralii, Brazylii, Kanadzie, Chinach, Francji, Niemczech, Indiach, Wtoszech, Japonii,
Meksyku, Rosji, Korei Potudniowej, Hiszpanii, Wielkiej Brytanii i USA.
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soft (Stany Zjednoczone). Jak podkreslaja autorzy zestawienia, firmy
znajdujace si¢ na szczycie tego rankingu to organizacje, ktdre najlepiej
radzg sobie z presja spoteczng i wyzwaniami makroekonomicznymi (Re-
putation Institute, 2018). Rolex, producent luksusowych zegarkow, zostat
uznany najbardziej renomowang firma na $§wiecie juz trzeci rok z rzedu.
W uzasadnieniu wyboru podano, ze swoj status marka zawdzigcza m.in.
wspoOlpracy ze znanymi osobami $wiata filmu w ramach kampanii Cre-
atives of Cinema. Firma Lego zostala doceniona za konsekwentne koja-
rzenie produktow z celami, w jakich zostaly one stworzone, czyli za wy-
trwate realizowanie misji firmy: ,,inspirowac jutrzejszych budowniczych
1 wspomagac¢ ich rozwd;j” (Lego, misja i wizja marki). Marka Lego stynie
z innowacji. Znana jest z tego, ze dzigki otwarciu na wspotprojektowanie
razem z uzytkownikami rozwija swoje produkty i szuka nowych mozli-
wosci. To wiasnie Lego stworzylo roboty Mindstorms, ktére moga by¢
projektowane i1 programowane przez uzytkownikow. Natomiast Google
swoje wysokie miejsce w rankingu zawdzigcza zaangazowaniu w rozwig-
zywanie problemow spotecznych oraz przetomowym innowacjom i wy-
znaczaniu trendow, ktére zmieniajg prace i zycie ludzi. Dla przyktadu, fir-
ma uruchomita platforme #ShowUp, ktdra wspiera spotecznos¢ LGBTQ,
a jednym z jej celow dziatalnos$ci jest rozwijanie ushug poprawiajacych
jakos¢ zycia jak najwigkszej liczbie osob.

Innym przyktadem firmy, spoza wyzej opisanego rankingu, ktora zde-
cydowanie zasluguje na uwage w kontekscie konsekwentnie realizowane;j
strategii w oparciu o CSR jest Patagonia — amerykanski producent wyso-
kiej jakoSci odziezy i obuwia outdoorowego. Deklaracja misji firmy Pata-
gonia brzmi: ,,Wytwarzaj najlepsze produkty, nie niszczac niepotrzebnie
srodowiska naturalnego oraz wykorzystuj biznes do tego, by inspirowac
1 wdraza¢ rozwigzania bedace odpowiedzig na kryzys ekologiczny” (Pa-
tagonia, misja firmy). Nadrzednym celem realizowanym przez t¢ firme
jest tworzenie wysokiej jakosci produktéw przy minimalnym obcigzeniu
dla $rodowiska naturalnego. Ponadto, w ramach programu ,,Dotacje na
rzecz ochrony $rodowiska”, Patagonia kazdego roku przeznacza 1 proc.
swojego rocznego obrotu na rzecz ochrony $rodowiska. Chcac przekonaé
inne firmy do zaangazowania w t¢ ide¢, zalozyciel firmy — Yvon Cho-
uinard powotat do Zycia stowarzyszenie ,,1% for the planet”. Cztonko-
wie tej organizacji przeznaczaja 1 proc. swojego rocznego dochodu na
ratowanie naszej planety przed skutkami cywilizacji. Strategia CSR jest
realizowana takze wewnatrz firmy Patagonia — dotyczy m.in. proceséw
produkcji 1 edukacji pracownikow. W ramach programu ,,Praktyka dla
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ochrony $rodowiska” kazdy pracownik moze odby¢ dwumiesieczng
praktyke w wybranej organizacji proekologicznej. W czasie odbywania
stazu pracownicy otrzymujg swoje wynagrodzenie.

W Polsce przedsiebiorstwa takze podlegaja ocenie pod katem jako-
sci zarzadzania Spoleczng Odpowiedzialnoscig Biznesu. Od 2007 roku
Forum Odpowiedzialnego Biznesu prezentuje coroczny ,,Ranking Odpo-
wiedzialnych Firm”, czyli zestawienie najwigkszych spolek dziatajacych
w Polsce, ktére wdrazajg filozofi¢ odpowiedzialnego biznesu do swoich
strategii i dziatan operacyjnych’.

