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Koncepcja i formy marketingu spotecznego
przedsiebiorstw

Stowa kluczow e: marketing spoteczny, marketing ekologiczny, sponsoring, CRM, CRS

Streszczenie: Marketing spoteczny to proces tworzenia, komunikowania i dostarcza-
nia wartosci klientom w sposob, ktory uwzglednia ich oczekiwania spoleczne, ekologiczne
i etyczne. Jego wdrozenie wymaga od przedsiebiorstwa analizy kierunkéw rozwoju rynkow,
identyfikacji segmentow, dla ktorych korzysci spoteczne i ekologiczne sa wazne, oraz uwzgled-
nienia ich w procesach kreowania i dostarczania nabywcom oczekiwanych przez nich wartosci.
Wzrost zainteresowania nabywcow problemami spotecznymi i srodowiskowymi sprawia, ze od
producentow (sprzedawcow) oczekuja etycznych zachowan, dobrej jakosci bezpiecznych dla
zycia i zdrowia produktow, ekologicznych opakowan, rzetelnych informacji, uczciwej reklamy
i jasnych procedur reklamacyjnych, a takze potrafig skutecznie przeciwstawia¢ si¢ nieetycznym
praktykom przedsigbiorstw (np. przez bojkot produktéw). Zmiany zachowan rynkowych konsu-
mentéw wymuszaja na przedsi¢biorstwach wzbogacenie oferty rynkowej o dodatkowe korzysci
spoteczne i stajg si¢ najwazniejszym inicjatorem wdrazania spotecznej orientacji marketingowe;j.
W artykule przedstawiono koncepcje trzech form marketingu spotecznego: marketing ekolo-
giczny, marketing zwigzany z dobroczynnoscia, marketing sponsorski. Wymienione formy omo-
wiono, prezentujac docelowe segmenty nabywcow, korzysci dla przedsigbiorstwa i roznych grup
jego interesariuszy. Zwrocono rowniez uwagg na potrzebe uwzglgdniania w marketingu spotecz-
nym dziatan reaktywnych na krytyke marketingu, budujacych jego wizerunek w spoteczenstwie.
Rozwazania oparto na studiach literatury i wynikach badan prowadzonych przez KPMG, FOB
oraz prezentowanych w réznych opracowaniach naukowych.

1. Wprowadzenie

Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw zaktada, ze zadaniem
wspolczesnych firm powinno by¢ poznawanie i wlaczanie zwigkszajacych si¢ ocze-
" prof. dr hab. Anna Czubala — profesor zwyczajny, Katedra Zarzadzania, Wydzial Zarzadzania

i Turystyki, Malopolska Wyzsza Szkota Ekonomiczna w Tarnowie, 33-100 Tarnow, ul. Szeroka 9, tel.
+48 14 65 65 527, e-mail: anna.czubala@mwse.edu.
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kiwan spotecznych roéznych grup interesariuszy w strategi¢ rozwoju oraz monito-
rowanie wptywu dostarczanych im spoteczno-ekonomicznych warto$ci na wzrost
konkurencyjno$ci i warto$ci rynkowej przedsiebiorstwa. O jej wdrazaniu w praktyce
$wiadczy rosnaca liczba menedzerow deklarujacych znajomos$¢ zasad spotecznie od-
powiedzialnego biznesu — CSR (ang. Corporate Social Responsibility) oraz liczba
firm posiadajacych strategie ich wdrazania (1, s. 7-14).

Z badan przeprowadzonych w grupie 250 najwigkszych korporacji $wiata wynika,
ze kryzys finansowy, ktérego przyczyn upatrywano m.in. w nieetycznych zachowa-
niach menedzeréw, uruchomit dazenia firm do odbudowy reputacji i poszukiwania
zrodet przewagi konkurencyjnej we wdrazaniu i komunikowaniu dzialan z zakresu
CSR. W 2008 roku znacznie wzrosta liczba firm uznajacych reputacje marki, relacje
z dostawcami i pracownikami, wzgledy etyczne za powdd podejmowania dziatan
z obszaru spotecznej odpowiedzialnosci (2).

