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Szanowni Panstwo,

Z przyjemnoscig przedstawiamy kolejng publikacje Forum Odpowiedzialnego Biznesu z cyklu ,,Wspdl-
na odpowiedzialnos¢” — tym razem zajelismy sie rolg i miejscem wspotczesnego marketingu.

Od czasow kotlerowskich 4P w Swiecie zaszto wiele zmian, konsumenci zaczynajg bardziej swia-
domie korzysta¢ z produktéw i ustug, firmy coraz doktadniej badajg potrzeby swoich klientow
i klientek. Dziaty marketingu korzystaja z nowatorskich dziedzin wiedzy (neurolingwistyka), uzywa-
ja nowych metod i narzedzi (targetowanie behawioralne), a duza czes¢ komunikacji marketingowej
odbywa sie za pomoca medidéw spotecznosciowych. W dobie mikroblogéw, geolokalizacji, RSSow,
podcastow, szybkich randek i natychmiastowego dostepu do informaciji, konsumenci czesto po-
zostajg zagubieni i zdezorientowani. Trwa, czesto bardzo nierdwna, walka o nasze serca i portfele,
a marketing partyzancki, szeptany czy wirusowy ma jeszcze skuteczniej przekonywac nas do kupna,
zmiany czy nabywania coraz to nowych marek i modeli. Jak zatem wyglada dzisiaj odpowiedzialnos$¢
dziatan firm stosujgcych nowoczesne metody marketingowe? Ktére dziatania uznamy za nieetyczne,
naruszajace zaufanie, nasza prywatnosc¢ czy estetyke?

Do wspdtpracy przy publikacji zaprosiliSmy liczne grono ekspertéw i ekspertek, chcac przedstawic
jak najszersze spektrum pogladdéw i pokazac najnowsze trendy i narzedzia, ale takze wyzwania jakie
stojg przed marketerami. Jak CSR zmienia wspodtczesny marketing? Czy mozna zmierzy¢ ,,0dpo-
wiedzialnos¢” marki? Jakiego marketingu oczekuja eko-rodzice? Jak powinien wyglada¢ marketing
w krajach rozwijajgcych sie? Jak wyglada ekologia w pracy marketera, jak mozna promowac pro-
dukty Sprawiedliwego Handlu, czym jest Collaborative Consumption? To tylko przyktadowe tematy
uzupetnione studiami przypadkdw, przegladem kodeksdw branzowych i najnowszych badari marke-
tingowych.

Mam nadzieje, ze dla osdb zajmujacych sie zawodowo marketingiem bedzie to ciekawa lektura sta-
wiajgca pytania o przysztosc¢ i inspirujgca do zmian we wiasnej pracy. Wierze ze w dobie wszech-
obecnego marketingu, swiadomos¢ i wiedza osdb, ktére nim zarzadzaja moga by¢ bardzo skutecz-
nymi narzedziami zmiany Swiata na bardziej zrwnowazony i odpowiedzialny.

Mirella Panek-Owsianska
Prezeska Zarzadu Forum Odpowiedzialnego Biznesu



Odpowiedzialiny
marketing czyll jaki’

O tym, czy firma jest zrownowazona decyduje to, jak radzi sobie z tym,
w czym jest najgorsza, a w marketingu chodzi o to, zeby pokazywac to,
w czym jest najlepsza.

John Grant

Oddajemy w Panstwa rece publikacje, ktérej motywem przewodnim jest marketing oraz réznorod-
ne jego aspekty w odniesieniu do etyki, CSR i zréwnowazonego rozwoju. Marketing, jako jeden
z najistotniejszych obszaréw dziatania wspdtczesnych przedsigbiorstw, ma w dzisiejszym swiecie wy-
jatkowe znaczenie. W miare jak przez ostatnie dekady XX w. firmy pozbywaty sie trwatych aktywow,
koncentrujac sie na budowaniu marki, a rynki narodowe ustepowaty miejsca rynkowi globalnemu,
rola marketingu urosta z pomocniczej do niemal gtéwnej ,machiny” budowania przewagi konkuren-
cyjnej. Obecnie wartos¢ marki jako procent udziatu w wartosci firmy moze siega¢ nawet ponad 80%
(przypadek Nike) — nic dziwnego zatem, ze ,odchudzone” przedsigbiorstwa, ktérych gtdwne aktywa
koncentrujg sie wokdt wartosci niematerialnych (takich jak marka, reputacja, zaufanie, wizerunek),
skupiajg tak wiele wysitkdow na marketingu.

To wiasnie osoby zajmujace sie marketingiem, komunikacja czy PR najczesciej odpowiedzialne
sa w firmach za realizacje strategii CSR lub sg wrecz inicjatorami takich dziatan. Do nich przede
wszystkim skierowana jest niniejsza publikacja — mamy nadzieje, ze odnajda w niej inspiracje
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marketingiem,
komunikacja czy
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realizacje strategii

i tematy do dyskusiji. O ile bowiem z badan przeprowadzonych
przez nas w 2011 roku na grupie firm ,spotecznie odpowiedzial-
nych” wynika, iz koncepcja zréwnowazonego rozwoju jest dobrze
znana tej grupie specjalistow, o tyle pojawiajace sie coraz czesciej
bojkoty konsumenckie, raporty UOKIK czy skargi naptywajace do
Rady Reklamy, swiadcza o tym, ze w obszarze dziatan marketin-

h taie wiele kwestil niewviasnionvh. ni | CSR lub sg wrecz
ok bl e e, s ROV iniciiram e
Y Y W iy elyezne. dziatan.
Niesprawiedliwe bytoby jednak twierdzenie, ze marketing skia- Do nlch_przede
da sie wytgcznie z grzechéw. To nieodtgczny element naszej wszystkim

skierowana jest
niniejsza publikacja

— mamy nadzieje, ze
odnajda

W niej inspiracje

1 tematy do dyskusji.
I

wspofczesnosci, element, kidry moze tworzy¢ tez innowacje
— takie, ktére oprocz przynoszenia korzysci w postaci zyskow
dla producentéw i wiascicieli oraz zaspokajania potrzeb konsu-
mentow, bede odpowiadac na konkretne problemy spoteczne
i ekologiczne. Innowacyjne produkty i ustugi moga by¢ przeznaczo-
ne dla wielu niedocenianych tradycyjnie grup odbiorcow — tak dzie-
je sie w przypadku oferty skierowanej na tzw. rynki BoP (Bottom of
Pyramid), w ofertach wielu firm uwzgledniane sg coraz czesciej po-
trzeby 0séb niepetnosprawnych, a rézne formy marketingu spotecznego gwarantuja wsparcie dla wy-
branych organizacji spotecznych. Marketing staje sie takze blizszy ludziom kiedy oddaje gtos i decyzje
konsumentom — popularne w ostatnich latach okreslenie ,prosument” sygnalizuje to nowe otwarcie
i wskazuje na nowy kierunek rozwoju relacji firma - otoczenie.

W kolejnych czesciach publikacji znajdg Panstwo zardwno zestaw réznorodnych opinii eksper-
tow, ktdrzy udzielili nam wywiaddw, jak i przeglad biezacych zagadnient zw. z marketingiem, etyka
i zrownowazonym rozwojem. Wskazalismy autorom jedynie motywy przewodnie, pozostawiajgc pet-
ng swobode co do formy i tresci wypowiedzi. W ten sposob otrzymuja Panstwo unikatowy zbidr
niezaleznych punktéw widzenia, ktéry, mamy nadzieje, znacznie poszerzy dotychczasowe granice
debaty na temat spotecznej odpowiedzialnosci marketingu. Nie ma jednej, prostej odpowiedzi na
pytanie ,Odpowiedzialny — czyli jaki?”. Odpowiedz musza Panstwo wypracowac sami, na bazie wta-
snych doswiadczen, refleksji oraz lektury.
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Wywiad przeprowadzita: Natalia Cwik

Natalia Cwik: W jaki sposéb koncepcja zréwnowazonego rozwoju moze wptynaé na trady-
cyjny marketing? Czym jest zrownowazony marketing w poréwnaniu do ,,zwyktego” mar-
ketingu?

Simon Lee: Tradycyjny marketing jest czasem postrzegany jako zjawisko problematyczne, na-
mawianie ludzi do kupowania rzeczy, ktdrych tak naprawde nie potrzebuja. Z kolei zréwnowazo-
ny marketing ma na celu zardbwno osiggniecie zyskow, jak i spowodowanie pozytywnych zmian
spotecznych. Chodzi o to, aby wptyng¢ na konsumentow i spowodowac, zeby wybierali produkty
i ustugi, ktdre majg pozytywny wptyw na spoteczeristwo i sSrodowisko, zachecajgc ich do korzystania
z tych produktéw w sposéb bardziej zrdwnowazony, jak na przyktad pranie ubran w nizszych tem-
peraturach, aby oszczedzi¢ zuzycie energii. Celem jest rowniez zmiana postepowania w codziennym
zyciu, na przyktad w kierunku recyklingu czy ograniczenia latania samolotem.

NC: Co stanowi czynnik napedowy zréwnowazonego marketingu? Czy impuls pochodzi od
konsumentoéw, czy tez od producentow? Od kogo to wszystko sie zaczeto?

SL: Od obu grup. Na poczatku byty naciski zainteresowanych stron, w tym grup konsumentow
i organizacji pozarzadowych, ktdére zmusity przedsiebiorstwa do podjecia dziatart w tej kwestii. Aby
zmniejszyC ryzyko przysztej krytyki, firmy zbadaty, gdzie lezg ich podstawowe obszary oddziatywa-
nia i zaczety rozwija¢ bardziej kompleksowe programy w celu zwrdcenia uwagi na kwestie zrow-
nowazonego rozwoju. Poniewaz przedsiebiorstwa lepiej zrozumialy poszczegdlne wyzwania
i przyjety podejscie dtugofalowe, znalazty sie jeden, dwa lub kilka krokdw przed konsumentami. Jest
to dla nich szansa, aby budowac¢ zaufanie wiodgcych konsumentow do swojej marki w obszarze
zrdwnowazonego rozwoju — i wiele osdb faktycznie tego od nich oczekuje, poniewaz te kwestie sg




tak ztozone, a czasami pozornie sprzeczne. Firmy moga wykorzysta¢ marketing i inne formy zaan-
gazowania konsumentow, aby wzbudzi¢ swiadomosc zréwnowazonego rozwoju i dac ludziom kilka
prostych sposobdéw na to, zeby cos zmienic.

NC: Czy rzad podejmuje jakies dziatania, ktére pomagaja w propagowaniu i wprowadza-
niu do powszechnej swiadomosci koncepcji zrownowazonego rozwoju? Jak to wyglada
w Panskim kraju?

SL: W Wielkiej Brytanii rzad w duzym stopniu stosuje tak zwang ,teorie kuksanica”. Rzad i przedsie-
biorstwa zachecajg ludzi do zmiany zachowania w sposob, ktdrego ludzie moga nawet nie zauwa-
zac, np. poprzez lepsze eksponowanie okreslonych produktéw w sklepach lub stosowanie zachet
do ich zakupu. Ostatnio na naszej stronie internetowej opublikowalismy artykut, ktéry poddaje
w watpliwos¢ skutecznosc¢ ,kuksancow” w zakresie wygenerowania masowej zmiany zachowa-
nia', po tym, jak Izba Lordow opracowata raport stwierdzajacy, ze brakuje wystarczajgcych dowo-
dow na skutecznosc tej teorii w praktyce. Raport sugerowat, ze rzad mogtby lepiej wykorzystywacé
bardziej bezposrednie formy interwenciji, takie jak podatki i regulacje. Jest to jednak mato praw-
dopodobne, poniewaz rzad chce ograniczy¢ dziatania regulacyjne w celu zwiekszenia wzrostu
gospodarczego.

NC: Wielu ludzi uwaza, ze zrownowazony rozwoj w kontekscie marketingu nie jest moz-
liwy, poniewaz caly system gospodarczy w sensie globalnym jest oparty na popycie
i konsumpciji. Czy faktycznie mozemy mie¢ wptyw na caly system?

SL: W tej chwili duzo sie méwi o rozdzieleniu wzrostu finansowego firm od ich wptywu na sro-
dowisko naturalne, w tym od zasobdw, ktére wykorzystuja i ilosci produkowanego przez nich
dwutlenku wegla. Bedzie to oznaczac, ze firmy nie tylko beda dazy¢ do zminimalizowania nega-
tywnych skutkdw swojej dziatalnosci w wartosciach bezwzglednych, ale rowniez skierujg sie
w strone nowych modeli prowadzenia dziatalnosci, ktdére by¢ moze bedg ktas¢ wiekszy nacisk na
Swiadczenie ustug zamiast dostarczania fizycznych produktéw, lub w strone nowych form dzia-
talnosci ,restytucyjnej”, w ktérych zamiast nowych surowcow stosuje sie materiaty pochodzace
z recyklingu. Marketingowcy odgrywaja kluczowa role w sprawieniu, aby te nowe produkty i ustugi
staty sie pozadane i weszty do gtdwnego nurtu, tak samo jak to miato dotychczas miejsce w przypad-
ku ,niezrownowazonych” styléw zycia.

NC: Liczba nazw nadawanych r6znym koncepcjom przyprawia o zawroét gtowy. Mamy CSR,
czyli spoteczng odpowiedzialnos¢ biznesu, jest jeszcze zrownowazony marketing, zielo-
ny marketing, teraz slyszy sie o modelu tworzenia wartosci ekonomiczno-spotecznej CSV
(Creating Shared Value), CSR 2.0 i tak dalej. Czy konsumenci nie beda czu¢ sie troche
w tym zagubieni?

SL: Te koncepcje moga by¢ troche mylace, ale mysle, ze zostaty opracowane dla specjalistow, ktdrzy
mowig o tych sprawach codziennie. Konsumenci niekoniecznie musza czy chcg by¢ zaangazowani
w tego typu koncepcyjne debaty. Firmy powinny sie skupi¢ na tym, aby realizowac te kwestie ko-
munikujgc sie na poziomie ludzkim, codziennym. Konsumenci moga nawet nie wiedzie¢ o tym, ze
niektore inicjatywy sg elementem zrownowazonego albo zielonego marketingu, ale to niekoniecznie
ma znaczenie. Najwazniejsze, aby rozumieli korzysci ptyngce z wyboru okreslonego produktu, ustugi
albo zachowania, co z kolei przyniesie pozytywne skutki, ktorych oczekujemy.

NC: Czy konsumenci naprawde dysponuja taka sita, ktéra pozwoli zmieni¢ wzorce marke-
tingowe i czy chodzi tu o ich oddolne inicjatywy, czy raczej to producenci powinni zache-
caé¢ konsumentéw do zmiany swojego zachowania?

10

11

SL: Badania, jakie przeprowadzilismy, pokazuja, ze konsumenci czesto czujg sie bezsilni i zagubieni,
poniewaz rozumiejg skale problemdw, ale nie wiedzag, w jaki sposob pojedyncza osoba moze cos
zmieni¢. Przedsigbiorstwa moga z tym walczy¢, pokazujgc ludziom mate, proste sposoby, ktdrych
taczny wptyw jest wiekszy, a jednoczesnie budujg swiadomos¢ konsumentow i pomagajg im po-
rusza¢ sie wsrdd problematycznych kwestii. Jednoczesnie ludzie czujg sie zdezorientowani przez
nadmierng ilos¢ informaciji i nie zawsze wiedzg, komu zaufac. Dlatego na dtuzsza mete pewna role
w podnoszeniu swiadomosci majg do odegrania inne zainteresowane strony. Firmy powinny konty-
nuowac swoje dziatania i wprowadzac potrzebne zmiany, niezaleznie od tego, czy moga wykorzystac
je do budowania marki, czy tez nie.

NC: Tutaj, w Polsce, czesto mozna ustyszec¢ taki komentarz firm: dlaczego mam edukowac
swoich konsumentow czy klientow, to tak jakby zdradzac tajemnice swojego marketingu.
Dlaczego firmy powinny to robié¢?

SL: Konsumenci coraz bardziej postrzegaja dziatania w zakresie zrdwnowazonego rozwoju jako istot-
ny powdd do bycia lojalnym wobec danej marki. Poniewaz poprzeczka podnoszona jest coraz wyzej
i coraz wiecej przedsiebiorstw kieruje sie w strone zréwnowazonego rozwoju, te firmy, ktére nie nada-
zajg, odpadng z wyscigu. Dlatego dla firm lepszym rozwigzaniem bedzie wykonac te prace i chwali¢
sie tym gtosno, niz nic nie robi¢ w kwestii zréwnowazonego rozwoju — takie firmy zostang w tyle za
innowatorami, ktdrzy wejda na rynek i zrobig tam porzadek, zagrazajgc ich pozycji.

NC: Dlaczego istnieje taka przepas¢ pomiedzy tym, co konsumenci deklaruja, a tym, co
faktycznie robia? Mam tu na mysli tak zwana etyczna konsumpcje.

SL: Ludzie lubig mie¢ pozytywny obraz samych siebie — chcag wierzy¢é w pozytywne rzeczy o so-
bie, a podczas wypetniania ankiet na temat zréwnowazonego rozwoju majg Swiadomosc, ze jest
to problem i ze powinni cos z tym zrobié. Dlatego deklarujg podejmowanie zréwnowazonych dzia-
tan, poniewaz wiedza, ze ,tak sie teraz robi”, ale kiedy ida na zakupy, w gre wchodzi wiele czynni-
kéw, takich jak np. nawyki, lojalnosé wobec marki czy cena. Aby zrozumiec, jak naprawde czujg sie
i postepuja konsumenci, firmy powinny przeprowadzac witasciwe badania — pyta¢ klientéw o ich co-
dzienne zycie i wybory, jakich dokonuja, bez wyraznego odnoszenia sie do kwestii zréwnowazonego
rozwoju. W ten sposdb mozna uzyskac bardziej realistyczne i zgodne z prawda odpowiedzi.

NC: Wracajac do przedsiebiorstw, bardzo czesto stysze, ze marketingowcy zainteresowani
sprawami zrownowazonego rozwoju maja ogromny problem w przekonaniu firmy od we-
wnatrz. Nie maja wspdlnego jezyka z innymi ludzmi w firmie. Jakich narzedzi mozna uzyé,
zeby dokonaé¢ zmiany?

SL: Wazne jest, aby mie¢ solidne uzasadnienie projektu — trzeba jasno zdefiniowac korzysci bizne-
sowe wynikajgce z podjecia dziatania, wykorzystujgc do tego wiarygodne badania i analizy. Moze
w tym pomadc wspotpraca pomiedzy zespotami marketingu, zréwnowazonego rozwoju a specjalista-
mi od consumer insight, ktéra pozwoli otworzy¢ nowe szanse dla biznesu dzigki poznaniu sytuacji
konsumentéw, ich rzeczywistych potrzeb i réznych sposobdw ich zaspokojenia. Wspdtpraca z ze-
spotami zaopatrzenia i rozwoju produktu jest rowniez wazna, aby pchna¢ poszczegdlne inicjatywy do
przodu w ramach same;j firmy. Kluczowa sprawa jest przekonanie kierownictwa wyzszego szczebla,
tak aby kazda osoba w firmie zrozumiata, ze zréwnowazony rozwdj to strategiczny imperatyw, a nie
cos, co jest tylko dodatkiem do podstawowej dziatalnosci firmy.

NC: A co z marketingowcami, ktérzy nie sa na razie zainteresowani kwestig zréwnowazo-
nego rozwoju? Jak ich zainspirowaé? Co powiedziatby Pan polskim specjalistom od mar-
ketingu, ktorzy niewiele wiedza o zréwnowazonym rozwoju?



SL: Trzeba pokazac, w jaki sposob prawdziwie zrownowazony rozwoj moze przynies¢ korzysci za-
réwno im, jak i samej firmie, postugujac sie rzeczywistymi przyktadami miejsc, w ktérych to zadziatato
w praktyce. Na przyktad w ubiegtym roku nagrode Sustainable Marketing Award, przyznawana przez
Business in the Community, zdobyta firma Marshalls. Firma osiggneta bardzo duzo w zakresie edu-
kowania konsumentow na temat etycznych kwestii zwigzanych z dostawg surowcow stosowanych
w ksztattowaniu krajobrazu, takich jak kamien brukowy. Firma nawigzata wspdtprace z dostawcami,
organizacjami pozarzadowymi i lokalnymi partnerami w celu podjecia dziatari dotyczacych proble-
mow w taricuchu dostaw, a nastepnie ponownie wypuscita na rynek swoj produkt pod nazwa Fairsto-
ne, za ktory byta w stanie uzyskac pierwotng cene powigkszong o marze. Marshalls to jedyna firma
w tym sektorze, ktdra osiggata zyski w czasie recesji, co moim zdaniem pokazuije, ze zréwnowazony
rozwdj jest korzystny dla biznesu.

Jesli chodzi o docieranie z przekazem do odbiorcow, pomocna moze okaza¢ sie wspotpraca
z uznanymi autorytetami w branzy marketingowej. Business in the Community bardzo skutecznie
wspotpracuje z Marketing Society, branzowg organizacja skupiajaca specjalistow w dziedzinie mar-
ketingu w Wielkiej Brytanii. Wsp&tpraca sprawia, ze nasz przekaz staje sie wiarygodny i pomaga nam
dotrze¢ do znacznie szerszej grupy odbiorcéw wsrdd specijalistow od marketingu.

NC: Jaka jest Panska opinia na temat obecnej sytuacji w obszarze marketingu i zréwnowa-
zonego rozwoju? Czy wszystko idzie we wiasciwym kierunku, czy sa jakie$ przeszkody?
SL: Wydaje sie, ze sprawy idg w dobrym kierunku. Niektére firmy uwazajg, ze w czasie recesii
kwestie zrownowazonego rozwoju mogag odtozy¢ na bok, albo ze konsumentéw to nie interesuje.
Z kolei inne firmy dostrzegaja, ze zrownowazony rozwoj moze by¢ gtoéwnym czynnikiem napedowym
efektywnosci i skutecznosci biznesu, i ze wraz ze wzrostem bezrobocia i problemdw spotecznych
ludzie stajg sie bardziej Swiadomi konsekwenciji swoich wybordw.

NC: Prosze powiedzie¢, korzystajac z obserwacji konkretnych przypadkéw, co robic,
a czego unikac¢ w przypadku zrownowazonego marketingu.

SL: Najwazniejszym rzeczg jest sprawic, aby przekaz byt autentyczny. Chodzi o zintegrowanie zréw-
nowazonego rozwoju z dziatalnoscig firmy, aby stat sie czescig oferty firmy. Z drugiej strony nalezy
wystrzegac sie ,zielonego ktamstwa”, czyli pozoréw dbania o zréwnowazony rozwdj przez firme, gdy
w rzeczywistosci nic takiego nie ma miejsca. To ogromne ryzyko dla przedsiebiorstwa, poniewaz
z chwilg, gdy konsumenci odkryjg prawde, stracg zaufanie do marki, co odbije sie bardzo negatywnie
na jej wizerunku w dtuzszej perspektywie.

Praktyczne dziatania, ktdére moga wdraza¢ marketingowcy, to np. sprowadzenie zrownowazonego
rozwoju na poziom mikro, poziomie konsumentoéw, starajac sie, aby przekaz byt osobisty i emo-
cjonalny, pozytywny i inspirujacy, bezposredni i natychmiastowy, tak aby rzeczywiscie angazowat
i inspirowat odbiorcow. Nalezy stosowac krotkie, wyraziste komunikaty i przekazywac je rézny-
mi kanatami, takimi jak prasa, telewizja i sieci spotecznosciowe. | wreszcie nalezy pogtebi¢ relacje
z konsumentami — chodzi o prowadzenie dialogu, a nie tylko o jednostronng komunikacje. Zeby
zrownowazone produkty staty sie autentycznie atrakcyjne, marketingowcy muszg wstuchac sie
w potrzeby klientow i odpowiednio na nie reagowac, tak jak to sie dzieje w przypadku kazdego in-
nego produktu.

' http.//www.bitc.org.uk/media_centre/comment/is_nudging_enough.html
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Wywiad przeprowadzita: Natalia Cwik

Natalia Cwik: Wraz z dr Anna Adamus-Matuszyriska jest Pani wspétzatozycielka portalu
www.etycznypr.pl. Znalezé na nim mozna m.in. napisane przez Panie autorskie manifesty
etycznego public relations. Skad wzieta sie potrzeba stworzenia portalu i takich manife-
stow?

Ewa Hope: Z pomystem stworzenia takiej strony nositySmy sie juz od dos¢ dawna. Dla mtodych
ludzi internet jest wspodtczesnie gtdwnym, czasami, niestety, jedynym zrodtem informacii, a jed-
noczesnie jest znakomitg platformg komunikacyjna. Jest wiec niejako oczywistoscia, ze dyskusja
o etyce musi zaistnie¢ rdwniez w internecie. Manifesty powstaty spontanicznie. Dziatamy od wielu
lat w srodowisku public relations i spotykamy sie z problemami naruszenia fundamentalnych zasad
etyki zawodowej. Doszlysmy do wniosku, ze cenne moze by¢ skonstruowanie swoistego dekalogu
— oprocz istniejacych kodeksow etyki zawodowej — ktdry zwracatby uwage na to, co jest szczegdinie
wazne w tym zawodzie. Musze jednak powiedziec¢, ze te manifesty nie wywotaty w Srodowisku burzy,
nie spotkaty sie z oburzeniem, ani z jakgkolwiek gtebsza reakcja. Wiasciwie przeszly niezauwazone.
Wydawato nam sig, ze wsadzimy w ten sposoéb kij w mrowisko, ale nic takiego sie nie stato.

NC: Niektore kwestie zawarte w przygotowanych przez Panie manifestach pojawiaja sie
réwniez w kodeksach branzowych. Czy zatem kodeksy nie sa stosowane i to sprawito, ze
postanowity Panie stworzy¢ taki dekalog?

EH: Z kodeksami jest tak, ze aby mogty funkcjonowac, to muszg by¢ wyrazem woli samego srodowi-
ska. To nie moze by¢ dokument, ktdry jest narzucony z zewnatrz. Srodowisko musi samo dojrzeé do
tego, ze ustanowienie pewnych ram, w ktorychtatwiej i skuteczniejbedzie funkcjonowac, jest konieczne
i jest jednoczesnie gwarancjg profesjonalizmu zawodowego. Czasami jest tak, ze kodeksy powstajg
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z inicjatywy i jako wyraz przekonan paru osob. Czasami réwniez
bywa tak, ze kodeks powstaje dlatego, poniewaz srodowisko
uwaza, ze posiadanie kodeksu jest stosowne. W takich sytu-
acjach z jego przestrzeganiem sg juz problemy, a to dlatego, ze
wraz z powstaniem kodeksu nie zostaly utworzone instrumenty
utatwiajace przestrzeganie jego zapisow. Nie chodzi mi tu o sys-
tem kar i nagréd, ale np. o platforme budowania $wiadomosci
i edukowania srodowiska.

NC: Czy taka platforma w Polsce istnieje?

EH: Moim zdaniem nie. Przygladatam sie programom studiow po-
dyplomowych z zakresu PR i, mimo ze w wigkszosci programow
znajdziemy zajecia z etyki PR, to najczesciej sa one traktowane
marginalnie, bardziej jako ozdobnik — zajecia z etyki po prostu fad-
nie wygladaja w programie studiow. Nie traktuje sie jednak kwestii
etyki jako warunku sine qua non profesjonalizmu zawodowego.

NC: Ten problem dotyczy nauki zarzadzania w ogédle — kwe-
stie etyczne omawiane sa zazwyczaj jako poboczne, do-
datkowe i oddzielone od gtéwnych przedmiotéw. Dlaczego
etyka traktowana jest po macoszemu?

EH: Wskaza¢ mozna kilka waznych przyczyn. Po pierwsze, aby
moc mowic o tym co etyczne, a co nieetyczne, konieczne jest zdefiniowanie tego co dobre, a co
zte oraz postawienie wyraznej granicy migdzy nimi. Bez tego rozroznienia ktopoty beda sie mnozyty
i wszystkie zapisy w kodeksach bedg pozbawione podstawowego fundamentu. Mamy z tym w Polsce
nieustajacy problem. Polacy chetnie przyjmuja postawe relatywizmu. Bardzo czesto styszymy o tym,
ze jestesmy ideowi, zaangazowani, przywigzani do tradycji, jednak w zyciu codziennym bardzo tatwo
przychodzi nam przesuwanie granicy miedzy tym co dobre, a tym co zte. Znajdujemy oczywiscie dla
takiego zachowania mnéstwo usprawiedliwien. Najpopularniejszym z nich jest stwierdzenie, ze nas nie
sta¢ na to, zeby byc¢ etycznym. Ciggle funkcjonuje u Polakéw gteboko ugruntowane przekonanie, kto-
re jest jednoczesnie usprawiedliwieniem, ze jesteSmy biedni. Kiedy przypomniatam moim studentom
na zajeciach, ze Polska awansowata wiasnie do grona 40 najbogatszych krajow Swiata (wg wskaz-
nika HDI), to wszyscy wybuchli Smiechem. Dla nich byto to absolutnie niewyobrazalne. Proponuje im
zawsze podroz w dowolng czes¢ swiata, gdzie moga zobaczy¢ prawdziwg biede, gdyz w Polsce
tak naprawde prawdziwej biedy nie mamy. Kraje Potudnia sg naprawde ubogie i dopiero zderzenie
sie z tamta bieda otwiera oczy na wiele problemdw. W Polsce my ciggle traktujemy siebie jako tych
biednych, poréwnujemy sie z bogatg Szwajcarig, czy Niemcami i ciggle méwimy, ze mamy za mato.
A skoro mamy za mafo, to nas nie sta¢ na niektore rzeczy. Nie sta¢ nas nie tylko na mieszkania, czy
domy, ale rowniez na etyczne zachowania. To jest proste przetozenie, czasem az przerazajgce — jak
tatwo mozna przejs¢ od braku posiadania domu do braku posiadania zasad etycznych.

NC: W jaki sposéb mozna z tym walczyc¢? Poprzez edukacje?

EH: Na pewno tak. Wazne jest edukowanie, uswiadamianie jakie jest nasze miejsce w spoteczen-
stwie, ale takze tego, czym jest tak naprawde przedsigbiorstwo. Wystarczy chocby siegna¢ do kla-
syka zarzadzania, Petera Druckera i sprawa juz jest prostsza. Méwi on bardzo wyraznie o tym, czym
bedzie organizacja przysztosci. ,Jestesmy swiadkami zupetie nowej idei, ktdra ma nie tylko zastgpic¢
dotychczasowe koncepcije, ale i wzbogacic je. Owo nowe podejscie zaktada, ze celem organizacii
jest uzyskanie rezultatow na zewnatrz, to znaczy osiagniecie sukceséw na rynku. Organizacja jest

14

15

jednak czyms wiecej niz pewnym mechanizmem opisanym przez Fayola. Jest takze czyms wiecej
niz organizmem gospodarczym Scisle okreslonym przez wyniki uzyskane na rynku. Organizacja ma
przede wszystkim charakter spoteczny. W zwigzku z tym, jej celem jest petne wykorzystanie moc-
nych stron osoéb z nig zwigzanych i zminimalizowanie ich stabych punktéw.” [P. Drucker, W kierunku
organizacji nowego typu, w: Organizacja przysztosci, red. F. Hesselbein, s. 20]. Oznacza to, ze wszel-
kie dziatania zwigzane z poszanowaniem wartosci kulturowych, wspieraniem rozwoju pracownikow
— realizujgcych sie przeciez w jakims spoteczenstwie, jakiejs kulturze, preferujgcych konkretne warto-
sci — jest potwierdzeniem idei koniecznosci bycia organizacja spotecznie odpowiedzialna.
Tak bardzo podkreslane myslenie systemowe jako jedna z najbardziej pozadanych cech przysztych
menedzerdw zakfada wiasnie myslenie w kategoriach relacji i zwigzkdw, wspdtzaleznosci i funkciji ele-
mentow tworzacych catos¢ — system, organizacje i jej otoczenie zewnetrzne. Nie mozna tym samym
budowac strategii dla organizacji nie uwzgledniajac jej funkcji w spoteczenstwie.

Takie postrzeganie organizacji stoi w opozycji do Miltona Friedmana, ktéry skonstruowat to nieszcze-
sne zdanie, ze jedynym celem przedsigbiorstwa jest zarabianie pieniedzy (the business of business
is business). Poprzez karykaturalne wypaczenie tego stwierdzenia, ugruntowato sie przekonanie, ze
celem firmy jest zarabianie pieniedzy w dowolny sposob i wszelkimi mozliwymi metodami. A przeciez
zwiekszanie zysku to nie to samo co zwigkszanie wartosci firmy. Efektem myslenia w kategorii zysku
a nie w kategorii zwiekszania wartosci firmy jest to, ze programy spotecznej odpowiedzialnosci bizne-
su kulejg, a zasady etyczne w przedsiebiorstwach maja charakter fasadowy — jesli komus bedzie to
akurat pasowato, to bedzie stosowat te zasady, a jesli nie, to je schowa i wyjmie druga zasade mo-
wigcg o tym, ze firma jest po to, zeby zarabiac. Jest to szalenie trudny problem, edukacja oczywiscie
moze by¢ pomocna, ale musi by¢ ona szeroko zakrojona. Nie moze by¢ tak, ze zajecia z etyki beda
funkcjonowac na marginesach programow studiow. Nasze spoteczenstwo przestato rozrézniac rzeczy
wazne od tych mniej waznych. Sprawy materialne zaczety nam sie wydawac pierwszoplanowymi,
a gdzies nam umknely relacje miedzyludzkie. Dopiero w wieku dojrzatym zaczynamy doceniac, ze isto-
ta naszego zycia jest pielegnowanie relacji miedzyludzkich, a ich pielegnowanie nie moze sie odbywac
bez poszanowania godnosci ludzkiej, bez poszanowania zasad etycznych. Przestaje mie¢ znaczenie
to, czy sie ma wiecej, czy mniej, wazne natomiast staje sie to, jak inni ludzie wokot nas funkcjonujg i jak
my z nimi funkcjonujemy, bo juz wiemy, ze w duzej mierze od tego zalezy nasze powodzenie.

NC: Wréémy jeszcze na chwile do Pani manifestu. Pierwszy punkt zawartego w nim deka-
logu brzmi: ,Nie bedziesz traktowat PR jako czesci dziatarn marketingowych”. Skad potrze-
ba zaakcentowania tego podziatu? Czy trudno oddzieli¢ PR od marketingu?

EH: Ciagle funkcjonuje koncepcja wielkiego marketingowego autorytetu, Philipa Kotlera, ktéry umiescit
public relations w koncepcji 4 P (marketing mix). Péznigj sie z tego wycofat, ale tego juz marketingowcy,
a szczegdlnie PRowcy, nie ustyszeli. Ja ubolewam, ze dla niektorych PRowcow wiasnie podreczniki
Kotlera sg zrédtem informacji na temat public relations i za mato siegaja do pozycji klasycznie PR-
owych. Traktowanie PR jako czesci marketingu przynosi wiele nieszczescia. Nalezy pamieta¢ czym
sie zajmuje marketing. Jest to forma zarzgdzania firma w warunkach rynkowych, a w tych dziataniach
zwraca sie uwage na klienta, to Kklient jest najwazniejszy i to, jak firma moze klienta wesprzec, przy-
ciagna¢, zacheci¢. Natomiast public relations produktowy, czy marketingowy — czyli ten skierowany
do klienta — to jest tylko czes¢ dziatan public relations. Jesli wyobrazimy to sobie jako zbiory, to public
relations jest zbiorem znacznie szerszym niz marketing, bo dotyka wszystkich grup interesariuszy jacy
sg wokot i wewnatrz firmy i roznych form funkcjonowania firmy w spoteczeristwie. Natomiast marketing
dotyczy tylko jednej grupy interesariuszy — klientow i jednej relacji — kupna i sprzedazy. Jesli ograniczy-
my dziatania PR do dziatan klasycznie marketingowych, a wiec relacji z klientem, to dziatania spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu réwniez beda wynaturzone, bo beda oparte na relacji kupna — sprzedazy.



NC: Powiedziata Pani, ze traktowanie PR jako elementu marketingu przynosi wiele nie-
szczescia. Na czym to nieszczescie polega? Czy moze Pani podac przyktad?

EH: Jednym z takich nieszczesc jest zawezanie dziatar PR do dziatan skierowanych do klienta, czyli dziatan
rynkowych i zapominanie, ze warunkiem sine qua non powodzenia firmy sg dobre relacje ze wszystkimi
interesariuszami, czyli dziatania w spoteczenstwie.. W takim wypadku nie docenia sie pozostatych grup in-
teresariuszy, liczy sie tylko klient, a tym samym pokazuije sie przez to, ze cate nasze zycie to jest jeden wiel-
ki bazar, gdzie wszelkie relacje miedzyludzkie sa sprowadzone do aktéw kupna — sprzedazy. Drugim nie-
szczesciem jest ptaskie traktowanie public relations jako dziatalnosci , ktorej jedynym celem jest kreowanie
wizerunku. Niektorym PRowcom stowo ,wizerunek” nie schodzi z ust, ajest to przeciez ogromne zawezenie
funkciji public relations. W takim wypadku dziatania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu sg traktowane
instrumentalnie, jako dziatania majgce doraznie poprawic¢ nadszarpniety wizerunek. Jesli PRowiec trak-
tuje swoje dziatania jedynie jako dziatania majgce na celu poprawe wizerunku, to 0znacza, ze public rela-
tions jest traktowany jako sztuka tzw. odwracania kota ogonem. | niestety takie rozumienie PR utrwala sie
w $wiadomosci Polakow. Najlepszym dowodem na to jest czeste uzywanie okreslenia PR w sen-
sie pejoratywnym. Gdy styszymy ,oni tylko taki PR robig” to jest to wrecz obelga. Wynika to wiasnie
z traktowania public relations jako bardzo waskiej dziedziny zajmujacej sie wytacznie Klientami, jako
dziatart majacych poprawi¢ wizerunek — czesto wszelkimi mozliwymi sposobami. A przypomnijmy stynng
maksyme jednego z ojcow PR - Yve Lee, ktory powiedziat ,spoteczenstwo ma prawo byc¢ informowane”.
public relations to wiec nawigzywanie dobrych relacji, ktérych celem jest uzyskanie i podtrzymanie do-
brego zrozumienia, zaufania, odpowiedniego klimatu, tak bardzo potrzebnych dla funkcjonowania firmy,
poprzez wtasnie komunikowanie, informowanie.

Wazng kwestig jest rowniez skomplikowana maszyneria dzielenia budzetu w firmie. Jesli public rela-
tions jest czesciag duzego dziatu marketingu, to rzeczywiscie na styku tych dwdch obszaréw moze
dojs¢ do spiec.

NC: Czy w takim razie koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, ktéra tak mocno
podkresia role budowania relacji ze wszystkimi interesariuszami, moze pomoéc przywrocic
wiasciwa role PR?

EH: Powiedziatabym, ze jest odwrotnie — dla dobrego funkcjonowania programow spotecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu niezbedne sa profesjonalne narzedzia public relations. Jesli firma na poziomie
budowania swojgj strategii, zaczyna budowac programy spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, to
niejako oczywiste jest zastosowanie do tych dziatan narzedzi public relations, np. do edukowania,
informowania, budowania relacji. Unikniemy wtedy traktowania programow spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu wytacznie jako ozdobnika, elementu budowania wizerunku, beda one natomiast cze-
Scig systemowego dziatania organizacji. Narzedzia public relations powinny by¢ zatem uzywane do
dobrego, efektywnego zarzgdzania programami CSR, komunikowania o nich.

NC: W tym kontekscie pojawia sie czesto pojecie komunikacji spotecznej. Czym wg Pani
jest komunikacja spoteczna i czym sie ré6zni od innych rodzajéw komunikac;ji?

EH: Jest to wg mnie wieloptaszczyznowa komunikacja ze spoteczenstwem, rozumianym bardzo sze-
roko. Komunikacje spoteczng powinny uprawia¢ samorzady, urzednicy réznych szczebli, politycy.
Z tym w Polsce mamy niestety duzy ktopot. Urzednicy nie traktuja powaznie tych zadan, traktujg spote-
czenstwo tak, jakby miato ono tylko przyja¢ do wiadomosci i wykonad, a juz niekoniecznie zrozumiec.
W krajach Europy Zachodniej narzedzia komunikacji spotecznej sg znacznie bardziej rozszerzone, sa
wprowadzane i realizowane ku obopdlnemu zadowoleniu. Urzedowi fatwiej wtedy przeprowadzac re-
formy, a mieszkanicom, ktérzy sg poinformowani, rozumieja, akceptuja i wspotuczestnicza w realizacji
niektorych dziatan, po prostu tatwiej sie zyje. Na tym powinna polega¢ komunikacja spoteczna.
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NC: W ramach dyskusji o spotecznej odpowiedzialnosci organizacji méwi sie o tym, ze ko-
munikacja z interesariuszami powinna by¢ dwukierunkowa. Trudno jednak znalez¢ w Pol-
sce przyktad firmy, ktéra komunikowataby sie w ten sposéb. Jakie sa Pani obserwacje?
EH: Przypomina mi to model rozwoju public relations, ktérego tworcg jest J. Grunig. Mowit on
0 symetrycznej, dwukierunkowej komunikacji jako o czwartym, najwyzszym etapie rozwoju public
relations. Tak by¢ powinno, bytoby to wtedy najskuteczniejsze i najbardziej efektywne zaréwno dla
interesariuszy, spofeczenstwa jak i i samej organizacji. Na razie rzeczywiscie pozostaje to w sferze
marzen, chociaz firmy, ktdre konstruujac programy CSR stosujg ideg dialogu spotecznego sg na jak
najlepszej drodze.

NC: A czy znajdziemy taki przykiad za granica? Czy w ogole taka komunikacja jest reali-
zowana?

EH: W petni na pewno nie. Sg podejmowane proby, udaja sie niektore elementy komunikacji dwu-
kierunkowej. Niektore wielkie firmy majg takie osiagniecia, np. Patagonia — za sprawa jej charyzma-
tycznego zatozyciela i wtasciciela Yvona Chouinarda. Natomiast nie umiem wskazac firmy, ktéra na
wszystkich poziomach, we wszystkich relacjach, stosuje dwustronng komunikacje.

NC: Jakimi narzedziami powinna si¢ postugiwac firma, ktéra chce dazy¢ do modelu takiej
idealnej komunikac;ji?

EH: Po pierwsze nalezatoby doceni¢ grupe interesariuszy. Negatywny przyktad moga stanowic tu
banki, ktdre dysponujac duzymi funduszami realizujg réznorakie programy spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu np. filantropijne czy z zakresu ochrony Srodowiska. Natomiast jesli sie przyj-
rzymy, jak te banki zachowujg sie w stosunku do klientow, pracownikéw, to widac, ze programy
spofecznej odpowiedzialnosci biznesu traktowane sg przez nie z kompletnym niezrozumieniem,
i mamy wrazenie, ze sa to wytgcznie parawany, ktére majg cos ukry¢. Komunikacja dwukierunkowa
polega na docenieniu, szanowaniu odbiorcow dziatan i traktowaniu ich jako petnoprawnych uczest-
nikow tych dziatan, a nie jako czesci uktadanki, ktdra powinna tylko spemic¢ swojg funkcje, a wiec
zaptaci¢, skonsumowac i odejsc.

NC: Czy raporty spoteczne s3a, Pani zdaniem, narzedziem pomagajacym budowac relacje?
EH: Tak powinno by¢, w koncu raport jest wyrazem nie tylko tego, co firma zrobita, ale takze wyrazem
jej dazen — tak sie zachowywalismy, ale takze obiecujemy, ze tak bedzie w przysztosci. Jest tez pod-
sumowaniem dokonan. Granica, ktéra oddziela che¢ pochwalenia
sie od opisu realnych dokonan jest jednak bardzo cienka. Czytajac
raporty czesto zastanawiam sig, czy ta granica nie zostata mocno

Za pare lat media

przesunieta w strone chwalenia sie. Mnigj natomiast jest w tych ra- spotecznosciowe
portach rzeczowej analizy dziatan i ich efektéw. Firmy nie skupiaja zmienia swoja funkcje
sie na efektach dtugofalowych, raczej pokazujg jakie efekty dane i beda do czego
dziatania przynosza dla nich, jak bardzo pomogty one firmie, brak . . .
. . . o innego stuzyty i chyba
jest natomiast pogtebionych analiz, jakie efekty programy CSR firmv wvida z mediow
przyniosg spoteczenstwu za 5, 10 czy 20 lat. A na tym powinny y wy) ,a, :
spotecznosciowych.

sie firmy skupi¢ — pokazac, jakie efekty przyniosa te programy dla
spoteczenstwa w diuzszej perspektywie czasu.

NC: Czym powinna charakteryzowac sie ,,dobra komuni-
kacja”?

EH: Jest to przede wszystkim profesjonalne dziatanie, ktére do-
cenia i szanuje godnos¢ swoich odbiorcow. Traktowanie odbior-

(...) Lepiej budowa¢
relacje

W rzeczywistosci
realnej, niz wirtualne;j,
gdyz ta druga
niekoniecznie musi
sie przektadaé na
faktyczne zachowania
ludzi.



cow podmiotowo, a nie przedmiotowo, instrumentalnie — to jest warunek dobrej komunikacji. Dobra
komunikacja to oczywiscie réwniez komunikacja dwukierunkowa, nalezy dac¢ ludziom szanse nie
tylko wypowiedzi, ale rowniez reagowania na to, co robi firma. To wymaga wielu lat edukacii, prosze
zauwazy¢ jak rzadko Polacy biorg pod uwage w swoich preferencjach zakupowych to, co robi firma
i jak sie zachowuje na rynku. Bardzo czesto jedynym kryterium zakupowym jest cena produktu,
a nie interesuje nas, co firma robi, jak sie zachowuje w stosunku do pracownikéw, do odbiorcéw, do
kontrahentéw, do srodowiska przyrodniczego. Gdyby spoteczenstwo byto bardziej wyedukowane
i kazdy konsument zastanowitby sie przed kupnem nad tym co firma robi, jaka jest, czy warto kupic¢
produkt akurat tej firmy i przyczynic¢ sie do wzrostu jej zyskow, to by¢ moze firmy traktowatyby swoich
odbiorcow z wieksza uwaga i szacunkiem, a wtedy zaczetyby stosowac komunikacje dwustronnag.

NC: Czesto spotykamy sie z twierdzeniem, ze jak czegos nie mozna zmierzy¢, to nie mozna
tym zarzadzac. Zdarza sie, ze pytamy firmy o to w jaki sposob mierza efekty swoich dziatan
z zakresu CSR i komunikacji z interesariuszami. W odpowiedzi czesto styszymy, ze miara
sukcesu jest liczba publikacji w prasie. W jaki sposéb firmy moga weryfikowaé czy buduja
dobre relacje ze swoimi interesariuszami i czy dobrze si¢ z nimi komunikuja?