W 2018 roku, w 12. edycji ,,Rankingu Odpowiedzialnych Firm” udziat
wzigto az 70 organizacji. Pierwsza pozycj¢ zaj¢ta Polpharma, zdobywajac
maksymalng liczbg punktow. Tym samym, po raz pierwszy w historii ran-
kingu, zwyciezca zostata polska firma (Polpharma). Polpharma od 2014
roku realizuje strategic CSR w oparciu o trzy filary odpowiedzialnosci
spotecznej: ,,sluzba pacjentom i spoteczenstwu, etyczne prowadzenie biz-
nesu, innowacje i rozwdj wiedzy” (Polpharma, Strategia). Strategia spotki
odnosi si¢ do sze$ciu zdefiniowanych Celéw Zréwnowazonego Rozwoju:
zdrowie 1 dobrobyt ludzi; réwnouprawnienie plci; wzrost gospodarczy
1 godna praca; innowacje i infrastruktura; odpowiedzialna konsumpcja
i produkcja; pokoj, sprawiedliwos$¢ i silne instytucje (Polpharma, Strate-
gia). Dziatania Polpharmy na rzecz zréwnowazonego rozwoju obejmuja
miedzy innymi: stosowanie technologii przyjaznych srodowisku, ograni-
czanie ilodci emitowanych zanieczyszczen, racjonalne gospodarowanie
surowcami, monitorowanie procesu produkcji i jego wptywu na $rodo-
wisko, a takze edukacje ekologiczng oraz promowanie proekologicznych
zachowan. Polpharma posiada réwniez wtasng fundacje. Gtownym celem
Naukowej Fundacji Polpharmy, dziatajacej od 2001 r., jest finansowanie
realizacji projektéw badawczych o wyjatkowym znaczeniu dla rozwoju
medycyny i farmacji, podejmowanych przez akademickie o$rodki nauko-
we oraz instytucje badawczo-rozwojowe (Polpharma, Strategia Spotecz-
nej Odpowiedzialnosci).

W czotéwcee 12. ,,Rankingu Odpowiedzialnych Firm”, obok spoétek
nalezacych do mig¢dzynarodowych korporacji, znalazty si¢ takze inne

3 Organizatorem Rankingu Odpowiedzialnych Firm od 2018 roku jest KoZzminski
Business Hub, natomiast partnerami merytorycznymi sa Forum Odpowiedzialnego
Biznesu oraz Global Compact Network Poland. Za weryfikacje i analiz¢ danych od-
powiada Deloitte, a partnerem medialnym jest ,,Dziennik Gazeta Prawna”. Autorami
zestawienia sg prof. Bolestaw Rok z Centrum Badan Przedsigbiorczosci Pozytywne-
go Wptywu Akademii Leona Kozminskiego oraz dziennikarz Jarostaw Horodecki.
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przedsigbiorstwa o polskich korzeniach, m.in.: Polska Grupa Energetycz-
na, Grupa Azoty, CCC S.A., Grupa LOTOS S.A. i Polskie Sieci Energe-
tyczne S.A.

Z wieloletnich do$wiadczen zawodowych autorki artykutu wynika,
ze polskie firmy z sektora MSP takze coraz chetniej realizujg dziatania
z zakresu CSR. Robig to bardziej lub mniej $wiadomie i profesjonalnie,
z wigkszym lub mniejszym powodzeniem. Ich aktywno$ci najczesciej
polegaja na wspieraniu lokalnych inicjatyw, ale zdarzaja si¢ tez wyjat-
ki w postaci kampanii reklamowych o charakterze prospotecznym. Dla
przyktadu, Fabryka Rajstop Adrian od kilku lat prowadzi kampanig ,,Ad-
rian kocha wszystkie kobiety”, nawigzujaca w pewien sposob do strategii
marki Dove 1 jej kampanii pod hastem ,,Prawdziwe pickno”. W reklamach
marki Adrian pojawily si¢ juz m.in.: modelka plus-size, kobieta na wozku
inwalidzkim (Monika Kuszynska) i kobiety w starszym wieku (aktorki
Elzbieta Jodtowska, Grazyna Zielinska, Ewa Sniezanka i Matgorzata Ga-
decka). W kampanii wykorzystujacej wizerunek kobiety po mastektomii
(Beata Nowacka) pojawito si¢ hasto ,,Rak. To si¢ leczy”, za§ kampanii
z udziatem Anny Grodzkiej towarzyszyto hasto ,,Kazdy ma prawo by¢
soba”. Reklama z udziatlem Ilony Felicjanskiej, modelki cierpiacej na
chorobe alkoholows, zawierala hasto ,,Uzalezniona nie znaczy gorsza”.
Z kolei w 2017 r. na ulicach polskich miast pojawily si¢ billboardy, na
ktorych widniata Jyoti Amge, uznawana za najmniejsza kobiete $wiata.
Obok jej zdjecia pojawito si¢ zdanie: ,,Jestem najmniejszg kobietg §wiata.
Czy nie miatam prawa si¢ urodzi¢?”. Oczywiscie, mozna réznie oceniaé
poziom estetyczny reklam tej marki oraz stopien wywolywanych przez
nie kontrowersji, ale jednoczes$nie nalezy doceni¢ probg zabrania glosu
w sprawach waznych dla spoteczenstwa.