Takie badania przeprowadzone wsréd menedzerow 500 najwickszych firm w Pol-
sce wskazuja tez, ze glownym motywem podejmowania dziatan z zakresu CSR jest
potrzeba budowania marki i wizerunku firmy. Zaréwno w 2003, jak i w 2010 roku
takg opini¢ wyrazito ponad 70% badanych. W 2010 roku znacznie wzrosto rowniez
znaczenie potrzeby budowania lepszych stosunkow ze spotecznos$cig lokalna, osia-
gania korzys$ci ekonomicznych w dluzszym okresie, respektowania opinii publicznej,
nasladowania dziatan innych firm (tablica 1).

Tablica 1. Motywy prowadzenia dziatalnosci biznesowej w sposdb odpowiedzialny spotecznie
(Table 1. Motives for conducting business activity in a socially responsible manner)

(I\A//Ifztg:g) 2003 2010
rand g gy 2% 6%
(Beter retaton with loeal communites 2% %
(s profiaple e fong 30% 6%
Goemeofeniediy) o 35% 35%
(Pressire from the bl opimon 10% 25%
(Berte ettt with stte thorties) 21% 23%
(Orher companes do th 100 % 182%
Gt a new maviery % 10%
Nacisk ze strony pracownikow S0, 0%

(Pressure from the employees)

Zr6dto: opracowanie na podstawie (1, s. 21).
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Dostrzezenie waznej roli CSR jako nowego rodzaju zasobow, ktore moga by¢ wy-
korzystywane do budowania trwatej pozycji konkurencyjnej oraz ksztattowania wi-
zerunku firmy i jej produktow, a takze jej relacji z klientami, dostawcami i partnerami
biznesowymi, znalazto odzwierciedlenie w marketingu (3, s. 519-520). Marketing
jest bowiem tg funkcja przedsiebiorstwa, ktdra ponosi odpowiedzialnos¢ za obser-
wacje rynku, identyfikacje¢ tych rynkéw docelowych, dla ktoérych wazne sa warto-
$ci spoteczne, opracowanie produktéw zaspokajajacych etyczne i spoleczne potrzeby
nabywcow, ich dostarczanie i promocjg.

Celem artykutu jest przedstawienie koncepcji i form marketingu spotecznego
przedsiebiorstw komercyjnych. Rozwazania opierajg si¢ na zrodtach literaturowych.

2. Koncepcja marketingu spotecznego

Marketing spoteczny przedsigbiorstw komercyjnych stanowi praktyczny dowod
ich zaangazowania w realizacj¢ koncepcji spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.
Polega on na uwzglednianiu w dziatalnos$ci i projektach marketingowych problemow
etycznych, spolecznych czy srodowiskowych w sposob pozwalajacy na zwigkszenie
zadowolenia wybranych grup klientow oraz konkurencyjnosci oferty.

Minette E. Drumwright i Patrick E. Murphy zdefiniowali marketing spoteczny
jako ,,(...) inicjatywy marketingowe majace przynajmniej jeden cel pozaeckono-
miczny odnoszacy si¢ do dobra spotecznego i wykorzystujace zasoby przedsiebior-
stwa i/lub jednego z jego partnerow” (4, s. 5). Zaliczyli do nich filantropig, sponso-
ring, co-branding, wolontariat, marketing zwigzany z dobroczynnoscig oraz wskazali
na mozliwosc¢ realizacji réznych programow marketingu spotecznego w kooperacji
z innymi przedsigbiorstwami i organizacjami non profit.

Objasniajac istote marketingu spotecznego przedsigbiorstw, warto tez zwrocié
uwage na jego ujecie w ksigzce Philipa Kotlera pt. Marketing 3.0: ,,(...) przedsiebior-
stwo praktykujace marketing 3.0 demonstruje swoja troske o spotecznosci interesa-
riuszy — spotecznosci konsumentdw, pracownikow, partnerow z kanalow dystrybu-
cyjnych i udziatowcow” (5, s. 34).