EH: Zalezy to od specyfiki programu, ktdry organizacja realizuje, bo kazdy program bedzie wymagat
troche innych narzedzi komunikacyjnych i w inny sposéb bedzie mozna zmierzy¢ skutecznose progra-
mu skierowanego do spoteczenistwa, inaczej kiedy bedziemy mowili 0 wolontariacie pracowniczym,
a inaczej takie narzedzia pomiarowe beda wygladaty, kiedy bedziemy probowac zmierzy¢ skutecz-
nosc¢ programu skierowanego do kontrahentéw, kooperantéw. Tak wiec zalezy to od programu, ale
faktycznie przekonanie o magicznej roli medidw ciggle przyswieca realizatorom programéw spotecz-
nej odpowiedzialnosci biznesu. Napisatam kiedys artykut o tym, czy rzeczywiscie media sg potrzebne
dla skutecznej realizacji programow spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, bo czesto niestety wyda-
je sie, ze miarg skutecznosci jest ilos¢ publikacji medialnych, obecnos¢ medidow w trakcie realizacji
tych programoéw. A przeciez tajemnica poliszynela jest, ze takie ,publikacje” mozna sobie kupic,
za to sie ptaci. To jest dramat mediow, nie tylko polskich — ostatnia afera z Rupertem Murdochem
w roli gtéwnej pokazuje jakimi narzedziami media potrafig operowacd, aby zwiekszy¢ swoje naktady.
Niestety firmy kupuja takie ustugi. Znam przypadki, ze firma realizujaca programy CSR wykupuje
w prasie lokalnej insert. Paci za niego znacznie wiecej, niz on jest wart, ale tym samym optaca sobie
publikacje paru artykutow. A wiec, kiedy firma jako miare sukcesu podaje ilos¢ publikacii, to ile warte
sa takie publikacje? Doktadnie tyle, ile oni zapfacili. Nic wiecej. A wiec mierzenie skutecznosci progra-
mow spotecznej odpowiedzialnosci biznesu iloscia publikacii, tak jak mierzenie skutecznosci dziatan
public relations metoda zliczania publikacji i doniesien medialnych jest fatszywe. To, czy skutecznosc
takich dziatan da sie w inny sposdb zmierzy¢, czy nie, to rzeczywiscie jest duzy problem. Pewne jest,
ze metody pomiaru powinny by¢ wypracowywane ze wzgledu na specyfike programu i ze nie da sie
zmierzy¢ jedng miarg wszystkich programéw spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, gdyz dziedzina
ta nie poddaje sie twardemu mierzeniu. Zatem czynniki, ktére pozwolg oceni¢ skutecznos¢ programu
powinny by¢ do niego dostosowane.

NC: Popularnym tematem w kontekscie komunikacji sa ostatnio media spotecznosciowe.
Mowi sie, ze czesé budowania relacji przeniosta sie do internetu. Jak, z punktu widzenia
etycznej komunikacji, postrzega Pani ten obszar?

EH: Internet jest oczywiscie narzedziem szalenie utatwiajagcym komunikacje dwukierunkowa, bo jest
medium interaktywnym. Ale czy potrafimy skutecznie z tego korzystac, czy przypadkiem nie jest tak, ze
wahadto wychylito sie za bardzo w ztg strone? W mojej ocenie media spotecznosciowe nie sg trendem,
sg moda. | ta moda przeminie. Sg one obecnie naduzywane przez specjalistéw public relations i przez
firmy. Kiedy wchodze na strone internetowa i zaczyna od razu ,atakowa¢” mnie ikonka Facebooka,
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My, jako
interesariusze, mamy
prawo zadac od firmy,
zeby zachowywata sie
w taki, a nie inny
sposdb, bo jest ona
tworem spotecznym.

ajanie moge jej w zaden sposodb wytgczyc, to ja z tej strony wycho-
dze. Bo wiem, jak traktuje mnie ta firma, ta organizacja. Chce, ze-
bym weszta na Facebooka i klikneta ,lubie to”. A ja nie musze lubié
organizacji tak samo jak lubie ludzi, przenoszenie na organizacje,
firme wszystkich emocii, ktére dziejg sie miedzy ludzmi, jest fatszy-

<Y R : . . . . Nie jest tylko
we. Lu.b| 3@ ludzi, aln|e firmy. Wlem, zg to jest kwggha t’fumaozgnla, dostarczycielem
w angielskim brzmi to troche inaczej. Ale pomijajac to, uwazam, .
. . ey . . . ustug, czy towarow,
ze media spotecznosciowe sg narzedziem zdecydowanie naduzy- .
ale petni

wanym. Za pare lat media spotecznosciowe zmienig swoja funkcje
i beda do czego innego stuzyly i chyba firmy wyjda z mediéw spo-
tecznosciowych. Podobng moda okazat sie wirtualny, Second Life —
drugiswiat, ktory jeszcze pare lat temu wydawat sig by¢ dla wielu firm
Lrajem”, wktérymmoznafunkcjonowad, prowadzi¢ dziataniamarke-
tingowe, PR bez przeszkdd. A wiec z dystansem podchodze do tego problemu. Lepiej budowac relacje
wrzeczywistoscirealnej, nizwirtualnej, gdyzzachowania wtejdrugiejniekoniecznie musza sie przektadac
na faktyczne zachowania ludzi. Aktywna obecnos¢ na Facebooku nie zastagpi realnych dokonan firmy
w rzeczywistosci materialnej — bo to w niej zyja i pracujg ludzie, to w niej nawigzuje sie prawdziwe,
gtebokie relacje. Relacji miedzyludzkich nie da sie w catosci przenies¢ do rzeczywistosci wirtualnej,
tak jak realnych problemdéw nie mozna rozwigza¢ aktywnoscig na portalach spotecznosciowych.
Mam wrazenie, ze pomylilismy srodki z celami: cos, co byto $wietnym narzedziem stato sie celem
samym w sobie.

szereg funkciji

W spoteczenstwie.
—

NC: Wracajac do spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, jak Pani widzi przysztosc¢ tej dzie-
dziny w Polsce, gdzie jestesmy i dokad zmierzamy?

EH: Mysle, Zze jestesmy na poczatku drogi. Charakterystyczne niestety jest traktowanie programow
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jako prostego, czy wrecz prostackiego, narzedzia poprawy
wizerunku. Jesli sprawdzimy, jakiego rodzaju dziatania oferujg agencje PR, to, o zgrozo, okazuje sie,
ze wsrdd tych dziatan jest tez realizacja programdw spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Powoduje
to automatyczne skierowanie tych programéw na tory wizerunkowe. Jest to nieszczescie zardwno
dla tych programadw, jak i dla oséb je realizujacych, ktére zderzaja sie nieustannie ze sciang niezrozu-
mienia. Jesli dostrzezemy to, co méwit Drucker, ze przedsiebiorstwo jest organizacja spoteczng, na
ktdrej spoczywa szereg zobowigzan, dopiero wtedy bedzie mozna zacza¢ realizowac te programy
tak, jak one powinny by¢ realizowane. Traktowanie programéw spotecznej odpowiedzialnosci bizne-
su wytacznie jako programow filantropijnych juz powoli w Polsce sie przezyto. Firmy widzg, ze nie tedy
droga. Teraz musi nastgpi¢ zmiana mentalnosci, zmiana sposobu widzenia, czym jest firma w spote-
czenstwie, ale takze zmiana swiadomosci interesariuszy. My, jako interesariusze, mamy prawo zadacé
od firmy, zeby zachowywata sie w taki, a nie inny sposob, bo jest ona tworem spotecznym. Nie jest
tylko dostarczycielem ustug, czy towardw, ale petni szereg funkcji w spoteczenstwie. Interesariusze,
a wiec pracownicy, konsumenci majg duzg role do odegrania — powinnismy wymusza¢ na firmach
zachowania prospoteczne, nie tylko filantropijne. Droga do tego bedzie jednak wyboista i dtuga.

NC: Publikacja, w ktorej znajdzie sie ten wywiad, skierowana jest do oséb zajmujacych sie
przede wszystkim marketingiem oraz CSRem. Czy chciataby Pani cos przekaza¢ czytelni-
kom?

EH: Sposob w jaki firma funkcjonuje, w jaki zachowuje sie na rynku, w spoteczenstwie zalezy
w bardzo duzym stopniu od jej menedzerdw, osdb nig kierujacych. Potwierdza to wiele badan. Jesli
menedzer jest osobg odpowiedzialng, jesli ma jasno wytyczone cele, jesli ma okreslone wartosci,
zgodnie z ktorymi postepuje, to wszystko to przektada sie na firme, ktérg on prowadzi. A wiec od



menedzeréw zalezy bardzo wiele i w zwigzku z tym te osoby powinny posiadac cechy, ktdre nie byty
do tej pory mocno podkreslane, jak chocby umiejetnos¢ dziatania w wielokulturowym otoczeniu, my-
Slenie systemowe, czy spetnianie wysokich standardow zachowan w sferze etycznej i obyczajowsj.
Cechy te sag niezwykle przydatne w spetianiu oczekiwan bycia osoba odpowiedzialng, wrazliwg na
problemy miedzykulturowe i miedzyludzkie, dotyczace srodowiska przyrodniczego, a jednoczesnie
wspierajaca rozwdj pracownikow. Sg one niezbedne do tego, aby sprosta¢ wyzwaniom nowej ery,
nowym zadaniom stojacym przed organizacjg, jak chocby koniecznos¢ zarzadzania przenikaniem
sie interesow publicznych i prywatnych. Osoba, ktdra decyduje sie na zajmowanie stanowiska me-
nedzera, musi mie¢ swiadomosc¢ jak wielki ciezar odpowiedzialnosci na niej spoczywa. Chodzi nie
tylko o ciezar wytwarzania zysku dla firmy i akcjonariuszy, ale rowniez o Swiadomosc funkcii, jaka or-
ganizacja petni w spoteczenstwie — nie tylko w stosunku do pracownikéw, ale tez kontrahentéw, czy
mieszkancow. Pokazanie menedzerom tej specyfiki zawodu, budowanie swiadomosci tej odpowie-
dzialnosci — to jest zadanie dla edukatoréw i powinno odbywac sie na réznych poziomach edukacii,
na wszystkich zajeciach akademickich zwigzanych z zarzadzaniem, a nie tylko w trakcie kilkunastu
godzin na przedmiocie Etyka biznesu czy Etyka public relations.

DEKALOG SPECJALISTY PUBLIC RELATIONS (Ewa Hope)

1. Nie bedziesz traktowat PR jako czesci dziatari marketingowych.
. Nie bedziesz uzywat okreslenia ,PR” jako synonimu matactwa,
pozorowanego dziatania lub propagandy.
. Pamietaj, ze dziatania PR to budowanie pozytywnych relaciji.
. Przestrzegaj zasad rzetelnosci zawodowej zawartej w kodeksach branzowych.
. Szanuj wszystkich, z ktérymi tgczy Cie relacja zawodowa.
. Nie niszcz ducha wspotpracy poprzez dziatania oszczercze, pomdwienia i insynuacje.
. Nie wchodz w cudze kompetencije — nie tacz pracy specjalisty PR z praca dziennikarska.
. Nie kradnij cudzych pomystéw, idei, sformutowan.
. Nie ktam.
. Nie podwazaj dobrego imienia konkurentow w interesach, przeciwnikéw w pogladach
politycznych, wspdtpracownikéw w branzy.
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Wywiad przeprowadzita: Natalia Cwik

Natalia Cwik: W jaki sposéb definiuje Pan marketing?

Grzegorz Kiszluk: Obecnie na swiecie nie ma zgody co do tego, czym jest marketing, nie ma
ustalonej jednej definicji. Kotler chciat, zeby marketing pokryt catg firme - od produktu, poprzez cene,
dystrybucije, do promociji. Zauwazyt, ze ludzie nie kupujg produktow, tylko zaspokajaja swoje potrze-
by. Uswiadomienie tego w kazdej firmie ma olbrzymie znaczenie. Czesto sie zdarza tak, ze inzynier,
ktdry jest prezesem firmy produkujacej samochody poréwnuje dane techniczne samochoddw swoich
i konkurencji i wychodzi mu, ze we wszystkich parametrach jego samochody sa lepsze, a mimo to
sie nie sprzedaja. Nie sprzedaja sie wtasnie dlatego, ze ludzie nie kupuja produktéw i czesto decy-
duje raczej kolor tapicerki niz dane techniczne. W tym kontekscie mozna zdefiniowa¢ marketing jako
zaspokajanie potrzeb i czerpanie z tego zysku. Taka tez powinna by¢ kolejnos¢ — najpierw trzeba do-
wiedzie¢ sie, czego ludzie potrzebuja, pdzniej sprobowac zaspokoic ich potrzeby produktem, ustuga,
czy ideg i zarobi¢ na tym pienigdze.

NC: Czy wspoéiczesny marketing odpowiada jeszcze tej definicji? Jaka jest obecnie jego
»kondycja”?

GK: Dwa lata temu napisatem do Kotlera list, ktory publikowalismy. Zadatem mu kilka pytart odnosnie
tego, jak on widzi po latach migjsce marketingu. Przyznat, ze niestety rozumienie marketingu ogra-
nicza sie w firmach do powigzania go z promocjg. Nikt nie zaprasza marketera do debat na temat
produktu lub dystrybuciji, bo jego zadanie w firmie polega na przygotowania narzedzi, argumentow,
ktére pomoga sprzedawcy sprzedac produkt czy ustuge. Co wiecej, w wielu firmach marketerzy
postrzegani sg jak pasozyty bo to przeciez sprzedawcy zarabiajg pienigdze dla firmy. Pojecie marke-
tingu moim zdaniem powoli umiera. Duzg kariere robi np. pojecie design thinking, ale nie w znaczeniu



Swiadomy
konsument to taki,
ktéry wie, ze kupujac
cokolwiek lub
korzystajac z jakiej$
ustugi uczestniczy

W pewnej grze.
I

tadnego projektowania, ale w znaczeniu marketingowym — firmy
designerskie wchodzg do firmy i proponujg to samo, tylko ubiera-
ja w inne stowa. Problem, ktéry dotyczy marketingu, przechodzi
réwniez na jego sktadowe — promocie, reklame, PR, a takze, idac
dalej, sponsoring, lobbing, CSR — wszystko to bardzo fatwo szu-
fladkuje sie do kategorii podstepnego dziatania firmy, ktdra chce
tylko sprzedac produkt. Ten konflikt bedzie zawsze istniat, bo sprzedawca zawsze zrobi wszystko,
zeby produkt sprzedac, posuwajac sie czesto do rzeczy nieetycznych, a kupujacy zawsze czuje sie
pokrzywdzony i oszukany. Uwazam, ze jedynym rozwigzaniem jest poznanie zasad dziatania rynku.
Konsument nie powinien narzekac, ze kto$ go oszukat, tylko swiadomie uczestniczy¢ w grze.

NC: Wspomniat Pan o tym, ze marketing zaspokaja potrzeby. Czesto oskarza sie marke-
ting o to, ze te potrzeby sztucznie kreuje, badz zmusza ludzi do myslenia, ze maja za mato
i powinni kupowac¢ wiecej, albo to, co maja jest juz niemodne i w zwigzku z tym czas na
kolejny, nowy zakup...

GK: Tu wtasnie potrzebna jest Swiadomosc¢ po obu stronach. Przeciez nikt nikogo do niczego nie
zmusza. Oczywiscie jest tak, ze naprzeciwko konsumenta stoi armia specjalistow, wiadomo przeciez,
ze firmy zatrudniajg psychologdw, socjologdw, przeprowadzajg badania, w tym rozwija sie neuromar-
keting. Dominuje jednak myslenie, ze ja, konsument, jestem staby, a oni wszyscy sag przeciwko mnie.
W takiej sytuacji powinno sie probowac zrozumie¢ rynek. Przytocze wymyslong anegdote: zatozmy,
ze mam problemy z nadwaga. Jestem w aptece i widze drogi stoik z preparatem, ktdry odchudza.
Kupuje go. Wracam do domu, przygladam sie doktadniej, a tam jest napisane, ze owszem odchu-
dza, ale trzeba duzo biegac i mato jes¢. Wyrzucam go wiec do kosza, ale mysle przy tym — Kiszluk,
znowu dafes sie nabrac¢! Natomiast reakcja wiekszosci ludzi jest taka — Znowu ONI mnie oszukali!
Moja recepta jest zatem taka, ze nalezy mie¢ swiadomosg, iz wszystko co do nas mowig, to zawsze
jest forma sprzedania nam produktu. Bo w interesie kazdego sprzedajacego zawsze jest sprzedac.
W naszym interesie zas jest nie dac sie oszukac.

NC: Gdzie w tej rynkowej grze jest miejsce na etyke? Czy wszystkie chwyty sa dozwolone?
GK: Nie unikniemy tutaj rozmowy o etyce. Etyka powinni zajmowac sie etycy, a marketerzy powinni
dobrze wykonywac swojg prace, a jezeli robig cos Zle, to powinien zaja¢ sie tym prokurator. Podam
klasyczny przykfad noza — my mowimy, ze jest takie narzedzie jak néz. Nie méwimy, ze ono moze tez
stuzy¢ do zabijania, mowimy, ze ono stuzy do tego, zeby smarowacé mastem chleb. Oczywiscie moze
by¢ tak, ze jak wpadnie w zte rece to moze stac sie narzedziem zbrodni. Na pewno zdarza sie tak, ze
kto$ cynicznie, uzywajac catego arsenatu wiedzy marketingowej, bedzie prébowat cos weisng¢ kon-
sumentowi na site, co$ czego on nie potrzebuje. To sg jednak sytuacje kryminogenne i marketerzy nie
powinni sie tym zajmowac. Tak jak w polityce — sg uczciwi politycy i sg kretacze, ktdrzy wykorzystuja
ludzka stabosc, strach, zerujg na lekach, obawach. Marketerzy tez to robig. Nalezy jednak oddzieli¢
te dwie rzeczy — etyke, ktdrej naruszeniem powinien zajmowac sie prokurator i cel, ktorym jest zaspo-
kajanie potrzeb. Oczywiscie, ze marketing zajmuije sie kreowaniem potrzeb, przeciez iPadoéw jeszcze
piec lat temu nie byto. Wiec najpierw trzeba wyttumaczy¢ do czego taki przedmiot moze stuzyc, zeby
mozna go byto potem sprzedac. Kazde dziatanie marketingowe trzeba rozpatrywac indywidualnie.
Marketing w Polsce jest kojarzony z wyludzaniem pieniedzy, ze sztuczkami, z manipulowaniem, na-
wet mowi sie o ,zagrywce marketingowej” lub ,w rzadzie jest za duzo PRu” — oczywiscie w nega-
tywnym kontekscie. To, ze konotacje samego pojecia sa tak zte, wynika z tego, ze tatwiej nagtasnia
sie sprawy zwigzane z jakimis aferami. Nigdy nie widziatem analizy, ktéra by dotyczyta tego, ze jakas
firma zrobita dobre badania, rozpoznata potrzeby i je zaspokaja, bo, poza prasg branzowa, to ze ktos
dobrze prowadzi dziatania marketingowe nie jest interesujgcym tematem.
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NC: Mowi Pan o tym, ze ztymi praktykami powinna zajac¢ sie prokuratura. Ale jest jeszcze
caly obszar nieuregulowany, ktérego dotycza kodeksy, samoregulacja, Rada Reklamy. Czy
to jest potrzebne i czy to jest skuteczne?

GK: Mowienie o prokuraturze byto skrétem myslowym. Powinna ona wkracza¢ do akcji, kiedy na
polu dziatart promocyjnych czy marketingowych dochodzi do naduzy¢ kryminogennych. Najskutecz-
niejsza natomiast jest samoregulacja. W Polsce ona niestety nie jest skuteczna, poniewaz nie ma sil-
nych organizacji branzowych. Brakuje swiadomosci, ze powinnismy walczy¢ o powigkszenie wiedzy
wsrdd konsumentow na temat tego, czym sie tak naprawde zajmujemy — bo dzieki temu wszyscy
bysmy na tym zyskali. Istnieje nadal Komisja Etyki Reklamy, do ktdrej kazdy moze zgtosi¢ naduzycie.
Ona nie ma wprawdzie zadnej mocy prawnej, ale uwazam, ze gdyby dobrze funkcjonowata, to sita
jej werdyktéw bytaby olbrzymia. Ostatnio jednak nie stysze o jej posiedzeniach czy rozpatrywanych
sprawach.

NC: Do Rady Reklamy i jej ciata, nazywanego Komisja Etyki Reklamy, skargi zgtaszaja
konsumenci, oczywiscie moga to tez by¢ organizacje, firmy itd. Czy konsumenci w Polsce
sa gotowi, zeby petnic¢ taka role? Jak powinno sie ich uswiadamiac¢?

GK: Swiadomy konsument to taki, ktéry wie, ze kupujac cokolwiek lub korzystajac z jakiej$ ustu-
gi uczestniczy w pewnej grze. W moim przekonaniu nie ma nawet czegos takiego jak dziatalno$é
charytatywna. Jak podaje komus kubek wody to tez mam z tego korzys¢, np. samozadowolenie.
Korzy$é nie musi byé tylko finansowa. Swiadomy konsument powinien zdawacé sobie sprawe z tego,
ze podstawowym celem firmy jest zarabianie pieniedzy dla akcjonariuszy.

NC: Skad powinien czerpac¢ te wiedze? Czy firmy same powinny konsumentéw eduko-
wacé?

GK: Tak. Wtasnie poprzez organizacje i media branzowe. Poprzez zapraszanie do debat publicznych
specjalistéw z duzych firm, ktdrzy maja doswiadczenie. To sie niestety rzadko zdarza. Na rynku funk-
cjonuje duzo specjalistéw — felietonistow, ktérzy nigdy nie byli w zadnej firmie, nigdy nie pracowali
w korporaciji, znaja temat teoretycznie i wypowiadajg sie jako ,eksperci” — uchodzg za takich ponie-
waz polski rynek nadal jest mtody.

NC: Méwi sie o tym, ze wyrasta nowe pokolenie, wychowane juz catkowicie w kapitalizmie,
ktore gre rynkowa przyjmuje jako oczywistosé. Jednak wiekszos¢ spoteczenstwa nadal
nieufnie podchodzi do firm i do marketingu.

GK: Ludzie miodsi sg lepiej przygotowani do funkcjonowania na rynku. Starsze pokolenie pamieta
czasy, kiedy stawato sie w kolejce nie wiedzac co daja, a papier toaletowy przypominat papier Scier-
ny. Po transformaciji nastgpito zachtysniecie — ze oto mamy kapitalizm, dobrobyt. W tej chwili kazdego
biznesmana postrzega sie jako ztodzieja, ktdry nie mogt uczciwie zarobi¢ pieniedzy... Stad np. polity-
cy zaczeli bac sie biznesu. Uwazam, ze cywilizacyjnie zapdznia nas fakt, ze nie jest realizowana usta-
wa o partnerstwie publiczno — prywatnym. Dlaczego premier, jadac do Indii, gdzie ma zaplanowane
spotkanie z inwestorami, nie zabiera ze sobg polskich przedsiebiorcow, a za kanclerz Merkel jadaca
do Francji leca dwa samoloty z biznesmanami? Trzeba budowac¢ dobrg atmosfere wokét biznesu,
m.in. poprzez edukacje. Poki co polskie szkoty nie przygotowujg do zycia na wolnym rynku, a bez
wyedukowanych konsumentow takiej atmosfery nie zbudujemy.

NC: Co firmy moga zyskac¢ na tym, ze beda miaty bardziej Swiadomych konsumentoéw, ta-
kich, ktorzy znaja reguly tej gry? Czy firmy nie odstonia przez to swoich kart?

GK: Firmy, ktére chca uczestniczy¢ w edukacii rynku prowadza normalng dziatalnos$¢ gospodarcza.
Nikt nie wymaga od nich, aby méwity szczegdtowo o technologii swoich dziatan. Sg jednak przykfady



firm, ktdre graja w otwarte karty. Firma Ideo wydata ksiazke o technologii ich pracy, moze sie z niej
bardzo duzo dowiedzie¢, np. o tym, do jakiej perfekcji doszli w organizacji burzy mézgdéw. Oczywi-
Scie, nie zdradzajg wszystkiego. Zysk jest taki, ze wyedukowany konsument dla uczciwie dziatajacej
firmy jest nie do przecenienia, dlatego, ze on reaguje prawidtowo — docenia to, co otrzymuije i staje sie
lojalnym konsumentem. Konsument niewyedukowany bedzie zawsze czut lek, podejrzewat podstep
i dokonywat przypadkowych zakupdw, a pézniej powie — Znowu mnie oszukali!

NC: Kiedy staramy sie edukowa¢ firmy i zachecamy do takiego sposobu komunikacji cze-
sto styszymy - Po co mam prowadzic¢ dialog z klientami skoro inni na rynku tak nie robia
i osiagaja lepsze wyniki. Powstaje dylemat: dlaczego mam by¢ tym pierwszym, ktdry za-
cznie?

GK: To wynika rowniez z mtodosci tego rynku. Nawet jesli mamy do czynienia z duzymi koncer-
nami, ktére maja doswiadczenie na swiecie, to kiedy menedzerowie widzg, co tu sie dzieje, nie sa
chetni do podejmowania takich dziatari. Doceniam aktywnosc¢ wielu firm, ktdre osiagnety w Polsce
naprawde duzo, ale opisujgc ten rynek ogdlnie trzeba stwierdzic, ze on ciggle dojrzewa. Potrzeba
jeszcze dwdch pokolen, ktdre z mlekiem matki wyssa swiadomos¢ zachowan biznesowych. Nieuf-
nos¢ wynika z przekonania, ze nie mozna nic zrobi¢ wspolnie. To jest w naturze Polakdw, jest takie
powiedzenie, ze Polacy fatwiej jednoczg sie przeciwko komus, niz w jakiejs wspoinej sprawie. Nie
lubie generalizowania, ale patrzgc na rynek marketingowy w Polsce, zgadzam sie z Pani opinig, ze
nie ma zainteresowania tymi nowymi rzeczami w takim stopniu, w jakim jest na Zachodzie. Teraz po-
woli ksztattuje sie trzeci wymiar w biznesie. Podczas pierwszego, do lat 60., kupowalismy produkty.
Potem Kotler zauwazyt, ze ludzie nie kupuja produktow, nie ida do sklepu po lodéwke, oni szukaja
konkretnej marki. Dlatego marka zyskata tak wielkie znaczenie. Marka zaspokajata konkretng potrze-
be, a wiec np. chtodzenia potraw w lodéwce, a tej chwili ta potrzeba, ktdra jest zaspokajana, jest
bardziej rozbudowana. Sg to wartosci. Niedawno ukazata sie na rynku ksigzka ,Values”. Autor pisze
w nigj, ze te wartosci to nie tylko konkretny produkt, to jest obcowanie z wartosciowg dla mnie rze-
Czg, to sie rozszerza takze na producenta. Jest on konkretny, spersonalizowany. Jesli ja lubie i kupuje
Apple, to Steve Jobs wchodzi takze w moje zycie, rano jest moim przyjacielem, wieczorem moge go
przeklina¢. Ludzie zyja kazdym kolejnym produktem, spekulujg jak bedzie wygladat, jakie bedzie miat
funkcjonalnosci, to jest czes¢ ich zycia. Zaprzeczanie temu jest ucieczkg od rzeczywistosci. Dojscie
do tego trzeciego wymiaru jest korzystne dla wszystkich, bo uciekamy od prostej transakcji kupowa-
nia — sprzedawania. Doceniamy rzeczy, ktorymi sie otaczamy. To nie sg tylko przedmioty, wigza sie
one z wartosciami, ktdre zaspokajajg rowniez nasze niematerialne potrzeby.

NC: Jak to sie stato, ze doszliSmy do momentu, w ktérym wazne sa te wartosci? Czy to
jest naturalna ewolucja systemu, czy stato sie cos, co spowodowato odejscie od prymatu
marki?

GK: Najbardziej trywialna odpowiedz jest taka, ze rozwija sie konkurencja. W zwigzku z tym firmy mu-
szg dotozy¢ kolejny element do arsenatu stuzgcego do przekonania klienta. Jest to CSR, bo nie wy-
starczy juz powiedzie¢ Mamy bardzo dobry produkt, lub Zbudowalismy dla Ciebie marke i wiemy, ze
nas za nig kochasz, trzeba jeszcze dodac — Jestesmy ekologiczni, wspotdziatamy z catym otoczeniem
— sg to wartosci nieracjonalne. Jest jeszcze jeden powdd, rdwniez dosc¢ trywialny — jest to rozwdj neu-
romarketingu, a wiec nauki o tym jak funkcjonuje nasz mozg, oraz psychologii pozytywnej. Wracam
bardzo czesto do ksigzki Jonathana Haidta ,Szczescie”, w ktorej pisze on m.in. o tym, ze w kazdym
z nas jest wielki, ttusty, olbrzymi stori. Na jego grzbiecie siedzi chudziutki jezdziec, ktdry probuje tego
sfonia prowadzi¢. Ten ston to sg w duzej mierze nasze geny, przyzwyczajenia, natogi, doswiadczenia,
ktdre przeradzajg sie w schemat, jak np. sznurowanie butéw, prowadzenie samochodu. Jezdziec na
grzbiecie stonia to nasza racjonalnos¢, ona prébuje czasem sciggnac stonia ze ztej drogi, moéwi np.
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Dzis wieczorem nie zapalisz. Ale ston i tak pojdzie swojg droga bo
jest mocniejszy. W biznesie coraz czesciej uswiadamiamy sobie,
ze nie ma co apelowac¢ do racjonalnosci, trzeba przekonywac
stonia, a nie jezdzca. W zwigzku z tym, im bardziej stworzysz
wokot swojego produktu atmosfere ciepta, przyjazni, pozytywne
odczucia, tym bardziej przekonasz stonia. Nie wystarczy wyjs¢ na rynek i powiedzie¢ Mam najlepszy
proszek do prania, obok tego wszyscy przejda obojetnie. Co innego hasto, ktére byto na poczatku
reklamy w Polsce — elegancka kobieta pierze w proszku Vizir, bo ono méwi o innej wartosci, nieko-
niecznie samego pozbywania sie brudu. Taki jest obecnie kierunek.

NC: Gdzie w tym wszystkim jest miejsce CSR? Czy to jest tak, ze CSR jest teraz popularny,
bo wspiera marki, ktére niosa ze soba jakas wartosé? W jaki sposéb CSR zmienia marke-
ting?

GK: Prawdopodobnie wszystko juz byto. Pierwsza transakcja marketingowa, petna i kompletna, ze
wszystkimi elementami marketingu, technikami sprzedazy, CSRem, zrdwnowazonym rozwojem, od-
byta sie w Raju, chodzito o jabtko. Teraz jedynie po kolei wszystko zaczynamy nazywac, rozumiec.
W tej chwili jest to reakcja tarncuchowa, kazdy miesigc, kazdy rok, przynosi nowa, gtebsza wiedze.
Zaangazowane w to sg wielkie pienigdze, wiele duzych firm utrzymuje wrecz instytuty naukowe,
ktére dla nich pracuja. One wiasnie stwierdzaja, ze konsument kupuje produkty z bardzo wielu po-
woddw, m.in. takiego, ze firma prowadzi dziatalnos¢ wokdt siebie, niezwigzang z procesem produkcii,
czy sprzedazy, ktdrg on akceptuje. Doszty do tego media spotecznosciowe. To juz nie jest tak, ze
wystarczy konsumenta przekonac¢, emitujac pare reklam w telewizji, czy prasie. W tej chwili kazdy
konsument ma do swojej dyspozycji medium tak silne, ze moze nawet zniszczy¢ koncern. Uwazam,
ze CSR byt zawsze, tak samo jak design thinking, marketing i PR bylty zawsze. Zostajg nazwane jedne
szybciej, inne pdzniej, ale wszystko istnieje juz od Adama i Ewy. Nazwy natomiast sg wazne dla celdw
edukacyjnych. Polskie firmy na pewno tego potrzebuja i tu widze wasza role. Jest tez druga strona
medalu — konsumenci w swojej masie nie sg gtupi i wynagradzajg dobre i uczciwe firmy. Biznes za-
czyna sobie zdawac z tego sprawe i zaczyna rozumiec, ze musi uczciwie grac. | to jest pole dla CSR
i koncepciji zrdwnowazonego rozwoju.

NC: Jak to jest z tymi konsumentami? Mamy ostatnio zalew badan dotyczacych tego, czy
konsumenci sa etyczni, czy nieetyczni. We wszystkich wychodzi to samo: deklaruja, ze sa
bardzo swiadomi, ogladaja z kazdej strony produkt, przygladaja sie firmie, ale nie ma to
zadnego potwierdzenia w sprzedazy, a wyttumaczeniem ma by¢ to, ze jestesSmy za biedni.
Z czego bierze sie ta ogromna przepas¢ miedzy deklaracjami, a dziataniem?

GK: Wskazatbym na dwa powody. Pierwszy to brak edukacji — nie ma jej ani w szkotach Srednich,
ani w szkotach wyzszych. Druga przyczyna dotyczy samych badan — respondenci zawsze ktamia,
zawsze chca wypasc lepiej. Bardzo wazne sa tu zatem kwestie metodologiczne — dobdr proby, kon-
strukcja pytan. Stad tez taka moda na badania etnograficzne, ktére maja szanse dotarcia do prawdy
o konsumentach. Sam proces zakupu jest sprawa niestychanie intymna. Stad réwniez powstajg tech-
niki, ktére majg pomadc zrozumiec ten proces, zawiera sie w tym neuromarketing. W tym kontekscie
badania ilosciowe sg technika nieco przestarzata.

NC: Jak Pan widzi przysztosé CSR w Polsce?

GK: Aby cos sie zadziato, musi istnie¢ potrzeba. CSR okresla te dziatania firm, ktére juz musza byc
podejmowane, albo beda musiatby by¢ podijete, bo tego oczekuje konsument. Im wczesniej firmy
w Polsce zrozumieja, ze to nie jest kwiatek do kozucha, tylko jest to sposdb na wyrdznienie sie, jest
to przewaga konkurencyjna, tym szybciej firmy zaczng docenia¢ CSR. Dopdki jednak bedzie funkcjo-
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nowato myslenie, ze jest nam dobrze tak, jak jest, to oczywiscie
zadne tego typu dziatania nie zostang podjete. Firm do niczego nie
zmusimy. Mozemy prébowac je edukowac, wciggac w debate na
ten temat, ale nie wymusimy na nich spotecznej odpowiedzialno-
Sci, dopoki one same nie zrozumieja, ze to przynosi im korzysc.

NC: Czy chciatby Pan cos dodac, przekazac¢ czytelnikom tej
publikacji, a wiec specjalistom ds. marketingu i CSR?

GK: Narzedzia marketingowe, w tym CSR, ktéry dla mnie jest
wiasnie takim narzedziem, sg jak elementy gramatyki. Mozna mo-
wi¢ bardzo dobrze nie znajac zasad gramatyki, ale duzo lepiej jest
zna¢ zasady, bo w kazdym jezyku sa wyjatki. Takimi wyjatkami patrzac od strony biznesu sa np.
kryzysy — zarbwno gospodarcze, jak i w firmie. Jezeli zna sie zasady gramatyki, to mozna zacza¢ za-
dawac pytania, ktére pozwolg naprawic sytuacije. Pytania o to, czy produkt jest ok., czy w dystrybucii
cos sie nie zepsuto, czy moja cena odpowiada rynkowi, czy mowie do wiasciwych ludzi i wiasciwym
jezykiem. W ten sposob fatwigj jest zidentyfikowac problem i podjac prébe jego rozwigzania. Pewien
amerykanski publicysta powiedziat 3 lata temu, ze kryzys jest jak fala odptywu. Jak woda odptynie, to
zobaczymy, kto ptywat bez majtek. Te majtki to jest wiasnie wiedza, Swiadomos¢ zasad biznesu.
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Wywiad przeprowadzita: Natalia Cwik

Natalia Cwik: Jest Pan zwiazany z Rada Reklamy od poczatku jej istnienia. Prosze po-
wiedzie¢ skad wziela si¢ potrzeba zatozenia Rady i w jakich okolicznosciach zostata ona
utworzona?

Konrad Drozdowski: Potrzeba uregulowania dziatari marketingowych i reklamy powstata zaraz po
pojawieniu sie pierwszych przekazow reklamowych, jednak rynek musiat dojrze¢ do stworzenia sku-
tecznej samoregulacji. Wraz ze wzrostem liczby reklam, pojawiaty sie réwniez watpliwosci co do
prawdziwosci niektorych stwierdzen oraz uzytych srodkéw wyrazu. Konieczne stato sie wiec opraco-
wanie kodeksu dobrych praktyk. W ten sposdb wptyw zjawisk negatywnych, ktére pomimo istnienia
kodeksow dobrych praktyk zawsze beda w pewnym stopniu wystepowaly, byt ograniczany przez
organizacje samoregulacyjng. Wspdlne zasady ustalone przez reklamodawcow, media i agencje re-
klamowe sg absolutng podstawg zdrowego rynku. Nie jestesmy pionierami w tej dziedzinie, pierwsza
organizacja samoregulacyjna powstata w 1935 r. we Francji. Lata 60. i 70. to okres, kiedy powstato
wiele organizacji samoregulacyjnych w Europie, w krajach naszego regionu stato sie to oczywiscie
pozniej.

Zazwyczaj do powstania takiej organizaciji potrzebny jest jakis impuls, w naszym przypadku byto to
wejscie do Unii Europejskiej. Jestesmy obecnie partnerem, nie tylko krajowych legislatoréw, instytucii
publicznych i organizacji pozarzgdowych, ale réwniez instytucji na poziomie europejskim, w tym Ko-
misji Europejskiej. Samoregulacja w catej Unii ma podobny ksztatt, cho¢ poszczegdine systemy nieco
roznig sie od siebie. Istnigje spisany zbidr zasad, ktérych unijne organizacje samoregulacyjne powinny
przestrzegac, co zapewnia porownywalny standard, uwzgledniajgcy jednak réznice kulturowe i spo-
teczne. Rada Reklamy byta w o tyle korzystnej sytuaciji, ze caty system samoregulaciji projektowalismy



juz w oparciu o te zasady, wiec od samego poczatku spetnialismy wszystkie kryteria. Stworzenie sys-
temu samoregulaciji, w tym uzgodnienie Kodeksu Etyki Reklamy, zajeto dwa lata — prace zainicjowano
w roku 2004, a rozpoczecie dziatalnosci Rady nastgpito w potowie 2006 roku. W skali europejskiej to
catkiem dobry wynik.

NC: Na czym polega wyzszos¢ samoregulacji nad regulacja?

KD: Nie mowitbym o wyzszosci, bo potrzebna jest zaréwno regulacja, jak i samoregulacja. Samore-
gulacja jest jednym z elementdw rynku, nie znam kraju, w ktorym istnieje ona samodzielnie bez jakich-
kolwiek przepisdw regulujgcych kwestie zwigzane z reklama. Skuteczna samoregulacja powoduije, ze
w wielu obszarach regulacja nie jest potrzebna, a tam gdzie funkcjonuje wspolinie z regulacja, stanowi
jej doskonate uzupetnienie. Ogromnym plusem samoregulacii jest jgj elastycznosc i dostosowanie do
oczekiwan i realiow rynkowych. W dziedzinie tak dynamicznej jak reklama, prawo moze okazac sie
zbyt daleko idace albo zbyt ogdlne. Oba mechanizmy musza sie jednak uzupetnia¢. Rada Reklamy
wspotpracuje z takimi instytucjami jak Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, Krajowa Rada
Radiofonii i Telewizji, czy prokuratura. Zdajemy sobie sprawe, ze organizacji takiej jak nasza w wielu
przypadkach tfatwigj jest wypowiadac sie w kwestiach swiatopogladowych niz instytucjom publicz-
nym, a w Polsce tego typu sprawy stanowig wiekszos¢ wptywajacych skarg.

NC: Czy proporcje miedzy regulacja a samoregulacja sa w Polsce zachowane?

KD: W Polsce reklama jest dos¢ dobrze uregulowana, jednak przepisy odnoszgce sie do reklamy
mozna znalez¢ w wielu aktach prawnych. Z punktu widzenia przedsiebiorcy jest to szalenie skompli-
kowane. Pamietajmy, ze dziatalnos¢ marketingowa prowadzg nie tylko wielkie korporacje dysponu-
jace dziatami prawnymi analizujgcymi wszelkie zmiany ustaw, ale rowniez kilkuosobowe firmy, ktére
tez muszg sie odnalez¢ w gaszczu przepisow. Czesto firmy popetniajg btedy zwigzane ze zwyklym
brakiem wiedzy na temat obowigzujacych przepisow.

NC: Czy Rada pomaga sie¢ w nim odnalez¢é czy to raczej zadanie dla innych instytucji?

KD: Oczywiscie pomagamy, ale tylko w zakresie Kodeksu Etyki Reklamy. Nie swiadczymy ustug
konsultacji prawnych dotyczgcych innych przepisdw, poniewaz to nie Rada Reklamy odpowiada za
ich pdzniejsza interpretacje. Staramy sie za to dopilnowac, by Kodeks Etyki Reklamy byt mozliwie
najpetniejszy i uwzgledniat rdwniez podstawowe przepisy prawa. Oczywiscie istnieje wiele przepi-
sOw szczegotowych, ktére nie znajduja sie w Kodeksie, np. wynikajacych z prawa farmaceutyczne-
go, badz wytycznych Komisji Nadzoru Finansowego. Kazdy przedsigbiorca, ktéry zgtosi sie do nas
z prosbg o pomoc w tworzeniu etycznego przekazu reklamowego, moze liczy¢ na wskazanie zapi-
sow, ktdre musi uwzglednic.

NC: Samoregulacja zaktada dobrowolnosé. Jak daleko w Polsce siega ten konsensus? Czy
sa branze, ktére np. zupetnie nie podporzadkowuja sie tym zasadom?

KD: Samoregulacja zaktada dobrowolnosc, ale organizacje samoregulacyjne, takie jak nasza, maja
do dyspozycji mechanizmy nacisku, egzekwowania przestrzegania Kodeksu Etyki. Mechanizmy eg-
zekucji majag rézny poziom, od nacisku srodowiskowego, az po wptywanie poprzez media na to, jaki
przekaz reklamowy sie pojawia. Trzeba pamietac o tym, ze branza jako catos¢ nie jest zainteresowa-
na rozpowszechnianiem przekazow reklamowych, ktére sg nieprawdziwe, ktdre wptywajg negatyw-
nie na decyzje podejmowane przez konsumentow. W interesie branzy srodowiska reklamowego jest
to, zeby takie przekazy sie nie pojawiaty, bo jesli beda one obecne, to predzej czy pdzniej pojawia sie
rozwigzania legislacyjne. Takg sytuacje mamy chocby w przypadku konkurséw smsowych. Samore-
gulacja branzowa tutaj zawiodta, operatorzy mieli podpisa¢ kodeks, ktory by regulowat te kwestie, nic
takiego sie nie stato i w efekcie w szybkim trybie zostata uchwalona ustawa regulujgca ten rynek.
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NC: Czy konsumenci w Polsce tatwo daja sie nabieraé?
A moze sa coraz bardziej aktywni?

KD: Konsumenci w Polsce, w szczegdlnosci dotyczy to starsze-
go pokolenia, majg wcigz relatywnie nieduzg wiedze na temat
mechanizmdéw gospodarczych. Czesto obserwujemy, ze firmy
dziatajgce na pograniczu prawa biorg na celownik wtasnie osoby
starsze, wiedzac o tym, ze sa mniej swiadome. Polscy konsu-
menci deklarujg zazwyczaj, ze sg nieufni w stosunku do rekla-
my, czy wszelkich promocji. Jednoczesnie jednak obserwujemy
dos¢ duza niefrasobliwos¢ jesli chodzi o podpisywanie umoéw
np. w wyniku zachety reklama. Przyktadem moze by¢ tu sektor
bankowy, czesto dostajemy sygnaly od osdb, ktdre nie doczy-
taty umowy kredytowej, a na podstawie obejrzanej reklamy wy-
dawato im sie, ze warunki sg bardziej korzystne. Nalezy jednak
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i dostosowanie

do oczekiwan
irealiow rynkowych.
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dynamicznej jak
reklama, prawo
moze okaza¢ sie
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albo zbyt ogdlne.
Oba mechanizmy
muszg sie jednak
uzupetniac.
I

odrézni¢ sytuacje, kiedy kto$ wprowadza w btad, podajac w re-

klamie wyzsze oprocentowanie niz wynosi ono w rzeczywistosci, od koniecznosci spetnienia przez
konsumenta dodatkowych warunkoéw. Przyktadem moze by¢ ubezpieczenie kredytu w przypadku
braku petnej zdolnosci kredytobiorcy do zaciggania zobowigzan. Z naszej obserwacji wynika, ze lu-
dzie czesto nie chca zapoznawad sie ze szczegdtami promociji, bo nie chcg rezygnowac z wejscia
w posiadanie wymarzonego telewizora czy pralki.

Sa jednak réwniez takie sytuacje, w ktdrych konsumenci wprowadzani sg w btad celowo. Sztanda-
rowym przyktadem sg konkursy smsowe. Konsument, ktéry otrzymuje wiadomos¢: ,Wygrates 100
tys. zt, czy prezes ma podpisa¢ czek? Wyslij tak lub nie.” ma prawo uwierzy¢ w takie zapewnienie.
Przeanalizowalismy te komunikaty — okazato sie, ze czesto sg one generowane losowo i nie maja nic
wspdlnego z rzeczywistoscia. Regulaminy konkurséw zawierajg zapisy, ze 0 wygranej konsument
informowany jest wytgcznie poprzez potaczenie gtosowe z operatorem. Tego typu praktyki sg bardzo
niekorzystne dla branzy, bo w efekcie konsumenci tracg zaufanie do wszelkich konkurséw i rezygnuja
z otrzymywania jakichkolwiek wiadomosci od operatora.

NC: Jak przedsiebiorcy reaguja na uchwaly Komisji Etyki? Czesto obserwuje, ze firmy po-
lemizuja z orzeczeniami, wysytaja swoich prawnikéw, przytaczaja argumenty. Czy fatwo
jest egzekwowac uchwaty, czy firmy czesto sie od nich odwotuja?

KD: Rada Reklamy nie ma procedury dwuinstancyjnej, odwotania sg mozliwe jedynie wtedy, kiedy
w momencie podejmowania uchwaty nieznane byty jakies fakty lub dowody. Jest to bardziej proce-
dura kasacyjna — jesli ktos przedstawi nowy, nieznany wczesniej dowdd na to, ze np. reklamowany
srodek jest w stu procentach skuteczny, to zespdt odwotawczy rozpatruje sprawe jeszcze raz. Do-
tychczas nie mielismy takiego przypadku, a odwotania to zazwyczaj polemika z argumentami Komisiji
Etyki Reklamy.

Trzeba pamietac, ze przekaz reklamowy tworzony jest przez konkretnych ludzi. Oni odpowiadaja
za pomysty i kreacje , dodatkowo przed emisja zazwyczaj przesytaja reklame do dziatu prawne-
go. Mamy wiec juz dwa dziaty, ktére walcza o to, by udowodnic¢, ze akceptujac dang reklame, nie
popemity bfedu. Najczesciej w tym procesie uczestniczy jeszcze agencja reklamowa, ktéra broni
wykonanej przez siebie pracy. Trudno oczekiwac, ze wyroki Komisji, ktore krytykuja czyjes dziefo,
pozostang bez polemiki. Czesto bywa, ze odpowiedzi skarzonych sg dos¢ komiczne. W Wielkiej
Brytanii, jeden z przedsiebiorcéw udowadniat, ze jego przemystowa chtodziarka do mleka jest fak-
tycznie najlepsza na rynku i najlepiej dostosowana do potrzeb Brytyjczykdw, poniewaz, po uwzgled-



nieniu Sredniej wzrostu w spoteczenstwie, oczy kontrolera znaj-
duja sie doktadnie naprzeciwko wskaznika temperatury. Czytajac
odpowiedzi wptywajgce do Rady Reklamy, trudno czasem oprze¢
sie wrazeniu, ze sg one wymyslane nieco na site. Z drugiej stro-
ny jest wiele przyktadow znakomitej wspdtpracy od momentu
poinformowania o skardze - przekaz reklamowy jest zmieniany
w momencie, kiedy zadajemy pytanie o0 dowody na potwierdzenie
zawartych w reklamie stwierdzen. Taka sytuacje mieliSmy z pew-
nym ubezpieczycielem, ktory twierdzit w reklamie, ze ma najtan-
sze OC i AC na rynku. Kiedy zapytaliSmy o dowody, firma sama
stwierdzita, ze nie jest w stanie tego udowodni¢ ze wzgledu na
fakt, ze stawki ustalane sg indywidualnie, nie ma tez petnego do-
stepu do taryfikatorow konkurenciji. Ta reklama zostata zmieniona
w ciggu zaledwie 24 godzin.