Wiele przyktadow inicjatyw z zakresu Spotecznej Odpowiedzialnosci
Biznesu i zréwnowazonego rozwoju podejmowanych przez firmy dziala-
jace w Polsce prezentuja raporty publikowane przez FOB oraz PARP. Ra-
port ,,Odpowiedzialny biznes w Polsce. Dobre praktyki” to cykliczna pu-
blikacja Forum Odpowiedzialnego Biznesu, bedaca zestawieniem dziatan
firm w zakresie CSR z danego roku. Stanowi najwigkszy w Polsce przeglad
biznesu spotecznie odpowiedzialnego. Natomiast Polska Agencja Rozwoju
Przedsigbiorczosci publikuje raporty prezentujace dobre praktyki, powstale
w ramach projektu ,,Zwickszenie konkurencyjnosci regiond6w poprzez spo-
teczng odpowiedzialno$¢ biznesu (CSR)”, ktére potwierdzaja, ze strategia
CSR moze by¢ rowniez skutecznym narzgdziem pomagajacym przedsig-
biorstwom z sektora MSP w rozwoju dziatalnosci (PARP, publikacje CSR).
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Podsumowanie

Zgodnie z ideg Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu, przedsi¢biorstwa
sg jednostkami spotecznymi, ktore w swojej strategii uwzgledniajg nie
tylko interesy udziatowcow, ale takze potrzeby spoteczenstwa i wymogi
srodowiska. Organizacje, dla ktorych CSR jest istotnym, konsekwentnie
rozwijanym elementem strategii zarzadzania, mogg kreowaé wyrazisty
wizerunek swej marki, a tym samym takze umacnia¢ fundamenty prze-
wagi konkurencyjnej.

Firmy, bez wzgledu na swa wielko$¢ i lokalizacj¢, maja do wyboru
wiele instrumentéw stuzacych budowaniu wizerunku marki w $wiado-
mosci odbiorcdw, od wolontariatu pracowniczego po kampanie i in-
westycje spoteczne. Musza one jednak pamigta¢ o tym, by wspierana
idea byta jak najlepiej dopasowana do wizerunku marki, by zaistniala
migdzy nimi pelna kompatybilno$¢. Kazda organizacja moze poszukaé
innego, niewykorzystanego dotychczas narzedzia i wesprzec oryginalng
ide¢ (wazng ze spotecznego punktu widzenia), ktora nie zostata wcze-
$niej wsparta przez zadng inng firm¢. Zastosowanie do tego celu stra-
tegii bigkitnego oceanu moze okazac si¢ bardzo efektywne i efektowne
(przyktad: firma Patagonia).

Wiele pozytywnych, godnych nasladowania przyktadow realizowania
koncepcji Spotecznej Odpowiedzialnoséci Biznesu, zaréwno przez §wia-
towe koncerny, jak i polskie przedsigbiorstwa, mozna znalez¢é w publiko-
wanych corocznie rankingach i raportach. Niejeden opisany w nich case
potwierdza, ze skuteczna realizacja dobrze przemyslanej strategii CSR
przynosi obopolne korzys$ci — dla spoteczenstwa i przedsigbiorstwa.
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CSR in creating the brand image
Summary

Every company, regardless of size and location, is not just a corporate player. It can
be an active participant in society and a propagator of socially important causes. The
benefits of implementing the concept of Corporate Social Responsibility can be mu-
tual — both for the community and for the organization. Thanks to the implementation
of the CSR strategy, enterprises can promote their brand image. However, they should
carefully choose the causes and use the appropriate marketing instruments. Based
on the implementation of CSR policies, companies are able to build their credibility,
prestige, and competitive advantage.

Key words: CSR, Corporate Social Responsibility, marketing, strategy, brand
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