W definicji opracowanej przez American Marketing Association (AMA) w 2007
roku stwierdzono: ,,marketing jest dzialalno$cig, zbiorem instytucji i proceséw two-
rzenia, komunikowania, dostarczania oraz wymiany ofert posiadajacych wartos¢ dla
klientow, odbiorcow, partneréw oraz spoteczenstwa jako catosci” (6). W definicji tej
obdarzono marketing spoteczng misjg polegajaca na integrowaniu catego tancucha
wspolpracujacych z soba podmiotow w celu dostarczenia pewnej sumy uzytecznosci
dla catego spoteczenstwa (7, s. 71).

Innymi stowy, marketing spoteczny to sposob budowania strategii marketingowej
przedsicbiorstwa uwzgledniajacy spoteczne skutki podejmowanych decyzji i dziatan.
Jego wdrozenie wymaga od przedsigbiorstwa analizy kierunkow rozwoju rynkow,
identyfikacji segmentow, dla ktorych korzysci spoteczne i ekologiczne sa wazne,
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oraz uwzgledniania ich w procesach kreowania i dostarczania nabywcom oczeki-
wanych przez nich warto$ci. Wzrost zainteresowania nabywcow problemami spo-
tecznymi i §rodowiskowymi sprawia, ze od producentdw (sprzedawcoéw) oczekuja
oni etycznych zachowan, dobrej jakos$ci, bezpiecznych dla zycia i zdrowia produk-
tow, ekologicznych opakowan, rzetelnych informacji i uczciwej reklamy, jasnych
procedur reklamacyjnych, reagowania na potrzeby spoleczne itp., a takze potrafig
skutecznie przeciwstawia¢ si¢ nieetycznym praktykom przedsigbiorstw (np. przez
bojkot produktow). Tak wigc to zmiany zachowan rynkowych konsumentow wymu-
szajace na przedsigbiorstwach wzbogacenie oferty rynkowej o dodatkowe korzysci
spoteczne i ekologiczne staja si¢ najwazniejszym inicjatorem wdrazania spotecznej
orientacji marketingu. Nabywcy rowniez poprzez swoje decyzje zakupowe weryfi-
kuja skutecznos¢ podjetych w tym obszarze przedsigwzig¢. Konsumenci sg nie tylko
zrodtem przychodow, ale 1 cennych dla przedsiebiorstw informacji o postrzeganej
wartosci przedktadanej oferty, satysfakcji z zakupu, konkurencji, a takze rekomen-
dacji produktow. Stad tez od stopnia zrozumienia i znajomosci ich potrzeb, preferen-
cji, zachowan oraz umiejetnosci ich wykorzystania w praktyce zalezy suma korzysci
generowanych przez nich dla przedsigbiorstwa, a tym samym jego sukces rynkowy?.

3. Formy marketingu spotecznego

Uwzglednienie w marketingu przedsigbiorstw nowych trendow w zachowaniach
nabywcow jest najbardziej widoczne w rozwoju marketingu zréwnowazonego, mar-
ketingu zwigzanego z dobroczynnoscia, sponsoringu.

Marketing zrownowazony (zielony, srodowiskowy, ekomarketing, ekologiczny)
mozna zdefiniowa¢ jako ,holistyczny proces zarzadzania odpowiedzialny za iden-
tyfikacje, antycypacje i spetnianie potrzeb spoteczenstwa w sposob zyskowny i pro-
wadzacy do zrownowazonego rozwoju” (11, s. 28)°. Podobnie jego istote definiuja
Dianne Martin i John Schouten: ,,Marketing zréwnowazony to proces tworzenia,
komunikowania oraz dostarczania wartosci klientom w sposob, ktory zapewnia za-
chowanie lub powigkszenie zarowno kapitatu naturalnego, jak i kapitatu ludzkiego
w trakcie trwania calego procesu” (13, s. 18).