Dostajemy zapytania, zaréwno od przedsiebiorcéw, jak i konsu-
mentow, czy mozna skargi rozpatrywac jeszcze szybciej, z dnia
na dzien. To jednak nie jest takie proste, bo trzeba sie zapoznad
z argumentami stron, a przygotowanie argumentacji wigze sie
czesto z zaangazowaniem wielu dziatow, centrali firmy, ttumacze-
niem dokumentow. Cieszy to, ze przedsiebiorcy podchodzg do
tego bardzo powaznie, chcg by¢ oceniani jako etyczni. W przy-
padku samoregulacji duze znaczenie ma wymiar PRowy. Mozemy
wymysla¢ mechanizmy przymusu, ale egzekucja bytaby trudna
w przypadku tych firm, ktére znajdujg sie poza systemem samore-
gulacji. W naszym przypadku takim sposobem nacisku sg media,
czesto same gazety czy stacje telewizyjne wymuszajg na przed-
siebiorcach zmiane reklamy. Zdecydowanie trudniejszym rynkiem
jest rynek reklamy zewnetrznej — kampanie trwajg 2, 3 tygodnie,
po czym plakaty zaklejane sa innymi. Dlatego zawsze Komisja
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Etyki Reklamy dostosowuje swoje uchwaty i zalecenia do specyfiki medidw. Z naszego monitoringu
wewnetrznego wynika, ze ponad 90 procent przedsigbiorcéw wykonuje uchwaty Komisji Etyki Re-
klamy.

NC: Kto najczesciej zgtasza skargi - osoby prywatne, instytucje? Czy wystarczy jedna
skarga, by Komisja zajeta sie sprawa?

KD: Do podijecia dziatar wystarczy jedna skarga, a ich liczba — a zdarzato sie nawet kilkaset skarg na
jedng reklame — absolutnie nie wptywa na decyzje Komisji. Najczesciej skargi sktadajg osoby prywat-
ne — jest to okoto 95 procent wszystkich zgtoszen. Firmy sktadaja skargi zdecydowanie rzadziej, jed-
nak czesto sg to skomplikowane sprawy, jak np. dotyczace substanciji czynnych w srodkach kosme-
tycznych lub w detergentach. W takich przypadkach czesto powotujemy niezaleznych ekspertow.

NC: Czy zdarza sie, ze skargi nadsytane przez konkurujace firmy sa elementem walki na
rynku?

KD: Skargi oczywiscie sg wykorzystywane do tego, zeby wptyng¢ na pozycje rynkowag swojg i kon-
kurenta, ale przekaz reklamowy powinien odpowiadac temu co wiemy na temat swojego produktu
oraz produktu konkurencyjnego i co jestesmy w stanie udowodnic. To kryterium zazwyczaj wystarcza
do oceny czy dany przekaz reklamowy mozna zaskarzy¢, czy nie. Komisja Etyki Reklamy nie ocenia
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samego produktu, ocenia komunikacje, jej zasadnosé. Wiekszosé reklamodawcow, na prosbe Rady
Reklamy przedstawia wyczerpujace dowody, w tym czesto badania naukowe. Czasem problemy
wystepujg przy ocenie suplementéw diety, bo okazuije sie, ze nie istniejg zadne dowody na poparcie
reklamowanego dziatania takich specyfikow. Nie zawsze autorzy reklam zdajg sobie sprawe z tego,
ze moze by¢ to ocenione jako ewidentne wprowadzenie w btad. Kazdy produkt roszczacy sobie
prawo do likwidowania dolegliwosci, szczegdlnie ztozony, musi przejs¢ cykl badan, a ich wyniki mu-
szg by¢ mozliwe do weryfikacji. Producent nie moze obiecywac, ze stosowanie produktu przyniesie
jakikolwiek efekt, jesli nie wie tego na pewno.

NC: MoéwiliSmy o smsach, o umowach bankowych, o przypadkach, w ktérych badania pozwa-
laja jednoznacznie rozsadzi¢ spor. Wspomniat Pan jednak na poczatku, ze najczesciej skargi
dotycza kwestii moralnosci i Swiatopogladu, a to jest dziedzina, w ktdrej trudno o ostre grani-
ce. W jaki sposob Rada rozstrzyga takie przypadki? Czy zasiega np. opinii etykow?

KD: Przypuszczam, ze gdybysmy w danej kwestii zapytali o opinig kilku etykow, to kazdy z nich
miatby inne zdanie. Naszym zdaniem przekaz reklamowy musi by¢ przede wszystkim dostosowa-
ny do mediow, w ktdrych jest umieszczany. Wbrew pozorom dos¢ tatwo jest okreslic granice dla
uzywanych srodkow wyrazu i miejsca ekspozyciji. Reklama nie powinna zawiera¢ elementow, ktdre
naruszaja w brutalny sposob czyjs$ swiatopoglad, wyszydzaja wyznawane wartosci. Trzeba pamietacd,
ze reklama moze ksztattowac to, w jaki sposob ludzie mysla i reaguja, wiec nie jest to komunikat
zupetnie neutralny. Najprostszym przyktadem na to, ze reklama moze razic¢, sg nosniki reklamy ze-
wnetrznej. Nie wszystko moze by¢ na nich umieszczane, choéby dlatego, ze sg osoby, ktdre nie zy-
cza sobie straszenia, epatowania tresciami niezgodnymi z ich sumieniem. Trzeba tez odrdéznié grupe
docelowa produktu, dla ktérej komunikat moze nie by¢ razacy, od ogoétu spoteczenstwa, do ktérego
ten komunikat réwniez dociera. Najlepiej zobrazuje to przyktad horrorow — reklamy tego typu filmow
czesto zawierajg drastyczne sceny, a umieszczane sg na wiatach przystankow, w miejscach ogdlnie
dostepnych. MieliSmy bardzo wiele skarg, w ktérych konsumenci wskazuja, ze reklam bojg sie dzieci.
Taka reklama mogtaby sie znalez¢ w srodku gazety dla dorostych, ale niekoniecznie w dowolnym
miejscu przestrzeni publicznej. Wiekszos¢ skarg dotyczacych kwestii moralnosci, swiatopogladu,
dyskryminacji ze wzgledu na pte¢ odnosi sie do reklamy zewnetrznej, wlasnie ze wzgledu na to, ze
taka reklame widzg wszyscy, czy sobie tego zycza, czy nie.

NC: W statystykach widaé, ze rosnie liczba skarg z obszaru spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu. Jak Panstwo rozumieja spoteczna odpowiedzialnosé biznesu?

KD: W statystykach jest kategoria ,odpowiedzialnos¢ spoteczna reklamodawcy”. Jest to pojemna
kategoria, mieszczg sie tam réznego rodzaju skargi. Nieodpowiedzialne spotecznie moze by¢ np.
straszenie dzieci, pokazywanie reklam, ktére zachecajg do przemocy albo umieszczanie dzieci lub
mitodziezy w sytuacjach potencjalnie niebezpiecznych, ktdre przedstawione sg jako cos fajnego. Jak
widac¢, odpowiedzialnos$¢ spoteczna jest dla nas bardzo szerokim pojeciem. Nasze statystyki poka-
zujg bardzo duzy wzrost liczby skarg rok do roku —w 2006 r. mielismy 4 skargi, a w ubiegtym roku juz
1429. Wynika to z jednej strony ze wzrostu swiadomosci konsumenckiej, ale przede wszystkim ze
wzrostu Swiadomosci istnienia naszej organizacji. Liczba skarg moze tez wzrosng¢ gwattownie jesli
tylko pojawi sie duza, kontrowersyjna kampania.

NC: Czy chciatby Pan cos przekazac¢ czytelnikom publikacji, a wiec specjalistom ds. mar-
ketingu i CSR?

KD: Zachecam do tego, aby, jesli ktos ma watpliwosci odnosnie reklamy, zwrdcit sie do nas
0 opinie na mozliwie wczesnym etapie jej przygotowywania. Jest ona bezptatna dla cztionkdw
systemu samoregulacji, dla pozostatych przedsigbiorcow ten koszt wynosi okoto 1000 zt. Jest to
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dobry sposdéb na upewnienie sie, czy mozna taka reklame wy-
emitowac bez narazania sie na potencjalne ktopoty. Pozwa-
la to unikng¢ niepotrzebnych kosztow — trzeba pamietac, ze
oprécz Rady Reklamy sag jeszcze konsumenci wyposazeni
w bron w postaci Ustawy o Przeciwdziataniu Nieuczciwym Prak-
tykom Rynkowym i wszyscy przedsiebiorcy tej ustawie podlegaja.
Wg tej ustawy konsument nie musi udowadniac, ze ktos sie do-
puscit nieuczciwej praktyki rynkowej, to przedsigbiorca musi udo-
wodnic¢, ze tego nie zrobit.

NC: Czy to jest sprawiedliwe rozwigzanie?

KD: Konsumenci majg w poréwnaniu z firmami ograniczo-
ne mozliwosci, chocby ze wzgledu na zaangazowanie czasu
i pieniedzy. Z naszego doswiadczenia wynika tez, ze przedsie-
biorcy, ktérzy maja racje i na jej poparcie argumenty, nie maja
zadnego problemu, zeby je w sposdb czysty i klarowny przed-
stawi¢ i zeby obroni¢ swojg komunikacje marketingowa. Pro-
blem pojawia sig, gdy kto$ zaczyna sie zastanawia¢ w jaki

sposéb udowodnic¢ to, co komunikuje. Zachecamy rowniez oczywiscie do przestrzegania stan-
dardow reklamowych, bo to, zeby reklama byta jak najlepsza, lezy w interesie wszystkich. Jezeli
pojawi sie ogodine przekonanie o tym, ze wszyscy w reklamie ktamig, to straci sens cata komuni-
kacja marketingowa. System samoregulacji dziata tez dlatego, ze sg firmy, ktére nie tylko sg prze-
konane, ze jest to stuszna strategia, ale sg w stanie ponosi¢ koszty i niedogodnosci zwigzane z
wdrazaniem tego. Budowanie i funkcjonowanie systemu samoregulacii, tworzenie konsensusu
i wypracowywanie standardéw nie jest procesem prostym i wymaga zmudnej pracy, czesto wielo-
tygodniowych uzgodnien nad pojedynczymi zapisami. Jestem jednak przekonany, ze warto podjgé

ten trud.
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Dane nt. skarg wptywajgcych do Zwigzku Stowarzyszen
Rada Reklamy w roku 2010

Informacja na podstawie: Informacja prasowa Zwigzku Stowarzyszeri Rada Reklamy z dnia 8 marca
2011

1429 skarg na reklamy wptyneto w 2010 roku do Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, organizacii
odpowiadajgcej za samoregulacje branzy reklamowej w Polsce. Jest to ponad dwa razy wiecej skarg
niz w roku 2009 (627 skarg). 1422 skargi zostaly ztozone przez konsumentdw, 6 przez podmioty
gospodarcze, jedna skarga zostata skierowana w specjalnym trybie przez Zarzad Zwigzku. Rada
Reklamy prowadzita postepowania w sprawie 180 réznych przekazow reklamowych. Komisja Etyki
Reklamy, organ orzekajacy o zgodnosci przekazu reklamowego z Kodeksem Etyki Reklamy, podjeta
w sumie 94 uchwaty.

Poza Decyzje Komisji Etyki Reklamy
postepowaniem W przypadku 798 skarg Komisja Etyki Re-
klamy uznata, ze zostat naruszony Kodeks
Etyki Reklamy, zgadzajac sie tym samym ze
skarzacymi, 468 skarg zostato oddalonych.
W przypadku 14 reklam Komisja zalecita wpro-
wadzenie zmian w celu usuniecia naruszen,
92 skargi miaty formalne braki uniemozliwiajg-
ce okreslenie, jakiego przekazu reklamowego
dotyczg skargi lub jakie sg zarzuty. Ponad 90
procent skarg zostato przestanych do Rady
Reklamy przy pomocy formularza dostepnego
na stronie internetowej Rady.

Braki
formalne

Zalecenie
zmian

Kategorie skarg

W roku 2010 najwiecej skarg — 787 — doty-
czyto reklam agresywnych, ktdre zdaniem
skarzacych godzag w ich swiatopoglad oraz
powszechnie obowigzujgce normy. Az 293
skargi dotyczyly stereotypdw pfci, gtdwnie
przedstawiania kobiet w reklamach. 187 skar-
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Najbardziej oprotestowane reklamy

Najbardziej oprotestowang reklama roku 2010 byt plakat z zapowiedzig filmu ,tatwa dziewczyna”.
397 osdb skarzyto sie m.in. na uzycie wulgarnego jezyka oraz dyskryminacje ptci i promowanie nie-
wiasciwych wzorcow spotecznych. Komisja Etyki Reklamy zgodzita sie z tymi zarzutami i uznata, ze
plakat narusza zasady Kodeksu Etyki Reklamy.

W przypadku kampanii nawigacji samochodowej Navroad, 281 osdb uznato, ze hasto ,zmien starg
na nowg” moze sugerowac wymiane obecnej partnerki na nowa. W tym przypadku Komisja Etyki nie
dopatrzyta sie naruszen Kodeksu Etyki Reklamy. Trzy odstony kampanii Media Markt prowadzonej
pod hastem ,Nie réb sceny...” sktonity w sumie ponad 300 osdb do ztozenia skarg.

tatwa Dziewczyna
Navroad - zmien starg
Media Markt - pogrzeb
Media Markt - zdrada

SEAT - Zzona

Media Markt - samobdjca
SEAT - zona (radiowa)

ING - Pies

100 200 300 400 500

o

Kategorie reklamowanych produktow

Najwiecej skarg w roku 2010 dotyczyto produktow RTV i AGD. Stato sie tak gtodwnie za sprawag
mocno oprotestowanych kampanii sieci Media Markt oraz nawigacji samochodowej Navroad. Drugie
miejsce kategorii rozrywka w zestawieniu, to w najwigkszym stopniu efekt naptywu skarg na reklame
filmu katwa dziewczyna”. Skargi w kategorii motoryzacja wywotata kampania telewizyjna i radiowa
marki Seat.
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Podziat na media

Podobnie jak w poprzednich latach, rowniez w roku 2010 wiekszos¢ skarg — 802 — otrzymanych
przez Rade Reklamy dotyczyta reklamy zewnetrznej. 480 skarzacych kwestionowato zgodnosé
z Kodeksem reklam telewizyjnych, 53 osoby skarzyly sie na reklamy internetowe, a 52 na radiowe.
Na dziatania marketingu bezposredniego wptyneto 16 skarg, a na reklamy prasowe 11. W przypadku
4 skarg brakowato danych pozwalajgcych na okreslenie migjsca emisji reklamy. Na reklame kinowa
w roku 2010 wptyneta jedna skarga.

Wszystkie uchwaty Komisji Etyki Reklamy dostepne sg na stronie internetowej: www.radareklamy.pl.
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Wywiad przeprowadzita: Natalia Cwik

Natalia Cwik: Firma, ktéra Pani reprezentuje, Knockoutdesign, petnita role kuratora wysta-
wy re.produkt 3 w Instytucie Wzornictwa Przemystowego w Warszawie. Jaka byta koncep-
cja wystawy?

Dorota Kabata: re.produkt 3 w Warszawie to trzecia juz edycja tej wystawy, druga odbyta sie w Gdyni
a pierwsza w Poznaniu. W miedzyczasie odbyta sie rowniez w todzi ,re.transmisja z wystawy re.pro-
dukt” w Poznaniu. My bytySmy jednoczesnie kuratorem i projektantem wystawy. Temat zrdwnowazone-
go rozwoju, ktéry porusza ta wystawa, jest nam bliski, staramy sie podazac tym tropem, nie tylko przy-
gotowujac wystawe na ten temat, ale rdwniez projektujac produkty. Na ostatniej wystawie re.produkt
3 prezentowatysmy réwniez 2 nasze produkty. Byt to ,Make me up” oraz ,Polar bear”. Ten pierwszy to
stolik zrobiony z tektury falistej, a wiec powstajacy z makulatury i przeznaczony do dalszego przetwo-
rzenia. Jest on przygotowany z mysla o dzieciach - produkty skierowane do dzieci majg zazwyczaj krot-
ka zywotnosc, bo po pierwsze sg niszczone, a po drugie dzieci szybko z nich wyrastaja. ,Polar bear”
z kolei to dywanik-zabawka, ktéry powstaje bezodpadowo, z polaru, a wiec z materiatu pochodzacego
z recyklingu butelek PET. Zresztg sam polar, jako materiat, réwniez byt prezentowany na tej wystawie.

NC: Jakimi kryteriami kierowatyscie sie wybierajac produkty na wystawe?

DK: Cafg wystawe porzadkuja trzy kategorie: reduce, reuse, recycle. Osobna kategoria to strategie,
w ktorej prezentujemy firmy myslace catosciowo. W niej pokazalismy np. firme Method ze Standw
Zjednoczonych, ktéra zajmuje sie produkcja kosmetykow i Srodkéw czystosci. kgczy ona bardzo
dobre projektowanie z produktem zdrowym, ekologicznym, przyjaznym srodowisku — i dotyczy to
zarowno wnetrza, jak i opakowania. Cena tych kosmetykdw nie jest niska, ale nie sg to tzw. ,ko-
smiczne” ceny.
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NC: Jaki byt cel wystawy re.produkt? Czy bedzie ona kontynuowana?

DK: Kontynuowana chyba juz nie bedzie, w tych kilku edycjach temat zostat przedstawiony kom-
pleksowo, trzeba tez pamietac, ze na kazdej pokazywalismy inne produkty, a nie ma ich az tak wiele
na rynku. Celem wszystkich edycji byto pobudzenie dyskusji na temat tego, czy produkt moze byc
zrownowazony, a jesli tak, to jak to osiggna¢. Mam wrazenie, ze pod tym wzgledem seria wystaw
spetita swojg role. Przygotowujgc wystawe bylySmy uczulone na to, zeby nie mowic, ze pokazane
produkty sa ekologiczne, bo zaden nie byt idealny, wszystkie miaty swoje plusy, ale tez minusy. Przed
nami jeszcze daleka droga, zeby moc tworzy¢ w pemi zréwnowazone produkty.

NC: Co stoi na przeszkodzie?

DK: Jezeli tworzymy produkt z przetworzonego surowca, to musimy wzigé pod uwage energie, ktdra
zostanie zuzyta do przetworzenia. Co wiecej, powinnismy sprawdzi¢, czy uzyskany w tym procesie
materiat bedzie mogt by¢ w przysztosci ponownie przetworzony. Moze sie okazad, ze dany materiat
raz przetworzony pozniej juz do niczego sie nie nadaje. Albo jesli wykorzystamy kompozyt kilku ma-
teriatow, to powstaje pytanie czy pdzniej bedzie mozliwe ich rozdzielenie. Jezeli zaangazowana jest
w to duza firma, to ona moze to zbadac i wykazac na ile w danym procesie produkcyjnym wykorzy-
stuje sie mniejszg ilos¢ energii niz w innym. Ale jezeli sg to prototypy produktéw przygotowane przez
mate studia projektowe, to tej pewnosci nie bedziemy mieli.

NC: A ktére produkty z tych wystaw zrobity na Pani osobiscie najwiecksze wrazenie?

DK: W dziale recycle zaprezentowatysmy projekt wykonany dla Nespresso, Grand Crus Cup Parade.
Jest to zestaw naczyn do kawy powstaty z recyclingu kapsutek uzywanych do kawy Nespresso,
zachowuje nawet ich kolorystyke. Jest to doskonaty przykifad na to, ze nieaktualne jest przekonanie
o tym, ze to, co ekologiczne, musi by¢ brazowo-zielone i z tektury. Co wiecej, w zatozeniach projektu,
klient Nespresso moze przynosic zuzyte kapsutki po kawie i wymieniac je na punkty pozwalajgce na
zakup zestawu tych naczyn.

NC: Powiedziata Pani, ze temat zrownowazonej, spotecznie odpowiedzialnej dziatalnosci
byt dla Panstwa wazny od poczatku. Od czego zaczela sie historia firmy i w jaki sposéb
pojawit sie¢ w Panstwa dziatalnosci watek zrownowazonego rozwoju?

DK: Zatozycielkami Knockoutdesign studio sg 4 osoby (Marta Florkowska-Dwojak, Magdalena Jusz-
czak, Dorota Kabata, Maya Ober). Znamy sie z czaséw studidw, kiedy przygotowywatySmy razem
projekty na konkursy. W 2007 r. wzietySmy udziat w targach w Mediolanie, gdzie udato nam sie na-
wigzac kontakty pozwalajgce na rozwiniecie dziatalnosci, w tym posrednio z Fundacjg SPOT., ktdra
zorganizowata pierwszg wystawe re.produkt. Od 2007 do 2009 r. dodatkowo sie szkolitysmy, m.in.
ja bytam na studiach w Barcelonie, Maya koriczyta studia w Tel-Awiwie. W 2008 r. nasz projekt zostat
wybrany do realizacji w konkursie na Sciezke Ryszarda Kapusciriskiego, to bylo pierwsze duze zle-
cenie, ktdre utwierdzito nas w decyzji o zatozeniu firmy. Prowadzimy dziatalno$¢ w Polsce i w Izraelu,
gdzie mieszka Maya.

Jesli chodzi o wartosci zréwnowazonego rozwoju to jest chyba tak, ze nasze osobiste przekonania
przektadaja sie na firme. Nie sformutowatysmy nigdy takich zatozen, one pojawity sie naturalnie. Na
przyktad sama na co dzien staram sie kupowac swiadomie, nie kupuje niepotrzebnych opakowan,
nie kupuje rzeczy, ktdre sie za szybko zuzywaja i ktére sg trudne do przetworzenia, segreguje Smieci.
Naturalne jest dla mnie, ze projektujgc trzymam sie tych samych zasad. Co wiecej, zasady ekologii
czesto idg w parze z ekonomig, co byto szczegdlnie wazne dla takiej firmy jak nasza, kiedy stawiata
pierwsze kroki. Nasze pierwsze produkty powstaty z zatozeniem, ze nie moze by¢ odpaddw i ze ma
to by¢ jak najbardziej ekonomiczne.



W tym momencie bardzo waznym dla nas projektem jest seria produktow Awateef, ktére sg cie-
kawe ze wzgledu na aspekt spoteczny. NawigzatySmy wspotprace z organizacja Sindyanna, ktdra
zajmuije sie wspieraniem kobiet i rolnikdw palestynskich, mieszkajacych m.in. w wiosce Kfar Manda
w lzraelu, ktéra ma jeden z najwyzszych poziomow bezrobocia w tym kraju, szczegdlnie wsrdd kobiet.
Sindyanna daje im mozliwos¢ pracy przy np. wyplataniu tradycyjnych koszy palestyriskich. Zwrdcito
nasza uwage to, ze to sg takie tradycyjne, rzemiesinicze kosze. Nie moga one konkurowac ceng
z produktami z innych czesci swiata, gdzie oczywiscie podobne produkty moga powstac o wiele
taniej. PostanowitysSmy wiec, ze zrealizujemy projekt, ktory potaczy umiejetnosci rzemiesiniczek i nas,
projektantow. My przygotowatysmy projekt, ktory stat sie atrakcyjny dla wspotczesnego odbiorcy,
jednoczesnie usprawniajgc technologie wyplatania poprzez wprowadzenie specjalnych aluminiowych
elementdw, a one wykonujg te produkty bazujgc na swoich umiejetnosciach i wiedzy.

NC: Dlaczego producenci sprzedaja takie ,,zrownowazone” produkty drozej niz zwykite?
DK: Duze znaczenie ma na pewno popyt. Jest to nowy trend, udziaty w rynku produktéw ekologicz-
nych sg na razie niewielkie, a wiec sitg rzeczy cena jednostkowa jest wieksza. Dzieje sie tak na przy-
ktad w przypadku zywnosci ekologicznej. Innym aspektem jest to, ze w przypadku produktéw fair
trade cena nie wynika ze zwigkszonego zysku producenta, lecz spowodowana jest tym, ze pracow-
nicy uczestniczacy w produkgiji otrzymuja sprawiedliwe wynagrodzenie i warunki pracy. Na szczescie
jest coraz wiecej 0sob, ktdre doceniajg taki sposob produkcji i chcag za niego ptacic.

NC: Stowo design jest obecnie bardzo popularne. Czy designer to jest to samo co projek-
tant?

DK: Osobiscie uzywam stowa projektant/ projektantka. Jest to osoba, ktéra musi rozumie¢ duzo
rzeczy, przede wszystkim klienta, ale takze, a moze przede wszystkim, klienta swojego klienta. Pro-
jektujgc krzesto musze wiedzie¢ po co madj klient chce produkowac to krzesto, musze rozumie¢ jego
potrzeby, ale takze znac jego klientdw, czyli rozumiec kto bedzie siedziat na tym krzesle, czym bedzie
sie zajmowat siedzac na nim, w jakim otoczeniu bedzie sie znajdowat itd. Bardzo istotny jest wtasnie
finalny uzytkownik danego przedmiotu. Drugg wazng sprawg jest zatozenie, ze projektowanie jest
rozwigzywaniem problemow, ktdre pojawiajg sie na kazdym etapie powstawania projektu.

NC: Czy projektanci wspoétpracuja z dziatami marketingu w firmach?

DK: Projektant wzornictwa przyczynia sie do sukcesu, zardbwno wizerunkowego, jak i finansowego
przedsiebiorcy poprzez zaprojektowanie produktu czy ustugi, czy wprost przez projekt identyfikacii
wizualnej. Dlatego tez wspdtpraca z dziatami marketingu jest scista zarowno na etapie powstawania
i weryfikacji briefu oraz tworzenia zatozen projektowych, a takze na etapie powstawania koncepcii
i pOZniej podczas catego procesu projektowego.

NC: Czy mozna powiedzieé, ze projektant ma jakas funkcje spoteczna?

DK: Oczywiscie, jezeli projektujemy produkt, ktéry bedzie produkowany masowo, to kazda nasza
decyzja ma dalekosiezne konsekwencije. Moze to by¢ np. rodzaj materiatu - to my mozemy zapropo-
nowac producentowi czego uzy¢ przy danej produkcji i czy ma to by¢ materiat ekologiczny czy tez
nieprzyjazny dla srodowiska.

NC: Wspomniata Pani, ze projektowanie to rozwigzywanie probleméw. Czy moze tu cho-
dzié¢ réwniez o rozwigzywanie problemoéw spotecznych?

DK: Projektant z zatozenia musi by¢ osobg bardzo otwartg, nie moze mysle¢ schematycznie. To po-
woduje, ze nauczony jest dostrzegania problemdw i mozliwosci ich rozwigzywania. Sam projektant
nie ma oczywiscie mozliwosci rozwigzania wszystkich probleméw w pojedynke, moze jednak dotrzec
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do odpowiednich instytucji, osob i przekonac ich o wadze pro-
blemu. Réwnie wazne jest to, ze jakos¢ pracy projektanta moze
sprawic, iz informacja o danym problemie dotrze do wigkszej ilosci
0sob. Przyktadem moze tu by¢ nasza wystawa re.produkt — dzigki
jakosci merytorycznej i projektowej obecnie mamy juz trzecig edy-
cje, a kazda poprzednia odbyfa sie w innym miescie. Projektant
moze rowniez rozwigzywac problemy spoteczne poprzez wspot-
prace z odpowiednimi osobami. Nasz projekt Awateef by¢ moze
na obecnym etapie bezposrednio pomoze tylko kilku osobom, ale
jak na naszg matg firme to i tak duzo. Mamy jednak nadzieje, ze
rozwiniemy go do tego stopnia, ze jego pozytywne dziatanie be-
dzie wigksze. Inny przyktad wigze sie ze wspomniang wczesnie;
Sciezka Kapusciriskiego. Udato nam sie przekona¢ inwestora,
zeby w punktach informacyjnych na Sciezce zamiescié informacje
i elementy naprowadzajgce dla niewidomych. Projektowatysmy
Sciezke w 2009 roku i w tym czasie nie bylo zadnych norm od-
nosnie informacji dla niewidomych. W Polsce nie byto tez nikogo,
kto by wyprodukowat odpowiedniej jakosci mapki informacyjne,
musiatySmy zamawia¢ ich wykonanie w Szwecji, co réwniez pod-
niosto koszt inwestyciji. Nie byto tez firm dostarczajgcych estetycz-
ne elementy naprowadzajgce. Teraz powoli sie to zmienia, takie
elementy naprowadzajgce pojawity sie choc¢by na remontowanym
Dworcu Centralnym w Warszawie.

NC: Czy takie nastawienie jest w sSrodowisku projektantow
powszechne?
DK: Jesli chodzi o wspdtprace z lokalnymi rzemiesinikami, to na
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Swiecie powstaja takie projekty jak nasz Awateef, na przykiad
realizowane przez firme Moroso we wspdtpracy z projektantami
takimi jak Toord Bontje czy Patricia Urquiola. W Polsce réwniez powoli przebija sie myslenie o pro-
jektowaniu w zgodzie z zasadami zréwnowazonego rozwoju, cho¢ na razie sa to gtéwnie produkty
krétkoseryjne, niszowe.

NC: Jak wyglada wspétpraca z klientami, jesli chodzi o te kwestie? Czy na etapie projek-
towania wymagaja od Was takiego myslenia, zwracaja uwage na aspekty ekologiczne, czy
sami musicie ich na to naprowadzac¢?

DK: To wychodzi naturalnie z obu stron. Zazwyczaj jest to istotne nie tylko dla nas, ale rowniez dla
naszych klientéw i nie musimy ich do tego jakos$ specjalnie przekonywac. DoswiadczyliSmy tego
wspotpracujac z Fundacjg SPOT. przy wystawie re.produkt, gdzie od samego poczatku zatozenie
byto takie, zeby po pierwsze uzy¢ jak najmniej materiatéw, a po drugie, zeby uzyte materiaty byty jak
najbardziej przyjazne srodowisku. W efekcie np. do wszystkich duzych wydrukéw przygotowanych
na potrzeby wystawy wykorzystaliSmy materiat, ktéry rozktada sie w kompostowni w ciagu kilku mie-
siecy. Nie bylo to najtarisze rozwigzanie, ale mimo to organiator sie na nie zdecydowat.

NC: Co powinnismy zrobié¢, zeby myslenie o zréwnowazonym rozwoju przy projektowaniu
produktéw byto bardziej powszechne?

DK: Bez watpienia ogromny wptyw majg tu media - jesli one zaczng o tym maéwic, to do ludzi ta swia-
domos¢ rowniez dotrze. Na pewno cenne sg tez wszelkie inicjatywy edukacyjne. Zaczynajac od tych



skierowanych do dzieci, moga to by¢ warsztaty, wystawy, gry. Nalezy réwniez skierowac przekaz
do grup decyzyjnych, moga to by¢ np. szefowie, czy menedzerowie firm, bo od ich pojedynczych
decyzji bardzo wiele zalezy. Uwazam, ze jest to nawet wazniejsze od edukowania producentéw, gdyz
Swiadomos¢ producenta jest pochodng swiadomosci klienta. Wierze w oddolne dziatania i w to, ze
presja konsumentoéw moze zmusi¢ producentow do zmiany sposobow produkcii.

NC: Gdzie w Polsce uczy sie projektowania? Czy tematyka zrownowazonego rozwoju jest
w tym nauczaniu obecna?

DK: Przede wszystkim sa to dawne Akademie Sztuk Pieknych, obecnie Uniwersytety Artystyczne,
na ktorych sg wydziaty projektowania, wzornictwa. Dodatkowo sg to szkoty prywatne i politechniki.
Podczas moich studiéw nie méwito sie o zrdwnowazonym rozwoju za wiele, w przeciwienstwie do
okresu mojej nauki w Barcelonie, gdzie temat ten byt mocno obecny. W Polsce teraz takze powoli
sie to zmienia. Proces ten jest Scisle powigzany z cztonkostwem w Unii Europejskiej, ktora narzuca
réznego typu normy.

NC: Jednym z czestych zarzutow wobec projektantéw jest to, ze produkty sa projektowa-
ne tak, aby mialy krétka zywotnosé. Czy trwatosé¢ produktow jest dla Was istotna podczas
projektowania?

DK: To zalezy od tego, do czego produkt jest przeznaczony. Wspomniatam o stoliku z tektury dla
dzieci — on na pewno nie jest trwaty. Nie zawsze dtuga zywotnos¢ produktu jest uzasadniona. Jesli
jednak projektujemy cos, co ma ,zy¢” krotko (np. jakies opakowanie), to musi ono by¢ jak najbar-
dziej przyjazne dla srodowiska. Obecnie mozemy obserwowac na rynku sprzetéw elektronicznych,
ze sprzety te coraz szybciej sie zuzywajg i nie mozna ich wymienic¢, a jedynie wyrzucic¢. Niestety
takie dziatania sg ttumaczone przez producentéw wzgledami ekonomicznymi, ale oczywistym jest,
ze majg one niekorzystny wptyw na srodowisko. Analogiczna sytuacja jest z ubraniami, nawet jesli
zatozymy, ze zmienia sie moda i sezony, to nie ttumaczy to tego, dlaczego ubrania coraz szybciej sie
zuzywajg. Produkowane sg po prostu z materiatow gorszej jakosci. By¢ moze w przysztosci ubrania
beda produkowane z materiatdw, ktdre po pot roku po prostu znikng — wtedy nie bede miata do tego
zastrzezen.

NC: Czy rzad, regulatorzy moga pomoc projektantom tworzac odpowiednie normy?

DK: Narzucenie norm moze sie skoriczy¢ ich obchodzeniem, wolatabym, zeby rozwigzania o ktérych
mowimy zaczely by¢ szeroko stosowane — wtedy nawet ci nieprzekonani inwestorzy zaczng je sto-
sowac, bo nie bedg chcieli odbiegac od reszty. Rzad czy regulatorzy mogliby natomiast pomaoc na
przyktad poprzez wprowadzenie ulg czy dotacji dla przedsigbiorcéw stosujacych rozwigzania sprzy-
jajace srodowisku naturalnemu i w ten sposdb ich do tego zachecic.
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Wywiad przeprowadzit: Tomasz Gregorczyk

“Wywiad udostepniony dzieki uprzejmosci redakcji portalu Marketing przy Kawie

Tomasz Gregorczyk: W koncepcji makdonaldyzacji pokazat pan, jak reguly rzadzace sie-
ciami restauracji staja sie podstawa funkcjonowania wspétczesnego spoteczenstwa, i to
nie tylko w sferze konsumpciji. Ja chce jednak do konsumpcji wrécié, poniewaz jest wiele
gloséw, ze makdonaldyzacja opisuje biznesowy paradygmat, ktéry odchodzi juz do prze-
sztosci. Standaryzacja, sprzedawanie wszedzie tych samych produktéw w taki sam sposéb
juz nie wystarczaja. Nowy paradygmat to wynajdywanie matych nisz rynkowych i uznanie,
ze wiadza jest po stronie konsumenta, ktéry nie jest juz tak bezwolny, jak kiedys. Chce sie
wyrézniaé, doswiadczaé czegos wyjatkowego i domaga sie indywidualnego podejscia.
George Ritzer: Jesli chodzi ci o to, czy mam swiadomosc¢ tego, ze pierwotny koncept makdonal-
dyzacji nie jest juz wystarczajacy, to odpowiadam: tak, bez watpienia nastgpita istotna zmiana. Ale
sledzac przemiany Swiata konsumpcji, prébuje dostosowac do nich moje teorie, bo sadze, ze oba te
paradygmaty funkcjonuja rdwnoczesnie.

Restauracje McDonald’s wcigz dziatajg w 120 krajach swiata, podobnie sie¢ kawiarni Starbucks
i wiele innych — model uniformizaciji i ograniczonego wyboru dla konsumenta okazat sie wiec ogrom-
nym sukcesem.

Z drugiej strony faktycznie obserwujemy rosngca dywersyfikacje w dziedzinie konsumpcji. Nastepuje
niezwykta specjalizacja, a nawet personalizacja niektérych produktéw. Ta zmiana w duzej mierze na-
pedzana jest przez komputeryzacje i ogdlnie postep technologiczny. Staram sie wiaczy¢ te procesy
w teorie makdonaldyzaciji poprzez pojecia masowej kastomizaciji oraz sneakeryzacii.
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TG: Czyli iluzji wyjatkowosci?

GR: Kiedys po prostu wszyscy uzywali jednego rodzaju teniséwek
(sneakers) do réznych rodzajéw aktywnosci. Dzi$ setki réznych
modeli przeznaczonych do uprawiania poszczegdlnych sportow
produkuje Nike. W ten sposdb korporacje makdonaldyzuja row-
niez produkcje niszowa. Kilkadziesigt lat temu uniformizacja byta
w duzej mierze wynikiem ograniczonych mozliwosci technologicz-
nych — tak byto w przypadku stynnych jednakowych automobili
Forda. Obecnie postep techniki sprawit, ze bardzo fatwo mozna
produkowac dziesigtki wersji butéw czy samochoddw. Nie ucie-
kamy tu wcale od makdonaldyzaciji.

Te problemy poruszam w komentarzach do koncepcji ,ebayza- w rodzaju
cji” (ebayization). Istota serwisu eBay jest ogromna réznorodnosg, konsumpcyjnej
wrecz nieskonczony wybor produktéw. Autorzy koncepcii, Elif religii.

Izberk-Bilgin i Aaron Ahuvia stawiajg teze, ze by¢ moze nadchodzi
era, w ktorej ebayzacja wyprze makdonaldyzacije. Ich argumenty
sa rzeczywiscie dos¢ mocne. Zgadzam sie z tym, ze makdonaldyzacja jest modelem starej struktury,
przede wszystkim sprzed ery Internetu. W Sieci faktycznie to ebayzacja sprawdza sie wyjatkowo
dobrze. Mimo to mam w reku wazki argument — otéz ebayzacja ,na powierzchni” mozliwa jest tylko
dzieki makdonaldyzacji na ukrytych poziomach.

eBay hotduje zasadniczo tym samych zasadom, co McDonald’s: efektywnosci, przewidywalnosci
i tak dalej. Tak wiec niewidoczna zmakdonaldyzowana struktura umozliwia eBayowi osiggniecie takiej
réznorodnosci. Ebayzacje mozna zresztg, podobnie jak makdonaldyzacje, fatwo krytykowac — dzieki
niej konsumpcja rozszerza sie niemal do granic nieskoriczonosci. Takie zarzuty jak konsumeryzm czy
obsesja konsumpcji sg wiec wcigz aktualne.

TG: Wynika z tego, ze makdonaldyzacji w ogdle nie da sie uniknaé, bo przeciez kazda firma
chce by¢ efektywna i dziata¢ bez zbednego ryzyka.

GR: Rzeczywiscie, trudno sobie wyobrazi¢ kierowanie wielkg korporacjg wbrew tym fundamentalnym
regutom. Bo to oczywiscie bardzo stary model, ktérego nie wynalazt McDonald’s. Jego zrédet trzeba
szuka¢ w poczatkach industrializacji, biurokratyzaciji i, nieco pdzniej, tasmowej produkcji. Te stare,
podstawowe pryncypia zostaty z powodzeniem zastosowane do nowego rodzaju dziatalnosci, czyli
restauracji fast food. Powstaje dylemat, bo wiadomo, ze ten system bardzo ogranicza kreatywnosc
i innowacyjnosc¢. Jak tu potaczy¢ wady z zaletami? Ten problem jest dzis chyba jeszcze wigkszy niz
pare lat temu.

TG: Co sadzi pan w takim razie o takich trendach jak fair trade, ekologia czy CSR? Ich zwo-
lennicy twierdza, ze konsumpcja moze promowa¢ - czy tez zawiera¢ sama w sobie - pew-
ne istotne, niemerkantylne wartosci. Krytycy - ze to tylko kolejna forma public relations.
GR: Moim zdaniem korporacje bardzo niechetnie poddaja sie zmianom. Dostosowujg sie do nowych
trenddéw na tyle, na ile musza, chyba ze dostrzega w nich jakies korzysci. Starbucks jakos tam odpowie-
dziat na fair trade, oferujgc — w ograniczonym zakresie — kawe ze znakiem fair trade. Wiasciwie to nawet
nie wiem, czy juz tego nie zlikwidowali. To wszystko public relations — chodzi o to, zeby nie da¢ argumen-
toéw krytykom korporacji. Z drugiej strony mechanizm jest prosty: jesli ludzie masowo zaczng domagacé
sie kawy fair trade albo ekologicznych samochoddw, to korporacje im tego dostarcza. W koncu takie
maja zadanie. Ale dopoki nie jest to zmiana wymuszona popytem, takie dziafania sg tylko PR-em.
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Nie sadze, zeby kapitalistyczne korporacje zawracaty sobie gtowe jakimi$ ideologiami. Okej, pew-
nego dnia stan srodowiska naturalnego zmusi wielkie firmy do powaznego zajecia sie problemem,
bo zacznie on dotyczy¢ ich samych. Ale znéw — ,zmusi”. Same z siebie korporacje niczego w tym
kierunku nie zrobig.

TG: Na szczescie jako konsumenci mamy pewna wiadze.

GR: To prawda. Ale jako socjolog musze wskazac na fakt, ze konsumenci domagaja sie czegos no-
wego wtedy, gdy wymuszaja lub umozliwiajg to zmiany strukturalne. Konsumpcja to dialektyka zadan
ludzi i interesdw korporaciji. To ciagty taniec. Korporacje deklaruja, ze chca sie dowiedzie¢, czego
naprawde chca ich klienci, i wydaja miliony dolarow na badania. Z drugiej strony ich biznes polega na
odgdrnym naktadaniu ograniczen na konsumentéw i wychowywaniu ich sobie.

TG: Poprzez marketing.

GR: Tak, wspodtczesna kultura konsumpciji wymaga reklamy, marketingu, bo bazuje na generowa-
niu i podtrzymywaniu réznego rodzaju potrzeb i pragnien. Na szczescie marketing nie zawsze jest
skuteczny — w koncu historia jest petna przyktadow, kiedy to probowano nam zaszczepic jakies
pragnienia, ale sie to nie udato. Klapa, zreszta jedna z najwiekszych w historii, okazato sie wprowa-
dzenie przez Forda marki samochodow Edsel. W moich pracach zajmuje sie marketingiem i reklamag
o tyle, o ile sg one elementami struktury konsumpciji (w szczegolnosci tego, co nazywam swigtyniami
konsumpciji): na przyktad Disneylandem, kasynami Las Vegas czy restauracjami typu fast food, jak
McDonald’s. Swigtynie konsumpciji zostaty zbudowane na podobnej zasadzie, co $redniowieczne
katedry. A funkcja katedry byto zachecanie ludzi do konsumowania religii i utatwianie im tego. Klienci
nowoczesnych swigtyr konsumpciji wyznajg cos$ w rodzaju konsumpcyjne;j religii.

TG: A nie wydaje sie panu, ze ludzie sa zmeczeni konsumpcja? Ze prébuja sie jej wyrwaé?
GR: Nie! (Smiech). Oczywiscie, niektérzy nie lubig konsumpcji — zawsze zdarzaty sie jednostki czy
grupy zorientowane na inne niz ogot style zycia (dzi$ przyktadem sg rozmaite ruchy spoteczne). Re-
prezentujg one jednak zdecydowang mniejszos¢ populacii.

Trzeba pamietac, ze swiat potrzebuje konsumentow! Jednym z problemdéw amerykanskiej gospo-
darki jest to, ze ludzie konsumuja za mato. We wczorajszym ,New York Timesie” czytatem artykut
o tym, jak to Chiny przestawiajg sie z produkciji na eksport na produkcje na rynek wewnetrzny. Usitujg
stworzy¢ wiasng klase konsumujaca. Wiec w pewnym sensie nie jestem pewien, czy wspotczesne
spotfeczenstwa sta¢ na zmeczenie konsumpcija. Mitg alternatywa jest stworzenie spoteczeristwa, kto-
re jest mniej zorientowane na wyscig szczurow. Dzis spedzamy nasze zycia na zarabianiu pieniedzy,
zebysmy mogli je wydawac. Moze kiedys to sie zmieni, ale nie widze takiej mozliwosci w dajgcej sie
przewidzie¢ przysztosci. Korporacje potrzebujg konsumpciji i popychaja ku niej klientow. Rzady tez
potrzebujg konsumpciji i do niej zachecaja. Jestesmy wiec poddani niematej presji.

Poza wszystkim pamietajmy, ze wiekszos¢ ludzi — albo przynajmniej wielu — nie widzi w tym niczego
zlego. To wazna czesc¢ ich zycia i czesto najwieksza nagroda za wykonywanie pracy, ktorg nieko-
niecznie lubia.

TG: Ale niepohamowana konsumpcja niesie rowniez zagrozenia. Jesli warunkiem dobroby-
tu jest ciagly wzrost, to nie wyglada to dobrze...

GR: To podstawowa sprzecznosc: konsumpcja, ktorej tak potrzebujg rzady, korporacje i chyba sami
ludzie, sprawia, ze warunki zycia moga stac¢ sie nie do zniesienia. Wiasnie wrécitem z Korei Potu-
dniowej, ktdrej gospodarka przeciez rozkwita. Tylko ze w centrum Seulu dostownie nie mozna sie



ruszyc¢! Przy wejsciach do domow towarowych tworzg sie praw-
dziwe korki. Potrzebujemy wiecej i wiecej wszystkiego, ale nasze
Srodowisko juz tego nie wytrzymuije.

TG: Nie tylko sSrodowisko. Podejrzewam, ze zgadza sie pan
z krytyka reklamy jako sitly napedowej konsumpciji i tym sa-
mym zrédia narastajacej frustracji spoteczne;.

GR: Pewnie. Frustracja jest podstawg konsumeryzmu. Bardzo
pieknie ujat to brytyjski socjolog Colin Campbell, ktéry stworzyt po-

To podstawowa
sprzecznosc:
konsumpcija, ktorej
tak potrzebuja rzady,
korporacje i chyba
sami ludzie, sprawia,
ze warunki zycia
moga stac sie nie

do zniesienia.
I

jecie samooktamujgcego sie hedonizmu (self-illusory hedonism). Chodzi o to, ze pozadamy réznych
produktow i kupujemy je, bo wydaje nam sig, ze w ten sposdb zaspokoimy nasze pragnienia. Szybko
odkrywamy, ze tak sie nie dzieje, jednak mamy umiejetnos¢ oktamywania sie, dlatego wierzymy, ze

kolejny zakup przyniesie nam szczescie w zyciu.

Frustracja lezy u podtoza konsumeryzmu réwniez w tym sensie, ze gdyby zakupy nas uszczesliwiaty,
to przeciez w pewnym momencie nie musielibysmy kupowac niczego nowego! Dlatego w kulturze

konsumpcyjnej petna satysfakcja nie istnieje.

CSR | MARKETING




Jak CSR
zZmienia Wspotczesny

marketing’’

Po kolejnym globalnym kryzysie finansowym oraz wraz z rosngcym dostepem do informacji — tak-
ze tych generowanych oddolnie przez uzytkownikdw marek — konsumenci stali sie bardziej nieuf-
ni wobec przedstawicieli biznesu. Jednoczesnie zmeczenie nadmierng liczba bombardujgcych ich
z kazdej strony reklam oraz efekt rozbuchanego konsumpcjonizmu spowodowanego boomem prze-
mystowym powoduije, iz rosnie grupa osob swiadomie rezygnujacych z nadmiaru dobr konsumpcyj-
nych i ceny jako najwazniejszego aspektu decyzji zakupowej. Dzigje sie to na rzecz poprawy jakosci
produktow czy ustug, ktérych dostawcy dziatajg zgodnie z podstawowymi wartosciami i posza-
nowaniem zasobow naturalnych i pracy ludzi. Trend ten potwierdzaja wyniki badan, w tym m.in.
»Odpowiedzialny tancuch dostaw”, zrealizowane w 2010 roku na zlecenie Forum Odpowiedzialnego
Biznesu przez Interaktywny Instytut Badan Rynkowych (IIBR, grupa Gemius). 60 proc. konsumentow
deklaruje w nim, ze sg gotowi bojkotowac produkt wytworzony z zastosowaniem pracy dzieci lub ze
szkoda dla srodowiska. | chociaz nalezy pamietac, ze sg to jedynie deklaracje, a wspomniane bojkoty
raczej krotkotrwale wptywajg na reputacje marek i dtugofalowe wyniki finansowe firmy, to z pewno-
Scig mozna odczytywac to jako jaskdtki majgcych nadejs¢ zmian postaw spotecznych i oczekiwan
konsumentow.

“Less is more”, czyli o KONSUMENTACH

Odpowiedzig na rosngcy brak zaufania wobec przedstawicieli biznesu, w tym przede wszystkim
poteznych globalnych korporacii, sg nowe trendy konsumenckie powstajagce wokaét podstawowych
wartosci, bycia ekologicznym i Swiadomym, rozsadnym (smart) konsumentem i uzytkownikiem zaso-
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Swiadoma czeéé
konsumentéw
zaczyna oczekiwac

bow naturalnych. Na rozwinigtych rynkach obserwuije sie obecnie od producentow

promowanie lokalnych produktéw (SlowFood), niemarnotrawienie Zaangazowania
zywnosci (Love food, hate waste), czy modeg na produkty DIY, czyli w problemy
Do-it-yourself, ktorych cene koncowa mozna obnizy¢, poniewaz spoteczne

kupujacy sam montuje produkt przywieziony ze sklepu w cze-
$ciach, a slad weglowy zmniejszy¢ dzieki odpowiednio przygoto-
wanemu transportowi. Swiadoma cze$é konsumentéw zaczyna
oczekiwac od producentdw zaangazowania w problemy spotecz-
ne i funkcjonowania w oparciu o wartosci. Dlatego tez firmy, ktdre
chcg zachowac swojg pozycje rynkowa, coraz czesciej zaczynaja
zwraca¢ uwage na aspekt spotecznej odpowiedzialnosci swojej
dziatalnosci i zaczynajg budowac przewage konkurencyjng nie tyl-
ko poprzez niskg cene produktow.

i funkcjonowania

W oparciu o wartosci.
Dlatego tez firmy,
ktdére chcag zachowacd
SWojg pozycje
rynkowa, coraz
czesciej zaczynaja
zwraca¢ uwage na
aspekt spotecznej
odpowiedzialnosci
swojej dziatalnosci
izaczynajg

budowac przewage
konkurencyjna nie
tylko poprzez niskg
cene produktow.
I

Prawdopodobne jest, ze wraz ze wzrostem swiadomosci bedzie
rosta grupa zamoznych, a wiec atrakcyjnych dla biznesu, kon-
sumentow, ktérzy nie sg obojetni na problemy zwigzane z nad-
miernym eksploatowaniem srodowiska naturalnego, niegodziwe
warunki zatrudniania pracownikéw czy wiele innych problemdw
spotecznych. Tymczasem z ogtoszonego w maju 2011 r. raportu
ONZ wynika, iz co roku na Swiecie marnuje sie ponad 1,3 mid
ton zywnosci, podczas gdy ponad 1 mid ludzi gtoduje’. M.in.
z tego powodu czes¢ konsumentdw wyznaje zasade okreslang
jako enoughism (ang. enough — dosc¢, wystarczy). Jest to filozofia
mowigca, ze jako spoteczenstwo doszlismy do punktu, w ktdrym posiadamy juz wszystko, czego po-
trzebujemy do wygodnego funkcjonowania, a dalsze nabywanie dobr jest zbedne i nie podnosi jakosci
zycia. Dla wymagajacego konsumenta istotniejsze od ,wiecej” staje sie ,lepiej”’. Wie on jednoczesnie,
ze przedstawiciele biznesu musza coraz bardziej liczy¢ sie z jego opinia, poniewaz dzieki rosngcemu
dostepowi do internetu i rozwojowi m.in. mediéw spotecznosciowych oraz tzw. dziennikarstwa oby-
watelskiego?, nie jest juz adresatem przekazu reklamowego kierowanego przez firmy, ale uczestnikiem
dialogu, w ktérym swoje stanowisko i opinie moze wyrazi¢ kazdy z interesariuszy. — Trzeba pamigtac,
jak bardzo internauci sg wrazliwi na nierzetelny przekaz i nieetyczny marketing, a wiele firm miewa
pokusy upodabniania swoich kampanii do kampanii spotecznych czy tez akcji obywatelskich lub ak-
tywistycznych — zauwaza® Mirella Panek — Owsiariska, prezes zarzadu i dyrektorka generalna FOB.
Przyktadem takich swiadomych konsumentéw moga by¢ rowniez m.in. przedstawiciele ruchu LOHAS
(Lifestyle of Health and Sustainability), czyli osoby preferujace zdrowy tryb zycia, dobrze poinformowa-
ne, krytycznie oceniajgce dziatania firm oraz Swiadome swojego wptywu na dziatania producentéw po-
przez wiasne decyzje zakupowe. Jednoczesnie, zdaniem Jacka Dymowskiego?, wiasciciela Abadon
Consulting, mozna mowic¢ o presji konsumentéw jako bodzcu wzmacniajagcym zainteresowanie CSR.
Wedtug niego, w znaczeniu pozytywnym jest to nagradzanie firm postepujacych odpowiedzialnie po-
przez wybdr ich oferty przez konsumentoéw, zas presja negatywna to wszelkie bojkoty i unikanie firm
nieuwzgledniajacych zasad strategii spotecznej odpowiedzialnosci.

Realizowanie nowych potrzeb, czyli o BIZNESIE

Dlatego rzeczywistosc¢ biznesowa zaczyna sie komplikowac, a prosty model tworzenia za pomoca prze-
kazu reklamowego popytu na kolejne ustugi i partie schodzace z linii produkeyjnych, przestaje miec racje



bytu. Epoka przemystowa i globalna produkcja spowodowaty, ze nasycenie rynku dobrami konsump-
cyjnymi wszelkiego rodzaju jest dzis wieksze niz mozliwosci zakupowe konsumentow. Dodatkowo fakt,
ze produkty te sg do siebie bardzo podobne, a co roku obserwowany jest ogromny przyrost nowych
marek, powoduie, ze producenci i ustugodawcy, chcace wyrdznic swojg oferte, szukajg wartosci dodanej
atrakcyjnej dla konsumentow i innych interesariuszy, w tym takze tych bardziej ,wrazliwych” i skfonnych
do bojkotéw. Rozwigzaniem moze by¢ wdrozenie strategii CSR, takze jesli dotychczas firma nie dziatata
odpowiedzialnie i nie byla zarzadzana poprzez wartosci. Charles Darwin juz w XIX wieku stwierdzit, ze
przetrwa gatunek, ktory najlepiej przystosuje do zachodzgcych zmian — zjawisko wdrazania obecnie
przez firmy CSR mozna okresli¢ jako odpowiedz na nowe potrzeby i postawy konsumentow.

Nie tylko zysk firmy, czyli 0 MARKETINGU

Rosnace znaczenie aspektu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu wptywa na zmiane pojmowania
dziafari marketingowych. Ich wspdtczesna definicja oprocz zaspokajania potrzeb z zyskiem, mowi
takze o wartosciach dla konsumentdw, partnerdw i spoteczenstwa. W modelu tzw. marketingu 3.0
wartosci funkcjonalne i emocjonalne zostajg uzupetnione o duchowe oraz budowanie wartosci spo-
tecznej. Jednoczesnie firma odpowiedzialna to taka, ktéra zasada transparentnosci obejmuje takze
obszar komunikacji z konsumentem oraz inne aspekty marketingu, w tym m.in. cene, dystrybucje
i sam produkt. Warto w tym miejscu podkresli¢, ze odpowiedzialny marketing i rzetelna komunikacja
znalazly sie wsrdd dziewieciu punktow Kodeksu Odpowiedzialnego Biznesu, powstatego w ramach
projektu ,Koalicja na rzecz odpowiedzialnego biznesu” realizowanego od 2010 roku przez Praco-
dawcow RP we wspdtpracy z PwC oraz firmami partnerskimi Koalicji. Ponizej omawiam konkretne
rozwigzania w wymienionych obszarach wraz z wybranymi przyktadami pozytywnych lub negatyw-
nych praktyk w tym zakresie.

PRODUKT

Obecnie firmy odpowiedzialne spotecznie udoskonalajg procesy, szukajac technologii mniej obcia-
zajgcych srodowisko oraz efektywnie wykorzystujgcych surowce wtérne. Odchodzac od strategii
krotkoterminowych zyskow sg jednoczesnie w stanie dostarczy¢ produkty trwalsze, a wiec dtuzej
stuzgce konsumentom i ktore w zwigzku z tym nieszybko zamienig sie w kolejng hatde na wysypisku.
Dodatkowo, odbiorcy stali sie uczestnikami komunikacji na temat marek, co powoduje, ze produ-
cenci moga wykorzystywac informacje zwrotne na temat swojej oferty oraz zmieniajgcych sie ocze-
kiwan konsumentow, budujgc przewage konkurencyjng poprzez oferowanie produktéw czy ustug
w wiekszym stopniu odpowiadajgcych na potrzeby odbiorcow. Ciekawym rozwigzaniem stosowa-
nym przez firmy stawiajgce na innowacije jest takze crowdsourcing. Model ten polega na korzystaniu
z pomystow zgtaszanych za posrednictwem internetu przez przedstawicieli niezaleznych spoteczno-
Sci skupionych wokét danej marki i ogtaszanych przez nig wyzwan. Z modelu tego korzystajg m.in.
takie koncerny, jak General Electric, Procter & Gamble czy BMW?®. Mirella Panek — Owsianska zwraca
uwage na jeszcze jeden aspekt tworzenia innowacji: — Firma, ktora wczesnie wychwyci problem
spoteczny i zaproponuje produkt lub ustuge, ktdre moga pomaoc w jego rozwigzaniu, rownoczesnie
buduje swojg reputacje i wartosc®. Do narzedzi wspierajgcych firmy w tworzeniu ekologii przemysto-
wej i ekoefektywnosci bedacej jej elementem nalezg m.in.:
e | CA, czyli Life Cycle Assessment czyli analiza (cyklu) zycia produktu. Dzieki dokumentowaniu
wptywu wyrobdw na srodowisko na wszystkich etapach ich zycia — od wydobywania surow-
cow potrzebnych do produkciji po utylizacje i recykling — firmy moga stosowac srodki zaradcze,

ustala¢ priorytety w doskonaleniu technologii optymalizujacych produkcje czy poréwnywac roz-
wigzania takiego samego problemu, by wybra¢ procesy najkorzystniejsze z punktu widzenia
ekoefektywnosci.

e | CC, czyli Life Cycle Costing — analiza kosztow cyklu zycia. Jest to mierzenie wptywu na sro-
dowisko naturalne (tzw. ecological footprint — $lad Srodowiskowy) wptywajgce na zwigkszenie
racjonalnego gospodarowania zasobami. Niekiedy jest ono poparte konkretnymi wzorami mate-
matycznymi, czesciej jednak funkcjonuje na poziomie idei, pozwalajgc organizacjom uzmystowicé
wplyw ich dziatari na srodowisko naturalne i zbliza¢ sie do ideatu zeroemisyjnosci.

Wszystko po to, by produkowac wiecej z mniejszych naktaddw surowcdw w celu ograniczania wpty-
wu na srodowisko naturalne oraz by procesy produkcyjne byty coraz bardziej optymalne z punktu wi-
dzenia ekonomii i ekologii. Poza optymalizacjg technologii produkgiji w kontekscie odpowiedzialnosci
spotecznej na tym etapie istotne jest takze m.in.:
e wykorzystywanie surowcow pochodzgcych z recyklingu oraz ulegajacych biodegradacii,
e kontrolowanie dostawcéw pod katem zréwnowazonego pozyskiwania surowcow,
e godziwe traktowanie wtasnych pracownikéw oraz partnerow biznesowych,
e przygotowanie transportu surowcow i gotowych produktéw w sposdb zgodny
z normami srodowiskowymi,
e zawieranie umow z partnerami z uwzglednieniem m.in. termindw ptatnosci pozwalajgcych
na zachowanie ptynnosci finansowej oraz niezanizajgcych stawek rynkowych.

OPAKOWANIE

Firmy dziatajgce zgodnie z filozofig CSR zwracajg takze uwage na sposob pakowania produktow.
Przyktadami mozliwych dziatan jest rezygnacja z praktyk zwigzanych z opakowaniem, ktére wprowa-
dza konsumentéw w btad poprzez m.in.
e zmiane jego wielkosci (zmniejszenie opakowania przy zachowaniu dotychczasowej ceny,
,odchudzanie” stoikdw etc),
e zabiegi powodujace, ze optycznie produkt wydaje sie wiekszy niz jest w rzeczywistosci,
e opakowania wigksze niz wymaga tego zawartosé, na przyktad pudetka czy butelki wypetnione
jedynie w potowie,
e niezrozumiate, niepemne opisy, mylgce np. poprzez nazwe czy kolorystyke jedynie sugerujaca
bycie ,eko”.

Konsumenci coraz chetniej wybierajg jednoczesnie produkty:

e w opakowaniach biodegradowalnych (np. wytworzonych z maczki kukurydzianej zamiast
plastiku) i tatwych do sortowania jako odpady (np. opakowania kartonowe niepowleczone do-
datkowymi warstwami folii czy bez trudnych do oddzielenia elementéw z innego tworzywa),

e opakowane minimalistycznie — bez zbednych pudetek, toreb, folii etc.,

e ktorych ksztatt opakowania pozwala maksymalnie wykorzystac przestrzen podczas transportu
oraz w miejscu sprzedazy (np. efektywne zagospodarowanie przestrzeni chtodniczych) w celu
minimalizowania kosztéw oraz negatywnego oddziatywania na srodowisko naturalne,

e na opakowaniach ktérych producent podaje petne informacje dotyczace pochodzenia sktadni-
kéw produktu i opakowania, a takze sposobu ich utylizacji i wptywu na srodowisko naturalne.

Przyktad: W ramach wewnetrznych regulacji zwigzanych z realizowang strategig CSR firma Timber-
land wprowadzita Green Index, czyli dostepng przy kazdym produkcie tej marki karte informujaca



o wskaznikach m.in. emisji gazéw do atmosfery oraz zuzycia niebezpiecznych substancji chemicz-
nych. (Wiecej na ten temat: http://community.timberland.com/Earthkeeping/Green-Index)

CENA

W kontekscie ceny koncowej zgodnie z zasadami odpowiedzialnego marketingu nalezy zrezygnowac
z polityki ukrytych kosztéw, co jest czesto spotykane w umowach zawieranych m.in. z instytucjami
finansowymi czy ustugodawcami takimi, jak np. operatorzy telekomunikacyjni. Kolejnymi niepozada-
nymi zjawiskami zwigzanymi z tym aspektem sg m.in. zmowy cenowe, czyli porozumienia uczest-
nikdw rynku zorientowane na wyeliminowanie, ograniczenie lub naruszenie w inny sposdb konku-
rencji oraz dumping. Firmy transparentne i tzw. proklienckie dbajg z kolei o wtasciwy stosunek ceny
do jakosci swojej oferty, niezawyzanie marzy, a takze wprowadzajg wewnetrzne regulacje zwigzane
z uwzglednianiem gwarancji, naprawy czy wymiany wadliwego produktu. Coraz czesciej konsumenci
maja takze mozliwos¢ skorzystania z odestania na koszt producenta zuzytego sprzetu, ktory trafia
nastepnie do recyklingu, wptywajac na obnizenie ceny konicowej produktu powstatego z wykorzy-
staniem odzyskanych surowcow badz elementow, jednoczesnie minimalizujac wptyw na srodowisko
naturalne. Przyktad: Osoby, ktdre kupuja drukarke firmy Dell otrzymujg dodatkowo bezptatne koperty
zwrotne do recyklingu zuzytych kaset po atramencie.

Odpowiedzialne spotecznie firmy dbajg takze o dystrybucje marzy pomigedzy poszczegdlnych
partneréw, w tym dostawcow surowcdw. Innym aspektem jest unikanie pseudo-promocii, czyli
wprowadzania konsumentow w btgd m.in. poprzez podawanie wyzszej ceny wyjsciowej obnizki.
Dobrg praktyka jest takze tworzenie dobrych jakosciowo produktéw o niskich cenach koricowych,
dzieki czemu sg one dostepne dla najubozszej grupy spotecznej (tzw. bottom of the pyramid).
Sztandarowym przykfadem takiej inicjatywy na polskim rynku moze by¢ Mleczny Start, czyli petno-
wartosciowy produkt mleczny wspierajacy wtasciwy rozwdj dzieci powstaty w ramach inicjatywy
Partnerstwo dla Zdrowia jako efekt porozumienia firmy Danone, Jeronimo Martins, bedacego wia-
Scicielem sieci sklepow dyskontowych Biedronka, nalezacej do Grupy Maspex Wadowice marki
Lubella oraz Instytutu Matki i Dziecka. Cena pojedynczej porciji kaszki to 0,69 zt. Wedtug danych
zawartych w ,Raporcie Odpowiedzialnosci Spotecznej i Srodowiskowej 2006-2009” spétki Dano-
ne w latach 2007-2008 do gospodarstw, w ktérych miesieczne dochody na cztonka rodziny nie
przekraczaty 1099 z, trafito 7,4 min sztuk Mlecznego Startu’. ,Naszym celem jest, aby Mleczny
Start mogli kupi¢ takze ci konsumenci, ktdrzy naleza do najubozszej czesci spoteczenstwa, na-
zywani konsumentami «u podstaw piramidy spotecznej».” — mozna przeczyta¢ we wspomnianym
raporcie.

PROMOCJA / KOMUNIKACJA

Wraz z rosngcym zainteresowaniem konsumentow sposobem prowadzenia przez firmy swojego biz-
nesu oraz dostepem do informacji z tego obszaru, zmienia sig takze forma kontaktu z konsumentami.
Organizacje odpowiedzialne spotecznie zasade transparentnosci odnosza takze do aspektu komuni-
kacji z konsumentami. Dobre praktyki w tym obszarze obejmujg m.in.:
e petne informowanie o produkcie (zawartosci substancji szkodliwych, pochodzeniu sktadnikdw,

a w przypadku produktéw spozywczych takze przeliczeniu wartosci odzywczych produktu

wg GDA, czyli wskazanego dziennego spozycia etc.) i jego wptywie na srodowisko naturalne

(mozliwosc¢ recyklingu),
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e wewnetrzne kodeksy etyczne i tzw. code of conduct obejmujace m.in. obostrzenia zwigzane
z reklama skierowang do dzieci etc.,

e raportowanie spoteczne, okreslanie dtugofalowych celéw minimalizowania negatywnego
wplywu prowadzenia biznesu na interesariuszy i rozliczanie sie na biezaco z przyjetych zatozen
w tym zakresie,

® niewprowadzanie odbiorcow w btad, m.in. poprzez unikanie greenwashingu

Oprdécz greenwashingu przyktadem negatywnych praktyk w tym zakresie moze by¢ takze:

e komunikowanie dziatani wymaganych przez prawo (compliance) jako dziatar z obszaru
dobrych praktyk realizowanych w ramach CSR,

e wprowadzanie w btad poprzez manipulowanie na korzysc¢ firmy wynikami badan konsumenc-
kich oraz laboratoryjnych wykorzystywanych w komunikacji marketingowej (zawyzajac dane
na temat m.in. satysfakciji uzytkownikdw czy skutecznosci preparatu),

e podawanie informacji bez pokrycia, danych nieudokumentowanych,

e zawieranie w kodeksach etycznych i dokumentach okreslajgcych m.in. zasady uczciwych
dziatant marketingowych zbyt ogolnikowych stwierdzen (dotyczacych na przykfad tego,
co firma rozumie jako ,,przyzwoity”, ,zgodny z prawda i przyjetymi zasadami uczciwej
konkurencji i dobrych praktyk handlowych”, ,przygotowany z nalezytym poczuciem
odpowiedzialnosci spotecznegj” etc.),

e wyolbrzymianie, czyli nazywanie spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu pojedynczych, w tym
filantropijnych, dziatar prosrodowiskowych, na rzecz spotecznosci lokalnej lub innego interesa-
riusza.

Przykiad: Wsrdd gtownych zasad kodeksu marketingowego firmy Mars® mozna znalez¢ takie sfor-
mutowania, jak m.in. ,W komunikacji naszych produktéw nie bedziemy propagowaé¢ nadmiernej
i niekontrolowanej konsumpciji jakichkolwiek dan lub napojow” czy ,Nie bedziemy bazowaé w na-
szej komunikacji na osobach przesadnie szczuptych lub nadmiernie otytych”, jednak nigdzie nie ma
doprecyzowanego, co oznacza ,przesadnie szczupty” lub ,nadmierna i niekontrolowana konsump-
cja”. Inny przyktad stwierdzenia zawartego w kodeksie to ,Nadal bedziemy oferowac odpowiedzialng
i kreatywna reklame naszych produktéw i marek skierowang do wtasciwych grup docelowych”, bez
wyjasnienia znaczen ,odpowiedzialnegj i kreatywnej reklamy” czy wzmianki na temat grup odbiorczych
produktow firmy Mars.

RODZIME PODWORKO

Wsrdd polskich konsumentdw wiekszos¢ nadal oczekuje od producentdw jedynie zaspokajania pod-
stawowych potrzeb z piramidy Maslowa. Anna Nalazek, prezes zarzadu firmy doradztwa strategicz-
nego w zakresie zarzadzania marka A&N Brand Innovation (dawnigj Intuition Polska), zauwaza®, iz
waznym aspektem, ksztattujgcym przez wieki poglady wobec srodowiska naturalnego, jest katoli-
cyzm i dostowna interpretacja stéw Pisma Swietego, ze ,cziowiek ma czynié¢ sobie ziemie poddang”,
czyli zmienia¢ jg i dostosowywac do swoich potrzeb. M.in. z tego tez powodu az 90 proc. odpaddw
w Polsce podlega sktadowaniu zamiast recyklingowi, co plasuje Polske w pierwszej trojce krajow naj-
gorzej gospodarujacych odpadami w catej UE. Jednak paradoksalnie nieche¢ Polakéw do aktywnych
zmian we wtasnym trybie zycia moze oznaczac, ze beda oczekiwali zmian niechlubnych postaw od
firm. Moze sie bowiem okazac, ze tatwiej oczekiwac od firm, niz od samych siebie. Jednak by zmiana
w sposobie dziatania przedstawicieli biznesu naprawde musiata nastgpi¢ na wieksza skale, konsumen-
ci, a takze organizacje konsumenckie oraz instytucje — komercyjne i niezalezne — zwigzane z promocja


http://community.timberland.com/Earthkeeping/Green-Index

i edukacja w zakresie CSR, musza zacza¢ dociekac prawdy na temat tego, w jaki sposdb gracze ryn-
kowi prowadzg swojg dziatalnos¢. Tylko dzieki takiej postawie osoby zarzadzajace firmami beda miaty
Swiadomosc, ze nie moga jedynie méwic¢ o tym, ze zmieniajg podejscie i udoskonalajg procesy, by
zbliza¢ sie coraz bardziej do ideatu firmy odpowiedzialnej spotecznie. Jesli organizacje i konsumenci
zaczng zadawac pytania, wowczas przedstawiciele biznesu, ktdrzy jeszcze nie sa przekonani do CSR,
beda musieli zastanowi¢ sig, czy nie jest to jednak szansa na utrzymanie lub nawet wzmocnienie swojej
pozycji rynkowej. Ow sceptycyzm konsumentéw w stosunku m.in. do tego jakie tematy sg poruszane
przez firmy w komunikacji z nimi lub o czym informuja na opakowaniach swoich produktow, moze
prowadzi¢ do sytuacji, w ktérej przedstawiciele biznesu beda wycofywac sie z nieuczciwych praktyk.
W Polsce jest jeszcze zbyt wczesnie, by biznes naprawde obawiat sie bojkotéw konsumenckich
i oddolnych inicjatyw przeciwko firmie inicjowanych w mediach spotecznosciowych, poniewaz poza
krotkotrwatym spadkiem reputacii, nie przektadajg sie one jeszcze na wyniki finansowe. Jednak chy-
ba zadna powazna marka nie chce zaryzykowac bycia pierwszg, ktora straci.

1 Zrédto: http://www.forbes. pl/artykuly/sekcje/wydarzenia/co-roku-na-swiecie-marnuje-sie-1-3-mid-ton-zywnosci, 14724, 1
2 Dziennikarstwo obywatelskie (ang. citizen journalism) — fenomen zwigzany z rozwojem dziennikarstwa on-line w kierunku
autorskich tresci wytwarzanych przez uzytkownikow (tzw. user generated content). ,Stownik wiedzy o mediach” pod red.
Edwarda Chudzinskiego (Wydawnictwo Szkolne PWN, wyd. |, 2007 r.) przyjmuije, ze punktem kluczowym dla rozwoju dzien-
nikarstwa obywatelskiego byto powstanie w lutym 2000 r. koreanskiego obywatelskiego serwisu prasowego OhMyNews,
ktory szybko stat sie komplementarnym dla tradycyjnych mediéw kanatem komunikacji spotecznej. Tresci publikowane

w nim nadsytajg internauci, niewielka redakcja czuwa nad elementarng zgodnoscig komunikatow z faktami.

2 http://www.brief.pl/inbrief/wywiady/art354,dialog-i-mierzenie-efektow-dzialan.html

4 http://www.brief.pl/inbrief/opinie/art402, presja-konsumentow-i-rynek-kapitalowy.html

5 http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/37/id/796

8 http://www.brief.pl/inbrief/wywiady/art354,dialog-i-mierzenie-efektow-dzialan.html

" Inne przykfady tego typu produktéw wraz z opisem koncepciji i jej geneza mozna przeczyta¢ na http://odpowiedzialnybiz-
nes.pl/pl/baza-wiedzy/publikacje/artykuly.html?id=5008

& http://www.mars.com/poland/pl/commitments/health-and-nutrition/responsible-marketing.aspx

¢ http://www.brief.pl/inbrief/opinie/art403,raczkujaca-eko-swiadomosc-polakow.html
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~roduKt sporecznie
odpowiedzialny

Myslenie marketingowe w kategoriach CSR jest trudng i dtuga drogg do osiggniecia sukcesu. Wy-
wotuje wiele dylematow natury etycznej, ktore zwykle nie sg brane pod uwage przy tradycyjnie poj-
mowanym marketingu. Dotyczg one bowiem nie tylko sposobu zachowania sie w biznesie — wycofac
wadliwy produkt czy nie? Podstawowg kwestig, ktdrg nalezy rozwazy¢ przy projektowaniu produktu
spofecznie odpowiedzialnego jest pytanie o sens jego istnienia — czy jest on rzeczywiscie potrzeb-
ny? Problem ten moze dotyczy¢ nie tylko luksusowych dobr konsumpcyjnych, lecz takze innych,
odpowiadajgcych na sztucznie wykreowane potrzeby (vide: paraleki czy przymusowa szczepionka
przeciw Swinskiej grypie). Spotecznie odpowiedzialny marketing, wykorzystujac najnowsze techniki
projektowania i wytwarzania, nie kieruje sie tylko i wytgcznie zyczeniami i oczekiwaniami konsumen-
tow, lecz skupia sie takze na uwagach i zastrzezeniach wyrazanych przez coraz bardziej Swiadoma
opinie publiczna.

Cechy zasadnicze produktu spotecznie odpowiedzialnego, wynikajace z podstawowych funkcji wy-
robu, powinny by¢ takie same jak produktéw konwencjonalnych (cho¢ zdarza sie inaczej — vide: wady
sensoryczne zywnosci ekologicznej). Ekologicznos¢ i etycznos¢ musi stanowic staty element pakietu
korzysci, jakie oferuje produkt spotecznie odpowiedzialny, i najlepiej jesli tego rodzaju orientacja nale-
zy do istoty (trzonu) produktu (rys. 1). Zatem cechami takimi jak m. in.: dtugowiecznos¢, minimaliza-
cja negatywnego oddziatywania na srodowisko oraz przestrzeganie praw cztowieka i pracownika w
procesie produkcji i uzytkowania czy respektowanie praw przyrody i przysztych pokolenr, powinien sie
charakteryzowac produkt pretendujgcy do miana spotecznie odpowiedzialnego a nie tylko np. jego
opakowanie (vide: tunczyki Heinza w ekologicznych puszkach, odtawiane sieciami usmiercajgcymi
delfiny).


http://www.forbes.pl/artykuly/sekcje/wydarzenia/co-roku-na-swiecie-marnuje-sie-1-3-mld-ton-zywnosci
http://www.brief.pl/inbrief/wywiady/art354
http://www.brief.pl/inbrief/opinie/art402
http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/37/id/796
http://www.brief.pl/inbrief/wywiady/art354
http://odpowiedzialnybiz-nes.pl/pl/baza-wiedzy/publikacje/artykuly.html?id=5008
http://odpowiedzialnybiz-nes.pl/pl/baza-wiedzy/publikacje/artykuly.html?id=5008
http://odpowiedzialnybiz-nes.pl/pl/baza-wiedzy/publikacje/artykuly.html?id=5008
http://www.mars.com/poland/pl/commitments/health-and-nutrition/responsible-marketing.aspx
http://www.brief.pl/inbrief/opinie/art403
http://www.forbes.pl/artykuly/sekcje/wydarzenia/co-roku-na-swiecie-marnuje-sie-1-3-mld-ton-zywnosci,14724,1
http://www.brief.pl/inbrief/wywiady/art354,dialog-i-mierzenie-efektow-dzialan.html
http://www.brief.pl/inbrief/opinie/art402,presja-konsumentow-i-rynek-kapitalowy.html
http://www.brief.pl/inbrief/wywiady/art354,dialog-i-mierzenie-efektow-dzialan.html
http://www.brief.pl/inbrief/opinie/art403,raczkujaca-eko-swiadomosc-polakow.html

PRODUKT

POTENCJALNY wzbogacanie produktu o specjalne cechy

PRODUKT
POSZERZONY

serwis, gwarancja, reklamacja, dostawa

marka, opakowanie, wzornictwo, jakos¢,

PRODUKT dodatkowe akcesoria

RZECZYWISTY

PRODUKT
ZASADNICZY
(RDZEN
PRODUKTU)

cechy zasadnicze wynikajgce z podstawowych
funkcji wyrobu

Rys. 1. Poziomy produktu w ujeciu marketingowym
Zrédto: Marketing ekologiczny, red. S. Zaremba-Warnke, Wyd. UE we Wroctawiu, Wroctaw 2009, s. 118.

Co wiecej, produkt spotecznie odpowiedzialny powinien by¢ oferowany przez firme wdrazajaca kon-
cepcje CSR. Trudno bowiem za wyrdb dbajacy o dobro spoteczne uznaé papierosy, nawet jesli
firma je produkujaca jest uznawana za lidera CSR (vide: British American Tobacco) i odwrotnie —
nie kazdy produkt z natury spofecznie odpowiedzialny musi faktycznie takim by¢ (vide: talidomid
Chemie Grlnenthal). Inny jest wymiar spotecznej odpowiedzialnosci produktdéw Procter&Gamble,
oferowanych w ramach kampanii marketingu spotecznie zaangazowanego ,Podaruj dzieciom stoni-
ce” — wyrobdow konwencjonalnych, z ktorych sprzedazy czes¢ zyskow jest przekazywana na zakup
specjalistycznego sprzetu medycznego dla dzieci (,korzys¢ etyczna” poza rdzeniem produktu), a inny
produktow The Body Shop, Innocent Drinks czy Ecover, czyli firm, ktérych pomyst na biznes jest z za-
fozenia zgodny z paradygmatem rozwoju zrownowazonego. Nie oznacza to jednak, ze firmy nie po-
winny dazy¢ do posiadania produktéw spotecznie odpowiedzialnych w swojej ofercie — nawet firma
z kontrowersyjnej branzy powinna stara¢ sie prowadzi¢ swoja dziatalnos¢ w sposob bardziej etyczny
(vide: Responsible Care w branzy chemicznej) — trudno bowiem wymagac od niej by jg zakorczyta.
Z drugiej strony, firmy nie powinny sprzedawac produktow nieco mniej szkodliwych dla srodowiska
i spoteczenstwa niz konwencjonalne z etykietka spotecznie odpowiedzialnych (green- i socialwa-
shing). Warto zwrdéci¢ uwage takze na inny problem — jesli firma tylko jeden ze swoich produktéw
nazywa spotecznie odpowiedzialnym, to stawia tym samym pod znakiem zapytania prospotecznosc
swojej pozostatej oferty (vide: kawa Nestlé Partners Blend z certyfikatem Fair Trade).

Biorac pod uwage, ze globalizacja stawia nas w obliczu ciggle wydtuzajacego sie szeregu wspotza-
leznosci i powigzan', produkt spofecznie odpowiedzialny powinien nie tylko by¢ zaprojektowany ,od
kotyski do kotyski”, gwarantujac przestrzeganie najwyzszych norm srodowiskowych i spotecznych
w kazdej fazie cyklu zycia produktu (Life Cycle Assessment — LCA), lecz takze powinien zapewnia¢
przestrzeganie tych standardéw w catym faricuchu dostaw (Responsible Supply Chain Manage-
ment — RSCM). Co wiecej, produkt odpowiedzialny powinien by¢ ,liderem”, czyli produktem wyprze-
dzajacym obowigzujace w danej chwili sSrodowiskowe i spoteczne standardy danej klasy wyrobow.
Z tego powodu czesto dazenie do uczynienia juz produkowanych wyrobdw bardziej spotecznie
odpowiedzialnymi prowadzi do opracowania innowacyjnych rozwigzan, zaspokajajacych wcze-
$niej niedostrzegane potrzeby lub odkrywajgcych nowe nisze rynkowe (vide: Mleczny Start Dano-
ne’a). S. MacGregor i J. Fontrodona, charakteryzujac dwukierunkowy system relacji pomiedzy CSR
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a innowacja, uznali, ze innowacje napedzane CSR oznaczajg
robienie wiasciwych rzeczy (produkty z czesciowym celem spo-
tecznym), a odwrotna zaleznos¢ — robienie rzeczy we wiasciwy
sposéb (np. rozpoczecie dialogu z konsumentami).? Zatem CSR
jest srodkiem stymulujgcym innowacyjnosc¢, ktéra jest jednym
z gtéwnych elementéw budowania przewagi konkurencyjnej firmy.

Badanie Fabryki Komunikacji Spotecznej z 2010 r. pokazato, ze
45% konsumentow, wybierajac produkty czy marki, bierze pod
uwage spoteczng odpowiedzialnos¢ producenta, a dla 8% z nich
jest to istotny czynnik. Zarazem 29% respondentdw, majgc do
wyboru dwa produkty o zblizonej cenie i jakosci, decyduije sie na
produkt firmy odpowiedzialnej spotecznie.® Rdwnoczesnie badanie
Polskiej Zielonej Sieci z tego samego roku dowiodto, ze odpowie-
dzialni konsumenci bardziej zwracajg uwage na kwestie srodowi-
skowe niz spoteczne (75% badanych za produkty odpowiedzialne
uwaza te, ktore zostaty wyprodukowane z przestrzeganiem stan-
dardéw srodowiskowych, a 65% — praw cztowieka).* Niewystar-
czajacy stan wiedzy na temat spotecznej odpowiedzialnosci wsrdd
konsumentow potwierdzity takze badania FOB z 2009 r. - ozna-
kowania ekologiczne i spoteczne przy zakupie roznych produktéw
bierze pod uwage 16% mtodych ludzi.® Chociaz do tej pory nie do-
Swiadczylismy w Polsce prawdziwego trendu zrdwnowazonej kon-
sumpciji, to jednak rosnie grupa konsumentow odpowiedzialnych,
0 nowej wrazliwosci spotecznej i ekologicznej, dokonujacych swia-
domych wybordw i inicjujgcych skuteczne bojkoty wytwarzanych
nieetycznie produktéw, a w dobie internetu etyczny, ekologiczny

Chociaz do tej pory
nie doswiadczyliSmy
w Polsce
prawdziwego trendu
ZrOwnowazonej
konsumpcji, to
jednak rosnie grupa
konsumentéw
odpowiedzialnych,

o nowej wrazliwosci
spotecznej

i ekologicznej,
dokonujacych
Swiadomych
wyboréw
iinicjujgcych
skuteczne bojkoty
wytwarzanych
nieetycznie
produktow,

a w dobie internetu
etyczny, ekologiczny
i polityczny
konsumeryzm
stanowi site, z ktérg
trzeba sie liczy¢.
I

i polityczny konsumeryzm stanowi site, z ktorg trzeba sie liczy¢. Zdaniem wiekszosci szeféw firm, ktére
podpisaly sie pod inicjatywa Global Compact ONZ, w ciagu najblizszych lat, sposréd wszystkich grup
interesariuszy, najwiekszy wptyw na sposoéb zarzgdzania oczekiwaniami spotecznymi przez firmy beda
mieli wiasnie klienci.® Odpowiedzialne przedsigbiorstwo, oferujgce spotecznie odpowiedzialne produk-
ty, moze skuteczniej nawigzywac gtebokie i znaczace wiezi z klientami, cho¢ réwnoczesnie prawda
jest, ze decyduje o tym wiele czynnikdw, a reakcje konsumentdw na CSR nie zawsze sg jednoznaczne
i ewidentne.”

" Przyktadowo tancuch dostaw, niezbedny dla wytworzenia zwyktego szklanego stoika, sktada sig z 1959 ogniw,
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CSR i jego wptyw na ocene marki przez interesariuszy:
budowanie preferenciji

CSR jako sposdb na budowanie odpowiedzialnosci biznesu wciaz jest utozsamiany przede wszyst-
kim ze sferg kosztow i spetnianiem umownych standardéw etycznych lub mniej umownych, bo wy-
maganych prawem, standardéw srodowiskowych, niz z metoda na tworzenie realnej wartosci bizne-
sowej w sposob strategiczny.

Wplyw na to ma wiele czynnikdw, ale jednym z kluczowych problemdéw jest wcigz jeszcze postrze-
gana jako dyskusyjna mierzalnos¢ biznesowych efektéw CSR. Zardowno wypowiedzi praktykow, jak
i gtosy sceptykow, wyrazane nierzadko na etapie planowania zaangazowania CSR, swiadczg o tym,
ze odpowiedzialny biznes wymaga narzedzi do mierzenia jego skutecznosci, a takze kluczowych
wskaznikéw efektywnosci (KPI — Key Performance Indicators).

Korzysci, jakie firmy moga odnies¢ z odpowiedzialnosci spotecznej i Srodowiskowej moga by¢ roz-
ne. Kluczowe jest jednak to, ze strategiczny CSR pozwala budowac¢ szeroko rozumiang preferen-
cje interesariuszy. W rozumieniu Wartosci Spotecznej, preferencja marki rozumiana jest jako czynnik
skorelowany w sposdb mierzalny z Wartoscig Spoteczng (Social Equity Index®), przejawiajacy sie
w decyzjach konsumenckich. Wspieranie Wartosci Spotecznej skutkuje w zwigzku z tym tak istotng
dla firm preferencja ze strony konsumentdw, ktéra w sposoéb bezposredni przektada sie na sprzedaz.
Clou jest zatem dbatos¢ o relacje z interesariuszami i spetnianie ich oczekiwan, a w konsekwencji,
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realizacja celow biznesowych. Jak sie okazuje, oczekiwania te w coraz wiekszym stopniu dotyczg
kwestii spotecznych, dobrych relacji z dostawcami i pracownikami, ktdre dopetniaja takie tradycyjne
wyrézniki produktow jak jakos¢ czy cena. Dla czesci przedsigbiorcodw budowanie preferencji dotyczy
takze grupy interesariuszy o wysokich wymaganiach i uzasadnionych oczekiwaniach, jakimi sg akcjo-
nariusze. Z perspektywy przedsiebiorstw notowanych na gietdzie odpowiedzialnos¢ przejawiac sie
powinna statym monitorowaniem i udoskonalaniem wartosci spotecznej, etycznej i Srodowiskowe;.
W ten sposob zapewni¢ mozna potencjalnym inwestorom stabilnos¢ kapitatu, minimalizujac ryzyka
operacyjne, ale tez reputacyjne i na tej bazie budowac ich preferencie.

Sita konsumenta czy argument pienigdza®?

Realizacja celéw biznesowych na drodze zréwnowazonego rozwoju poprzez budowe wartosci spo-
tecznej jest niewatpliwie zadaniem skomplikowanym. Wynika to z m.in. z uwarunkowan rynku, gdzie
ogromna konkurencja zmusza firmy do statego rozwijania oferty. W gre wchodzg zatem coraz bardziej
zaawansowane dziatania w sferze polityki cenowej, marketingowej, innowacji produktowych etc. Na-
lezy jednak liczy¢ sie z tym, ze w pewnym momencie i te srodki ulegna wyczerpaniu. Niektére firmy
majac tego swiadomosé, czesto w poszukiwaniu nowych obszarow konkurowania siegaja po CSR.

Jednoczesnie interesariusze takze rozwijajg swoje oczekiwania. Jedna z konsekwencji zatamania go-
spodarczego jest fakt, ze biznes stanat wobec kryzysu zaufania ogromnej skali. Konsumenci, ocze-
kujac transparentnosci, chca wiedziec, co znajduje sie w zywnosci, ktéra kupuija i w jakich warunkach
pracujg osoby zatrudnione przez dostawcow. Z badania Boston Consulting Group ,,A New Order Con-
sumption” z2010 roku wynika, ze az 47 % konsumentow w USA i w Europie wcigz ma poczucie, ze firmy
czerpig zyski kosztem swoich klientéw i pracownikéw. Co gorsza, konsumenci na Zachodzie przestali
ufa¢ nawet mediom spotecznosciowym (obecny stan zaufania na rynku w Wielkiej Brytanii jest na po-
ziomie 24 %)', odbierajgc tym samym biznesowi jeden ze skutecznych kanatow dotarcia do odbiorcy.
W Polsce sytuacja nie wyglada jeszcze tak Zle: konsumenci w naszym kraju wcigz uznaja jakos¢
i cene za priorytety, dostrzegaja jednak wartos¢ spoteczng oraz srodowiskowa poszczegdlnych ma-
rek i na tej podstawie dokonuja wybordw, gtosujac swoim portfelem na firmy odpowiedzialne. Nie
ma jednak w naszym kraju zdefiniowanego braku zaufania wobec mediow spotecznosciowych. Co
wiecej, najnowsze badanie ,Rzetelnos¢ polskich firm okiem konsumenta” przeprowadzone przez Mil-
Iward Brown SMG/KRC na zlecenie Krajowego Rejestru Dtugdw do projektu Rzetelna Firma wykaza-
fo, ze w Polsce az 81 % konsumentdéw traktuje Internet jako podstawowe zrédto informacii na temat
firm i ich wiarygodnosci. Oznacza to, ze firmy na naszym rynku wciaz sa w uprzywilejowanej sytuaciji,
poniewaz nie dziatajgc pod presja wygorowanych oczekiwan, maja szanse dostosowac sie do zmian
postaw konsumenckich, ktére na naszym rynku zachodzag nieco wolniej. Majg one takze mozliwosc
Zbudowania na bazie wartosci spotecznych swojej przewagi konkurencyjnej, juz dzis realizujac tzw.
yoverdeliver”, czyli zaspokaja¢ niezwerbalizowane oczekiwania konsumentow.

Brak zaufania a sita nacisku

W konsekwenciji kryzysu zaufania wobec biznesu, konsumenci oczekuja transparentnosci i odpowie-
dzialnosci spotecznej oraz srodowiskowej. Co wiecej potrafig oni egzekwowacé swoje oczekiwania
od firm, m.in. poprzez wywieranie presji spofecznej w celu wptywania na marki, egzekwowania praw
konsumenckich lub bojkotu nieetycznych producentow.



Badanie ,Spending Shift”, zrealizowane po kryzysie na rynku w USA, réwniez bardzo wyraznie uwy-
datnia zmiane oczekiwan interesariuszy, zarowno w zakresie swiadomosci spotecznej i postrzegania
roli jednostki w kreowaniu rzeczywistosci, jak i w oczekiwaniach wobec oferty rynkowej (rys.1).2

Dla biznesu oznacza to, ze po pierwsze nie wystarczy juz oferowac¢ dobrej ceny za dobrg jakosc,
ani nawet ,zrobi¢ CSR-u”. Dzisiejszy CSR musi by¢ odpowiedzia na potrzeby interesariusza, co-
raz czesciej Swiadomego swojej sity sprawczej i globalnego kontekstu gospodarczego, spotecznego
i Srodowiskowego, ktory staje sie obszarem jego zainteresowania.

ROSNACY TREND ,,WSPOLPRACY KONSUMENCKIEJ”

»Wierze, ze ja i moi znajomi mozemy wptywac¢ na zmiany zachowan
biznesu poprzez wspieranie tych firm, ktore postepuja wiasciwie”

Ogilspoozatiswa 655%
o 9%

Zgadzam sie

Rys. 1 Spending Shift: Konsumenci na rynku w USA zaczeli dostrzegac i doceniaé¢ wplyw
jednostki na dziatanie biznesu.
Zrédio: The Post Crisis Consumer, John Gerzema

Wynika z powyzszego, ze jedynie dziatanie strategiczne i wstuchanie sie w oczekiwania interesariuszy
jest wiasciwg metoda zbudowania wartosci spotecznej marki, a jednoczesnie budowania przewagi
konkurencyjnej na ponadstandardowych wymiarach marki.

Przetozenie inwestycji w CSR na wartosc spoteczng

Optacalnos¢ CSR nie powinna by¢ rozumiana w kategoriach zwrotu 1:1 z inwestycji, chociaz takie
przetozenie nie jest wykluczone. Zasadnicza wartoscig odpowiedzialnosci spotecznej jest jednak diuga
perspektywa korzysci, oparta na lojalnosci konsumenta wobec marki reprezentujacej bliskie mu war-
tosci. Bariera dla osiggniecia tego stanu jest jednak dokonanie prawidtowej identyfikacji oczekiwan,
ktdra utatwia dobdr takich srodkoéw, zeby wartos¢ dodana z CSR byta potencjalnie maksymalna. W tej
sytuacji z pomoca moze przyjs¢ solidny wglad w oczekiwania interesariuszy, petnigcy role kompasu,
wskazujacego najwiasciwszy kierunek i efektywnosc Iub jej brak, dla podejmowanych dziatan.