W obu definicjach podkreslono potrzebe realizacji catego procesu marketingu,
a wiec zarbwno w wymiarze koncepcji wartosci, jak i systemu dziatania, w sposob
zgodny z idea zrbwnowazonego rozwoju, przyjazny dla srodowiska i spoteczenstwa.
Celem marketingu zrownowazonego jest dostarczanie klientom ekonomiczno-spo-
tecznych wartosci w sposob zyskowny i budujacy przewagg konkurencyjna. W prak-
tyce na rynku dzialajg juz przedsigbiorstwa, ktore caty tancuch tworzenia wartosci
podporzadkowuja rygorom zrownowazonego rozwoju (np. Body Shop), firmy, ktére

? Szerzej o wpltywie zachowan konsumentow na strategie firmy pisza: Xueming Lou i X.B. Bhatta-
charya (8), Elie Ofek i Luc Wathieu (9), Anna Czubata (10, s. 58—66).
3 Bogaty przeglad definicji marketingu ekologicznego zawiera praca (12, s. 100—-104).
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modyfikujg wytwarzane produkty, zmieniajac ich sktad surowcowy, badz wprowa-
dzaja nowe linie ekoproduktéw (np. Danone), a takze firmy, ktore proekologiczne
dziatania ograniczaja do wprowadzenia opakowan podlegajacych utylizacji 1 biode-
gradacji oraz prowadzenia kampanii spotecznych zachecajacych do zmian postaw
i zachowan na bardziej przyjazne dla srodowiska naturalnego.

Marketing zrownowazony stosuja glownie przedsiebiorstwa wytwarzajace
i sprzedajace produkty (towary, ustugi) ekologiczne. Podstawowa cechg wyrdznia-
jaca te produkty na tle produktow substytucyjnych oraz waznym kryterium ich po-
zycjonowania i konkurencyjnosci jest ekologiczna warto$¢ dodana (zielona innowa-

cyjno$c) (tablica 2).

Tablica 2. Cztery segmenty zielonego rynku
(Table 2. Four segments of the green market)

Segmentacja konsumentow
(Customer segmentation)

the segment)

sowego konsu-
menta

Trendseter Lowca wartosci Poszukiwacz Ostrozny nabywca
(Trendsetter) (Value-seeker) standardow (Cautious buyer)
(Standard
matcher)

Profil segmentu * milosnik natury | $rodowiskowy |e s$rodowiskowy | Srodowiskowy
(Segment profile) lub ekoentuzja- pragmatyk konserwatysta sceptyk

sta-wizjoner * racjonalna * czeka, az zie- * nie wierzy

* emocjonalna motywacja do lone produkty w zielone pro-

i duchowa mo- korzystania wejda na ma- dukty

tywacja do z zielonych pro- sowy rynek

korzystania duktow * korzystajacy

z zielonych pro- | * uzywajacy zie- z zielonych

duktow lonych produk- produktow,

* poszukujacy tow, aby zwiek- ktore staty si¢

przewagi kon- szy¢ wydajnosé standardem na

kurencyjne;j i zmniejszy¢ rynku

przez zielone koszty

innowacje
Pozycjonowanie | Ekoprzewaga Ekowydajnos¢ Ekostandard Nie warto obierac
w celu dotarcie Innowacyjny pro- | Wiecej wartosci Produkt po- za docelowy seg-
do segmentu dukt dajacy prze- |z mniejszym od- | wszechnie ment
(Positioning wage konkuren- dziatywaniem na | uzywany i do-
for targeting cyjna srodowisko pasowany do ma-

Zrodto: (5,s. 176).

Marketing zrbwnowazony spetnia trzy wazne cele: zaspokaja potrzeby i oczeki-
wania ekokonsumentow, ktorzy za ich realizacj¢ czgsto godzg si¢ na relatywnie wyz-
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sze ceny ekoproduktoéw; realizuje ekonomiczne i spoteczne cele przedsigbiorstwa;
sprzyja ochronie $rodowiska i zapobiega jego degradacji.

Rosngce zainteresowanie tg forma marketingu sprawia, ze w Europie powstaja
inicjatywy wspierajace jej rozwoj i promujace zasady i instrumenty ekologicznego
marketingu. Nalezg do nich m.in. Working Group on Sustainable Marketing, w sktad
ktorego wchodza znane i dziatajace w Polsce koncerny: Danone Group, Johnson
& Johnson, Unilever, Sony (14, s. 182).

Inng formg marketingu spotecznego jest marketing potaczony z dobroczynnos$cia
— CRM (ang. Cause-Related Marketing)*. Ten rodzaj marketingu mozna zdefiniowac
jako ,,proces przygotowywania i wdrazania dziatan marketingowych, ktore charak-
teryzuje deklarowanie przez firm¢ przeznaczania okreslonego wktadu pieni¢znego
na rzecz waznej spotecznie sprawy za kazdym razem, gdy klienci zaangazuja si¢
w przynoszacg przychody wymiang, co pozwoli na realizacje celdéw zarowno organi-
zacji, jak 1 poszczegdlnych osob” (16).

W ramach zorganizowanej kampanii promocyjnej klient przed dokonaniem za-
kupu jest informowany za posrednictwem mediow lub informacji zamieszczonej na
opakowaniu o tym, ze czg¢$¢ placonej przez niego ceny zostanie przeznaczona na cel
spoteczny. Marketing zwigzany z dobroczynno$cig pozwala realizowa¢ cele bizne-
sowe 1 spoteczne. Korzysci z udziatu w tych kampaniach odnosza przedsigbiorstwa,
organizacje pozarzadowe i ich beneficjenci oraz klienci firm. Przedsi¢biorstwa moga
realizowac swoje cele, tj. ksztattowaé wizerunek firmy spotecznie odpowiedzialne;j,
wrazliwej na potrzeby innych ludzi, skutecznie wyrdzniac i pozycjonowac okreslone
produkty, osigga¢ wzrost sprzedazy promowanych produktdéw, a takze innych pro-
duktéw firmy, ktore klienci wybieraja, kierujac si¢ wizerunkiem przedsigbiorstwa.
Organizacje pozarzagdowe przez uswiadomienie problemu spolecznego i zachecenie
do zakupu okreslonych towardéw uzyskuja fundusze niezbedne do realizacji celow
statutowych i1 zaspokojenia potrzeb wybranych grup spotecznych oraz buduja swoja
marke. Klienci, poprzez $cisty zwigzek migdzy wielkoscig sprzedazy okreslonych
produktéw a wielkos$cia wplat na cele charytatywne, aktywnie uczestniczg w tych
kampaniach i mogg realizowaé swoje potrzeby nie tylko zwigzane z zakupem pro-
duktu, ale i z troskg o srodowisko, niesieniem pomocy innym.

O sukcesie CRM w znacznym stopniu decyduje ranga wspieranego problemu
spotecznego, medialne nagtosnienie akcji, czas jej trwania. Z badan dotyczacych
skutecznosci tej formy marketingu wynika, ze ros$nie liczba klientow pozytywnie
reagujacych na dziatania prospoleczne przedsigcbiorstw, dla ktorych informacja o po-
Taczeniu zakupu produktu z akcjg spoteczng ma silniejsze znaczenie przy wyborze
produktu niz upusty cenowe, rabaty i prezenty. Klienci chetniej kupuja produkty, gdy
znaja wielkos$¢ darowizny na cel charytatywny (procent od ceny czy zysku), a ich ak-

4 Okreslenie tej formy marketingu przyjetam za Tomaszem Dabrowski (15, s. 173). W literaturze
bywaja tez uzywane poj¢cia ,,marketing spotecznie zaangazowany”, ,,marketing waznej sprawy”, ,,mar-
keting umotywowany charytatywnie” (por. 17).
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ceptacja darowizny zwigzanej z zakupem produktu zalezy od jego cech i funkcji i jest
wigksza w przypadku produktéw hedonistycznych niz utylitarnych (17).