Takim kompasem moze by¢ badanie GoodBrand Social Equity Index®. Narzedzie to powstato na
bazie przekonania, ze marek nie da sie ocenia¢ wytacznie z perspektywy tradycyjnych atrybutow,
takich jak umiejetne odrdznienie sie od konkurencii, wizja, dynamizm, innowacyjnosc, cena czy funk-
cjonalnos¢ produktu. Badanie SEI® przeprowadzone w Wielkiej Brytanii dowiodto, ze cho¢ tradycyjne
wyrdzniki oferty takie jak jakos$¢, cena czy uzytecznos¢, sa w dalszym ciggu waznymi czynnikami
wyboru, to jednak spora grupa konsumentow (56%) oczekuje od firm réwniez dbania o srodowisko
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i marginalizowane grupy spoteczne. Stale rosnie takze zainteresowanie konsumentéw taricuchem do-
staw, w szczegolnosci praktykami zatrudniania pracownikdw w krajach, gdzie ubdstwo motywuje do
pracy nawet w najgorszych warunkach.

160
o Wielka Orkiestra
150 - Swigtecznej Pomocy

140 +

R?=0,862

130 *

sam

/|
[FgUNICEF f-peyw
st

120

110 +

lCariay

orice

#|Podziel sie positkiem

110 120 130

TP/Orange

POLE ENERGII SPOLECZNEJ

[pro-tes]

30
Preferences

Rys. 2 Powiazanie wartosci spotecznej i preferencji konsumenckiej w badaniu GoodBrand
Social Equity Index® - wykres dla wszystkich przebadanych kategorii

Co za tym idzie, realna ocena sytuacji wymaga takze wziecia pod uwage jej wartosci dla klienta, warto-
$ci spotecznej, wartosci firmy jako pracodawcy, ale tez rozwazenia kwestii zarzadzania srodowiskiem
naturalnym, faricuchem dostaw, zaangazowaniem na poziomie spotecznosci lokalnych czy wartosci
dla spoteczenstwa w ogole.

Wskaznik indywidualnej wartosci spotecznej (social equity) marki, sktada sie z szesciu czynnikdw,
dotyczacych zagadniert wymienionych w poprzednim akapicie. Czynniki te pozwalajg zobaczy¢ swiat
marek w zupetnie nowych wymiarach, takich jak ,energia spoteczna”. Jest to o tyle istotne, ze wysoki
poziom wskaznika energii marki gwarantuje pozycje w Polu Wysokiej Energii spotecznej, przektadaja-
cej sie na preferencje (rys.2).

Marki, ktdre trafiajg w obszar pola energii spotecznej (rys. 3), to z zasady marki wyznaczajgce stan-
dardy. Najwyzsza energie, na ktorg przekiadaja sie tradycyjne wymiary kondycji marek (dynamizm,
innowacyjnosé, odrdznienie, wizja), otrzymuja najbardziej dynamiczne firmy z segmentu nowych tech-
nologii, telekomunikacji, Internetu, z kolei najwyzej na osi wartosci spotecznej (social equity) znajduja
sie przewaznie organizacje charytatywne.

Dla lepszego zrozumienia oczekiwan interesariuszy, badanie SEI® wskazuje dla wszystkich czynni-
kéw sktadajgcych sie na indeks wartosci spotecznej (dbatos¢ o klientdw, o spotecznosci, srodowisko,
pracownikéw i o dostawcdw) oraz wymiary energii marki, indywidualny wskaznik oczekiwan konsu-
mentow w stosunku do ich realizacji.



Z badania przeprowadzonego w 2009 roku dowiedzie¢ sie mozna byto zatem, ze oczekiwania wobec
segmentu bankowego i ubezpieczeniowego byty znacznie nizsze niz oczekiwania wobec segmentu
energetycznego, okreslajac jednoczesnie, w ktdrych obszarach branze te odpowiadaty na oczekiwa-
nia interesariuszy, a ktdre z nich powinny byc¢ brane pod uwage jako potencjalny obszar zaopiekowa-
nia oczekiwan interesariuszy w kontekscie dalszej strategii CSR. Podobne wnioski ptyng z tegorocznej
edycji Edelman Barometer Trust.
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Rys. 3 Powiazanie wartosci spotecznej i energii marki w badaniu GoodBrand SEI® -
wykres dla wszystkich przebadanych kategorii

Dodatkowo, wartos¢ spoteczna marki ukazuje pozycje badanej marki na tle jej kategorii, czyli konku-
rentdw, co takze moze wskazywac na konkretne rozwigzania strategiczne.

CSR w tabelce

Innym narzedziem, ktére pozwala na czesciowa weryfikacje odpowiedzialnosci biznesu jest Model
LBG*. Czesciowa, poniewaz udostepnia metody obliczania wartosci catosciowego zaangazowania
spotecznego firmy, nie badajac jednak innych zakresdw, takich jak np. efektywnos¢ zaangazowania
Srodowiskowego. System LBG dostarcza narzedzi do podliczania wyrazonych w wartosciach pie-
nieznych, tacznych kosztéw i naktaddw, jakie ponosi firma w zwigzku z realizacjg dziatar spotecznych.
Uwzgledniane sg takie elementy jak wysokos¢ kwot przekazanych w darowiznach, ale takze wartosc
Czasu pracy poswieconego przez pracownikdw na wolontariat czy koszt zarzgdzania poszczegdlnymi
przedsiewzieciami.
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Budowanie
nowoczesnego
marketingu (...)
wymaga ze
strony biznesu

Akcjonariusz wysokiego morale?

Wracajac do kwestii budowania preferencji wéréd posiadaczy ka- niewatpliwego

pitatu inwestycyjnego, zaczgc¢ nalezy od analizy jej zrodet. Twier- wysitku

dzenie, ze obietnica szybkiego zwrotu czy niskiego ryzyka staje sie iwyprzedzania

w $wiadomosci inwestoréw wtdrna wobec wartosci spotecznych oczekiwan

i Srodowiskowych inwestyciji, jest jeszcze wcigz mysleniem zycze- interesariuszy,

niowym, dotyczgcym w rzeczywistosci bardzo nielicznej grupy ak- a czasem nawet,

cjonariuszy. Wynika to z faktu, ze odpowiedzialne inwestycje (SRl wyprzedzania

— Socially Responsible Investment) to wciaz terra incognita i dla ich wewnetrznych

upowszechnllenla, po.dobnlel jak dla budowania dpbrych nfawykow oczekiwan

konsumenckich, konieczny jest wktad w postaci edukaciji poten- S
przedsiebiorstwa.

cjalnego nabywcy.
Czym sg wiec odpowiedzialne inwestycje? Zgodnie z Zasadami Odpowiedzialnego Inwestowania ONZ
(PRI — Principles for Responsible Investment) przejawiaja sie one m.in. wiaczaniem standardow ESG
(Srodowisko, spoteczenstwo itad korporacyjny) w procesy dokonywania analiz i podejmowania decyzji
zaréwno inwestycyjnych, ale tez w ramach praktyk wiascicielskich®. Odpowiedzialna inwestycja to
zatem swiadoma decyzja nabywcza inwestorow, zgodna z ich preferencjami, wynikajgcymi z wartosci
spoteczno-srodowiskowo-ekonomicznych firmy. Wartosci te z kolei przektadaja sie na bezpieczen-
stwo kapitatu i stabilny wzrost.® Znaczacym utatwieniem dla rozwoju tego rodzaju inwestycji ma by¢
w zamysle tzw. raportowanie zintegrowane, ktore, dostarczajgc tradycyjnie waznych dla inwestorow
danych ekonomicznych, kumuluje w jednej publikacji takze dane, ktdre znalez¢ mozna w raportach
spotecznych, a zatem, dotyczgce praktyk srodowiskowych i spotecznych.

Jezeli w skali globalnej SRI nie sg jeszcze normg, nalezy sie spodziewad, ze w Polsce sytuacja przed-
stawia sie podobnie. Z perspektywy polskiego inwestora myslenie kategoriami ESG jest jeszcze zbyt
abstrakcyjne. Z badania, przeprowadzonego przez portal Odpowiedzialneinwestowanie.pl wraz z Fo-
rum Odpowiedzialnego Biznesu oraz Korporacjg Badawczg Pretendent wynika, ze o ile cze$¢ osob
zarzgdzajgcych aktywami przyznaje sie do uwzgledniania czynnikdw pozafinansowych w swoich de-
cyzjach inwestycyjnych, nie ma to bezposredniego zwigzku ze swiadomym podejsciem do SRI. Brak
tego zwigzku potwierdza fakt, ze brane sa pod uwage czynniki pozafinansowe, majgce w gruncie
rzeczy posredni wptyw na wyniki spdtki. Do tych czynnikdw naleza najczesciej kwestie przestrzegania
praw cztowieka i prawa pracy oraz relacje z klientami.”

Wptyw spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw na decyzje inwestorskie zostat na naszym rynku
przebadany takze przez firme Deloitte we wspotpracy z Gietdg Papierdw Wartosciowych w Warsza-
wie?, dajgc analogiczny obraz sytuacji. O ile wiekszosé, bo ponad 80 % pytanych, miata $wiadomosé
istnienia Respect Indexu® na polskiej gietdzie, o tyle ponad 70% inwestoréw stwierdzito, ze nie bierze
pod uwage czynnikdw z zakresu ESG przy decydowaniu o zarzgdzaniu aktywami. Co ciekawe, w tym
samym badaniu 62,5% ankietowanych wskazato na mozliwos¢ wptywu dziatan z zakresu CSR na
wyniki finansowe odnotowywane przez firmy, a mimo to kolejne 50% nie widziato przetozenia na bez-
pieczenstwo i stabilnos¢ finansowa przedsigbiorstw. Z tego badania wynika, ze mamy do czynienia
z chaosem informacyjnym i ciagle jeszcze niskim zrozumieniem wptywu odpowiedzialnosci spoteczne;
na efekty biznesowe. Jednoczesnie, jak wynika z badania Edelman Trust Barometer 2011, w Pol-
sce oczekiwanie budowania wartosci spotecznej dla akcjonariuszy istnieje obecnie u 71% badanych,
a ponad 50% z nich oczekuje od rzadu, by wzigt na siebie role podmiotu weryfikujgcego i egzekwuija-
cego odpowiedzialnos¢ zachowan sektora biznesu'. Oznacza to, ze oczekiwania interesariuszy tak-



ze U nas rosna, natomiast srodki egzekucyjne beda systematycznie ograniczaty pole dobrowolnosci
w zakresie CSR.

Wracajgc do wymiernosci ekonomicznej, mozna powiedzie¢, ze o ile obszar inwestycji spotecznie
odpowiedzialnych zostat juz wielokrotnie przebadany pod katem optacalnosci w poréwnaniu z trady-
cyjnymi inwestycjami, to niemal kazde tego rodzaju badanie, biorgc pod uwage inne uwarunkowania,
sektor czy horyzont czasowy inwestyciji, nie zapewnia rzetelnego obrazu sytuaciji.

Analiza atrakcyjnosci inwestycji w spotki uznane za odpowiedzialne spotecznie wskazuje, ze podobnie
jak dla konsumentow jakosc¢ i cena, tak dla inwestorow gtfownym czynnikiem decydujgcym o nabywa-
niu akcji danej firmy jest i pozostanie stopa zwrotu oraz towarzyszace jej ryzyko — sg to gtéwne mierniki
efektywnosci inwestycji. Jednoczesnie okazuje sig, ze brak atrakcyjnosci i zainteresowania odpowie-
dzialnymi inwestycjami w percepcji inwestorow wynika z przesadnego akcentowania spotecznych
konsekwencji SRI. Oznacza to, ze zamiast méwi¢ o doniostosci spotecznej, jako wartosci gfdwnej
odpowiedzialnych inwestycji, ograniczajac tym samym zainteresowanie inwestorow do tych odzwier-
ciedlajgcych osobiste wartosci w decyzjach inwestycyjnych, nalezy przywigzywac¢ wieksza wage do
argumentow ekonomicznych. Te sg istotne juz nie tylko dla gleboko etycznie przekonanych, ale takze
dla Scisle kalkulujacych.

Bardzo dobrg informacjg dla rozwoju inwestycji odpowiedzialnych, ale tez dla efektywnosci same-
go CSR, jest wykazana ,statystycznie istotna”, méwigc jezykiem badaczy, przewaga dochodowo-
Sci kapitatow wiasnych spdtek odpowiedzialnych spotecznie''. Oznacza to, ze spdtki odpowiedzialne
spofecznie, zestawione w rankingu Global 100" maja wyzszy wspdtczynnik rentownosci niz spotki
pozbawione atrybutu odpowiedzialnosci. W praktyce wigze sie to m.in. z wigkszym bezpieczenstwem
powierzonego przez inwestorow kapitatu, co w konsekwencji zapewnia preferencje przy decyzjach
w zakresie budowania portfela inwestycyjnego i stabilnos¢ finansowa dla firmy. Co wiecej, jak wynika
z tego samego opracowania, spotki znajdujace sie w gronie liderow zréwnowazonego rozwoju utrzy-
mywaty wysokg rentownosc nawet w okresie kryzysu finansowego.

CSR w korzysciach

Czy odpowiedzialnos¢ spoteczna ma zatem przetozenie na korzysci ekonomiczne? Liczby wskazuja,
ze tak rzeczywiscie jest. Konsument i jego oczekiwania zmieniajg sie w skali globalnej, co spowodo-
wane jest wiasnie globalizacja i rosngcg swiadomoscig jednostki na temat roli indywidualnego wptywu
na zmiany w zakresie problemow spotecznych czy srodowiskowych. Codzienne wybory konsumenc-
kie sg dla biznesu najlepszym wyznacznikiem tego, czy realizuje on oczekiwania swojego odbiorcy,
czy tez powinien dostosowac sie do wymagan interesariuszy, koncentrujgc swoje zasoby na dopra-
cowaniu dziatant operacyjnych. W ten sposob biznes zwigkszajac swoje bezpieczenstwo operacyjne
i reputacyjne, moze jednoczesnie wkroczy¢ na nowe obszary konkurowania o lojalnos¢ odbiorcy.
Jest to szczegdinie istotne dla firm, ktdrych konkurencyjna polityka cenowa osigga ostatnie granice
opfacalnosci, a wyrdznienie sie innowacyjng ofertg staje sie coraz trudniejsze wobec mnozacych sie
nowych kategorii produktowych i ustugowych.

Nalezy liczy¢ sie z tym, ze zmiany postaw konsumenckich dotkng juz wkrétce takze Polski rynek,
na ktérym CSR traktowany bywa wcigz w kategoriach dobrowolnego dziatania, mniej strategiczne-
go, czesciej natomiast komunikacyjnego. Rzecz natomiast w tym, zeby komunikacja, jako ostatni
etap dziatania CSR, byta efektem realnych zmian, ktdre niosa realne korzysci srodowiskowo-spotecz-
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ne. Czy CSR ma na celu zwigkszenie sprzedazy? Oczywiscie. Jednak nie kosztem konsumenta, ale
z korzyscig dla kazdej ze stron w ramach budowania wspdlnej wartosci.

Pomocne w drodze do osiggniecia tego stanu sg rzetelne wglady konsumenckie, ktére stuzac jako
drogowskaz dla biznesu, wspomagaja zaréwno planowanie dziatan strategicznych, jak i mierzenie
efektow spotecznych i srodowiskowych podejmowanych dziatan, a takze ich wptywu na preferencje
konsumentow. Co wiecsej, istniejg juz narzedzia, ktdre sg w stanie postuzy¢ biznesowi jak zrodto kon-
kretnych miar efektywnosci lub skorygowac dziatania nastawione na zaspokojenie btednie odczytywa-
nych oczekiwan interesariuszy, zardwno na szczeblu konsumenckim jak i inwestorskim.

Budowanie nowoczesnego marketingu, opartego na kompleksowym podejsciu do zréwnowazonego
rozwoju, a co za tym idzie, na dtugoterminowej inwestycji w wartos¢ marki, wymaga ze strony bizne-
su niewatpliwego wysitku i wyprzedzania oczekiwan interesariuszy, a czasem nawet, wyprzedzania
wewnetrznych oczekiwan przedsiebiorstwa. Przetamywanie oporow organizacji przed zmiang i pod-
jeciem inwestyciji jest nierzadko pierwszym krokiem na drodze budowania kompleksowego podejscia
do zréwnowazonego rozwoju. W procesie tym pytania o narzedzia pomiaru czy tez wspomniane
juz KPI pojawiajg sie wielokrotnie, a ich brak potrafi zamkna¢ droge nawet najlepszym projektom.
Narzedzia do pomiaru efektywnosci spoteczno-ekonomicznej wdrazanych zmian, pozwalaja zatem
zaspokoi¢ oczekiwania tych, dla ktérych biznesowe ,tu i teraz” jest decydujace.

Miedzy innymi dlatego postugiwanie sie miernikami efektywnosci zaangazowania spoteczno-srodo-
wiskowego moze by¢ uzytecznym rozwigzaniem, tym bardziej, ze ksztattowanie marketingu firmy,
opartego 0 nowe podejscie do oczekiwan interesariusza, nazywane ,marketingiem duchowym”
(o ktérym wiecej przeczyta¢ mozna w ksiazce Marketing 3.0'%), ma szanse stac sie kolejnym wymiarem
odrdznienia marki i jej produktéow, budowanym w zgodzie ze strategig zréwnowazonego rozwoju.

" J. Gerzema, M. D’Antonio, P. Kotler, Spend Shift: How the Post-Crisis Values Revolution Is Changing the Way We Buy,
Sell, and Live, 2010

2 J.Gerzema, The Post Crisis Consumer,www.johngerzema.com, ttum. Barbara Szczesna

3 Energia spoteczna to wskaznik, ktéry jest wynikowa percepcji marki w zakresie tradycyjnych wymiaréw kondycji marek,
na ktore sktadajg sie: dynamizm, innowacyjnos¢, wizja i odroznienie.

4 Model LBG - London Benchmarking Group — metodologia mierzenia i raportowania efektywnosci zaangazowania
spotecznego firm.

5 Zasady Odpowiedzialnego Inwestowania ONZ (Principles for Responsible Investment), www.unpri.org

6 P. Kazmierkiewicz, Analiza atrakcyjnosci inwestycji w spotki odpowiedzialne spotecznie (SRI) na podstawie rankingu global
100, e-finanse, nr 6/2010, s. 35

7 PKazmierkiewicz, |. Kwiatkowska, Spotecznie odpowiedzialne inwestowanie w Polsce, czerwiec 2011,
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8 Decyzje inwestycyjne a spoleczna odpowiedzialnos¢ firm, Raport z badania Deloitte i GPW, lipiec 2011,
http://www.odpowiedzialni.gpw.pl/pub/files/RAPORT-Decyzje_inwestycyjne_a_CSR.pdf
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\arketing
a sta Interesariuszy

Robotnicy pracowali 16 do 18 godzin, niemal 7 dni w tygodniu, scisnigci na kilku metrach kwa-
dratowych w stabo oswietlonych mieszkaniach z fatalnymi warunkami sanitarnymi. Za swojg prace
otrzymywali gtodowe stawki... Brzmi jak opis sytuacji pracownikow fabryk z XIX wieku, prawda?
Wodwczas w dynamicznie rozwijajacej sie gospodarczo Europie wiasciciele fabryk nie zwracali uwa-
gi na warunki zatrudnienia swoich pracownikow. Niestety, wstep do niniejszego tekstu to parafra-
za fragmentu artykutu z 20 sierpnia 2011 roku, ktéry w oryginale brzmi nastepujaco: ,Robotnicy
pracowali 16 do 18 godzin, od poniedziatku do soboty, Scisnieci na kilku metrach kwadratowych
w stabo oswietlonych mieszkaniach, w ktérych nie ma toalet i cieptej wody. Za kazdy uszyty sweter
czy T-shirt marki Zara otrzymywali od 7 do 12 centdw (20 do 40 groszy).™

To niesamowite, ze w XXI wieku, w swiecie, w ktdrym promuije sie spoteczng odpowiedzialnos¢ biz-
nesu, globalne korporacje sg podmiotem skandali, ktére tudzaco przypominajg czasy sprzed ponad
100 lat. Tego rodzaju informacje pokazujg jednak, ze spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu funkcjonu-
je w zalazku lub fragmentarycznie i to przedsiebiorstwa (po przeanalizowaniu za i przeciw) decyduja,
w ktérych obszarach sg, moga lub muszg byc¢ ,odpowiedzialne”. A przeciez fundamentem koncepciji
CSR jest przekonanie, ze podstawa sprawnego funkcjonowania przedsiebiorstw na rynku sg ich
relacje z podmiotami w otoczeniu, w tym z partnerami biznesowymi (np. dostawcami) oraz z pracow-
nikami. W gospodarce, ktéra nie moze udzwignac kryzysu, bedacego skutkiem nieodpowiedzialnych
decyzji, coraz czesciej docenia sie wartos¢ pozytywnych relacji z interesariuszami, co wiecej, zgodnie
z najnowszg ideg CSV (Creating Shared Value?) podkresla sie rowniez walor budowania z nimi wspdl-
nej wartosci spoteczno-ekonomicznej. Te przekonania wpisuja sie w refleksje Chrisa Laszlo, wetdug
ktérego ,wszyscy jestesmy czescig wiekszego systemu — ekosystemu biznesu. Wymaga to gotowo-
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$ci do zrozumienia jeszcze szerszego systemu ekonomiczno-spotecznego i skutkdw naszych dziatan
na poziomie jednostki, spoteczeristwa, organizacji, a w koricu catej kuli ziemskiej™.

Wszystko to brzmi bardzo pieknie i zapewne menedzerowie na szkoleniach na temat CSR sg
w stanie wyrecytowac liste interesariuszy, ktérych powinni uwzglednia¢ przy podejmowaniu decyzji
i realizowaniu swoich dziatan (pracownicy, dostawcy, akcjonariusze, konsumenci itd.). Jednak roz-
maite zarzuty wobec korporacji, choc¢by takie jak przywotana na poczatku historia Zary, sktaniajg do
refleksji nad tym co dzieje sie z tg wiedzg po opuszczeniu sal szkoleniowych. Wyglada na to, ze nie
wszystkie przedsiebiorstwa sa nie tylko swiadome korzysci jakie ptyna z pielegnowania dobrych rela-
cji z interesariuszami, ale co gorsza nie zdajg sobie sprawy z ryzyka jakie ze sobg niesie lekcewazenie
ich potrzeb i oczekiwan.

Przedsigbiorstwa dazg do maksymalizacji zysku — to truizm — dlatego tez czesto podejmuja wat-
pliwe etycznie dziatania, ktdre jednak przynosza duze zyski. Niedoktadna lub brak oceny ewen-
tualnych zagrozen ze strony réznych grup interesariuszy niesie ze soba niebezpieczenstwo wielu
problemdw, w tym tych najbardziej oczywistych tj. utraty dobrego wizerunku lub spadku zaufania
inwestorow. Aktywnos¢ interesariuszy w roznych krajach jest bardzo zréznicowana, niemniej jednak,
warto pamietac, ze wspdtczesni interesariusze funkcjonujg w srodowisku globalnym, a to oznacza, ze
w kazdej chwili realne zagrozenie moga stanowi¢ osoby lub grupy 0séb, ktdre sg oddalone od przed-
sigbiorstwa o tysigce mil.

Andrew Friedman i Samantha Miles méwig o stosowaniu przez interesariuszy tzw. voice strategies
(strategiach opartych na prawie gtosu) i damage strategies (strategiach zwigzanych z szeroko ro-
zumianym zniszczeniem). Te pierwsze obejmujg dziatania informacyjne, edukacyjne lub naktanianie
przedsiebiorstw do zmiany zachowan, natomiast podstawg tych drugich sa spory i zniestawienia
uderzajgce w reputacje oraz demonstracije i sabotaze®.

Zagrozenia ze strony interesariuszy stanowig réznorodne dziatania, jednak przedsiebiorstwa stosujg-
ce nieuczciwe praktyki najczesciej majg do czynienia z nastepujgcymi®:

1. Bojkoty konsumenckie bedace coraz popularniejszg formag wyrazania niezadowolenia oraz na-
rzedziem wywierania wptywu na przedsiebiorstwa. Bojkot jest swego rodzaju ,proba osiggniecia
okreslonych celdw, przez jedna lub kilka ugrupowan, za posrednictwem naktaniania indywidual-
nych konsumentow do powstrzymania sie od kupna wybranych produktéw na rynku”®. Nawoty-
wanie oraz zachecanie do przytgczania sie do bojkotdw najczesciej przypisuje sie organizacjom
pozarzadowym, ktdre, faktycznie, odgrywaja w tym przypadku dominujgca role. Pomimo ze
cecha bojkotow jest ich prospoteczny charakter, moga one powaznie ,zachwia¢” przedsigbior-
stwem na poziomie ekonomicznym (ograniczenie konsumpcji), spotecznym (brak legitymizacji
dziatania) lub politycznym (wstrzymanie pozwolen, licenciji itd.).

2. Strajki pracownicze, czyli zbiorowe zaprzestanie pracy przez pracownikow celem rozstrzygnie-
cia sporu z pracodawca. Zazwyczaj celem strajkujgcych jest zwrdcenie uwagi pracodawcy na
kwestie, ktdre w ich przekonaniu powinny ulec poprawie. Podobnie jak w przypadku bojkotdw
strajkujgcy moga wiecej osiagnac jesli strajkiem zainteresuja sie media i opinia publiczna.

3. Wykluczenie z indeksow spdtek odpowiedzialnych spotecznie — w zwigzku z rozwijajacym sie
rynkiem inwestycji spotecznych cyklicznie odbywaja sie kontrole i audyty przedsiebiorstw pod
wzgledem realizowania dobrych praktyk w obszarze etycznym, spotecznym i srodowiskowym.
Potrzeba monitorowania przedsiebiorstw w tym zakresie pojawita sie wraz z powstaniem takich



indekséw jak Dow Jones Sustainability Index (USA) i FTSE4Good (UK)”. Od 2009 roku pol-
skie spotki rowniez maja szanse przytaczenia sie do grupy spotek odpowiedzialnych spotecznie
w ramach RESPECT Index. W zwigzku z tym, ze wspdttworzenie tego typu indekséw podkresia
atrakcyjnos¢ inwestycyjng spdtek i stanowi realng referencje dla profesjonalnych inwestoréw, to
wytaczenie spotki z grona wyrdznionych moze by¢ bardzo bolesne.

4. Kampanie polegajace na pisaniu listow (letter-writing campaings) — najczesciej stosowane przez
interesariuszy, ktorzy nie maja szansy bezposredniego kontaktu z menedzerami przedsiebior-
stwa. Z tej formy wyrazania opinii moze skorzystac kazdy, zaréwno na poziomie indywidualnym
jak i grupowymé.

5. Bezposrednia aktywnos¢ interesariuszy wynikajgca z niezgody na nieodpowiedzialne dziatania
przedsigbiorstwa. Sukces tego typu kampanii rzadko wynika ze zrealizowania pojedynczej ak-
cji. Organizatorzy podejmuja wysitki by ich dziatania nie byly ,postrzegane w ujeciu linearnym,
metodologicznym lub logicznie nastepujacych po sobie sekwencji™. Idealny przyktad moze sta-
nowi¢ grupa Yes Men, ktorej zatozyciele podszywajac sie pod pracownikdw top managemen-
tu globalnych korporacji wystepuja w ich imieniu na prestizowych konferencjach i kongresach
branzowych, deklarujgc rekompensaty finansowe za konsekwencje dziatan wybranych przed-
sigbiorstw.1°

6. Dziafania wynikajace z zemsty — sg one niemal tozsame z aktywnoscia bezposrednig. Motywacija
0s6b podejmujacych tego typu dziatania jest che¢ doprowadzenia do sytuacii, kiedy przedsie-
biorstwo bedzie zmuszone do odptacenia za winy (duzg role odgrywa tu poczucie skrzywdzenia).
Niebezpieczenstwo ich wystgpienia polega miedzy innymi na tym, ze sg podejmowane nawet
wowczas, gdy ich inicjatorzy z gory wiedzg, ze nie osiagng zadnego, w rozumieniu spotecznym
czy srodowiskowym, pozytywnego rezultatu.

Powyzsze dziatania czesto nie robig na przedsigbiorstwach (zwtaszcza w Polsce) wiekszego wraze-
nia, gtownie dlatego, ze nawet jesli dojdzie to jakigjkolwiek formy buntu ze strony interesariuszy to
najczescigj jest on krétkotrwaty i nieupowszechniony, co w pewnym sensie umacnia przekonanie
0 bezkarnosci przedsiebiorstw. Zdarza sie jednak, gtownie w krajach rozwinigtych, ze aktywnos$é
interesariuszy przerasta oczekiwania top managementu przedsiebiorstw. Bardzo obrazowy przyktad
moga stanowi¢ konsekwencje nieetycznych dziatar marketingowych przez firme Nestle, kidre szcze-
gdtowo opisano w Ramce 1. Ten wieloletni konflikt pokazuje, ze niektére grupy interesariuszy potrafig
walczy¢ o swoje racje nawet kilkkadziesiat lat, wptywajac w miedzyczasie m.in. na zmiane prawa,
powodujac powazne nadszarpniecie wizerunku firmy oraz ostatecznie zmiane decyzji i dziatan przed-
siebiorstwa.

Na polskim rynku przedsiebiorstwa takze podejmujg dziatania, ktére z marketingowego punktu wi-
dzenia sg ,optacalne”, ale uderzajg w interesariuszy — najczesciej w konsumentow. Tak byto w przy-
padku skandalu z firmg Constar w 2005 r., kiedy to w zaktadach migsnych firmy wykryto proceder
»odswiezania” miesa. Podobnie rowniez byto w przypadku napojow Oshee Vitamin Shot, ktére rekla-
mowane byty jako suplement ,100% dziennego zapotrzebowania na witaminy”'!, a w rzeczywistosci
zawieraty 1 witamine, jesli w ogdle™. W obydwu przypadkach nieprawidtowosci zostaty ujawnione
i w pewnym sensie takze ukarane. Z pewnoscig nie w takim stopniu w jakim prawdopodobnie bytyby
w krajach rozwinigtych, gdzie rézne grupy interesariuszy np. organizacje straznicze (tzw. watchdogs
organisations) sg bardzo mocno rozwiniete i aktywnie walcza o ponoszenie odpowiedzialnosci przez
biznes, co z pewnoscig ,nauczyto” tamtejsze przedsiebiorstwa zarzadzania ryzykiem na wysokim
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poziomie. W Polsce interesariusze sa w zasadzie niewidoczni, co poniekad moze przyczyniac sie do
niedojrzatosci naszego rodzimego CSR, a wynikac z nierozwinietego spoteczenstwa obywatelskiego.
Trzeba jednak podkresli¢, ze z roku na rok poczucie obywatelskosci wsrdd Polakéw rosnie, co prze-
jawia sie chociazby w licznie organizowanych protestach, pisaniu petyciji itd. W perspektywie kilku lub
kilkunastu lat moze okazac sie, ze polskie przedsigbiorstwa, podobnie jak te w krajach rozwinigtych,
musza realnie liczy¢ sie ze swoimi interesariuszami.

Na poczatku lat 70. XX wieku globalny koncern Nestlé rozpoczat ekspansje na rynki kra-
jow Trzeciego Swiata. Promowat tam swoje produkty — mleko modyfikowane dla niemowlat
jako substytut naturalnego karmienia piersig. W efekcie szeroko zakrojonej akcji promocyjnej
(w tym darmowych probek rozdawanych mtodym matkom przez kobiety przebrane w stroj
pielegniarki) doszio do tego, ze wiele matek zrezygnowato z karmienia piersia. W krotkim czasie
oszacowano, ze w wyniku zastgpienia naturalnego karmienia piersig mlekiem modyfikowanym
(ktore czesto przygotowywane byto z brudng, zakazong wodg) rocznie umierato 1,5 miliona nie-
mowlat. Poczatkowo kilka organizacji pozarzadowych z krajow rozwinietych opracowato rapor-
ty np. War on Want (raport , The Baby Killer” z 1974 r.), Bern Third World Action Group (raporty,
,Nestlé Kills Babies” z 1974 r.), w ktdrych wprost stwierdzano $miertelne zagrozenie dla dzieci.
Procesy o zniestawienie toczyty sie kilka lat, jednak w 1977 roku bojkot produktéw Nestlé roz-
poczeto w USA, rok pdzniej bojkotowaty juz organizacje w Australii, Kanadzie i Nowej Zelandii,
w 1980 w Wielkiej Brytanii, 1981 w Szwecji i Zachodnich Niemczech, 1982 we Francji, 1983
w Finlandii i Nowej Zelandii. W miedzyczasie w 1979 roku utworzono organizacije IBFAN (Inter-
national Baby Food Action Network), ktéra rosngc w site odgrywata w catej tej kampanii coraz
mocniejsza i kluczowa role. W 1984 roku Nestlé oficjalnie przyjeto Miedzynarodowe Standardy
Marketingu Substytutéw Naturalnego Mleka (ustanowionych w efekcie rozwoju kampanii 3 lata
wczesniej przez organizacje medyczne), co pozwolito na zawieszenie protestow. Bojkot zawie-
szono na pot roku uznajac, ze jest to czas na wdrozenie przez koncern nowych standarddw.
Monitoring IBFAN po kilku miesigcach wykazat, ze koncern faktycznie zaprzestat kilku razgcych
praktyk. W 1986 roku ustanowiona zostata Miedzynarodowa Rezolucja w ktdrej zakazano roz-
dawania darmowych lub dofinansowywanych probek mleka modyfikowanego. Niestety, kolej-
ny monitoring IBFAN wykazat, ze nie wszystkie firmy przestrzegaja tego zakazu i od 1988 roku
do bojkotu rozpoczetego przez IBFAN w USA znowu lawinowo zaczely przytaczac sie kolejne
kraje (Niemcy, Kanada, Mauritius, Irlandia, Finlandia, Meksyk, Norwegia, Szwecja, Wielka Bry-
tania, Filipiny, Francja, Australia, Szwajcaria, Wtochy, Luksemburg, Turcja, Hiszpania, Butgaria,
Kamerun). Nacisk opinii publicznej i rozprzestrzenienie sie kampanii na swiecie spowodowato,
ze na przestrzeni kilkudziesieciu lat organizacje pozarzadowe monitorowaty praktyki koncernu
Nestlé, w efekcie czego ustanowiono prawo chronigce niemowleta, doprowadzajgc m.in do
powotania przez Nestlé Instytutu Zywienia dla Potudniowej Afryki (co nie uchronito jednak firmy
przed wykluczeniem z indeksu spotek odpowiedzialnych spotecznie FTSE4Good w 2001 roku,
do ktdérego zostata ponownie wigczona dopiero w marcu 2011 r.).

Zrédto: http://www.babymilkaction.org/pages/history.html, A.L. Friedman, Samantha Miles, Stakeholder.
Theory and Pracise. Oxford University Press, New York, 2006, s. 195 oraz http://www.ftse.com/Indices/
FTSE4Good_Index_Series/Index_Reviews.jsp?flushCache=true&descendingDateSort=&year=2002&qu-
ery=
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http://www.ftse.com/Indices/
http://www.ftse.com/Indices/FTSE4Good_Index_Series/Index_Reviews.jsp?flushCache=true&descendingDateSort=&year=2002&query=

" A. Rybinska, Niewolnicy od Zary, Rzeczpospolita, 20.08.2011, http://www.rp.pl/artykul/704172.html

2 koncepcja wartosci spoteczno-ekonomicznej autorstwa M.E. Portera oraz M.R. Kramera

¢ Ch. Laszlo, Firma zréwnowazonego rozwoju, Wydawnictwo studio Emka, Warszawa 2008, s. 78

4 A.L. Friedman, Samantha Miles, Stakeholder. Theory and Pracise. Oxford University Press, New York, 2006, s. 191

5 Por. Ibidem s. 193 -217

J.G. Klein, N.C. Smith, A. John, Why we boycott. Consument motivations for boycott prticipations, Journal of Marketing,
July 2004, s. 92

7 A.L. Friedman, Samantha Miles, op. cit. s. 199

& Przyktadem tego typu dziatarh moze byé kampania ,Kupuj odpowiedzialnie” realizowana miedzy innymi poprzez petycje
zamieszczane na portalu www.ekonsument.pl, po ktorymi kazdy kto popiera akcje moze sie podpisac. Jedna z nich byta
na przyktad akcja ,Kupuj odpowiedzialnie zabawki” w ramach ktérej wystosowano petycje do Miedzynarodowej Rady
Przemystu Zabawkarskiego (International Council of Toy Industries, ICTI), ktérej niedopracowany kodeks postepowania
pozwalat na przyznawanie certyfikatow nawet tym fabrykom zabawek (gtéwnie w Chinach), w ktérych drastycznie
naruszano wszelkie normy i zasady bezpieczenstwa.

¢ A.L. Friedman, Samantha Miles, op. cit s. 214

19 Grupa Yes Men stworzyta w 2009 roku film ,,Yesmeni naprawiaja $wiat” dokumentujacy dziatania majace na celu
wyrazenie sprzeciwu wobec nieponoszenia odpowiedzialnosci przez korporacje za liczne nieetyczne dziatania.

1 Reklama Oshee niezgodna z Kodeksem Etyki Reklamy, http://wiadomosci.mediarun.pl/artykul/reklama,reklama-oshee-
niezgodna-z-kodeksem-etyki-reklamy-wideo,38614,2,1,1.html

2 W opinii Komisji Reklamy reklama naduzywa zaufania odbiorcéw i wykorzystuje ich brak doswiadczenia lub wiedzy.

W btad wprowadza takze informujac, ze ,jedna puszka tego magicznego eliksiru zawiera 100% dziennego zapotrzebowania
na witaminy”. Ibidem.
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\arketing — dlaczego
nie zielony'?

Dziedzina marketingu od poczatku istnienia ewoluowata kilkakrotnie. Na poczatku marketing na
pierwszym miejscu stawiat interesy producenta zwigzane z zaspokajaniem jego potrzeb. Rozwdj go-
spodarczy oraz zwigkszajgca sie konkurencja sprawity, ze stat on sie bardziej przyjazny klientowi, wy-
chodzac naprzeciw oczekiwaniom i zaspokajajac jego potrzeby', pomimo, ze zaledwie kilka procent
wydawanych pieniedzy na dobra i ustugi stuzy zaspokajaniu podstawowych potrzeb, reszta wyda-
wana jest na potrzeby wyzszego rzedu i wyzsza jakos¢ produktow. Firmy poprzez marketing kreuja
styl zycia, a swoimi dziataniami i produktami oddziatujg na spoteczenistwo i Srodowisko. Kreowanie
potrzeb konsumentow odbywa sie w oparciu o0 marke, klienci ptaca wiecej jezeli produkty, ustugi sa
bardziej wartosciowe lub promujg jakas idee. Mozemy zaobserwowac, ze obecnie wiecej firm taczy
akcje promocyjne z wartosciowa sprawa lub promuje ekologiczne witasciwosci produktu.

Ekologiczne zachowania przedsigbiorstw nie sg juz tylko moda, lecz staja sie koniecznoscig. Mimo
tego nadal wiele przedsiebiorstw ignoruje kwestie sSrodowiskowe. Coraz wiecej firm zaczyna zdawac
sobie sprawe, ze sa cztonkami globalnej spotecznosci i musza sie zachowywac w sposéb odpowie-
dzialny ekologicznie. Wymagania klientow w stosunku do firm i produktow wzrastajg, swiadomosc
ekologiczna konsumentéw rosnie, zaostrzane sg regulacje Unii Europejskiej i poszczegdlnych rza-
déw dotyczace emisji do atmosfery dwutlenku wegla, powstajgcego w procesie produkcji. Coraz
wiekszy nacisk ktadziony jest na to, aby produkowac ekologiczne wyroby z materiatdbw pochodzg-
cych z recyklingu. Dla wielu firm jest to szansa, ktéra moga wykorzysta¢, wdrazajgc technologie
umozliwiajgce produkcje z recyklingowych tworzyw. Juz niemal dwie dekady temu Yvon Chouinard
zatozyciel Patagonii — uwazanej za jedng z najbardziej ekologicznych i odpowiedzialnych firm, zde-
cydowat sie na takie rozwigzanie: w 1993 roku Patagonia zaczeta produkowac kurtki Synchilla
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z widkien bedacych produktem odzysku poliestru pochodzacego z butelek po napojach gazowa-
nych.? Decyzja o podjeciu takich dziatari ma podtoze nie tylko etyczne, ale rdwniez ekonomiczne.
Zastosowanie tworzyw z recyklingu jest istotne oczywiscie ze wzgleddw ekologicznych (zmniejszenie
ilosci odpaddw), jak réwniez dzieki takiemu podejsciu firma zmniejsza ilos¢ zuzytego tworzywa pier-
wotnego, ogranicza zuzycie energii oraz redukuje emisje dwutlenku wegla do atmosfery. To wszystko
pozwala na dokonanie oszczednosci, przez co powoduje bezposrednie zwiekszenie dostepnego
kapitatu, a takze pozwala na zmniejszenie optat srodowiskowych.® Firma PepsiCo poprzez stworze-
nie butelki ,EcoGreen” z plastiku w 100% poddanego recyklingowi zmniejszy ilos¢ zuzytego plastiku
o prawie 3 miliony kilogramow w ciggu roku. Association for Post-Consumer Plastic Recyclers ob-
licza, ze dzieki temu emisje gazdw cieplarnianych w firmie zmniejsza sie 0 30%, a zuzycie energii
spadnie 0 55%*.

Zielony marketing ksztattuje pozytywny wizerunek marki i wzbudza zainteresowanie obecnych oraz
potencjalnych nabywcow. Dziatania podejmowane w ramach zielonego marketingu pokazuja, ze
wszystkie ogniwa taricucha produkcyjnego firmy dziatajg w sposob odpowiedzialny, spoteczny i pro-
ekologiczny. Jak twierdzi autor ksiazki The Green Marketing Manifesto, John Grant — ,wyzwaniem
dla producentéw i najwiekszg innowacja jest sprawienie, aby produkty ekologiczne sprzedawane
byly jako ,zwykie” (tj. zeby element ,eko” byt wpisany juz w sam proces produkcji i caty model bizne-
sowy) a nie aby produkty ,zwykte” sprzedawano jako ekologiczne — to jest sedno zrdwnowazonego
rozwoju i model prawdziwych przemian”®. Zielony marketing jest wobec tego szansa, ktéra moga
wykorzysta¢ firmy stawiajgce na profesjonalizm. Potwierdzajg to liczne badania, m.in. raport Bo-
ston Consulting Group: ,Rozwijajgca sie na swiecie ekspansja ekologicznej swiadomosci stanowi
ogromng szanse dla obrotnych firm. Ekologiczny biznes pozostaje konkurencyjny, szczegdlnie na

wymagajacym rynku’e.

Zielony Marketing wymaga przede wszystkim zmiany myslenia, aby na kazdym etapie cyklu zyciowe-
go produktu bra¢ pod uwage jego wptyw na srodowisko. W procesie tym niezbedne sg modyfikacje
produktu, zmiany procesu produkcji pakowania, a takze sposdb komunikacji i reklamy. Aby zielony
przekaz byt wiarygodny musi by¢ spojny z resztg biznesowych dziatan firmy. Informowanie swoich
klientéw o podejmowanych dziataniach na rzecz srodowiska, o ekologicznych produktach, umiesz-
czanie eko-znakow, informacji o biodegradacii, czy wytworzeniu z surowcow wtérnych jest pomocne
w budowaniu wiarygodnosci firmy. Solidne informacje pozwalajg klientom dokonac¢ madrzejszych
wybordw, a wigksza przejrzystos¢ pomaga w budowaniu reputacji, wzmacniajgc tym samym przy-
wigzanie dotychczasowych i zainteresowanie potencjalnych klientow do marki. Prezentowanie rzetel-
nych informaciji dotyczacych ekologicznych wtasciwosci produktow i ustug poprawia rowniez konku-
rencyjnosc¢, poniewaz klienci mogg dokonywac wybordw, dzieki ktérym udziat poszczegdlnych firm
w rynku zmienia sie w zaleznosci juz nie tylko od ich cen i jakosci produktow, ale takze od ich zalet
ekologicznych.”

Zielony marketing to zjawisko, na ktére sktada sie kilka czynnikdw, m.in. rosnace zainteresowanie
konsumentéw sprawami ekologii oraz nowe mozliwosci technologiczne, pozwalajace na podjecie
dziatan Srodowiskowych, przektadajace sie na korzysci finansowe, a jednoczesnie podnoszace war-
tos¢ marki. Firmy, dla ktérych ekologia jest wpisana w strategie zarzadzania, osiggaja ponadprze-
cietne wyniki na rynkach finansowych nawet podczas spowolnienia gospodarczego. Patagonia jest
najlepszym przykfadem, ze optaca sie produkowac ekologiczne i dobre jakosciowo wyroby. Podczas
kryzysu ekonomicznego, gdy przychody wiekszosci firm spadaty, Patagonia przynosita zyski. W XXI
wieku najwiecej zyskaja firmy, ktdre najszybciej wprowadzg innowacje oparte na ekologii, straca zas
firmy, ktore beda sie opieraty zmianom, mimo nacisku konsumentow na ich wprowadzanie.



Zielony marketing to filozofia, ktdra zawiera w sobie zmiane podejscia — przestawienie sie na myslenie
o produkcie w sposob ekologiczny na kazdym etapie jego ,zycia”: od koncepdiji i projektu, przez ro-
dzaj wykorzystywanych materiatdw, sposob i miejsce jego produkgiji, pakowanie, dostawe, promocje
i reklame, az po jego zrecyklingowanie.

W Polsce w ostatnich latach zauwaza sie wzrost zainteresowania ekologig przez firmy, jednak cze-
sto sa to dziatania na zasadzie ,ekologia sie sprzedaje, wiec i my sprobujmy”. Sa to czesto pozorne
dziatania, ktdre sprowadzajg sie do reklamowania tradycyjnych towardow jako ,zielonych”, podczas
gdy proces produkcji, dystrybucji oraz pozostate dziatania firmy nie sa zréwnowazone. Niezbedna
jest zmiana podejscia do prowadzenia biznesu w bardziej odpowiedzialny i ekologiczny sposdb, do
ktorego jednak ciezko przekonac polskich przedsigbiorcow. Kryzys gospodarczy na Zachodzie byt
pewnym impulsem dla firm i motywacja do szukania oszczednosci na przyktad poprzez wdrazanie
ekologicznych, energooszczednych rozwigzan. W Polsce kryzys gospodarczy nie byt tak odczuwal-
ny, przez co nie zaszto rowniez wiele istotnych zmian w podejsciu do biznesu i ekologii. Jednakze
w miare popularyzowania tematu zréwnowazonego rozwoju oraz zwiekszajgcej sie konkurendji, pol-
skie firmy powinny rzetelnigj i bardziej catosciowo podchodzi¢ do ekologii, zaréwno na etapie produk-
cji, ustug jak i zarzadzania firma.

PRZYKLAD: EVERGREEN AGENCJA REKLAMY Z EKOLOGICZNA MISJA.

www.evg.pl

Zainteresowanie i moda na zielony marketing przyszty do nas wraz z zachodnimi firmami,
pierwsze eko upominki pojawity sie w ofertach miedzynarodowych producentéw gadzetow
w odpowiedzi na zapotrzebowanie zachodnich firm. Krakowska agencja Evergreen powstata
z mysla o produkcji i sprzedazy upominkow reklamowych, ale nie tylko ekologicznych. Z cza-
sem dostrzezono, ze wykorzystanie do firmowych promocji gadzetéw ekologicznych niesie
ze sobg dodatkowy pozytywny komunikat dla ostatecznych odbiorcow. Evergreen prze-
konuje klientow, ze decydujgc sie na zakup ekologicznego gadzetu firmowego zyskuja po-
dwdjnie, otrzymuja oryginalny ekologiczny produkt, pomagajac jednoczesnie w ochronie $ro-
dowiska. Obecnie ekologiczne upominki reklamowe znajduja coraz wieksze uznanie wsrod
klientow, coraz wiecej polskich przedsiebiorstw przywigzuje wage do ekologii. Pomimo tego,
w wiekszosci przypadkéw nadal cena pozostaje gtownym kryterium decydujgcym o wyborze.
Wyijatek stanowig instytucje publiczne, ktére coraz czesciej Swiadomie wymagaja od dostaw-
cow produktow ekologicznych.

LI

Agencja tworzy produkty ekologiczne wysokiej jakosci, a eko gadzety czesto bywajg tansze
niz tradycyjne upominki. Asortyment ,zielonych produktéw” jest bardzo szeroki — od gadzetéw
ekologicznych, takich jak nosnik pamieci masowych USB wykonanych z drewna, bambusa lub
materiatow pochodzacych z recyklingu, eko latarek na baterie stoneczne, po drobne gadzety
jak torby, smycze, dtugopisy, otdéwki i kredki wykonane z surowcow witdrnych, ekologicznej
bawetny, kukurydzy, alg czy przetworzonych butelek PET. Wszystkie ekologiczne wyroby po-
siadajg stosowne certyfikaty wydane w kraju wytworzenia, a coraz wigcej z nich posiada certy-
fikaty miedzynarodowe, takie jak : Btekitny Aniot, Fair Trade — Sprawiedliwy Handel, Certyfikat
Rady Dobrej Gospodarki Lesniej (FSC).

Agencja systematycznie prowadzi rozmowy z wieloma producentami i importerami upominkow
nad poszerzeniem oferty eko gadzetdw, starajgc sie w ten sposdb zwiekszac rozwdj produk-
toéw ekologicznych w Polsce.
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T www.portfel.pl/pdf/art4392

2 Y. Chouinard, Dajcie im poptywac, Mayfly, Warszawa 2011, s. 53
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5 Opublikowany na poczatku 2009 r. raport Boston Consulting Group pt. Wykorzystanie zielonej szansy
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—Kologla w pracy
marketera

Ekologia w marketingu
— czy nie jest to sprzecznos¢ sama w sobie?

Menedzer ds. marketingu ma konkretny cel — sprzedac jak najwiecej, pozyskac nowych klientéw, kto-
rzy beda kupowali wiecej i czesciej, zarobic¢ jak najwiecej, bo przeciez stupki muszag rosngc. Szuka on
zatem potrzeb potencjalnego klienta, aby ten kupit jego wspaniaty i jedyny w swoim rodzaju produkt.
A przeciez w zrdwnowazonym rozwoju walczymy o swiadomego klienta, ktéry bedzie dokonywat
odpowiedzialnych zakupdw, stosujac zasade 3R — reduce, reuse, recycle — ogranicz, uzyj ponownie,
przetworz, coraz czesciej mowi sie takze o rethink i refuse, czyli przemysl i odrzuc.

Przed marketerem stajg nowe wyzwania... postaram sie mu pomaoc!

1. Wykreowa¢ potrzebe

Zacznijmy od tego, aby miec jasnos¢, jaka potrzebe majg firma i ja — zarabiac. Czy tylko? Czy warunki
pracy, relacje miedzyludzkie w firmie, jak i z dostawcami lub partnerami, sg nieistotne? Coraz wigcej
menedzeréw dostrzega, ze satysfakcja z pracy wplywa bezposrednio na jej efektywnosc, a rzetel-
nos¢ wobec dostawcéw zwieksza ich lojalnose.

2. Stworzy¢ produkt i plan jego dystrybuciji
Boimy sie taniej konkurenciji, naptywu towardw z Chin, ale czy chcesz, by Twoj produkt byt kojarzony
z tandeta, ktéra po krétkim czasie uzytkowania trafi do kosza na Smieci?
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Aby klient wybrat Twaj produkt, musi mie¢ do niego petne zaufanie i pewnosci co do jego jakosci
oraz funkcjonalnosci — tylko w ten sposob zbudujesz przewage konkurencyjng na dtugi czas. Moze
kupowac bedzie rzadziej, ale za te dodatkowe wartosci jest w stanie zapfaci¢ wiecej — pozwdl mu
zauwazy¢ zalety. Taki zadowolony klient poleci Twaj produkt, wiec sprzedaz wzrosnie, a dodatkowo
zaoszczedzisz na drogich reklamach. Poprzez programy CRM (cause-related marketing, makretin-
gu spotecznego), przekazujac organizacjom spotecznym czesc¢ przychodu takze mozesz zwiekszyé
sprzedaz.

3. Pozyskac klienta - dobrac¢ cene i promocje oraz reklamy - sprzedac i zarobic

Czy zarabianie réowna sie zwiekszaniu sprzedazy? Coraz czescigj nie jest to takie jednoznaczne...
Koszty uzyskiwania przychodu stale rosng — rosngce koszty paliw, energii elektrycznej, wody, utyliza-
cji odpaddw i Sciekdw — a co za tym idzie firma zyskuje mnigj na czysto.

Ryzyko — stowo klucz, marketer musi sie z tym liczy¢ — cata firma wyrabia marke latami, a moze ja
straci¢ w krotkiej chwili. Czy warto zatem wyciskac soki ze wszystkiego?

Aby marketer i firma mogli zarobi¢ na sprzedazy produktéw, przesledzmy ile kosztuje to
wysitku jego samego, jak tez firme. Poszukajmy mozliwosci bardziej efektywnej pracy,
satysfakcjonujacej obie strony. Sprawdzmy, czy mozliwe jest bycie ekologicznym marke-
tingowcem.

Praca marketera to zarowno praca biurowa, jak i w terenie. Zacznijmy od biura — marketer potrze-
buje réznego typu sprzetdw, akcesoriow i dokumentow — juz na tym etapie moze stac sie bardziej
ekonomiczny i ekologiczny.

Zachowujac zasade 3R, zréb analize, gdzie mozesz zaoszczedzi¢ redukujac zuzycie energii oraz ma-
teriatow biurowych. Czy wytaczasz komputer, drukarki na noc, czy wytaczasz odchodzac od biurka
na dituzej niz 15 minut? Pamietaj takze 0 monitorze — zostawiona zapalona lampka (tryb czuwania/
stand-by) réwniez pobiera prad. Korzystanie z laptopa jest bardziej energooszczedne niz z tradycyj-
nego komputera, ale warto ustawi¢ dobre parametry — wiacz funkcje oszczedzania energii, ustaw od-
powiednig jasnos¢, usun wygaszacz ekranu, ktory pobiera energie — w zamian ustaw czas, po ktorym
system bedzie wstrzymywany lub przejdzie w stan hibernacji. Jesli z jakiej$ aplikacji nie korzystasz,
wylacz jg takze — ona nie zabiera energii, ale spowalnia prace komputera. kadowarki do telefonow —
wyciagaj z gniazdka, kiedy zakonczysz tadowanie. Aby uniezalezni¢ sie od gniazdek z pradem, moze
zakupiC tadowarke solarng i korzysta¢ z niej w kazdym miejscu i czasie. Drukarki, skanery, radia
wylaczaj przed wyjsciem z biura.

Swiatto to czynnik komfortu — sztuczne meczy oczy. Wylaczaj je kiedy masz mozliwosé pracy przy
Swietle dziennym, sprawdz jaka to ulga. Kolejny czynnik to klimatyzacja — nie uzywaj nadmiernie, bo
niszczy cere i nieczyszczona regularnie moze powodowac choroby — sprawdz, czy masz mozliwosé
regulacji i czy mozesz jg wytaczy¢ na noc.

Trudno zapamietac na poczatku? Na drzwiach lub tablicy ogtoszen zawie$ kartke z tymi informacjami.

Gdy twaoj sprzet sie zepsuije, nie wyrzucaj go od razu, daj do naprawy. Po paru latach sprzet kompu-
terowy spowalnia — w twojej firmie sie nie przyda, ale gdzie indziej bedzie bardzo pomocny — skon-
taktuj sie z Bankiem Drugiej Reki. Gdy juz do niczego sie nie nada — oddaj firmie przetwarzajacej
elektroodpady — powinna zrobi¢ to nieodptatnie, poniewaz odzyska cenne surowce wtorne.



Kupujac nowy sprzet wybieraj najwyzszej jakosci — energooszczedny, zwracaj szczegolng uwage na
termin gwarancji — im dtuzszy wynegocjujesz, tym wiekszg mozesz mie¢ pewnosg, ze jest trwaty.

Materiaty biurowe

Tu szczegdlnie wazne sg zasady reuse i recycle. Listy, oferty, analizy, raporty — do produkciji zuzywasz
energie, tusze, tony papierdw. Tysigce zanieczyszczen trafia do powietrza, wdd, a tysiace drzew zo-
staje wycietych. Na szczescie, innowacje mozesz wdrozy¢ i w tym zakresie — pamietaj, ze kartka ma
dwie strony i wykorzystuj je, a dokumenty robocze drukuj na papierze juz jednostronnie zadrukowa-
nym, taki papier dobrze tez stuzy na notatki.

Reklama, opakowania

Oferty i raporty musza by¢ na btyszczacym i snieznobiatym papierze — wymaog klienta czy przyzwy-
czajenie? Wiedz, ze takie myslenie w XXI wieku to juz anachronizm! Po pierwsze, stawiaj na multime-
dia — ciekawa prezentacja wgrana na gadzeciarskiego pendrive’a lub na iPoda to to super reklama,
a do tego wielofunkeyjny prezent. A papier matowy i lekko szary jest tagodniejszy dla oczu i milszy
w dotyku.

Opakowanie — musi by¢ wielkie, bo matego nikt nie zauwazy, a bez kilku warstw folii, papieru, kar-
tonikdw w $wietnych kolorach teczy méj produkt nie bedzie nic wart... ale zapytaj siebie jak szybko
zapetnia ci sie pojemnik, czy lubisz widok $mieci na ulicach albo czy chciatbys mieszkac z widokiem
na wielkie sktadowisko odpaddéw? Opakowanie = odpad juz po chwili od jego rozpakowania.

Nasz produkt

Slogan reklamowy i grafika to nie wszystko — klient wymaga rzetelnej informacji na opakowaniu
0 aspektach zdrowotnych, w tym dietetycznych, a takze o posiadanych certyfikatach — czy surow-
ce pochodzg z upraw ekologicznych, sposobach traktowania zwierzat, mozliwosciach przetwarzania
opakowania. W Europie Zachodniej informacja ,Odpowiednie dla wegetarian” i ,Nie testowane na
zwierzetach” to juz standard. Petna informacja to wzmocnienie wartosci firmy poprzez budowanie
zaufania konsumentow.

Transport

Od klienta do klienta droga kreta, daleka, tak, podréze samochodem nie do uniknigcia, ale czy do
pracy musisz dojezdzac autem? Zostaw samochdd stuzbowy pod firmg i przesigdz sie na rower, badz
komunikacje zbiorowa i poczytaj gazete lub e-mail od szefa. Jesli nie mozesz opusci¢ swoich 4 kofek,
a jedziesz sam, moze warto kogos podwiez¢, umowic sie na wspdine dojazdy (carpooling). Koniecznie
stosuj zasady ekologicznej jazdy samochodem.

Masz przesytke do nadania w tym samym miescie — zamow kuriera na rowerze zamiast taksowki — on
nie bedzie stat w korku, dzieki czemu masz gwarancje wykonania ustugi.
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Na podsumowanie — marketing dla srodowiska

Warto pomysle¢ tez o marketingu dla srodowiska — zasoby naturalne, z ktérych korzystamy to w jezy-
ku ekonomicznym ustugi ekosystemu — pojecie w Polsce nadal stabo znane. Jako dobro publiczne
nie maja jednego wiasciciela, a wiec odpowiedzialnos¢ za ich stan jest rozmyta. Gdy jednak zostanie
przekroczona pewna wartos¢ dopuszczalna (masa krytyczna), zmiany w srodowisku beda nieod-
wracalne, a koszty przeogromne. Pamietaj, w biznesie nie mozesz ryzykowac nadaremno — analizuj
caty cykl zycia produktu, ktory wytwarzasz, sprzedajesz, konsumujesz; szacuj jego koszty spoteczne
i ekologiczne — zdrowie masz tylko jedno, a zasoby naszej planety sg ograniczone. Pomys| czasem
o potrzebach nie tylko naszych, ale i tych, ktérzy przyjda po nas. W dobie globalnego kryzysu zostan
eko-innowatorem — to sie optacal
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Omodwienie marketingu spotecznego nalezy zaczac od definicji samego marketingu. Wedtug Philipa
Kotlera marketing jest to nauka i sztuka badania, tworzenia i oferowania z zyskiem produktow posia-
dajgcych wartosc¢ dla klienta. Rolg marketingu jest rowniez wyczuwanie nie zaspokojonych potrzeb
ludzi oraz tworzenie nowych, atrakcyjnych rozwigzan. [Marketing: An Introduction (1996)]

Rolg marketingu spofecznego natomiast jest wyczuwanie i zaspokajanie potrzeb spotecznych z zy-
skiem dla spoteczenstwa. Alan Andresean w 1995 r. stwierdzit, ze marketing spoteczny to zastoso-
wanie technologii marketingowych do analizy, planowania, realizowania i ewaluacji programow zapro-
jektowanych tak, by wptynety na zachowania grupy docelowej w celu poprawy osobistego dobrobytu
jej cztonkdéw oraz spoteczenstwa jako catosci.

Planowanie marketingowe — poziom strategiczny

Pierwszym i najwazniejszym krokiem przy podejmowaniu dziatar spotecznych jest planowanie strate-
giczne. Zanim przystgpimy do planowania dziatan taktycznych, np. kampanii, nalezy przeprowadzic¢
analize z perspektywy marketingu spotecznego, czyli potaczy¢ rynkowy punkt widzenia z uwzgled-
nieniem potrzeb interesariuszy.

Gtéwne role petnig tutaj organizacje pozarzadowe i instytucje zaufania publicznego, takie jak agendy
rzadowe i ministerstwa, gdyz to ich celem jest dziatanie na rzecz dobra wspdlnego w okreslonych




obszarach spotecznych. Takie spojrzenie powinno tez charakteryzowac dziatania firm, ktére realizuja
aktywnosci zwigzane z zaangazowaniem spotecznym. Osiaganie wymiernych celdow spotecznych nie
moze odbywac sie bez planowania i myslenia marketingowego.

Wedtug Philipa Kotlera sprzedawanym produktem w marketingu spotecznym jest okreslony typ zacho-
wania. [Social Marketing: Strategies for Changing Public Behavior (1989)] Amerykanski ekonomista
wyrdznia cztery mozliwe typy postepowania, ktdrego wywotanie jest celem dziatari marketingowych
o charakterze spotecznym. Sg to:

* akceptacja nowej postawy,

e odrzucenie potencjalnego zachowania,

* modyfikacja aktualnego zachowania,

* porzucenie dotychczasowego zachowania.

Odnoszac stynng mieszanke marketingowa, tzw. Marketing Mix — 4P (product, price, placement,
promotion) do marketingu spofecznego, mozna stwierdzi¢, ze ceng sg ponoszone przez konsumenta
wyrzeczenia, lokalizacja to migjsce gdzie ma by¢ praktykowane pozadane zachowanie, a dziatania
promocyjne to kampania spoteczna.

Dziataniami z zakresu marketingu spofecznego sg aktywnosci na poziomie strategicznym podejmowa-
ne przez organizacje pozarzadowe i instytucje publiczne, jak réwniez firmy zaangazowane spotecznie.

Zaangazowanie spoteczne firmy (CCI, corporate community involvement) wynika ze strategii CSR,
dlatego powyzsza analize powinna przeprowadzi¢ kazda firma rozpoczynajaca dziatania w ramach
zaangazowania spotecznego.

Planowanie kampanii — poziom taktyczny

Po analizie i przyjeciu strategii marketingu spofecznego, kolejnym etapem jest planowanie dziatari komu-
nikacyjnych. W tym przypadku firmy maja do dyspozycji 3 mozliwe formy komunikowania sie w ramach
wartosci zawartych w strategii CSR i strategii zaangazowania spotecznego CCl — komunikacja korpora-
cyjna, marketing spoteczny, CRM (cause related marketing, marketing zaangazowany spotecznie).

Dobrze dziatajgca strategia CSR powinna korzysta¢ z narzedzi public relations i reklamy w celu budowa-
nia relacji, a nie tylko swojego wizerunku. Marketing nie powinien stuzy¢ nagtasnianiu spotecznych dzia-
fan firmy, a raczej zwiekszeniu zaangazowania interesariuszy. Z drugiej strony strategia CSR nie powinna
by¢ sprowadzana wytacznie do spotecznego zaangazowania firmy — filantropii, kampanii spotecznych
czy marketingu zaangazowanego spotecznie. Zaangazowanie na rzecz spoteczenstwa czy spotecznosci
lokalnej jest bardzo wazne, ale jest jedynie jednym z elementéw dobrze dziatajgcej strategii.

KAMPANIE KORPORACYJNE

Informowanie przez firmy o swoich wartosciach i spotecznej odpowiedzialnosci (czesto majace miej-
sce na poziomie komunikacji korporacyjnej) niewatpliwie moze ociepla¢ wizerunek samej marki.
Obecnie, w sytuacji nasycenia rynku, wartosci spoteczne sg waznym wyrdznikiem marek i branddéw.
Marka to juz nie tylko jakosc¢ i cena, ale caly zestaw wartosci, jakie nabywa konsument korzystajac
z danej marki. Dlatego tez firmy prowadza bardzo intensywne dziatania PR oraz coraz czesciej wig-
czajg aspekty spoteczne do kampanii korporacyjnych. Ten rodzaj komunikacji realizuje jednak cele
biznesowe (wizerunkowo-brandingowe).
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Rys. 1. Trzy formy marketingu wykorzystujacego atrybuty
i argumenty spoteczne.

|
KAMPANIE SPOLECZNIE UZYTECZNE

Tzw. kampania spoteczna to gfdwna taktyka dziatari w marketingu spotecznym. Jest to zestaw réznych
dziatan zaplanowanych w konkretnym czasie, skierowanych do okreslonej grupy docelowej, ktérego
celem jest doprowadzenie do wzrostu wiedzy, zmiany myslenia lub zachowania wobec okreslonego
problemu spotecznego. Kampanie spoteczne moga sie sktadac z réznych form komunikaciji:
* DZIALAN REKLAMOWYCH Stuzacych budowaniu zasiegu
(dotarcie do jak najwiekszej ilosci ludzi z grupy docelowej)
» DZIALAN PR Stuzacych pogtebianiu tematu i budowaniu relacji
(spotkania, warsztaty, seminaria, publikacje)

W planowaniu samej strategii komunikacji do kampanii spotecznej najpierw trzeba precyzyjnie okre-
Sli¢ jakie cele chcemy osiagnaé, nastepnie zdefiniowac problem spoteczny — czyli to, co przeszkadza
w osiagnieciu pozadanego celu, okresli¢ grupe docelowg, a nastepnie zrozumied jakie sg przyczyny
barier pozgdanego zachowania (tzn. co ludzie uwazajg za bariery) i zastanowic sie jak wyeksponowacd
korzysci z pozgdanego zachowania.

O ile ogdlny cel marketingowy zalezny jest od strategii spotecznych dziatarh nadawcy, to juz sam
cel reklamowy kampanii moze zaleze¢ od tzw. insight’u — czyli tego, co zostanie zdefiniowane jako
najwazniejsza przyczyna danego problemu. Kampanie, ktére dotykajg przyczyn problemu, sg najbar-
dziej skuteczne.

Zdefiniowanie problemu spotecznego to zrozumienie jego powodow i przyczyn — uswiadomionych
lub nieuswiadomionych motywdéw zachowania, postaw, zwyczajow wiasciwych dla danej grupy do-
celowe.

e Jakie sg zachowania w kontekscie tego problemu spotecznego?

e Jakie jest stereotypowe myslenie grupy docelowej?



Firmy zbyt czesto
zapominajg o tym,
ze ich interesariusze
to nie tylko
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to przede wszystkim
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e Jakie sg bariery pozadanego zachowania?

e Co moze peMic role ,marchewki” (potencjalnej korzysci),
ktéra moze przekonac¢ do zmiany zachowania?

e Czy wiemy jakie sg przyczyny problemu spotecznego?

* W jakich sytuacjach ten problem wystepuje?

e Czy sg jakies$ szczegolne przyczyny jego wystepowania?

¢ Jakie sg motywacje osob praktykujgcych okreslone
zachowanie?

KAMPANIE MARKETINGU ZAANGAZOWANEGO SPOLECZNIE (CRM)

Coraz czesciej firmy w Polsce postuguja sie marketingiem zaangazowanym spotecznie, tzw. CRM.
CRM to potfgczenie celdw ekonomicznych przedsiebiorstwa z celami spotecznymi w ramach da-
nego przedsiewziecia, najczesciej realizowanego we wspdtpracy z organizacjg spoteczna. CRM
jest wszechstronng metoda pozwalajgca na projektowanie programéw powstatych na bazie po-
trzeb i zainteresowan przedsigbiorstwa z rownoczesnym rozwigzywaniem problemdw spotecz-
nych.

Jest to bardzo dobre narzedzie angazowania najwazniejszej grupy interesariuszy, jaka sa konsumen-
ci. Btedem jest jednak traktowanie CRMu jako strategii sprzedazowej. Dzieki marketingowi zaanga-
zowanemu spofecznie mozna osiggnac¢ dwa cele: zbudowac spoteczny filar swojej marki i wtaczyé
swoich klientow w spoteczng dziatalnos¢ — da¢ im mozliwos¢ bycia dobrymi, kiedy kupuja dany
produkt czy ustuge. Nie jest to wiec narzedzie stuzace poszerzeniu rynku, ale raczej rodzaj strategii
lojalnosciowej. Z Panelu CSR — cyklicznego badania opinii konsumentéw mierzacego trendy i opinie
na temat konkretnych marek i branz, prowadzonego przez Fabryke Komunikacji Spotecznej oraz La-
boratorium Badania Komunikacji Spotecznej wynika, ze zdaniem badanych CRM to rodzaj dziatan,
ktére majg przyniesc korzysci firmie. Mimo to, takie postrzeganie dziatart CRM przez konsumentow
nie oznacza ich negatywnego stosunku do tego typu praktyk. Czynnik, ktéry obnizat wiarygodnosc
firmy to staba komunikacja - niekomunikowanie o prawdziwych intencjach i efektach. Oznaczac¢ to
moze, ze komunikowanie w petni o intencjach marketingowych i spotecznych firmy, moze wptywac
pozytywnie na budowanie relacji z konsumentami. Firmy zbyt czesto zapominajg o tym, ze ich in-
teresariusze to nie tylko ,konsumenci” — to przede wszystkim ludzie-obywatele majacy spoteczne
potrzeby.

Reklama o charakterze spotecznym — poziom taktyczny

O skutecznosci kampanii zaréwno spotecznej jak i tej w ramach marketingu zaangazowanego spo-
tecznie decyduje dobra strategia, dobdr argumentéw, metod, narzedzi i kanatéw komunikacji dostoso-
wanych do odbiorcy. Podstawowym warunkiem jest wiec bardzo dobre zdefiniowanie celu kampanii
i poznanie grupy docelowej. Kampania spoteczna powinna wptywacé na pozytywng zmiane postaw
spotecznych.

Narzedziem kampanii spotecznych i kampanii CRM moze by¢ PR oraz dziatania o charakterze rekla-
mowym. Dobra reklama powinna eksponowac korzysci ptynace z promowanego przez nas zachowa-
nia lub minimalizowac¢ bariery. Skuteczna reklama jako narzadzie kampanii spotecznej i CRM powinna
spetniac takie same zasady co kampania komercyjna — przycigga¢ uwage, zainteresowac, wzbudzaé
potrzebe i sktania¢ do okreslonego dziatania.
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Rys. 2. Trzy poziomy CSR

Wazne jest, aby wzbudzi¢ u odbiorcy potrzebe, na ktérej nam zalezy i od razu powiedzie¢ mu, co powi-
nien zrobic, aby ja zrealizowac . Dobra reklama powinna dziata¢ na odbiorce w taki sposob, by nigdy juz
nie spojrzat on na przedstawiany problem tak, jak na niego patrzyt przed zetknigciem sie z tg reklama.
Nalezy pamietac rowniez, ze rozpoznawalnos¢ kampanii nie ma zwigzku z jej skutecznoscig. Wcigz
wiele osob pamigta kampanie ,Bo zupa byfa za stona”, promujaca tzw. Btekitng Linig, jednak w tym
przypadku stopien skutecznosci kampanii byt znacznie nizszy niz zapamietywalnos¢. Podobnie byto
z kampanig ,Stop wariatom drogowym”, na rzecz ograniczenia predkosci na drodze. Niewiele osob
odnosito przekaz tej kampanii w pierwszej jej odstonie do siebie, poniewaz nie byto jasno okreslonego
tzw. call to action, czyli wezwania do okreslonego dziatania.

W Polsce marketing spoteczny jest wcigz dziedzing nowa. Ze sposobu przeprowadzania przetargow,
w tym doboru kryteridw przez rozne organizacje, ministerstwa czy agendy rzadowe wida¢ ogdlnie niskg
kompetencije marketingowa.



Wiele kampanii spotecznych w Polsce jest nieskutecznych. Dzieje sie tak nie dlatego, ze reklama czy
PR sa nieskuteczne z zasady, ale raczej z braku strategicznego podejscia i dtugofalowego planowania.
Czasami wycigga sie bardzo proste i btedne wnioski — ,zamiast na kampanie nalezy srodki przeznaczy¢
na inne cele”. W marketingu spotecznym podobnie jak w komercyjnym reklama jest wytgcznie czub-
kiem gory lodowej — najwazniejsza jest strategia marketingowa. Brak zaplanowanej i przemyslanej stra-
tegii marketingowej moze zniweczy¢ zatozenia nawet duzej kampanii. Przyktadem moga by¢ kampanie
drogowe prowadzone w Polsce. Wiele osob dziwi sie dlaczego mimo prowadzonych kampanii jest
coraz wiecej wypadkow. Skuteczna kampania powinna by¢ wynikiem swiadomej strategii, czyli przyje-
ciem wielu roztozonych w czasie dziatan stuzacych diugotrwatej zmianie postaw spotecznych. Myslenie,
ze jedna, nawet dwumiesieczna odstona jest w stanie na trwate zmieni¢ postawy, jest naiwne. Dobrym
przyktadem moze by¢ kampania ,Klub Pancernika klika w fotelikach”, gdzie konsekwentne dziatanie
edukacyjne dopiero w trzecim roku dziatart doprowadzito do realnej zmiany zachowan, tj. prawidtowego
stosowania urzgdzen zabezpieczajacych przez rodzicéw dzieci w wieku 4-12 lat z 50% do 83%.

W przypadku firm sytuacja wyglada nieco inaczej. Kampanie spoteczne sg traktowane jako rodzaj na-
rzedzia dziatart PR. Niewiele firm angazuje sie w realizacje kampanii spofecznej traktujac ja jako dobre
i skuteczne narzedzie realizacji swoich celdw spotecznych w ramach wiasnych strategii CSR. Kampania
spoteczna jako rodzaj edukacji spotecznej i narzedzie zmiany postaw, moze przynies¢ o wiele wiecej
korzysci spotecznych niz realizowanie matych programéw edukacyjnych. W przypadku kampanii po-
trzebne sa jednak znacznie wigksze srodki finansowe.
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Od potowy lat 90. Polacy spotykajg sie z reklamami spotecznymi, sg namawiani do zmiany zacho-
wania, poparcia pewnych idei czy tez do wsparcia celéw dobroczynnych. Dla wielu organizacji poza-
rzadowych staly sie one nieodtacznym narzedziem marketingu, dla agencji reklamowych mozliwoscia
wykorzystania poktadow ttumionej kreatywnosci, a takze mozliwoscig zdobycia nagrod w kategorii
non-profit na licznych festiwalach branzowych.

Definicje

Wedtug Fundacji Komunikacji Spotecznej - jedynej wyspecjalizowanej w marketingu spotecznym or-
ganizacji pozarzadowej — ,kampania spoteczna” to zestaw réznych dziatart zaplanowanych w kon-
kretnym czasie, skierowanych do okreslonej grupy docelowej, ktdrej celem jest doprowadzenie do
wzrostu wiedzy, zmiany myslenia, zachowania wobec okreslonego problemu spotecznego lub jest to
dziatanie prowadzace do rozwigzywania problemu spotecznego blokujacego osigganie dobra wspdl-
nego zdefiniowanego jako dany cel marketingowy. Kampania spofteczna moze stosowacé narzedzia
i techniki reklamowe oraz PR!.

Z kolei ,reklama spoteczna” to jedna z form komunikaciji polegajaca na uswiadamianiu problemu spo-
tecznego i wzywajgca do okreslonego dziatania pro spotecznego. Przydatne moze by¢ takze pojecie
marketingu spofecznego, ktdry obejmuije reklame spoteczng, ale takze inne, pozareklamowe sposoby
oddziatywania.



Wspdtczesni marketerzy najczesciej odwotujg sie do pojecia marketing-mix, sktadajacego sie z pro-
duktu, ceny, promocji i dystrybuciji. Dominika Maison i Norbert Maliszewski odnoszg to pojecie do
marketingu spotecznego i przedstawiajg nastepujgco: produktem jest przedmiot dziatania marketingu
(np. zbidrka na cel charytatywny, niepalenie papierosow, aktywnos¢ obywatelska). W przypadku za-
checania do wptat na konkretny cel ceng sg koszty finansowe, ale w wigkszosci przypadkow odbiorca
ponosi koszty behawioralne (energie poswiecong na promowane dziatanie) i psychologiczne (poczu-
cie dyskomfortu przy zmianie postawy). Odpowiednikiem dystrybucji, czyli dostarczenia produktu na
rynek, jest dostepnosc srodkdw, za posrednictwem ktdrych odbiorca moze zachowac sie zgodnie
z promowang ideg (np. bliskos¢ pojemnikdw do segregaciji Smieci). Promocja jest, jak w marketingu
komercyjnym, przekazanie informacji na temat produktu.?

Odkad konsumenta coraz czesciej zastepuje prosument, a wiec partner oczekujacy dialogu, duzego
znaczenia nabraty takze dziatania przy uzyciu mediow spotecznosciowych, a takze uzycie niestandar-
dowych Srodkow przekazu, typu ambient czy guerilla marketing. Jako poczatek takiego spojrzenia na
komunikacje z ponowoczesnym konsumentem uznaje sie ksigze pod znamiennym tytutem ,Guerilla
Marketing”, ktdra opublikowat Jay Conrad Levinson. Obecnie biblioteka guerilla marketingu liczy po-
nad kilkadziesigt pozycji i wcigz sie rozrasta. To, co odrdznia marketing partyzancki od tradycyjnie
pojmowanego marketingu to kilka podstawowych czynnikdw, z ktérych najwazniejsze to:

* Inwestowanie w komunikacje czasu, energii i wyobrazni raczej, niz pieniedzy.

* Mechanizm opierajacy sie na psychologii, a rzadziej na doswiadczeniach i spekulacjach.

* Gtéwnym zadaniem jest generowanie dtugotrwatych relacji, a nie okresowe zwigkszenie sprzedazy.

e Synteza réznych mediow i srodkdw wyrazu.

* Wsparcie ze strony nowych technologii.®

Etyka

Materia kampanii spotecznych dotyka bardzo czesto kwestii wrazliwych i emocjonalnych, duzym wy-
zwaniem dla tworcéw kampanii staje sie podejmowanie decyzji o formach przekazu, kidre zostana
uzyte. Dotyczy to gtownie kreacji i wykorzystywania wizerunku chorych/gtodnych dzieci czy tez bez-
domnych zwierzat, ale moze sie takze odnosi¢ do jezyka lub pewnych elementéw strategii.

Z krytyka spotkata sie kampania ,Hospicjum to powrdt do domu” Warszawskiego Hospicjum dla
Dzieci. W spocie biaty personel wstrzykuije leki, obtapia i brutalnie bada przerazonego chtopca z cho-
robg nowotworowg. Chwile pdzniej ten sam chtopiec choruje, ale godnie i spokojnie w hospicjum
domowym. Przeciwko pokazywaniu kampanii w srodkach komunikaciji miejskiej protestowato wielu
rodzicow, a takze Biuro Rzecznika Praw Dziecka. Pojawiaty sie pytania czy przestrzen publiczna jest
wiasciwa do pokazywania trudnych i bolesnych emociji niejako wbrew woli ogladajgcych i czy mozna
narazac na kontakt z tak kontrowersyjng reklamg podrézujgce metrem dzieci.

Inne pytania natury etyczne to m.in. czy w kampanii 1% organizacja opiekujaca sie sierotami moze
wykorzystywac ich zdjecia? Czy zbierajgc fundusze na nowe schronisko powinno sie pokazywac
warunki w jakich zyjg bezdomne psy? Czy apelujgc o zakaz stosowania tortur pokazywac osoby
torturowane? Czy reklamujac szczepionke dla dzieci wolno straszy¢ rodzicéw konsekwencjami jej
niezastosowania”?

Czy promujac idee ekologiczne wolno uzywaé szowinistycznego jezyka? , Ty ku#$@, ty! Jak Smiatag?!”
—wykrzykiwat gniewnie Ken w kampanii Greenpeace ,Barbie, to koniec”. Wywotato to oburzenie i pro-
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testy wielu Srodowisk kobiecych. Na blogu organizacji Katarzyna Guzek pisata, ze Greenpeace Polska
nie mogt zlekcewazy¢ takiego gtosu. ,Ostra reakcja na nasz klip data mi, moim kolezankom i kolegom
z Greenpeace Polska powdd do refleksji nad kwestig seksizmu w naszym kraju. A lekcja jakg z tego
wyciagnelismy jest taka, zeby czesciej konsultowac sie z ekspertkami i ekspertami ds. rownosci ptci”.
Z tak samo ostrg reakcjg Srodowisk LGBT spotkata sie kampania zainicjowana przez Ruch Higieny
Moralnej ,Jestes homo — ok. Ale nie spedalaj nieletnich [zwtaszcza za pienigdze]”. Robert Biedron,
wieloletni lider Kampanii Przeciw Homofobii, ocenia akcje plakatowa RHM mniej dyplomatycznie. —
Pomijajac juz rynsztokowy jezyk, autor sam sobie wystawia Swiadectwo gtupoty. Przestanie plakatu
jest ohydne. Sugeruje, ze geje interesuja sie seksualnie nieletnimi. Dziwne, ze w XXI wieku, gdy tak
wiele wiemy o homoseksualnosci, sa ludzie tak gtupi, by sugerowac takie rzeczy. Plakat stereotypizuje
osoby homoseksualne i utwierdza nieprawdziwe przekonanie, ze geje to pedofile. Juz dzisiaj osobom
homoseksualnym trudno sie zyje w spoteczenstwie. Plakaty moga pogtebic ten problem — twierdzi
Robert Biedron z KPHS.

Gdzie jest granica pomiedzy dziataniami na rzecz dobra beneficjentéw kampanii, a interesownym wy-
korzystywaniem ich wizerunku i odwotywaniem sie jedynie do emocji odbiorcow?

Watpliwosci etyczne budzg takze reklamy firm komercyjnych stylizowane na reklamy spoteczne. Firmy
dosc¢ szybko odkryty, ze odbiorcy sa lepiej nastawieni do reklam spotecznych, wiec warto wykorzysty-
wac zblizong forme przekazu. Badania wykazaty jednak, ze gdy ta sama reklama jest postrzegana jako
czysto spoteczna, zostaje odbierana zdecydowanie lepiej, niz gdy podejrzewa sie w niej komercyjnego
nadawce lub takowy rzeczywiscie stoi za kampania.®

Niebezpieczenstwo stanowi wykorzystywanie kampanii spotecznych przez politykdw. Grozba zakazu
korzystania z nosnikow reklamowych (uznana ostatecznie jako niezgodna z konstytucja przez Trybu-
nat Konstytucyjny) zachecita politykéw do uzywania kwestii spotecznych do autopromocii (bilboardy
promujace miasto, 1%, karte ICE, itd.)’

Zagrozenie pochodzi¢ moze od samych tworcow reklam i kampanii spotecznych. Zdarzaty sie przy-
padki produkcji takich kampanii jedynie na potrzeby festiwali reklamowych, aby mdéc zgtosic¢ prace
w kategorii non-profit. Takze same organizacje pozarzadowe czesto w stusznej sprawie sg gotowe
przekraczac bariery etyczne i estetyczne.

Dobre praktyki

Od 2008 roku Fundacja Komunikacji Spotecznej organizuje konkurs Kampania Spoteczna Roku,
w ktérym jury ztozone z osdb od lat zajmujgcych sie kwestiami marketingu spotecznego przyznaje
nagrody i wyrdznienia w nastepujgcych kategoriach:

- inicjatywy obywatelskie

- inicjatywy spoteczne firm

- instytucje publiczne i agendy rzadowe

- inicjatywy lokalne

- inicjatywy 1%

- inicjatywy instytucji publicznych

- inicjatywy instytucji branzowych

- marketing zaangazowany spotecznie (CRM)
Warto przyjrzec sie kilku nagrodzonym kampaniom, ktére zwrdcity uwage ekspertéw.



W 2009 roku nagrodzono kampanie ,Razem 89 — swietujemy 20-lecie wolnosci” przygotowang przez
inicjatywe Razem 89. Razem 89 to obywatelska inicjatywa powotana przez najwieksze organizacije
pozarzagdowe, ktéra zostata stworzona, by 20-lecie wielkiego polskiego sukcesu nie zostato zdo-
minowane przez polityczne konflikty. Celem kampanii byto przypomnienie Polakom, ze najwigkszych
rzeczy dokonywali i moga dokonywac razem. Za date kulminacyjng kampanii przyjeto 4 czerwca —
w tym dniu inicjatorzy Razem 89 postanowili zorganizowac wielkie obywatelskie swieto wolnosci. Ele-
mentami kampanii byty nie tylko spoty w telewizji i internecie, obecnos$¢ w mediach spotecznosciach,
ale takze wiele wydarzen i inicjatyw lokalnych, zaangazowanie lideréw przemian, dziennikarzy oraz
celebrytdow ukoronowane akcja ,Solidaryca”, w ktérej udato sie przekonacé wszystkie (oprécz Dzien-
nika) kluczowe dzienniki oraz portale internetowe aby 4 czerwca zmienity czcionke swoich logotypow
na Solidaryce.®.

YCZERWCA 1989

WYBORCZA.PL

Taki typ promowania spotecznego przekazu pokazat jak wykorzystywac i integrowac rézne formy
i kanaly oraz jak budowac zasieg i skutecznosc¢ przekazu. Byt takze doskonatg lekcjg wspotpracy dla
organizaciji i instytucji, ktére do tej pory nie miaty zbyt wielu okazji do tak bliskiego wspdtdziatania.

Niezwykta kampanig, tym razem uzywajaca jedynie internetu i portalu spotecznosciowego Facebook, byt
-Kumpel z przesztosci. 1944 Live” - kampania stworzona na zlecenie Biura Promocji Miasta Stotecznego
Warszawy przez agencje San Markos i OnBoard. Celem projektu byto zainteresowanie mtodych ludzi,
ze szczegdlnym uwzglednieniem mieszkancow Warszawy, historig Powstania Warszawskiego w 65.
rocznice jego wybuchu. Realizacje oparto na tworzeniu wpiséw przez dwadch fikeyjnych Powstancow
- ,S0sneg” i ,Kostka” o okreslonym charakterze, pochodzeniu, marzeniach, osobowosci. Na potrzeby
realizacji projektu powstat szczegdtowy scenariusz opisujgcy losy obu postaci na przestrzeni 63 dni trwa-
nia Powstania Warszawskiego. Szczegdtowe informacje o wydarzeniach z tego okresu autorzy projektu
czerpali z licznych opracowan historycznych na temat Powstania Warszawskiego, kronik i pamigtnikéw
powstancow, ktdrzy brali w nim udziat. Dzigki temu, w sie¢ autentycznych wydarzen historycznych udato
sie wples¢ losy dwaiki fikcyjnych postaci. W ten sposéb powstata wciggajgca opowiescé o zakochanych
warszawiakach, odzwierciedlajgca wydarzenia z tamtego okresu. Elementem kampanii byty takze rekon-
strukcje walk ulicznych oraz akcja ,Zrzuty”, w ktérej na podstawie wskazowek umieszczonych na profilu
Sosny internauci musieli znalez¢ w Warszawie miejsca zrzutéw alianckich (brori namalowang sprayem
na murze), sfotografowac znalezisko, a zdjecie umiescic na profilu Kostka. ™
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Ta niskobudzetowa, wielokrotnie nagradzana kampania potrafita doskonale potgczy¢ nowoczesne
srodki przekazu z edukacjg historyczng. Udato sie uzyska¢ zaangazowanie odbiorcow i przetozyc
emocje sprzed ponad pdt wieku na jezyk wspodtczesnej mtodziezy.

Klasyczng kampania spoteczng byta takze nagrodzona w konkursie kampania ,Jestes sprawca, je-
stes ofiarg”, zrealizowana dla Generalnej Dyrekcji Drog Krajowych i Autostrad. Twdrcy mieli o tyle
trudniejsze zadanie, ze temat bezpieczenstwa na drodze jest jednym z tematdw najczesciej porusza-
nych w kampaniach spotecznych w Polsce. Kampania oparta jest na historiach sprawcéw wypad-
kéw drogowych. Koncentruje sie na ich przyczynach i nastepstwach: psychicznych (depresje, proby
samobdjcze itd.), spotecznych (rozpad rodzin, problemy z praca, natogi itd.) i prawnych (wiezienie,
pozbawianie prawa jazdy itd.). Narratorami przekazéw sg prawdziwi sprawcy tragicznych wypadkow
drogowych. Nie ma aktorskigj gry, a wypowiedzi nie byty retuszowane.™

CZLOWIEK P

EM‘NIC NIE GROZI




Odwrdcenie perspektywy sprawca-ofiara okazalo sie ciekawym zabiegiem, ktory wyrdznia te kampanie
na tle pozostatych. Historia sprawcy wypadku dziata jak przestroga. Pokazuje, ze przecenianie wiasnych
mozliwosci i zdawatoby sie btahe przewinienie, skutkowa¢ moze dramatem innych, ale przede wszyst-
kim — osobistym. Przekaz sktania do refleksji nad wtasnym zachowaniem w ruchu drogowym i podnosi
poziom samokontroli. Zty przykiad staje sie dobrym wzorem, gdyz pozwala analizowac btedy, ktérych
mozna uniknac.

Wyzwania w przysztosci

Przysztos¢ kampanii spotecznych nalezy do kampanii taczacych rézne narzedzia marketingu, PRu i
niestandardowe formy komunikacji. Przyktadem moze by¢ nagrodzona w Cannes kampania ,,To co
cztowiek przegapi, znajdzie maszyna”, ktdra polegata na dopieciu zabezpieczajacego klipsa do bieli-
zny kupowanej w sklepie, ktory uruchamia alarm przy wyjsciu. Wtedy sprzedawczyni pokazuje klips,
na ktérym znajduja sie informacije jak mozna umoéwic sie na badania mammaograficzne.
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Jedna z najczesciej nagradzanych kampanii pozostaje ,Wolnos¢ stowa na Biatorusi” stworzona w 2005
roku przez Saatchi&Saatchi dla polskiej sekcji Amnesty International z jej najbardziej znang odstong,
w ktérej pierwsze strony Gazety Wyborczej i Rzeczpospolitej ukazaty sie w wersji ,ocenzurowane;”.

Warto sledzi¢ rozwdj reklamy spotecznej w sieci, np. zagraniczne portale avaaz.org czy change.org.
Avaaz.org, zatozony w 2007 roku funkcjonuje w 13 jezykach i zrzesza ponad 9 milionéw czionkdw.
Sposdb dziatania Avaaz opiera sie na szybkim mobilizowaniu sie tej ogromnej spotecznosci. Pracow-
nicy portalu przyjmuja od jego cztonkéw sugestie dotyczace rozpoczecia kampanii, ktdre sg nastepnie
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weryfikowane przez grono ekspertow. Nastepnie do spotecznosci Avaaz wysylane zostajg e-maile
z informacjg o akcji i prosba o podjecie dziatania. Nie zawsze chodzi o podpisanie sie pod petycja,
czasem organizowana jest rowniez zbidrka pieniedzy na jakis cel. Gtéwne problemy poruszane na
Avaaz to zmiany klimatyczne, prawa cztowieka oraz konflikty religijne. Jedng z najwiekszych akcji
serwisu byto skierowanie w marcu 2008 r. do prezydenta Chin Hu Jintao petycji wzywajacej do po-
Szanowania praw cztowieka oraz otwarcia konstruktywnego dialogu z Dalajlama. W ciggu siedmiu dni
pod tym postulatem podpisato sie az milion osdb.™

Najwiekszym wyzwaniem wydaje sie by¢ wykorzystanie coraz powszechniejszego slaktywizmu' do
realnej zmiany i dziatan spotecznych oraz znalezienie granicy, ktdrej marketing spoteczny przekraczac
nie powinien. O ile nie chce by¢ oskarzany o te same grzechy, co marketing komercyjny.

" http://kampaniespoleczne.pl/wiedza_definicje,2324,kampania_spoleczna_definicja_fundacji_komunikacji_spolecznej

2 D. Maison, P. Wasilewski, Propaganda Dobrych Serc czyli Rzecz o Reklamie Spotecznej, Agencja Wasilewski, Krakéw 2002,
s.13-15

¢ P. Halicki, Niesforna komunikacja..., Swiat Marketingu, czasopismo internetowe, styczen 2007
http://greenpeace.pl/blog/2011/06/12/jaka-barbie-taki-ken%E2%80%A6/

4 M. Swiejkowski, Krétki zywot ,spedalania nieletnich”, http://kampaniespoleczne.pl/kontrowersje, 3438, krotki_zywot_
spedalania_nieletnich

5 P. Wasilewski, Szlachetna propaganda Dobroci, czyli drugi tom o Reklamie spofecznej, Agencja Wasilewski, Krakéw 2007,
s.11

8 P. Lenarczyk, Kampanie spoteczne na ustugach politykéw, http://kampaniespoleczne.pl/kontrowersje,3440,kampanie_
spoleczne_na_uslugach_polityki

7 http://konkurs.kampaniespoleczne.pl/kk_zwyciezcy.php?edycja=20098&kk_id=1608&action=szczegoly

& http://konkurs.kampaniespoleczne.pl/kk_zwyciezcy.php?edycja=2009&kk_id=148&action=szczegoly

¢ http://konkurs.kampaniespoleczne.pl/kk_zwyciezcy.php?edycja=20108kk_id=246&action=szczegoly

0 P. Lenarczyk, Kliknigcie zmienia swiat, http://kampaniespoleczne.pl/kontrowersje,3514 klikniecie_zmienia_swiat

™ Terminu tego jako jeden z pierwszych uzyt Barnaba Feder w swoim artykule w New York Times’ie, 29 maja 2002 r. Okreslit on
slaktywizm jako pragnienie ludzi by zrobi¢ co$ dobrego bez wstawania z krzesta.
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»Sprawiedliwy Handel bez watpienia zakorzenit sie w Swiecie. To imponujace, jak logo i znaki certy-
fikacyjne Sprawiedliwego Handlu staly sie znanymi symbolami zwigzanymi ze zrwnowazonym roz-
wojem i odpowiedzialng konsumpcja. Coraz wigcej obywateli UE gtosuje swoimi portfelami i wybiera
produkty Sprawiedliwego Handlu. Oczywiste jest, ze Europa jest domem Fair Trade — od 60% do
70% sSwiatowej sprzedazy produktéw ma miejsce w Europie. Niedawny raport Eurobarometru po-
kazuje, ze prawie 40% obywateli UE jest sktonnych zaptaci¢ wiecej za produkty, jesli zostaty one
wytworzone zgodnie z okreslonymi standardami spotecznymi i srodowiskowymi.”" — tak napisat
z okazji tegorocznych obchoddw Swiatowego Dnia Sprawiedliwego Handlu Przewodniczacy Parla-
mentu Europejskiego — Jerzy Buzek. Czy Sprawiedliwy Handel zakorzenit sie tak samo w Polsce, jak
i na swiecie? Czy polscy obywatele rownie czesto wybierajg produkty Sprawiedliwego Handlu, co
przecietny Europejczyk?