Wybor waznej, spolecznej sprawy, ktora firma zamierza wspieraé, powinien opie-
rac si¢ na kryterium jej zwigzku z misja firmy, ocenie sity jej oddziatywania bizneso-
wego 1 spolecznego. Za przyktad marketingu zwigzanego z dobroczynnoscig moga
shuzy¢ akcje ,,Podaruj dzieciom stonce” — Procter & Gamble i Fundacji Polsat, ,,Pam-
pers UNICEF — 1 paczka = 1 szczepionka” Procter & Gamble i UNICEF-u, ,,Po-
dziel si¢ positkiem” Danone i Polskiej Akcji Humanitarnej, a takze emitowane przez
banki w partnerstwie z organizacjami pozarzadowymi karty affinity. Cz¢$¢ prowizji
do kazdej transakcji bezgotoéwkowej dokonanej z uzyciem takiej karty Iub/i czgsé
optaty rocznej za kazda wydang karte banki przekazuja na rzecz organizacji poza-
rzagdowych, np. Invest Bank na rzecz Fundacji Polsat, WBK Bank Zachodni na rzecz
Polskiej Akcji Humanitarnej, Bank Millennium na rzecz World Wildlife Fund Polska,
Bank Pekao SA na rzecz Fundacji Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy i inne.

Specyficzna, nieckomercyjng formg spotecznego marketingu jest sponsoring. Po-
lega on na finansowym, rzeczowym, organizacyjnym wsparciu przez przedsicbior-
stwo okreslonego wydarzenia (imprezy, koncertu, festiwalu), instytucji lub inicja-
tywy spolecznej w zamian za propagowanie znaku towarowego badz logo sponsora.
Sponsoring jest z jednej strony forma promocji, z drugiej partnerstwem biznesowym
opartym na wzajemnosci §wiadczen 1 osigganiu obopolnych korzysci. Dzigki spon-
soringowi pozytywne emocje i postawy wobec sponsorowanego podmiotu moga by¢
przeniesione na sponsora, budowaé jego marke na danym rynku branzowym jako
firmy otwartej 1 wrazliwej na potrzeby spoteczenstwa, wzmacnia¢ rozpoznawalno$é
jego marki oraz wiarygodno$¢ wsrod interesariuszy. Sponsorowany za$ uzyskuje
srodki potrzebne do realizacji statutowych dziatan i przedsiewzigc.

Z badan nad sponsoringiem wynika, ze w latach 2004-2011 wydatki na sponso-
ring rosty szybciej niz na inne $rodki promocji i szybciej niz wydatki na promocje
ogbtem, co swiadczy o zwigkszajacej sie jego roli w komunikacji przedsigbiorstw
z rynkiem. Okoto 60% wydatkéw przeznaczonych jest na sponsorowanie sportu,
30% na sponsoring kultury, 10% na sponsoring ekologiczny, humanitarny i inny (18,
s. 197-225; 19, s. 283-284).

Sponsoring integruje cele marketingowe przedsigbiorstw z potrzebami konkretnej
sprawy spotecznej lub organizacji non profit. Coraz czgsciej firmy uznaja go za wazny
instrument realizacji zadan z zakresu CSR. Tym samym sponsoring przeksztatca si¢
z formy promocji w alianse partneréw realizujacych na podstawie dtugoterminowych
umow dziatania odzwierciedlajace ich spoteczne zaangazowanie.

4. Zakonczenie

Zaangazowanie marketingu w proces realizacji koncepcji CSR wymaga za-
réwno podejmowania omowionych w artykule dziatan proaktywnych — konstytuuja-