Ruch Sprawiedliwego Handlu (Fair Trade) powstat w odpowiedzi na zarzuty marginalizowania w wy-
mianie handlowej najbiedniejszych regiondw swiata. Celem inicjatywy jest pomoc mieszkanicom kra-
jow rozwijajgcych sie w wyjsciu z nedzy poprzez udziat w globalnej wymianie handlowej na wigkszg
skale i w sposoéb sprawiedliwy np. poprzez gwarancje godziwego wynagrodzenia dla rolnikdw/pro-
ducentdw, zapewnienie bezpiecznych warunkéw handlowych, czy tez zakaz pracy dzieci. Dla konsu-
menta kupno produktu Sprawiedliwego Handlu oznacza wieksze niz w przypadku innych produktéw
wsparcie ludzi z biednych regionéw swiata, ktdrzy pracowali na to zeby dany produkt do konsumenta
trafit. Jaka jest sSwiadomos¢ polskich konsumentdw i ich sktonnosé do kupowania produktéw Spra-
wiedliwego Handlu? Jak wyglada marketing tych produktow w Polsce?


http://kampaniespoleczne.pl/wiedza_definicje
http://greenpeace.pl/blog/2011/06/12/jaka-barbie-taki-ken%E2%80%A6/
http://kampaniespoleczne.pl/kontrowersje
http://kampaniespoleczne.pl/kontrowersje
http://konkurs.kampaniespoleczne.pl/kk_zwyciezcy.php?edycja=2009&kk_id=160&action=szczegoly
http://konkurs.kampaniespoleczne.pl/kk_zwyciezcy.php?edycja=2009&kk_id=148&action=szczegoly
http://konkurs.kampaniespoleczne.pl/kk_zwyciezcy.php?edycja=2010&kk_id=246&action=szczegoly
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http://kampaniespoleczne.pl/kontrowersje,3438,krotki_zywot_spedalania_nieletnich
http://kampaniespoleczne.pl/kontrowersje,3440,kampanie_spoleczne_na_uslugach_polityki
http://kampaniespoleczne.pl/kontrowersje,3514,klikniecie_zmienia_swiat

Na tzw. marketing mix sktadajg sie cztery podstawowe elementy: produkt, cena, dystrybucja oraz
promocja. W 2009 roku Stowarzyszenie Konsumentow Polskich zbadato sytuacje polskiego rynku
Fair Trade opisujac takze elementy marketing mixu ,sprawiedliwych” produktéw.? Patrzac na rynek
artykutdow spozywczych, ktére stanowig znakomitg wiekszos¢ rynku Fair Trade, mozna zauwazyc,
ze produkty Sprawiedliwego Handlu sg dobrej jakosci. W testach konsumenckich i badaniach pro-
wadzonych przez serwisy branzowe regularnie uzyskujg wysokie noty. Niestety kolejng charaktery-
styka tych produktéw jest ich wysoka cena. Z jednej strony nadwyzka ponad cene rynkowa ptacona
przez konsumentow trafia bezposrednio do rolnikdw i dostawcow z krajow rozwijajacych sig, co jest
podstawg idei Sprawiedliwego Handlu. Jednak z drugiej strony mamy marze sklepowe. Jesli sklep,
w ktérym kupujemy produkt Fair Trade bedzie chciat zachowac na nim marze podobna do tej, ktéra
uzyskuje na innych produktach rezultatem musi by¢ wysoka cena, ktéra kojarzy sie z produktami
luksusowymi i hamuije rozwoj sprzedazy we wrazliwym na cene polskim spoteczenstwie.

Kolejnym elementem marketing mixu jest dystry-
bucja. Na ile produkty Sprawiedliwego Handlu sg
dostepne w ofercie polskich sklepéw? Okazuje
sie, ze jest to jedna z wigkszych barier w rozwoju
sprzedazy produktow Fair Trade. Na przyktad, naj-
wieksza sie¢ sprzedazy detalicznej w Polsce, czyli
Jeronimo Martins, wtasciciel sklepéw Biedronka,
wedtug oficjalnych informaciji z sierpnia 2011 r., nie
ma w swojej ofercie zadnego z certyfikowanych
produktow Sprawiedliwego Handlu. Stowarzysze-
nie Konsumentdw Polskich postanowito sprawdzic,
jak wyglada sprzedaz ,sprawiedliwych” produktow
w sieciach handlowych i przeprowadzito mini-bada-
nie typu mystery shopping. Nasi pracownicy spraw-
dzalidostepnosccertyfikowanychproduktéwwskle-
pach, ich umiejscowienie na potkach sklepowych,
a takze znajomos¢ tematyki Sprawiedliwego Han-
dlu wsréd pracownikéw poszczegolnych sklepdw
i pracownikéw centrali danych sieci. Badanie prze-
prowadzono w sierpniu i wrzesniu 2009 r. w wybranych supermarketach i hipermarketach w Gdan-
sku oraz w Warszawie. Okazato sie wowczas, ze zainteresowanie dziatajgcych w Polsce sieci deta-
licznych ideg Sprawiedliwego Handlu jest niewielkie. Patrzac obecnie na rynek da sie zaobserwowacd
pewien wzrost w dostepnosci produktéw Fair Trade. Przyktadem moze by¢ Tesco, ktére dwa lata
temu nie miato w swoje ofercie ,sprawiedliwych” produktdw, a obecnie je posiada i w dodatku sa
dobrze oznaczone i umieszczone na specjalnych potkach ze znakiem Fair Trade. Za dobrg praktyke
mozna tez uznac¢ ekspozycje produktow Sprawiedliwego Handlu w sklepach Bomi, co wida¢ na
powyzszym zdjeciu.
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Mimo kilku pozytywnych przyktadow, na rynku produktow Sprawiedliwego Handlu ciggle mamy do
Czynienia z ograniczonym asortymentem, trudnosciami z odnalezieniem produktéw na poétce, niskim
poziomem wiedzy pracownikow sklepow oraz brakiem ciekawych akgji promocyjnych.

Z zagadnieniem ograniczonej dostepnosci produktow Fair Trade wigze sie tez bardzo istotna kwestia
Swiadomosci konsumentow i ich wiedzy na temat Sprawiedliwego Handlu. We wspomnianym juz
badaniu przeprowadzonym przez Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich okazato sig, ze az 77%
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respondentow w Polsce przyznato, ze nie posiada zadnej wiedzy o produktach ,sprawiedliwych”.
Byt to najgorszy wynik wsréd szesciu badanych europejskich krajow®. Z kolei jedynie 10% polskich
konsumentoéw zadeklarowato dobrg lub bardzo dobra orientacje w tematyce Sprawiedliwego Handlu.
Dla poréwnania, analogiczny odsetek swiadomych konsumentow we Francji wyniost 47 %, a w Danii
54%. Oczywista jest zatem niska swiadomos¢ polskich konsumentéw w temcie Fair Trade.

Czy zatem niska $wiadomosc¢, mata dostepnosc i wysokie ceny produktéw oznaczajg, ze nie ma
w Polsce miejsca dla Sprawiedliwego Handlu? Takie stwierdzenie bytoby bardzo ryzykowne. Wydaje
sie, ze jest wrecz odwrotnie. W omawianym badaniu konsumentéw zapytano czy sieci handlowe
powinny ptaci¢ dostawcom minimalne stawki w celu zapewnienia jak najnizszego poziomu cen, czy
tez powinny stosowac etyczne praktyki handlowe wobec swoich dostawcow, nawet jesli przetozy-
foby sie to na wyzsze ceny produktéw w sklepach? Az 65% Polakdéw opowiedziato sie za drugim
rozwigzaniem. Odsetek ten wydaje sie by¢ znaczacy w swietle cytowanego wczesniej stwierdzenia
Jerzego Buzka, ze ,prawie 40% obywateli UE jest sktonnych zaptaci¢ wiecej za produkty, jesli zostaty
one wytworzone zgodnie z okreslonymi standardami spotecznymi i srodowiskowymi”. Nawet jesli
tego typu deklaracje nie zawsze odzwierciedlajg faktyczne nastawienie i nie zawsze przektadaja sie
na konkretne dziafania, to wniosek moze by¢ taki, ze to brak swiadomosci i brak dostepnosci sa
gtdwnymi barierami w rozwoju rynku produktow ,,sprawiedliwych”.

Bariery po stronie zapewnienia dostepnosci produktow ,sprawiedliwych” mogtyby by¢ pokonane,
gdyby wiecej sklepow oraz sieci handlowych potraktowato sprzedaz tych produktow jako element
swojej dziatalnosci w obszarze odpowiedzialnosci spotecznej (CSR). W praktyce mogtoby to ozna-
cza¢ m.in. wprowadzenie wigkszej ilosci produktéw Fair Trade do oferty, lepsza ekspozycje tych
produktdw, organizacije ciekawych akcji promocyjnych, a takze obnizenie marz sklepowych, co skut-
kowatoby nizszymi cenami i dostepnoscig dla wigkszej liczby konsumentéw. Tego typu zaangazo-
wanie sygnalizowatoby, ze sklep poza wtasng dochodowoscig dba takze o pomoc potrzebujacym
w krajach rozwijajgcych sie i daje szanse swoim klientom na wsparcie idei Sprawiedliwego Handlu.

Warto zaznaczyd, ze wprowadzanie produktow Fair Trade do oferty nawet wielkich sieci handlowych
nie jest czyms niezwyklym. W Wielkiej Brytanii sie¢ Sainsbury juz od 2007 roku sprzedaje jedynie
Lairtradowe” banany oraz ,sprawiedliwg” kawe, herbate i cukier pod wtasnymi markami. Tego typu
sprzedaz mogtaby sie przyjac¢ takze w Polsce.

Pokonanie barier w rozwoju Sprawiedliwego Handlu jest mozliwe takze dzieki réznego typu akcjom
zwolennikéw Fair Trade. Przyktadem jest kamapnia ,Miasta przyjazne dla Sprawiedliwego Handlu”,
ktora jest najwiekszg akcja na rzecz Fair Trade o zasiegu globalnym. ,Obecnie na Swiecie istnieje
ponad 1000 miast posiadajgcych taki status” — pisze Tadeusz Makulski z Polskiego Stowarzyszenia
Sprawiedliwego Handlu , Trzeci Swiat i My” (PSSH), ktdre koordynuije akcje w naszym kraju. Jak czy-
tamy w materiatach PSSH ,miastem przyjaznym dla Sprawiedliwego Handlu (Fair Trade Town) jest
kazda spotecznos¢, w ktdrej zarowno ludzie, jak i instytucje wspierajg na co dzien rynek produktow
Sprawiedliwego Handlu”. W Polsce kampania ta toczy sie obecnie w dwdch miastach: w Gdarnsku
i Poznaniu. O szczegdtach akcji mozna poczytac na stronie internetowej www.sprawiedliwyhandel.pl

Czy jednak najwiecej nie moze zrobid dla rozwoju idei Sprawiedliwego Handlu kazdy z nas? ,Swiado-
mos¢ konsumentow moze stanowic skuteczne narzedzie do budowy bardziej sprawiedliwego swiata.”*
— twierdzi Jerzy Buzek i dodaje, ze ,dzieki rosngcej swiadomosci my, jako konsumenci, mozemy
aktywnie przeciwdziata¢ ubdstwu i niewolnictwu, uzywajac sklepowego wozka jako naszej broni.”®
To prawda, mozemy uzywac portfela i decyzji zakupowych, aby aktywnie pomagac potrzebujacym.


http://www.sprawiedliwyhandel.pl

Zwrocmy jednak uwage, ze kluczowym stowem w obu wypowiedziach Jerzego Buzka jest ,$wia-
domosc¢”. Zanim polscy konsumenci beda mogli dokonac swiadomego wyboru potrzebujg wiekszej
ilosci rzetelnej informaciji na temat Sprawiedliwego Handlu. Muszag tez mie¢ faktyczng mozliwosc
wyboru tego typu produktow. Dlatego obecna rola marketingu produktow Sprawiedliwego Handlu
w Polsce powinna polegac z jednej strony na budowaniu $wiadomosci tego, czym jest Sprawiedliwy
Handel, a z drugiej strony na udostepnieniu po przystepnej cenie i na odpowiednim wyeksponowaniu
wiekszej ilosci ,sprawiedliwych” produktéw w ofercie sklepowej.

" List Przewodniczacego Parlamentu Europejskiego — Jerzego Buzka - do zwolennikéw Sprawiedliwego Handlu z okaziji
obchoddéw Swiatowego Dnia Sprawiedliwego Handlu 14 maja 2011 .

2 Sprawiedliwvy Handel w Polsce, Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich, Warszawa, 2010 r.

8 Badanie na zlecenie migdzynarodowego stowarzyszenia organizacji konsumenckich Consumers International przeprowadzono
w szesciu krajach: Belgii, Danii, Francji, Grecji, Hiszpanii i Polsce na reprezentatywnej prébie 1000 respondentéw w kazdym

Z panstw.

4 Komunikat prasowy Przewodniczacego Parlamentu Europejskiego — Jerzego Buzka - z okazji obchoddw Swiatowego Dnia
Sprawiedliwego Handlu 14 maja 2011 r.

5 List Przewodniczacego Parlamentu Europejskiego — Jerzego Buzka - do zwolennikéw Sprawiedliwego Handlu z okazji
obchoddéw Swiatowego Dnia Sprawiedliwego Handlu 14 maja 2011 .
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\arketing
W podmiotach

eKONOMIl spoteczng)

Podmioty ekonomii spotecznej (PES) powszechnie kojarzone sa z organizacjami pozarzgdowymi czy
dziatalnoscig charytatywna. Dziatajac jednak w warunkach otwartego rynku i konkurencji przestrze-
gac¢ muszg twardych regut rynkowych, a co za tym idzie promowac swoje produkty i ustugi. Podmioty
ekonomii spofecznej to przede wszystkim spdtdzielnie socjalne, ale takze inne organizacie i instytucie,
ktérych celem jest reintegracja zawodowa i spoteczna, a sam zysk nie jest podstawowym wyznacz-
nikiem dziafania. ,Funkcjonowanie spoétdzielni nie jest podporzadkowane w nadrzednym stopniu
kryteriom zyskownosci, efektywnosci ekonomicznej i konkurencyjnosci. Dziatalnos¢ spétdzielni ma
charakter innowacyjny, poniewaz potrafi pogodzi¢ bardzo odmienne i z pozoru sprzeczne cele takie
jak: zysk i dziatalnos¢ rynkowa z celami spotecznymi: wsparciem grup defaworyzowanych, podmio-
towoscig cztowieka™.

Rodzaje dostarczanych ustug

Zgodnie z raportem Instytutu Spraw Publicznych (ISP), przedsiebiorstwa spoteczne ze wzgledu na
dziatalno$¢ gospodarczg mozna zakwalifikowac do trzech kategorii: przedsiebiorstwa integra-
cyjne (nastawione gtéwnie na dziatalno$¢ ustugowa z dominujgcymi ustugami gastronomicznymi,
w mniejszym stopniu sprzatajgcymi, porzadkowymi czy hotelowymi); przedsiebiorstwa zoriento-
wane na rozwdj lokalny (Swiadczg ustugi turystyczne polegajace na organizowaniu tras turystycz-
nych i obstudze ruchu turystycznego, tworzeniu ,wiosek tematycznych”); przedsiebiorstwa ustug
uzytecznosci publicznej (ustugi teatralne, ustugi w zakresie edukacji muzycznej, ustugi opiekun-
czo-wychowawcze, kursy jezykowe)?. Doswiadczenie podpowiada, ze wybdr obszaru dziatalnosci



gospodarczej jest w wiekszosci spdtdzielni socjalnych podyktowany umiejetnosciami, jakimi dyspo-
nujg zatozyciele/zatozycielki i pracownicy/pracowniczki spétdzielni, niestety bardzo rzadko decyzje
te podejmowane sg na podstawie analizy konkurencji czy potencjatu danego sektora (oczywiscie
niejednokrotnie dzieje sie tak takze w przypadku zwyktych podmiotéw gospodarczych).

Miedzy innymi z tego powodu znaczna ilos¢ spoétdzielni funkcjonuje w najbardziej konkurencyjnych
sektorach, czyli sektorze ustug remontowo — budowlanych czy cateringu. Co za tym idzie, w sytuacii
obnizonego popytu na tego rodzaju oferte, spdtdzielnie te majg trudnosci z odnalezieniem sie na ryn-
ku, a poziom oraz czesto takze jakos¢ swiadczonych ustug, marginalizuje je jako podwykonawcow
wiekszych zlecen dla duzych firm czy instytucji publicznych. Ta przypadkowos¢ w wyborze profilu
firmy powoduje, ze dziatalnos¢ i kondycja finansowa spdtdzielni jest czgsto bardzo chwiejna i uza-
lezniona od osobistych kontaktow kierownika lub kierowniczki, ktdry/a pozyskuje zlecenia dla danej
spotdzielni. W wiekszosci spotdzielcy/spotdzielczynie decyduja sie na dziatalnos¢ ustugowa, gdyz nie
wymaga ona wysokiej profesjonalizacji czy znacznych naktaddw inwestycyjnych, a jedynie koniecz-
nosci duzego wkfadu prostych czynnosci i robocizny. Sa to zazwyczaj firmy prowadzace dziatalnosc
ustug remontowo-budowlanych, ustug opiekuriczych, porzadkowych, napraw mechanicznych, ga-
stronomicznych, kserograficznych. W dziatalnosci produkcyjnej czesto wykorzystywane sag nisze ryn-
kowe, takie w ktérych podmioty komercyjne nie widzg interesu, a charakter pracy wymaga wytgcznie
pracy manualnej np. produkcija zidt, wyrobdw artystycznych czy rekodzielniczych.®

Narzedzia marketingowe

W przypadku wigkszosci PES caty system zarzgdzania marketingiem jest stosunkowo prosty i niskobu-
dzetowy. Reguta w przypadku przedsiebiorstw integracyjnych jest positkowanie sie reklamg szeptana.
Niemniej sa mozliwe do wyodrebnienia rowniez inne metody docierania do potencjalnych odbiorcéw/
odbiorczyn. Do najbardziej klasycznych naleza: ulotki, darmowe strony www, bezptatne serwisy inter-
netowe. Istotng kwestia jest jednak, deklarowana przez lideréw i liderki PES, swiadomosé deficytow
w tym zakresie. Uzasadnienie dla tak defensywnej polityki w sferze marketingu stanowi ograniczonos¢
zasobdw finansowych, kompetencyjnych i ludzkich (w badaniu potrzeb i barier, przed ktérymi stoja
PES, czynnik ten wymieniany jest przez nie zaraz po trudnosciach z uzyskaniem dostepu do kapitatu
i tworzeniem biznes plandw ).# Analogiczny stan rzeczy potwierdzajg analizy i doswiadczenia Regio-
nalnego Centrum Ekonomii Spotecznej UNDP (RCES) w Lublinie, dziatajacego na terenie wojewodztw
podlaskiego, podkarpackiego i lubelskiego. Podczas przeprowadzonego wywiadu pracownica zamoj-
skigj spotdzielni CASUS powiedziata, ze spotdzielnia nie korzysta ze wsparcia profesjonalisty/profesjo-
nalistki z zakresu marketingu. Zajmuja sie tym dorywczo dwie osoby, niemniej gdyby srodki finansowe
umozliwity wygenerowanie etatu, to z pewnoscia skorzystanoby z tej opcji. Innym przypadkiem jest
sytuacja, w ktorej kwestiami dystrybucyjnymi i promocji zarzgdza osoba bez przygotowania meryto-
rycznego oraz doswiadczenia w tej materii. Spotdzielnie nie dysponujg dtugookresowym planem komu-
nikacyjnym czy biznesowym, jak rowniez rzadko positkujg sie pogtebiong analizg rynku. W wigkszosci
podmiotéw konfrontowanie produktow i/lub ustug z popytem nastepuje dopiero po ich faktycznym
wprowadzeniu na rynek. By¢ moze uzasadnieniem tego stanu rzeczy jest fakt, ze grupe odbiorcow
stanowig gtéwnie osoby indywidualne, w stosunku do ktérych sprawdzaja sie standardowe i konwen-
cjonalne formy promociji, takie jak ulotki, marketing szeptany, strona internetowa czy charakterystycznie
oznakowane stoisko podczas imprezy plenerowej. Co istotne, wazna jest nie tylko promocja samych
PES, ale i idei z tym zwigzanej. ,Odpowiednia promocja przedsiebiorstwa spotecznego moze stac sie
istotnym elementem strategii promociji gminy — jak to ma migjsce np. w Lesznowoli. Wymaga to jednak
dobrego wspdtdziatania przedsiebiorstwa spotecznego i wiadz lokalnych.”®
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Klienci PES

Jak wynika z badan ISP, podmioty ekonomii spotecznej zobligowane sg do samodzielnego zabiega-
nia o klientéw i klientki. Szczegdlne miejsce maja tu wtadze lokalne, ktdre sa zleceniodawcg ustug na
ich rzecz, wzglednie powigzane z przedsigbiorstwem spotecznym czy spoétdzielnig socjalng organiza-
cje pozarzadowe, rutynowo oferujgce zlecenia (gtéwnie catering)®.

Wzajemne zaufanie i pewnos¢ co do wysokiej jakosci dostarczanych produktéw i ustug miedzy PES
a statymi odbiorcami, nie wymuszajg koniecznosci inwestowania w dziatania promocyjne w pod-
miotach dobrze znanych i dziafajacych od diuzszego czasu. Podmioty o mniej ugruntowanej pozycji
na rynku musza samodzielne szukac zlecen, odpowiada¢ na zapytania ofertowe i przystepowac do
procedur przetargowych. Nalezy mie¢ jednak swiadomosc, ze w sytuaciji braku zastosowania jakiej-
kolwiek preferencji w stosunku do aplikujagcego podmiotu ekonomii spotecznej (klauzuli spotecznych),
prawdopodobienstwo sukcesu jest relatywnie niewielkie. Strategia ta jest sprawdzona, jesli interesa-
riuszem jest instytucja publiczna lub organizacja pozarzadowa. Przedsiebiorstwa i spotdzielnie legi-
tymuijace sie diuzszym stazem potwierdzajg, ze istotnym elementem jest elastycznosc¢, determinacija
i rzetelne zidentyfikowanie potrzeb klientow/klientek. Wystarczy postuzy¢ sie przyktadem Zaktadu
Aktywnosci Zawodowej przy Stowarzyszeniu Artystycznym ,Teatr Grodzki” (woj. Slaskie). ,Zaktad
przygotowat swojg oferte rowniez z mysla o ,snobistycznym” podejsciu i oczekiwaniach indywidu-
alnych odbiorcow [...] Cecha pozytywna tej grupy klientéw (urzedow i instytucji publicznych; przyp.
autorki) jest ich stosunkowo fatwe przywigzywanie sie do zleceniobiorcéw — jedno dobrze wykonane
Zlecenie dla urzedu publicznego moze zaowocowac wieloletnig wspdtpracg opartga na wzajemnym
zaufaniu [...]"".

Uwagi koncowe

Rozwdj sektora ekonomii spotecznej jest dowodem niezwykle istotnych z punktu widzenia jakosci
zycia spoteczenstw trenddw spoteczno-ekonomicznych. Z jednej strony mamy do czynienia z coraz
wigkszym popytem na ustugi i towary, ktérych dostarczaniem nie jest zainteresowany ani tradycyjny
biznes, ani instytucje panstwowe. Rosnace zréznicowanie potrzeb konsumenckich to wynik zmian
wzorcow zachowan i stylow zycia, sposobdw organizacji czasu pracy i czasu wolnego, przeobrazen
jakie dokonuja sie w obrebie gospodarstw domowych na przestrzeni ostatnich dziesiecioleci. Z dru-
giej strony jestesmy swiadkami sukcesywnego ograniczania szerokiego spectrum ustug publicznych,
szczegolnie tych dostepnych dla oséb niebedacych w stanie za nie zaptaci¢ (przyktadem moze by¢
dostepnos¢ ztobkow i przedszkoli w Polsce). Ekonomia spoteczna, tgczac w sobie spoteczng uzy-
tecznosc¢ z rachunkiem ekonomicznym, wydaje sie oczywista odpowiedzig na te wyzwania.

Obserwujemy wolne, cho¢ widoczne dziatania w kierunku profesjonalizacji sektora ekonomii spotecz-
nej. Najlepszym narzedziem edukacii jest tu kontakt PES z partnerami biznesowymi, ktérzy w sposob
naturalny wyznaczaja poziom i standard pracy oferowanych produktéw/ustug. ,Obserwujgc rynek
i reakcje odbiorcow, podmioty ekonomii spotecznej sie zmieniajg, ulepszajg swoje produkty i ustugi.
Prowadzi to do profesjonalizacji w zakresie dziatari marketingowych i promocyjnych. Firmy spoteczne
nie poszukuja juz klientdw we wiasnych srodowiskach, ale zlecajg dziatania marketingowe wyspecja-
lizowanym firmom. Z powodzeniem funkcjonujg na rynku ponadregionalnym, a nawet probujg wejs¢
na rynek miedzynarodowy (ustugi hotelarskie i konferencyjne)”®. Do tego jednak potrzebne sg Anioty
Ekonomii Spotecznej, czyli osoby indywidualne, ktdre bazujac na swoim doswiadczeniu biznesowym
sg w stanie nie tylko stworzy¢ profesjonalny biznes plan dla danego podmiotu, ale i pomdc wdrozyd



go w zycie. Taki swoisty coaching jest jednym z najlepszych, przetestowanych juz sposobdw na roz-
woj rynku. Wymaga to jednak pozyskania doswiadczonych menedzerow/menedzerek, niebojacych
sie ryzyka, gotowych zaangazowac witasny czas, a nawet pienigdze, aby udowodnic, ze mozliwy jest
rozwoj ekonomii spotecznej w Polsce oraz stworzenie trwatych, innowacyjnych przedsiebiorstw spo-
tecznych, ktdre wypetig nisze na rynku oraz beda skutecznie wypetniac oczekiwania spoteczne®.

' Przedsigbiorstwa spoteczne w dziataniu. Poradnik dla tych, ktorzy dziatajg w przedsigbiorstwach spotecznych, dla tych, ktorzy
chca to robic, a takze dla tych, ktdrzy jeszcze o tym nie mysleli, Warszawa, 2009, s. 40

2 Przedsigbiorstwa spofeczne: czynniki trwatosci. Raport z | fazy monitoringu przedsigbiorstw spotecznych, red. T. Schimanek
iin., Warszawa 2011, s. 27-28.; Raport jest w fazie przygotowaczej.

S Przedsigbiorstwa spofeczne w dziataniu. Poradnik dla tych, ktdrzy dziatajg w przedsigbiorstwach spofecznych, dla tych, ktdrzy
chca to robic, a takze dla tych, ktdrzy jeszcze o tym nie mysleli, Warszawa 2009, s. 41.

4 Przedsigbiorstwa spoteczne w dziataniu, op.cit., s. 16.

5 lbidem, s. 27.

6 lbidem, s. 29-30.

7 M. Mike, Bielskie Stowarzyszenie Artystyczne , Teatr Grodzki”-dobra praktyka z zakresu podejmowania dziatari partnerskich,
[w:] Partnerstwo. Atlas dobrych praktyk, s. 9.

& Przedsigbiorstwa spofeczne w dziafaniu., op.cit., s. 54.

¢ Wiecej informacji na temat tego, jak zostac¢ Aniotem Ekonomii Spotecznej mozna znalez¢ na stronie
www.undp.org.pl/ekonomiaspoleczna

TRENDY
| INNOWACJE
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\arketing w siecl
Vlzwania dla
odpowiedziainosc

DIZNEsY

W 2006 r. amerykanski magazyn , Time” przyznat tytut Cztowieka Roku wirtualnej spotecznosci, re-
prezentowanej przez cztonkéw internetowych sieci spotecznych, jak Wikipedia, You Tube czy My
Space. Wydarzenie to jest przejawem zmian, jakie za sprawa nowoczesnych technologii informacyj-
no-komunikacyjnych zachodza we wspdtczesnym spoteczenistwie, w ktdrym logika sieci stata sie sita
napedowa indywidualnego, spotecznego, gospodarczego i politycznego zycia. W spoteczenstwie
sieci, opartym na zaawansowanych technologiach komunikacyjno-informacyjnych (ICT), ksztattuje
sie nowa, cyfrowa demokracja, w ktdrej rozproszone po swiecie jednostki, podejmujac wspotprace,
przejmuijg stery w globalnych mediach oraz biorg udziat w kolektywnych, czesto ztozonych przedsie-
wzieciach. Ta nowa rzeczywistos¢ spoteczno-gospodarcza generuje niespotykane dotgd mozliwosci
i wyzwania biznesowe, rowniez w zakresie marketingu i spotecznej odpowiedzialnosci.

Technologie sieci i ich spofeczne konsekwencje

Rewolucja komputerowa rozwija sie falami, ktdre do tej pory wyznaczane byly przez typ stosowanej
technologii komputerowej. Pierwsza fala nadeszta w latach 60. ubiegtego wieku wraz z rosngcym wyko-
rzystaniem komputeréw typu mainframe. W latach 70. i 80. rewolucje napedzaty odpowiednio minikom-
putery i PC-ty. Czwarta fala, wyzwolona w latach 90., zwigzana byta z rozwojem Internetu i rozproszo-
nego przetwarzania danych. W 2005 r. w swoim artykule dla magazynu ,,Business 2.0” Copeland i Malik
postawili teze o nadejsciu pigtej fali rewolucji komputerowej, ktdra jest wynikiem potaczenia trzech sit:

1. taniego i powszechnego sprzetu komputerowego (komputerdw stacjonarnych oraz rosnacej liczby

urzgdzen mobilnych);
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2. wszechobecnego bezprzewodowego i szerokopasmowego dostepu do Internetu, kitdry taczy nie
tylko ludzi, ale rowniez przedmioty (koncepcja ,Internetu przedmiotéw”), umozliwiajac im nieustan-
ng interakcje ze soba oraz aktualizacje w czasie rzeczywistym informacji na temat swojej lokalizacji
i stanu;

3. otwartych standarddéw informacyjnych (ruch open source, bazy danych, wspdlnie tworzone pro-
dukty, Wikipedia).

Jedng z konsekwencji piatej fali rewolucji komputerowej jest powstanie nowego modelu tworze-
nia rozwigzan sieciowych — Web 2.0. W pierwszej fazie rozwoju sieci tworzone strony internetowe
umozliwiaty jedynie odbior tresci. Internet wykorzystywany byt gtéwnie do jednostronnej komunikacii:
przekazu informagciji i tresci reklamowych. Wspoétczesnie sie¢ ewoluuje od zbioru stron internetowych
stanowigcych wizytowki firm, w kierunku globalnej platformy wspodlnego tworzenia wartosci. Zgodnie
z nowa filozofig sieci, rozwigzania internetowe sg projektowane i budowane w sposob umozliwiajgcy
internautom interakcje i uczestnictwo. Web 2.0 bazuje na koncepcji kolektywnej inteligenciji i wyko-
rzystaniu efektow sieciowych powstajgcych dzieki zaangazowaniu miliondw uzytkownikow z catego
Swiata. Wokot serwiséw Web 2.0 tworzg sie rozbudowane spotecznosci, gotowe do dzielenia sie
informacjami i wiedza oraz podejmowania wspdlnych dziatan. Spotecznosci, ktére majg zdolnosc
komunikowania, samoorganizowania sie i wspotpracy w czasie rzeczywistym, bez ograniczen prze-
strzennych i bez koniecznosci tworzenia ram instytucjonalnych.

Zgodnie z tezg postawiong przez Dana Gillmora w ksigzce We the media. Grassroots Journalism by
the People, for the People, w Web 2.0, o tym co jest wazne i zastuguje na publikacje, decyduijg inter-
nauci, ktorzy jeszcze niedawno stanowili jedynie publike. Dzieki blogom, witrynom typu wiki, serwi-
som dziennikarstwa obywatelskiego czy udostepniania spotecznego, jak Flickr czy YouTube koricowy
uzytkownicy moga teraz sami tworzy¢ wiadomosci i rozrywke. Internauci maja mozliwos¢ wyboru
informacii, ktére do nich docierajg oraz dopasowania przekazu do wiasnych potrzeb. Nowe media
maja zdolnos¢ do rozpowszechniania réznorodnosci i decentralizacii, powielania i roznicowania zro-
det informacji, a takze umozliwiajg masowag kastomizacje w szerokim zakresie praktyk spotecznych,
ekonomicznych i politycznych.

Sieciowy konsument

WSsrod spofecznych i gospodarczych konsekwencji rozwoju narzedzi ICT na szczegdling uwage za-
stuguje zmiana zachowan i postaw wspodtczesnych konsumentow. Dzis aktywnos¢ w sieci pozostaje
w Scistym zwigzku z dziataniami prowadzonymi w swiecie realnym. Granica pomiedzy wirtualnym
a realnym swiatem staje sig coraz ciensza, a rzeczywistos¢ on- i off-line nieustannie sie przenikaja.
Wspdtczesnie siec jest petnoprawnym medium, skutecznie konkurujgcym z tradycyjnymi kanatami
komunikacji, a w wielu obszarach stanowigcym pierwszy wybdr konsumenta. Internet stanowi dla
konsumentow narzedzie poszukiwania informacji, komunikacji, ale takze zrodto rozrywki oraz miej-
sce, W ktorym coraz chetniej spedzajg wolny czas (czesto uczestniczac w kolektywnych projektach
i tworzac warto$¢ dodang).

Sieciowy konsument sam poszukuje informacji na temat produktow czy ustug, ktére zamierza kupic,
jest swiadomy i aktywny. Z raportu ,Internet pomaga kupowac” wynika, ze dla 78% przebadanych
internautéw sie¢ stanowi pierwsze zrédto informacji o produktach i ustugach. Z kolei badanie ,Polski
e-konsument — typologia, zachowania” przeprowadzone w 2010 r. wykazato, ze Srednio co trzeci
badany e-konsument przed dokonaniem zakupu korzysta z informacji zamieszczonych na stronach



www producenta lub e-sklepu, porownywarek cenowych oraz
opinii wyrazanych przez innych uzytkownikéw produktu. Konsu-
menci, w oczach ktérych wiarygodnos¢ medidw tradycyjnych jako
zrodet informacji nieustannie maleje, wiekszym zaufaniem darzg
blogi i serwisy dziennikarstwa obywatelskiego. Oprocz poszuki-
wania informagji, uzytkownicy publikujg takze wiasne opinie na
temat firm, ich oferty i dziatalnosci.

W dobie Web 2.0 liczba i jakos¢ tresci generowanych przez uzyt-
kownikéw sprawiajg, ze konsumenci poszukujgcy wiadomosci
0 marce, coraz czesciej najpierw trafiajg na aktualizowane w cza-
sie rzeczywistym oceny innych konsumentéw. Jak piszg Don Tap-
scott i David Ticoll w ksigzce The Naked Corpotation, firmy staja
sie ,nagie”, tracac kontrole nad informacjami, ktére pojawiaja sie

Sieciowy konsument
sam poszukuje
informacji na temat
produktéw czy ustug,
ktére zamierza kupié,
jest swiadomy

1 aktywny. Z raportu
Jnternet pomaga
kupowac” wynika,

ze dla 78%
przebadanych
internautdéw siec¢
stanowi pierwsze
zrodto informacji

o produktach
iustugach.

na ich temat. Wspdtczesny konsument staje sie prosumentem, ——

ktory nie tylko aktywnie poszukuje informacji, wchodzi w interak-
cje z firmami i innymi konsumentami oraz wyraza swoje zdanie na temat dziatalnosci biznesu, ale
takze jest czesto entuzjastg, chcacym uczestniczy¢ w procesie tworzenia produktow i ustug.

Marketing w sieci a CSR

Wraz z popularyzacjg nowych trendéw w sieci zmieniajg sie rowniez uwarunkowania zwigzane
z planowaniem i prowadzeniem dziatari marketingowych. Z jednej strony pojawiaja sie nowe szan-
se, z drugiej strony firmy stajg w obliczu nowych wyzwan, zwigzanych réwniez z ich odpowiedzial-
noscig spoteczna. Internet generuje niespotykane dotad mozliwosci we wszystkich 4 obszarach
marketing-mixu: produktu, ceny, dystrybucji i promociji. Na szczegdlng uwage zastuguja nowe,
relatywnie tanie kanaty promociji, jakie powstajg dzieki rozwojowi narzedzi ICT. Internet czesto
stanowi dominujgcy element wielu kampanii reklamowych i PR. Co wiecej, rosnaca role w ko-
munikacji marketingowej odgrywaja rozwigzania Web 2.0 (np. blogi, Facebook, YouTube), ktdre,
umozliwiajgc prowadzenie otwartego dialogu, wzbudzajg w konsumentach wieksze zaufanie niz
tradycyjne formy przekazu promocyjnego. Dzieki rozwigzaniom Web 2.0 firmy moga pojs¢ jesz-
cze o krok dalej, wtgczajac konsumentow lub szerzej — interesariuszy — w proces projektowania
produktéw i ustug oraz wykorzystujac ich innowacyjne pomysty w swojej dziatalnosci. Choc nie
jest to proces fatwy (zwazywszy na koniecznos¢ zwiekszenia decentralizacji, ograniczenia kon-
troli, przekazania czesci wladzy, a czesto tez zasobdw w rece interesariuszy), moze by¢ zrodtem
nowych przewag konkurencyjnych. Badanie ,Social Media Brand Index 2010” wykazato, ze spo-
$rod 71 polskich marek 81% wykorzystuje media spotecznosciowe w komunikaciji marketingowej.
Choc jest to duzy odsetek, nasuwa sie tu jednak pytanie o sposob, w jaki prowadzone sg dziata-
nia komunikacyjne za posrednictwem nowych kanatéw. Czy firmy w pemni wykorzystuja potencjat
i interaktywnos¢ ,nowej sieci”?

Pytanie to jest niezwykle istotne z punktu widzenia spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, ktéra jest
Scisle zwigzana z budowaniem trwatych, opartych na zaufaniu relacji miedzy firma a jej interesariu-
szami, a takze z angazowaniem ich w dziatania i decyzje firmy. Co wiecej koncepcja CSR zaktada
takze prowadzenie biznesu zgodnie z wartosciami i zasadami, wyznawanymi przez spotecznosc,
w ktdrej firma dziata. Biznes wchodzac z komunikacja do sieci powinien zatem prowadzi¢ jg w zgo-
dzie z wartosciami internautdw, wsrdd ktorych wymieni¢ mozna:
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e ciekawosg,

e aktywnosc i entuzjazm,

e chec dzielenia sie i wspotpracy,

* wolnosg,

 personalizacja,

® peer-to-peer (rbwnorzedne prawa, symetria informacii,
e otwartos¢ i przejrzystosc,

® reagowanie w czasie rzeczywistym.

Odpowiedzialna komunikacja marketingowa w sieci to taka, ktora stawia na szczery i otwarty dialog,
w ktérym interesariusze-internauci traktowani sg jak partnerzy. Dotyczy to zaréwno promociji oferty
firmy, dziatanh PR, w tym w sytuacjach kryzysowych, ale réwniez komunikacji strategii i dziatari po-
dejmowanych w obszarze CSR. Brak otwartosci, nieszczerose, proba manipulacji informacjami lub
zatajania faktow, ktérych w sieciowej rzeczywistosci nie da sie dtugo ukrywac, bardzo szybko moga
spotkac¢ sie z oporem internautéw oraz doprowadzi¢ do spadku ich zaufania i lojalnosci. Myslac
0 odpowiedzialnej komunikacji w sieci, warto zwréci¢ uwage rowniez na kwestie bezpieczenstwa
nieletnich, w szczegolnosci jesli tresci naszych przekazéw mogtyby byc¢ dla nich szkodliwe (np. pro-
mocja alkoholu, brutalnych filméw czy gier komputerowych). Dodatkowo istotnym wymiarem odpo-
wiedzialnego marketingu w sieci, stanowigcym kwintesencje Web 2.0, jest wykorzystanie kolektywnej
inteligencji oraz otwartego modelu innowacji w procesie projektowania zréwnowazonych produktow
lub ustug. Sieci interesariuszy posiadaja ogromny potencjat tworzenia i wypracowywania kreatywnych
rozwigzan, takze w kontekscie CSR, moga wiec stanowic¢ niezwykle cenne zrodto inspiracji na etapie
tworzenia odpowiedzialnych produktow.

Wiele firm postrzega zmiany w postawach i zachowaniach konsumentéw w kategorii zagrozenia
i nawet wigczajgc nowe kanaty do swoich dziatan z zakresu marketingu, wcigz broni sie przed otwar-
toscig i dialogiem, nie dostrzegajac korzysci, jakie moga z nich ptyng¢. Faktem jest, ze w sieciowe;
rzeczywistosci biznes staje przed wieloma, nowymi wyzwaniami, ktérych jednak nie powinnismy sie
obawia¢. Pod warunkiem oczywiscie, ze nie mamy nic do ukrycia...



Nowe style
ZIOWNOWaZONE)

<KONSUMPC]

Spoteczenstwo konsumpcyjne
a odpowiedzialny konsument

Procesy, ktére opisuja wspodtczesne spoteczenistwo, takie jak mcdonaldyzacja', turbokapitalizm? czy
ponowoczesnosé® to tylko elementy tamigtowki skitadajgcej sie na obraz ztozonej rzeczywistosci.
Z tego obrazu wytaniajg sie jednostki podazajace za moda, ulegajace marketingowym chwytom, pe-
dzgce w amoku ciggtego kupowania, wytania sie tez spoteczeristwo konsumpcyjne, ktore ,jest takze
spoteczenstwem przyuczania do konsumpciji, spotecznego tresowania i wdrazania w konsumpcie,
innymi stowy, nowym i swoistym modelem uspotecznienia, majgcym zwigzek z pojawieniem sie no-
wych sit wytworczych i monopolistyczna restrukturyzacja systemu gospodarczego o wysokim pozio-
mie produkcji”.

Spoteczenstwo konsumpcyjne tworza ,klienci”, ,ustugobiorcy”, ,konsumenci”, czyli jednostki na-
stawione na ciggte zaspokajanie swoich potrzeb. Sztucznie kreowane potrzeby sg za$ napedzane
reklama, trendami oraz presja ciagtego kupowania. Jednak naprzeciw ,proznemu konsumentowi”
(opisanemu w paradoksie T. Veblena) staje ,konsument odpowiedzialny”. Klienci sa bowiem ,moralng
busolg kapitalizmu” — jak pisze S. Young: ,W kapitalizmie biznes musi respektowac konsumentow
jako zrédto moralnosci i wartosci. Nie mozna konsumentom narzuca¢ wybordw lub pozbawi¢ ich
swobody moralnego osgdu co do tego, co pragna kupi¢.” Z jednej strony firmy majag realny wptyw
na konsumenta, ale to konsumenci oddziatujg na polityke firmy poprzez bojkoty konsumenckie, akcje
agitacyjne oraz inne dziatania. To jednak, jaka strategie zachowan przybierze konsument, czy bedzie
reprezentowat sybarytyzm czy naderyzm,® zalezy od niego.
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Obraz wspotczesnego konsumenta

Wspdtczesny konsument to klient, ustugobiorca, nabywca, ktdéry zwraca uwage na cene, jakos¢
i marke, przede wszystkim zas duzo kupuje. W Polsce gtéwnym motywem wyboru produktu lub ustu-
gi jest cena (ponad % wskazari) oraz jako$é (co drugi ankietowany)”. Swiadomy konsumeryzm, czyli
wybdr produktéw i ustug wyprodukowanych zgodnie z zasadami etycznymi, poszanowaniem praw
cztowieka i pracownika oraz dbatoscig o srodowisko naturalne, to wciaz idea odlegta w Polsce.

Wedtug internetowego badania Polskiej Zielonej Sieci 40 proc. polskich internautéw spotkato sie ze
Zjawiskiem kupowania produktow i ustug wytwarzanych w sposob odpowiedzialny. Jednak ponad
potowa z respondentéw nie potrafita powiedzie¢ jednoznacznie czy tak byto. ,3/4 badanych inter-
nautéw w ogdle nie szukata osobiscie informacji na temat odpowiedzialnej konsumpgii.”® Wyniki te
pokazujg jak stabo rozwinieta jest w Polsce idea zréwnowazonego konsumpcjonizmu oraz odpowie-
dzialnych zakupow.

Poziom swiadomego konsumeryzmu wynika z dojrzatosci spoteczenstwa obywatelskiego, swiadomi
konsumenci to Swiadomi obywatele, aktywisci, ludzie otwarci i zaangazowani. Wedtug badania grupy
medialnej NBC Universal ,,Green In the Economy II” przeprowadzonego w 2011 roku w USA, tamtejsi
konsumenci zwracajg uwage na pochodzenie produktow i ustug. ,,78% konsumentdw wierzy w to, ze
kupowanie eko produktdw to sposéb na etyczne i zgodne z wartosciami zakupy (wzrost 0 9 punktéw
procentowych w poréwnaniu z sytuacjg w 2009 roku). 68% zbadanych twierdzi, ze warto zaptacic
wiecej za zielony produkt lub ustuge, jezeli oferuje go marka, ktdrej ufaja (wzrost o 8 punktdw procen-
towych). (...) Konsumenci uwazajg, ze rowniez firmy powinny by¢ odpowiedzialne za swoje dziatania.
Dziewieciu na dziesieciu zbadanych uwaza, ze firmy maja zobowigzanie do ochrony srodowiska,
a 77% w lepszy sposob postrzega firmy wspierajace ekologiczne dziatania. Wzrdst rowniez odsetek
0sOb, ktdre zbojkotowaly firme lub produkt z powodu nieodpowiedzialnych ekologicznie dziatar —
27% zbadanych, co oznacza wzrost o 8 punktdw procentowych w stosunku do roku 2009.™°

Z jedngj strony istnieja konsumenci, ktorzy preferuja cene, marke i jakos¢, z drugiej zas coraz cze-
Sciej do tych kategorii dochodzg takie wartosci jak zrdwnowazony rozwdj, czy etyczna produkcja.
Konsument postmodernizmu jest refleksyjny: ,Refleksyjnosc ta jest efektem dtugotrwatego obycia
z masowg konsumpcja i reklamg, z konsumpcija ostentacyjng, z efektem demonstracji, z efektami
ekologicznymi, spotecznymi i kulturowymi konsumpcjonizmu. Konsument pdznego kapitalizmu jest
uksztattowany przez dekady zycia w obfitosci i dobrobycie, poznat on na witasnej skorze efekty ma-
sowej motoryzaciji (...), bezwiednego ulegania reklamie, potrzebie imponowania swojemu otoczeniu
nowymi produktami, dostosowywania swego zachowania do oczekiwan aparatu sprzedazy wielkich
firm. Konsument ten jest zarowno zdolny do bojkotu poszczegolnych dobr i producentow, jak i do
nadawania reklamowanym przedmiotom zupetnie innych znaczen i funkciji, niz te, jakie sugeruje mu
producent czy reklama. Nie rezygnujac z wyszukanej konsumpciji, konsument ten lepiej rozumie uwa-
runkowania i konsekwencje swoich wyboréw konsumpcyjnych”.©

Wspdtczesny konsument rozumiany jako typ idealny to wiecej niz zestaw zachowan i wybordw, to
pewna filozofia, ideologia, ktdra implikuje konkretne dziatania zgodne badz nie z pewnymi normami.
Postawy konsumenckie moga by¢ rezultatami spontanicznych wybordw badz tez efektem konse-
kwencji w decyzjach. Jesli dominuje druga strategia, mamy do czynienia ze stylami konsumpcji,
wsrod nich zas wyrdzni¢ mozna style zrdwnowazonej konsumpciji.