32 Anna Czubata

cych formy marketingu ekologicznego, marketingu zwigzanego z dobroczynnoscia,
marketingu sponsorskiego, jak i dzialan reaktywnych — uwzgledniajacych krytyke
marketingu ze strony konsumentow i innych grup interesariuszy. Zdaniem Ph. Ko-
tlera marketing najczesciej jest krytykowany za krzywdzenie konsumentow przez
ustalanie wysokich cen, oszukancze praktyki, wywieranie nachalnej presji w celu
sprzedazy, tandetne lub niebezpieczne produkty, zaplanowane starzenie si¢ wyro-
boéw 1 niska jakos$¢ ustug dla konsumentéw bedacych w niekorzystnej sytuacji, ge-
nerowanie nadmiernych potrzeb i pragnien, zanieczyszczanie Srodowiska kultu-
ralnego i naturalnego (20, s. 76 i 101). Badania Katedry Marketingu Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie wykazaty, ze 1 w naszym spoteczenstwie krytyka dzia-
tan marketingowych przedsigbiorstw dotyczy podobnych spraw, tj. niepotrzebnego
podwyzszania cen, manipulowania klientem, nieetycznych praktyk, naruszania pry-
watno$ci, wywierania natretnej, agresywnej presji w celu sprzedazy, wickszego za-
interesowania pozyskiwaniem nowych niz utrzymaniem dotychczasowych klientow
(21, 5. 96-100).

Negatywne skutki dziatan marketingowych wymuszaja na przedsigbiorstwach
wprowadzanie licznych zmian w instrumentach marketingu oraz zaangazowanie
marketingowcoOw w dziatania przyczyniajace si¢ do poprawy jakosci zycia spotecz-
nego. Ich podstawe powinny stanowi¢ zasady polityki spotecznej tworzace wspot-
czesny, odpowiedzialny marketing. Nalezg do nich: ,,wolno$¢ konsumenta i pro-
ducenta, ograniczenie potencjalnych szkod, zaspokajanie podstawowych potrzeb,
efektywnos$¢ ekonomiczna, innowacyjno$é, edukacja i informowanie konsumenta
oraz ochrona intereséw konsumenta” (20, s. 101-103). We wdrazaniu i przestrzega-
niu tych zasad w praktyce wazng role spetniajg kodeksy etyczne ustalajace zasady
1 wytyczne postepowania z réznymi grupami interesariuszy. Za przyktad moga tu stu-
zy¢: Kodeks Etyczny Marketingu opracowany przez AMA, Kodeks Etyki Reklamy,
Kodeks Etyczny Marketingu Bezposredniego, Kodeks Etyczny Franczyzy, Kodeks
Etyczny Sprzedazy Bezposredniej i inne. Ogdlnie ujmujac, kodeksy te stuzg zapobie-
ganiu, ujawnianiu i korygowaniu nieetycznych zachowan pracownikéw marketingu
w stosunku do klientéw i innych grup interesariuszy oraz tworzeniu zbioru podsta-
wowych warto$ci i standardow postgpowania.
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The concept and forms of social marketing of companies

Summary: Social marketing is the process of creation, communication and delivery of value
to customers in a way that takes into account their social, environmental and ethical expecta-
tions. Its implementation requires from the company to perform an analysis of the markets de-
velopment directions, an identification of segments, for which the social and ecological benefits
are important, and their inclusion in the processes of creating and delivering the expected values
to the customers. Customers’ increased interest in social and environmental problems is the re-
ason why ethical behaviour is expected from manufacturers (sellers), as well as good quality of
products that are safe for life and health, eco-friendly packaging, reliable information, fair ad-
vertising and plain complaint procedures. The customers are also able to effectively oppose to
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unethical business practices (e.g. by boycotting products). The changing market behaviour of
consumers enforces companies to enrich the market offer with additional social benefits and be-
comes the most important initiator of social marketing orientation implementation.

The article describes the concepts of three forms of social marketing: ecological marketing, cha-
rity-related marketing, and sponsorship marketing. These forms are discussed by presenting the
target customer segments and the benefits for the company and various groups of its stakehol-
ders. Attention is also drawn to the need to include in the social marketing the actions reactive to
criticism of marketing, which build its image in society. The reflections were based on the study
of literature and the results of research carried out by KPMG, FOB, and presented in a variety of
scientific studies.

Key words: social marketing, environmental marketing, sponsoring, CRM, CRS