Nowe style zrbwnowazonej konsumpcji

Raport ,Granice wzrostu” Klubu Rzymskiego z 1972 roku, w ktérym zwrdcono uwage na wyczerpuja-
ce sie zasoby naturalne i skutki nadmiernej konsumpciji, stat sie impulsem do rozwoju zréwnowazonej
konsumpcii, jednak dopiero XXI wiek przynidst tej tematyce popularnosé. Koncepcja zrdownowazone-
go rozwoju przenika do firm i sSrodowisk konsumenckich — te pierwsze realizujg je poprzez wdrazanie
strategii CSR, konsumenci natomiast poprzez odpowiedzialng konsumpcie.

Chris Laszlo przywotuje nastepujace rodzaje konsumentdéw, wyodrebnione na podstawie badan firmy

Roper Starch WorldWide na poczatku lat 90. XX wieku w ,réznych krajach”:

1. Najzielensi zieloni ,szczerze i osobiscie troszcza sie o Srodowisko naturalne oraz sg przekonani,
ze kazde pojedyncze dziatanie dla jego ochrony i odbudowy jest wazne”

2. Zieloni bogaci w zielone ,na dowdd naszego zaangazowania w ochrone srodowiska sg gotowi
stono ptaci¢ za produkty ekologiczne, ale inaczej niz Najzielensi nie sg skfonni do dziatar proeko-
logicznych wymagajacych duzo wysitku, takich jak recykling”.

3. Kietkujacy zieloni ,umiarkowanie martwig sie problemami Srodowiska, ale w niektorych sytu-
acjach poziom ich zaangazowania moze by¢ catkiem wysoki”.

4. Cietrzewie ,s3a raczej niezaangazowani w dziatania proekologiczne i ttumacza swojg obojetnosé
czynnikami pozostajgcymi poza ich kontrolg. Z natury sg sktonni uwazac, ze wina za problemy
Srodowiska lezy po stronie innych, a nie ich samych”.

5. Szaraki to grupa najmniej aktywa ekologicznie. ,By¢ moze martwi ich zanieczyszczenie Srodowi-
ska, ale sg przekonani, ze ich pojedyncze dziatania nie moge sie przyczyni¢ do rozwigzania tych
problemdw. Dlatego, odwrotnie niz Cietrzewie, nie czujg potrzeby racjonalizowania swojego braku
wysitku w tym kierunku”. "

Wsrdd tych typdw zachowan konsumenckich kazdy moze okreslic swoja strategie zakupdw, duzo
bardziej ztozone i skomplikowane sg ruchy konsumenckie, takie jak: zielony i etyczny konsumeryzm,
LOHAS, Freeganizm czy Carrotmob, ktére dotycza pewnych zadeklarowanych grup spotecznych
utozsamiajgcych sie z danymi zachowaniami.

Zielony i etyczny konsumeryzm

Zielony i etyczny konsumeryzm dotyczg codziennych wyboréw konsumenckich i motywow, ktére im
przyswiecaja. ,Etyczny konsumeryzm proébuje uswiadomic ludziom globalne konsekwencje zachod-
niego wzoru konsumpciji, zwrdci¢ uwage na warunki, w jakich wytwarzane sg produkty, w szczegol-
nosci ciezkie warunki zycia i pracy robotnikéw w Trzecim Swiecie.”'2 Nawigzuje do poszanowania
praw cziowieka, bezpieczenstwa w pracy oraz godziwej zaptaty, wigze sie z taka taktyka wybo-
ru produktow i ustug firm, ktdre zachowujg odpowiednie standardy produkcji i dystrybucji. Zielony
konsumeryzm podnosi kwestie ekologiczne oraz zwraca uwage na ochrone srodowiska i naturalne
pochodzenie produktow, jak tez zasade 3R: Reduce, Reuse, Recycle. Zasady zielonego i etycznego
konsumeryzmu sg ogdlnymi zasadami, ktdre realizowane sg przez konsumentow gtéwnie wyeduko-
wanych w zakresie zréwnowazonego rozwoju i odpowiedzialnej konsumpciji, kolejne style konsumpciji
odnosza sie do wyspecjalizowanych grup i maja specyficzny charakter.
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Ruch LOHAS

Wsrdd ruchdw dotyczacych konsumpcji mozna wymieni¢ zarowno te dotyczace jej ograniczania,
kontestujgce kapitalistyczng produkcije, jak rowniez zaprzeczajace tej zasadzie. Tg druga forme
przybiera ruch LOHAS — czyli akronim angielskich stéw — Lifestyles of Health and Sustainability, co
oznacza ,Zycie oparte na zdrowiu i zréwnowazonym rozwoju”. Dotyczy gtéwnie zdrowia, dobrej kon-
dycji, sSrodowiska, rozwoju osobistego, zrdwnowazonego rozwoju oraz sprawiedliwosci spotecznej.
,Lohasi”, bo tak okresla sie osoby utozsamiajgce sie z tg strategig zyciowa, to grupa, ktéra nie ogra-
niczajac konsumowania, utozsamia sie z wartosciami zréwnowazonego rozwoju. ,Lohas jak kazdy
jest konsumentem i miedzy innymi w momencie zakupu demonstruje swoje przekonania. Zaréwno
ekologiczne, jak i etyczne. Jest wybredny, czesto wybiera dobra luksusowe, jednak bez nadmierne-
go konsumpcjonizmu. Ma swiadomosc, ze jego wybory maja wptyw na ksztatt Swiata. Ze wzgledu
na charakter filozofii w polu jego zainteresowan pozostaje cata gama produktow, ze szczegoinym
uwzglednieniem produktow i ustug lokalnych: organiczna zywnosc¢, odnawialne zrodta energii, wy-
dajny transport, urzadzenia pozwalajgce na oszczedzanie wody i energii, ekologiczne i pasywne
budownictwo, medycyna alternatywna, ekoturystyka i turystyka butikowa.”

W Polsceistnieje Fundacja LOHAS, ktdra promuje tego typu postawy, cztonkowie tej grupy okreslajg sie
jako ,ekolodzy w formie light”.'* Jak siebie opisuja, Lohasito ,gtéwnie kobiety w wieku 25-40 lat. Miesz-
kanki duzych miast i aglomeracji powyzej 100 tys. O ponadprzecietnych dochodach. Posiadajg wyzsze
wyksztatcenie i pracujg co najmniejjako specjalistki. Dobrze oceniajg wtasng sytuacje materialng. Kierujg
sie zasadg ,Less is More” — kupuja drozej, ale mniej, a produkty, jakie wybieraja, sa zazwyczaj $wietnej
jakosci”.’® Ruch LOHAS w Polsce dopiero raczkuje'®, podczas gdy w Stanach Zjednoczonych i Euro-
pie Zachodniej, a takze w paristwach azjatyckich przybiera on ogromne rozmiary grupy konsumentéw
o wyraznych preferencjach i swiadomych wyborach. Wedtug portalu poswieconego tej tematyce,
amerykanski rynek odpowiedzialnych i zréwnowazonych ddbr i ustug szacuje sie na 290 biliondw
dolaréw. Z ruchem tym utozsamia sie 13-19 procent spoteczenstwa.'”

LOHAS jest jedna z form ,Kulturowo Kreatywnych”, czyli ,ruchu miliondw ludzi”, ktdrzy zmienia-
ja Swiat poprzez swoje dziatania i zachowania, kontestujac kapitalizm, materializmn oraz tradycyjne
podejscie do wartosci. Kolejne wariacje na temat tego typu grup to takie okreslenia jak SLOHAS
(akronim stéw Slow Lifestyles of Health and Sustainability, gdzie nacisk ktadziony jest na tzw. slow
life), czy LOVOS (akronim slow Lifestyles of Voluntary Simplicity) zorientowany na kwestie ochrony
zdrowia i zréwnowazonego rozwdj oraz krytycznie nastawiony do konsumpcji. LOHAS oraz inne
formy zréwnowazonej konsumpcji to odpowiedz konsumentdw na CSR, ale tez postulat, aby firmy
zaczely rozumiec i uwzglednia¢ potrzeby konsumentdw w produkgji i dystrybucji towardw.

Freeganizm

Swoistym przeciwienstwem ruchu LOHAS sa Freegani, ktdrzy dystansujg sie wobec kapitalistycz-
nych wartosci. Freeganizm to niezalezny ruch spoteczny, ktdry powstat kilka lat temu w USA, jego
gtdwnym zatozeniem jest sprzeciw wobec konsumpcjonizmu. Polega on na powtérnym wykorzy-
stywaniu tego, co inni ludzie wyrzucili, bez wzgledu na to, czy jest to jedzenie, odziez, czy przed-
mioty uzytkowe. Freeganizm przybiera radykalne formy wyrzeczenia sie wszelkigj elektrycznosci
i wszystkich ,nowych” produktéw na rzecz tych, ktére mozna znalez¢ na ,$mietniku”. To cos wiecej
niz weganizm, czy wegetarianizm, obejmuje takie formy zachowan jak: segregacja Smieci, rezygnacja
z plastikowych torebek, minimalizowanie konsumpciji oraz oszczedny styl zycia. Inspiracje do takich



dziatan znalez¢ mozna w popularnych w Stanach Zjednoczonych ksigzkach, jak ,Not Buying It” —
Judith Levine, czy eksperyment Susan Maushart, ktdra przez szes¢ miesiecy zaserwowata swojej
rodzinie ,detox” od sieci i Internetu — opisany w ksigzce ,The Winter of Our Disconnect” (,Zima,
w ktorej odtaczylismy sie od sieci”) oraz w biblii tego typu ucieczek od cywilizacji, ksigzce ,Walden”
z XIX wieku, w ktorej Henry David Thoreau opisat ponad dwa lata samotnego zycia na pustkowiu.
Freeganizm rozwija sie rowniez w Polsce, chociaz jak przyznaje jeden z polskich Freegan — ,Nie jest
tatwo znalez¢ dostep do $mieci w Warszawie, trzeba wiedzie¢, gdzie mozna szukaé. My mamy kilka
miejsc obczajonych, ale trzeba wzigé pod uwage konkurencje.”'® Freeganizm nazywany jest inaczej
skippingiem, czyli nurkowaniem w $mieciach, zas cztonkowie tego ruchu okreslani sg jako kontene-
rowcy. ,Staram sie, zeby jak najmniej napedzac przymus, ze wszystko musi by¢ swieze, nowe i zapa-
kowane w plastik, podczas kiedy inne dobre rzeczy po prostu sie marnujg” — te stowa mozna uznac
za motto freeganizmu.'® Freeganie doczekali sie przewodnika po Barcelonie z miejscami i godzinami,
gdzie mozna dostac jedzenie za darmo.

Freeganie to najczesciej przedstawiciele klasy Sredniej, osoby wyksztatcone, z dobrg praca.? Ich styl
zycia jest manifestem przeciwko konwencjonalnej ekonomii, konsumpcjonizmowi oraz globalizaciji.
Ograniczajac zakupy do minimum stajg sie tez przeciwnikami marketingu korporacji, ktére kreuja
sztuczny popyt. Freeganizm ma wiele wspodlnego ze Squattingiem i kampania ,Food Not Bombs”
(w Polsce — ,Jedzenie zamiast bomb”), chociaz sam ruch nie ma politycznego podtoza, co wiecej,
chociaz jest przeciwko konsumpciji, nie jest tez szczegdlnie zwigzany z ruchem ekologicznym.

Carrotmob

Bojkoty konsumenckie sa na Zachodzie jedna z gtéwnych platform wptywu konsumentdw na korpo-
racje. W opozycji do tej formy protestu powstat ruch Carrotmob, ktérego celem jest réwniez nagto-
Snienie problemu zwigzanego z dziatalnoscia firmy. Zamiast bojkotu produktéw, Carottmob promuje
masowe zakupy, zgodnie z zasada ,konsument nie zwalcza firmy za to, ze nie dba o srodowisko,
tylko nagradza te, ktdra o nie dba.”®' Najczesciej dziatania tego ruchu skierowane sg do matych lo-
kalnych firm, a jego uczestnikami sa osoby, ktdre o kampanii dowiedzialy sie przez internet, ulotki,
czy plakaty. ,Marchewkowi aktywisci” moga poprzez swoje zakupy sktoni¢ firme do wprowadzenia
polityki odpowiedzialnego biznesu. Jednak takie dziatania nie dajg gwarancji, ze firma zmieni swoja
strategie i zacznie realnie wdraza¢ CSR we wszystkich swoich obszarach.?

Ruchy spoteczne dotyczace zrownowazonej konsumpcji opieraja sie ha zaangazowaniu konsumen-
téw, ich swiadomej postawie i wiedzy na temat produktéw i ustug. Polacy z niskim poziomem Swia-
domosci konsumenckiej oraz brakiem zaufania spotecznego do innych ludzi, a co za to idzie stabym
kapitatem spotecznym, nie wykazujg gotowosci do uczestnictwa w tego typu ruchach. ,Reprezenta-
cje obywatelskie tworzone sg na dorazne potrzeby, wtedy gdy interesy jakiej$ grupy sa zagrozone,
rzadkie sg przyktady, by jakas grupa interesariuszy wystepowata w obronie inngj. Klienci supermar-
ketow nie przywiazuja wiekszej wagi do tego, jak sieci traktujg swych pracownikow (...). Mobilizacja
obywateli ma charakter akcyjny, jak w przypadku Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy, albo wy-
stepuje w sytuacji potrzeby zorganizowania pomocy dla ludzi poszkodowanych przez kleski zywio-
towe.”?3 Kolejnymi przyczynami braku zaangazowania Polakéw sa: sytuacja materialna (np. produkty
ze znakiem Sprawiedliwego Handlu sg drozsze oraz gorzej dostepne w Polsce), brak informacii, niska
edukacja w zakresie praw konsumentow i brak wiedzy na temat rozpoznawania odpowiedzialnych
i ekologicznych produktéw. Cena jest czesto jedynym kryterium wyboru produktu.
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Zrownowazona konsumpcja a marketing

Konsumenci sg najwazniejszym ogniwem w procesie tworzenia produktow i ustug rowniez z punktu
widzenia marketingu. W kazdym etapie tworzenia produktu czy ustugi, uwzgledniane sg potrzeby
i wartosci klientow (rys. 1). Proces ten wymaga nieustannej gotowosci producenta do dialogu z kon-
sumentem i wystuchiwania oczekiwan i wymagan, jakie klient przed nim stawia.

Z drugiej zas strony, jak pisze Richard Sennet: ,Rzeczywistos¢ konsumpciji jest teatralna. Sprze-
dawca, podobnie jak dramatopisarz, musi postugiwac sie dobrowolnym zawieszeniem niewiary, aby
klient chciat cos kupic. Nawet prozaiczny Wal-Mart jest przyktadem takiego teatru, w ktérym rozmiary
i sama ilos¢ dobr w ofercie zmienia sposob, w jaki widz-konsument rozumie rzeczy. Dzi§ konsu-
mencka namietnos¢ ma moc dramatyczng: posiadanie czegos uzytkowego jest mniej ekscytujgce
dla widza-konsumenta niz pragnienie posiadania czegos, czego sie jeszcze nie ma; dramatyzacja
potencjatu prowadzi cztowieka do pozadania rzeczy, ktérych nie moze do korica wykorzystac.”?

PUNKT WYJSCIA METODY REZULTATY

v v v v

Klienci Potrzeby Integracja Pomysiny
indywidualni i wartosci marketingu rozwoj sieci
klienta indywidualnego dzieki przejeciu
i wartosci aktywow klienta,
lojalnosci
i dtugotrwatej
wartosci

Rys. 1. Koncepcja klienta wg P. Kotlera
Zrédio: Kotler P, Marketing, Wyd. Rebis, Warszawa 2005, s. 26.

Pomiedzy klientem-konsumentem a firma-producentem toczy sie ciggta gra, w ktorej oczekiwania
wysokiej jakosci, przystepnej ceny oraz coraz czesciej odpowiedzialnego produktu przeciwstawiane
sg potrzebie zysku, maksymalizacji skali dziatania i ekspansiji firmy. Sprzeczne interesy tych dwdch
grup da sie pogodzi¢ przede wszystkim dzieki rzetelnej komunikacji, wzajemnej wiedzy i Swiadomo-
$ci. Konsumenci powinni mie¢ mozliwos¢ dostepu do obszernych informaciji na temat produktow
i producentow, tak aby Swiadomie wybrac¢. Producenci zas powinni zdobywac lojalnych klientow
poprzez taczenie swoich celdw ze zmieniajgcymi sie potrzebami i wartosciami klientow.



Sita konsumentéw, ktoéra objawia sie w ich codziennych wyborach kupna, jest potezng wiadza,
a ,gtosowanie portfelami” odbywa sie systematycznie i decyduje o sukcesie badz porazce firmy.
Ruchy konsumenckie, ktére powstajg na kanwie zasad zréwnowazonego rozwoju sg niejako wyzwa-
niem rzuconym firmom, przede wszystkim zas$ coraz wiekszym segmentem rynku. Z jednej strony
stymulujg do odpowiedzialnych zachowan, z drugiej zas powoduja sztuczne tworzenie ,purpurowych
krow”, tak aby przedsigbiorstwa mogty wyrdzni¢ sie wsrdd konkurencji. Demonstrowanie odpowie-
dzialnych i zréwnowazonych postaw konsumenckich moze prowadzi¢ do tego, ze firmy zamiast
projektowac odpowiedzialne produkty i wdraza¢ zasady zréwnowazonego rozwoju, skupia sie na
tworzeniu kampanii marketingowych promujacych etycznosé i ekologicznos¢ produktu. Otwarte po-
zostaje pytanie, czy bez tego typu nacisku znajdag sie firmy, ktére dobrowolnie zdecyduja sie na
wdrazanie odpowiedzialnego biznesu i zrdwnowazonego rozwoju?

! Zjawisko mcdonaldyzacji zwigzane jest z globalizacjg i biurokratyzacja. To proces stopniowego upowszechniania sie zasad
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prywatyzaciji, globalizaciji i deregulacji. Pojecie zostato opisane w ksiazce — E. Luttwaka, Turbokapitalizm. Zwyciezcy i przegrani
Swiatowej gospodarki, Wydawnictwo Dolnoslaskie, Wroctaw 2000.
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fragmentaryzacja i epizodycznosc rozmaitych sfer aktywnosci jednostek — pisze Z. Bauman, Dwa szkice o moralnosci
ponowoczesnej, Warszawa 1994, s. 7.

4 Baudrillard J., Spoteczenstwo konsumpcyjne. Jego mity i struktury, Wydawnictwo Sic!, Warszawa 20086, s. 94.
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7 http://www.lohas.com, 27.07.2011.

'8 Dabrowska L., Freeganizm — czyli etyka konsumenta, http://wiadomosci.ngo.pl/wiadomosci/618113.html, 27.07.2011.
19 http://www.polskieradio.pl/7/165/Artykul/204967 ,Freeganie, 27.07.2011.

20 Pankow J., Ekolodzy z Pigtej Alei, [w:] ,Wysokie Obcasy”, 05.04.2008.

21 Slusarski P, Zielona Marchewka, [w:] ,Press”, nr 4, kwiecien 2011.

22 http://itsgettinghotinhere.org/2008/05/01/carrotmob-the-new-anti-boycott/, 22.04.2011.
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Sex — 350 godzin rocznie.
420 — szukanie miejsca parkingowego'

Tydzien przed diugim weekendem Bartek napisat na facebooku: ,Bardzo potrzebuje pozyczy¢ samo-
chéd od 10 do 14 listopada. Prosze pomdzcie”.

Zareagowatam szybko. Bartek mieszka niedaleko, przekaze mu kluczyki do Getza, ktéry w czasie
mojego tygodniowego urlopu i tak statby bezuzyteczny. Ciesze sie, ze moge pomac. Zostawiam za
soba listopad, smutne refleksje dotyczace wysokich kosztéw utrzymania samochodu, z ktérego ko-
rzystam sporadycznie (tramwajem szybciej) i lece do Lizbony. Juz po raz kolejny czeka na mnie tadne
i tanie mieszkanie znalezione przez serwis AirBnB, ktorego jestem fanka (ale o tym pdzniej).

A gdyby tak...

Rozwazmy inny scenariusz — sagsiedzki system udostepniania samochoddw. Takie osoby jak Bartek,
mogtyby za niewielka optata wypozyczy¢ samochdd na pare dni, czy wrecz na pare godzin. Getz
mogtby przydac sie wielu osobom z sasiedztwa, a na moje konto wptywatyby dodatkowe pieniadze.
Bartek nie myslatby o zakupie pojazdu, ktéry zwiekszytoy zanieczyszczenie srodowiska. Fikcja? Nie,
w wielu krajach dziatajg serwisy internetowe umozliwiajgce udostepnianie samochoddw (car sharing).
Popularnos¢ i przychody RelayRides czy Getaround stale rosna.


http://en.wikipedia.org/wiki/Ralph_Nader
http://www.ekonsument.pl/
http://odpowiedzialnybiznes.pl/pl/praktyka-csr/aktualnosci.html?id=4700
http://srodowisko.ekologia.pl/wywiady/LOHAS-w-Polsce-Lohasi-mlodzi-bogaci-i-ekologiczni
http://www.polskieradio.pl/9/304/Artykul/340219
http://srodowisko.ekologia.pl/wywiady/LOHAS-w-Polsce-Lohasi-mlodzi-bogaci-i-ekologiczni
http://www.lohas.com
http://wiadomosci.ngo.pl/wiadomosci/618113.html
http://www.polskieradio.pl/7/165/Artykul/204967
http://itsgettinghotinhere.org/2008/05/01/carrotmob-the-new-anti-boycott/
http://www.ekonsument.pl/a700_odpowiedzialna_konsumpcja_wsrod_polakow_%E2%80%93_wyniki_badan_pzs.html, 25.07.2011
http://srodowisko.ekologia.pl/wywiady/LOHAS-w-Polsce-Lohasi-mlodzi-bogaci-i-ekologiczni,13062.html
http://www.polskieradio.pl/9/304/Artykul/340219,Lohas-prawdziwy
http://srodowisko.ekologia.pl/wywiady/LOHAS-w-Polsce-Lohasi-mlodzi-bogaci-i-ekologiczni,13062.html
http://www.polskieradio.pl/7/165/Artykul/204967,Freeganie

Serwisy sg intuicyjne w obstudze i opieraja sie na kilku prostych zasadach. Jedna z nich jest koniecz-
nosc¢ zarejestrowania sie i stworzenia wiasnego profilu. Pozwala to wypozyczajgcemu dowiedzie€ sie,
kto bedzie jezdzit jego samochodem.

Nie mniej waznym elementem jest otrzymywanie i przydzielanie kredytow zaufania. Zwykle nie znamy
osoby, z ktéra zawieramy transakcje, a przeciez podstawowa zasadg kazdej wymiany jest zaufanie. Tu
niezastgpiona jest technologia. Dobrze zaprojektowany system reputacji pozwala uzytkownikom do-
wiedzie¢ sie wiecej 0 sobie. Zainteresowania, wspdlni znajomi, indywidualne preferencije, wczesniejsze
transakcje — czyli to wszystko, co pozwala oceni¢ wiarygodnosc¢ danej osoby i przewidzie¢ jej przyszte
zachowania, dostepne jest na wyciagniecie reki. Technologie ,zaszyte” w serwisach wymiany dobr
i ustug pozwalajg przetamac anonimowos¢. Tym samym, uzytkownikom optaca sie budowac swoja
wiarygodnos¢ i by¢ aktywnymi cztonkami spotecznosci tworzacej sie wokdt serwisu. Wiarygodnose
staje sie dostownie ich kapitatem. Im wiecej maja kredytow zaufania i pozytywnych opinii, tym chetnigj
sg wybierani jako partnerzy kolejnych transakciji. Rola serwiséw takich jak RelayRides czy Getaround
jest tworzenie ram — $rodowiska sprzyjajacego interakcjom, funkcjonalnych narzedzi skomunikowa-
nych z aplikacjami mobilnymi oraz zapewnienie bezpieczeristwa transakcji dla wszystkich uczestnikow.
RelayRides nie posiada wtasnej floty — taczy poszukujgcych z sgsiadami gotowymi udostepnic swoje
auta. Innymi stowy, serwis stanowi platforme, ktéra wprowadza do obiegu uspiony potencjat uzytkowy,
tym samym zwiekszajac wykorzystanie zasobdw istniejgcych w spotecznosci.

Chcemy dziurg, a nie wiertarke, czyli wtasnosc a rebours

Gdyby Bartkowi nie odpowiadat m¢j Getz z 2004 roku, prawdopodobnie skorzystatby z serwisu
Zipcar, ktéry sprawit, ze pozyczanie samochoddw stato sie sexy. ,Dzi$ dzien z BMW, czy z Volvo?” —
Zipcar pyta zadziornie kierowcow, przy okazji kwestionujac dotychczasowy stosunek do witasnosci
i posiadania. Decyzja o zakupie wozu zawsze jest zwigzana z wyborem marki, tymczasem wigkszosc
z nas nie chce rzeczy ,posiadac” i ponosi¢ dodatkowych kosztéw finansowych i czasowych ale je
Luzywac”. Zipcar oferuje cztery kotka, wtedy gdy sg potrzebne i beda takie, o ktérych zawsze sie
marzyto. Dostep do dobr i ustug staje sie przywilejem, posiadanie — ciezarem. Jak to plastycznie ujat
Victor Papanek chcemy ,dziure, a nie wiertarke”.

Motywacije ludzi do korzystania z systemow wymiany dobr i ustug (collaborative consumption) sa
bardzo rézne — dodatkowe zrodto przychodu, oszczedzanie czasu i pieniedzy, zdobycie nowych
znajomych poprzez dotgczenie do spotecznosci zorganizowanej wokdt waznego dla nich tematu, to
kilka podstawowych. Co ciekawe, pozytywny wptyw na srodowisko jest niezamierzonym skutkiem
wiekszosci systemow. Przyktadowo, srednio kazdy samochdd wspdtuzytkowany w systemie wymia-
ny, zastepuje siedem aut.

Domyslam sie, ze Bartek wybratby Priusa, bo jest cichy i nie zanieczyszcza powietrza. Na razie moze

sie cieszy¢ nie-posiadaniem samochodu na wiasnosc i pomyslec, na co przeznaczy dodatkowe 420
godzin rocznie.

Spotecznosc jest markg. Oburzony?

Ksigzke Rachel Botsman i Roo Rogersa ,What’s mine is yours. The rise of collaborative consump-
tion” dostatam na urodziny. Zipcar jest flagowym przyktadem szerszego zjawiska, w ktérym autorzy
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widzg nadzieje na odejscie od hiper-konsumeryzmu i poetyki nadmiaru. Nadmiaru, na ktéry ani nas,
ani tym bardziej naszych systemow bankowych, juz nie stacé. Za to sta¢ nas na zaangazowanie, przy-
naleznosc¢, poczucie bycia pomocnym i dzielenia sie tym, co mamy: zbednymi przedmiotami, ale tez
czasem, wiedzg, pieniedzmi, kontaktami, pomystami i przestrzenia.

Z tej ostatniej ponownie skorzystam juz w weekend. Gustownie urzgdzone mieszkanie na poddaszu
z widokiem na starg Lizbone, za cene przecietnego bed & breakfast? AirBnB sprawia, ze podrézo-
wanie stato sie nowa jakoscia. ,,Znajdz miejsce, gdzie sie zatrzymasz” — slogan nie klamie, w ofercie
jest 19 732 miasta w 192 krajach na swiecie. W kazdym sg ludzie, ktdrzy postanowili wynajmowac
swoje pokoje, mieszkania, barki, patace, lofty i pustynne namioty. Technologia ponownie pozwala
zdjg¢ odium anonimowosci, zanim pojedziesz, napisz do wiasciciela. Jak juz wyjedziesz, napisz, jak
ci sie mieszkato i jak sie sprawdzit twoj gospodarz. Bez kapitatu, jakim jest zaufanie miedzy uczest-
nikami serwisu, AirBnB nie osiggnatby takiej wartosci. NEW YORK (CNNMoney) donosi, ze w lipcu
2011 prawdopodobna wartosc¢ rynkowa tego trzyletniego zaledwie start-upa, wyniosta 1 bilion USD.
AirBnB stat sie markg zbudowang przez spotecznos¢ ludzi, ktdrzy majg poczucie uczestniczenia
w czyms wyjatkowym.

Site spotecznosci wiasnie poznat Bank of America, ktéremu 22-lietnia klientka, Molly Katchpole za-
grata na nosie tak skutecznie, ze w ciggu paru dni odeszto 9% klientéw, a sam bank musiat wycofac
sie z zapowiadanej podwyzki. Site spotecznosci dostrzegt takze Nike, ktory w 2009 zredukowat swoje
wydatki na reklame i endorsment o0 55% w stosunku do 2008. W partnerstwie z Apple — stworzyt
Nikeplus. Aplikacja pozwala biegaczom publikowac ich ulubione trasy, sciaga¢ muzyke do biega-
nia, sledzi¢ postepy w treningu, doradza¢ sobie wzajemnie, porownywacé swoje osiggniecia z wy-
nikami innych, a nawet umawia¢ sie w realu. Nike stworzyt ramy organizacyjne i technologiczne
bazujgce na odwiecznym pragnieniu biegacza, zeby by¢ lepszym od samego siebie... z wczoraj,
w skrocie — przekracza¢ samego siebie. Spotecznos¢ pomaga osiggac te transformacje, zgodnie
z mechanizmem spotecznego dowodu stusznosci: Ci, ktdrzy biegaja maratony, trenujg codziennie.
Albo: kobiety, ktére kupity buty x, kupity tez pulsometr. Ludzie od dawien dawna poszukiwali no-
wych i ekscytujgcych doswiadczen aby uczy¢ sig, rozwijac, ulepszac, naprawiac i reformowac. Wraz
z rozwojem nurtu ekonomii doswiadczenia (experience economy) wiekszos¢ rzeczy, ktore wcze-
$niej mozna byto osiggnac¢ dzieki aktywnosci pozaekonomicznej, teraz coraz czesciej mozna znalezé
w obszarze komercyjnym. Ptacimy za to, co kiedys byto za darmo. Odwracajac podejscie widaé wy-
raznie, ze powrodt do spotecznosci, ktdre facylituja réznego typu rozwdj i transgresje, ma szanse sie
przetozy¢ na wymiar ekonomiczny. Spotecznosci tworzg marke. Spotecznosci sg markg. Spoteczny
dowdd stusznosci brzmiatby tak: ,Ci, ktorzy sa w Nikeplus, kupujg produkty Nike”. To prawda, 40%
cztonkdw spotecznosci Nikeplus, ktorzy przystepujac do niej, nie byli posiadaczami akcesoriow
sportowych Nike, zakupito jakis produkt.

Kredensik zamienie

Po powrocie z Lizbony chce oddac / sprzedac / wymienic kredens (pomadzcie), ktdry — oglednie rzecz
ujmujac — nie jest w moim guscie, ale wierze, ze komus moze sie przydac, a nawet komus moze
sie podobac. Marzy mi sie sasiedzki serwis wymiany, potrzebuje miejsce (sic! miejsce, nie potke) na
ksigzki o collaborative consumption. Z pewnoscig powstanie ich jeszcze wiele.

" Hasto reklamowe Zipcar ,350 hours a year having sex. 420 looking for parking” (tum. autorki)
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Co oznacza ekologiczne rodzicielstwo?

Anna Nogajska

Ekologiczne rodzicielstwo dla mnie oznacza wychowywanie dzieci w poszanowaniu ich potrzeb. Jest
to wychowanie w zgodzie z naturg. Ekologia to nie tylko segregowanie $Smieci, ale rowniez komplek-
SOWO rozumiana rownowaga w Zyciu.

Magdalena Sendor

To pytanie mnie zaskakuje od jakiegos czasu, bo nagle okazuje sig, ze znalaztam sie w jakims nur-
cie. Moja historia zaczefa sie w 2006 kiedy urodzito sie moje pierwsze dziecko, syn. Wczesniej nie
myslatam o macierzyristwie, nie miatam obranego modelu. A moze mialam anty-model: nie chce
wozka, pieluch, ktore sSmiecg i by¢ moze zawierajg szkodliwe substancje, podgrzewanego mleka
w butelkach, zabawek na baterig, hatasujgcych, klapsdw, krzykdw, kija i marchewki. Wiec co innego?
Zaczelam szukac w Internecie. Wowczas mieszkatam we Francji. | okazato sig, ze jest inny wybor.
Tak powoli powstat ekodzieciak.pl, strona informacyjna dla rodzicow, a potem po powrocie do Pol-
Ski takze sklep i warsztaty dla rodzicow. Ekologiczne rodzicielstwo to dla mnie sytuacja, w ktorej
rodzic szuka przyjaznych dla srodowiska, dla dziecka i dla samego siebie rozwigzari towarzyszgcych
wychowywaniu dziecka. Wiec jest to zarazem bliskoS¢ (chusta), pieluchy wielorazowe (zmniejszone
zanieczyszczenie), zabawki drewniane gtownie lub materiatowe, karmienie piersig jesli sie chce i moze,
Szukanie rozwigzari wspierajgcych dwie strony. Wazne dla mnie jest tez wychowywanie bez telewizji
- 0 wiele fatwigjsze dla rodzica (mniej dyskusji ile ogladac i kiedy), ale rowniez dla dziecka, ktdre ma
czas na budowanie wfasnych wizji Swiata.
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Ewa Dumarnska

Ekologiczne rodzicielstwo to dla nas przede wszystkim rodzicielstwo odpowiedzialne i swiadome,
i to zarowno w kwestii wychowania jak i pielegnacji, zywienia. Oferta skierowana do rodzicow mafych
azieci jest dzis ogromna. Kazdy przekonuje, Zze jego metoda, pomyst, produkt sg najlepsze. Niefatwo
w tym chaosie zachowac rownowage, zdrowy rozsgdek i stuchac swojego rogzicielskiego instynkiu,
a o to w ekologicznym, naturalnym rodzicielstwie przede wszystkim chodzi. Wybor konkretnych produk-
tow to juz w zasadzie konsekwencja. Jesli rodzic swiadomie poznaje, co Swiat proponuje jemu i jego
dziecku, czyta, rozmawia, dowiaduje sie, czesto sam dochodzi do wniosku, ze najzdrowsze jest to, co
najbardziej naturalne, pozbawione szkodliwej chemi, etycznie wyprodukowane — a wiec ekologiczne.

Emilia Lorenc

Ekologiczne rodzicielstwo to uwazna obserwacja przyrody i zycie cafej rodziny w zgodzie z jej rytmami,
unikanie nadmiernej, szczegolnie destrukcyjnej integracji cztowieka w otaczajgce srodowisko. Rodzi-
ce pielegnujg, dbajg o utrzymanie zdrowia oraz samodzielny rozwdj dzieci zgodnie z prawami przyro-
dy. Mate dzieci mozemy pielegnowac bez uzycia kosmetykow chemicznych, ktdre mozna zamienic na
naturalne produkty, jak np. oliwa z oliwek do pielegnacji i masazu ciala dziecka. Rodzicielstwo to na-
wigzanie szczegdlnej bliskosci pomiedzy rodzicem a dzieckiem, ktdra jest najlepszym fundamentem
rozwoju emocjonalno — umystowego dziecka. Utrzymanie zdrowia jest mozliwe poprzez odpowiednie
Zywienie oparte na prostych, zrdwnowazonych odzywczo positkach, przygotowanych na podstawie
naturalnych, jak najmniej przetworzonych produktow zywnosciowych. W chorobie proces leczniczy
prowadzony jest zgodnie z prawami przyrody w ujeciu medycyny integracyjnej. W zyciu codziennym,
pomimo fatwego dostepu do roznych srodkow ufatwiajgcych funkcjonowanie, ekologiczna rodzina
szuka rozwigzan, ktore nie sg szkodliwe dla naszego srodowiska, np. pieluszki jednorazowe sg zamie-
niane na wielorazowe, srodki chemiczne czystosci na np. srodki oparte na sodzie czy occie, plastiko-
we zabawki na drewniane, z tektury lub po prostu wykonane przez rodzica z dzieckiem. Kupowane
produkty nie mogag byc¢ szkodliwe dla srodowiska i cztowieka oraz wazne jest by ich produkcja byla
zgodna z zasadami sprawiedlivego handlu.

Katarzyna Koper

Dla mnie ekologiczne rodzicielstwo powstafo z niecheci rodzicow do wymuszonego konsumpcjoni-
zmu, ktdry napotykajg rodzice decydujac sie na dziecko. Zwilaszcza przy pierwszym, kiedy jeszcze nie
wiadomo czego tak naprawde potrzebujemy do pielegnaciji i wychowania. Lista rzeczy ,,koniecznych”
do szczescia swojego i dziecka wydaje sie nie mie¢ konica. Koncepcja eko-rodzicielstwa mowi temu
stop — nie potrzebujemy baterii kosmetykow, nowych ubranek, workdw plastikowych zabawek, ton
detergentdw, zeby nasze dzieci zdrowo sie rozwijaty. Nie wszystko w tej koncepcji jest dla kazdego.
Ja nie zgadzam sig z ideg nieszczepienia dzieci, wole wdzek od chusty i dopiero przy drugim dziecku
przymierzam sie do wielorazowych pieluch. Ale eko-rodzicielstwo pozwala wybierac te elementy,
ktdre pasujg do naszego stylu zycia i ktdre podpowiada nam rodzicielska intuicja.

Ewa Jakubowska-Lorenz

Dla mnie oznacza to przede wszystkim uwraZliwianie dziecka na problemy srodowiska, a takze dawa-
nie mu swoim zachowaniem przykfadu takiego zycia, ktore w jak najmnigjszym stopniu to srodowisko
niszczy. W gruncie rzeczy to bardzo trudne, bo ,ptytkie” dziatania typu recykling to tylko wierzchofek
gory lodowej. Abysmy naprawde ograniczyli destrukcje, powinniSmy zmnigjszy¢ naszg konsumpcje
— wszystkiego. A to idzie pod prad powszechnie obowigzujgcej propagandzie. Diatego pokazuje tez
mojej coreczce, ze nie hotduje modom, staram sig ogranicza¢ swoje potrzeby, nie wstydze sie swo-
ich wybordw (np. kupowanie w second-handach) i jestem krytyczna wobec naszej cywilizacji. Tego
krytycyzmu, a takze umiarkowania w konsumpcji chce uczy¢ moje dziecko.



Dlaczego edukowanie dzieci na temat
ekologii jest wazne?

Anna Nogajska

Dziata to na zasadzie ,,Czym skorupka za miodu...”. Dzieci, dla kto-
rych od najmfodszych lat poszanowanie srodowiska jest wazne,
réwniez w Zyciu dorostym bedg kierowac sie podobnymi warto-
sciami.

Magdalena Sendor

Dla dobrego dzis i jutra. Kiedy ide do lasu na jagody i wracam,
oprocz koszyczka jagdd, z dwiema siatkami smieci, to jest to
przerazajgce. Jesli chcemy pieknych widokdw, ktdrymi kuszg nas

Whiasciwie pojete
wychowanie
ekologiczne pozwala
dzieciom rozumieé
swiat, w ktérym
Zyja i procesy,
ktére w nim
zachodzg. Uczy
odpowiedzialnosci,
szacunku,
dokonywania
swiadomych
wyboréw. A te
umiejetnosci
przydadzg sie im

w kazdej sytuaciji

reklamy wszedzie wokot, to trzeba o to zadbac. Ja pokochalam
nature jak bytam dzieckiem, mieszkalam prawie na wsi, rodzice
zabierali mnie w gory, do lasu, nad jeziora. Wtedy byfo czysto
w lesie, moze dlatego, ze nie bylo chipsow w opakowaniach ce-
lofanowych czy batonikdw lub sody w plastikowych butelkach... wiec zabierafo sie z domu kanapke
w papierze sniadaniowym i bidon czy termos i nie byto czym smiecic. Tak staram sie podrézowac
azis z dziecmi.

zyciowej.
I

Ewa Dumanska

Przede wszystkim dla ich wlasnego dobra. Ekologia to nie tylko segregowanie smieci, zakrecanie
wody i odfgczanie fadowarki z gniazdka. Wiasciwie pojete wychowanie ekologiczne pozwala dzieciom
rozumiec swiat, w ktdrym zyjg i procesy, ktére w nim zachodzg. Uczy odpowiedzialnosci, szacunku,
dokonywania swiadomych wybordw. A te umigjetnosci przydadzg sie im w kazdej sytuacji zyciowe.

Emilia Lorenc

Poprzez codzienny ekologiczny profil Zycia dzieci ucza sig kreatywnosci i samowystarczalnosci. Dzieci
— przyszte spoteczenstwo, wyrastajag w swiadomosci, ze sg nierozerwalng czescig przyrody, a troska
o srodowisko przyrodnicze ma znaczacy wplyw bezposrednio na zdrowie i rozwdj cztowieka.

Katarzyna Koper

Mlyslenie o ograniczonych zasobach naszej planety to juz koniecznosc. Edukowanie dzieci o ekologii
to przede wszystkim dawanie przyktadu naszym codziennym zachowaniem. Zgniatanie plastikowych
butelek, segregowanie Smieci czy racjonalne korzystanie z wody i energii powinno byc tak naturalne,
jak codzienne mycie zebdw. Jezeli cate pokolenie zostanie tak wychowane moze jest szansa, ze po-
kazemy wnukom bociana i bedziemy mogli bez obaw zachecic je do kgpieli w rzece.

Ewa Jakubowska-Lorenz

Nasza planeta jest jedynym dostepnym nam srodowiskiem do zycia. Jesli jg zniszczymy — rdwniez
nasz gatunek stanie sie zagrozony. Niestety na razie wszystko zmierza w tym kierunku. Dlatego
7 jednej strony trzeba uswiadamia¢ miode pokolenie jak wazna jest ochrona ekosystemow, z drugiej
jednak najwieksze spustoszenia czynimy obecnie my i moze nadejs¢ chwila, kiedy nasze uswiado-
mione dzieci zapytajg nas ,Dlaczego nic nie zrobiliscie?”. | niestety niewiele bedziemy mieli na swoje
usprawiedliwienie. Dlatego jeszcze wazniejsze od edukowania dzieci wydaje mi sie, by nasze pokole-
nie opamietato sie i wigczyto w zdecydowane dziatania ograniczajgce destrukcje srodowiska.
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Czy w Polsce fatwo byc eko-rodzicem?
Jakie sg bariery/wyzwania?

Anna Nogajska

Tak, fatwo, bo mozna zaczynac matymi kroczkami, w miare swoich moZliwosci, wiedzy, zaangazo-
wania. Wiekszos¢ znanych mi oséb swoje ekologiczne zycie buduje caty czas. Barierg sg uwarunko-
wania administracyjne, np. brak moZliwosci segregowania smieci, trudny dostep do ekologicznych
Swiezych produktow. Ekologiczne zycie stafo sie o wiele fatwiejsze w dobie internetu. Dia wielu 0sob
barierg jest cena ekologicznych produktdw. Z wtasnego doswiadczenia wiem jednak, ze mozna zna-
lez¢ tanie i bardzo dobre kosmetyki, Srodki do prania itp.

Magdalena Sendor

Mozna tego dokonac. Niefatwo, co prawda, jest dostac zywnosc ekologiczng i dodatkowo w przy-
stepnych cenach. Trudno jest dogadac sie z przedszkolem na temat innej diety. Ale spofecznosc
eko-rodzicow rosnie bardzo szybko i internetowe fora sg wielkim wsparciem w poszukiwaniu nowych
pomystow na eko-zycie. Zaczynajg tez byc¢ wydawane ksigzki o ekologii, nawet dla tych najmfodszych
przedszkolakdw.

Ewa Dumanska

Gfdwna bariera tkwi w glowie, w sposobie myslenia, ktdry podpowiada, zZe to trudne, drogie, niedo-
stepne. Czasem sg to tez komentarze tzw. zyczliwych, traktujacych ekologie jako chwilowe dziwactwo
czy mode. Jesli sie to pokona, to w zasadzie nie ma juz wigkszych problemdw. Coraz wiecej sklepow
oferuje ekologiczne produkty. Co prawda, wcigz najwiekszy wybdr panuje w internecie, ale powoli
pojawiajg sig tez sklepy w ,realu”. Konkurencja bedzie tez wplywata na ceny. Choc akurat w naszym
pieluchowym temacie ten argument stawiany jako trudnosc jest juz dawno nieaktualny. Poza tym, jesli
popatrzy sie na eko-rodzicielstwo szerzej, jako na sposob zycia a nie tylko selekcje produktdw, okaze
sie szybko, ze zyski znacznie przewyzszajg koszty.

Emilia Lorenc

Najwazniejsza jest wiedza jak zy¢ w zgodzie z przyrodg oraz nabycie umiejetnosci powrotu do korzeni
we wspdiczesnym sSwiecie. Jest to trudne w dzisiejszych czasach, gadzie zyje sie w wirze pracy oraz
wobec wszechobecnej konsumpcii.

Katarzyna Koper

Z jednegj strony fatwo, bo to bardzo prosta koncepcja zaktadajgca, ze im blizej natury tym lepigj.
Poza tym niektore elementy eko-rodzicielstwa (chociazby karmienie piersig, ktdre naszym mamom
wrecz odradzano) sg teraz oficjalnie zalecane. Z drugiej — trudno, bo okazuje sie ze przestalismy
sfuchac siebie, a nasze decyzje podejimujemy na podstawie poradnikow i wysokonaktadowej prasy
oraz reklam. Sama, po przeczytaniu kilku ksigzek o wychowaniu, z uporem godnym lepszej sprawy
odkfadatam pierwszego syna do tozeczka ,zeby sie nie przyzwyczait’. Bylismy wykoriczeni. Z drugim
juz po prostu Spimy w jednym tdzku. Dopiero niedawno przeczytatam, ze praktykujemy nowoodkrytg
idee ,co-sleepingu”... Bariery to przede wszystkim informacija i dostepnosc. O eko-rodzicielstwie nie
mowi sie w telewizji a orzechow do prania nie znajdziemy w supermarkecie. Dlatego ta koncepcja to
wcigz propozycja dla Swiadomych rodzicdw, ktdrzy dodatkowo majg czas i energie zeby poszperac
w Internecie. Chyba, ze komus udata sie droga na skroty — postuchat rad swojej babci, ze najlepsze
jest szare mydfo...



Ewa Jakubowska-Lorenz

Mysle, ze nieco trudniej niz w krajach, gdzie swiadomosc ekologiczna jest znacznie wigksza (Wielka
Brytania, Niemcy, Dania). Tam te najprostsze zachowania eko sg duzo powszechnigjsze (np. recyc-
ling, oszczedzanie energii). Niemnigj jednak zardwno w Polsce, jak i tam panuje ,,rozpasany konsump-
cjonizm”, chciwosc (przeciez ,,greed is good”) oraz marnotrawstwo, a to sg podstawowe przyczyny
btyskawicznego niszczenia srodowiska. Mysle, ze zadne spofeczenstwa tak naprawde nie majg za-
miaru przyjac tego do wiadomosci, mimo alarmujgcych sygnatow ze strony naukowcow.

Jak ocenia Pani dziatania marketingowe
skierowane do dzieci/produktow dla dzieci?
Czego oczekuje Pani od firm?

Anna Nogajska

Przede wszystkim czesto brakuje rzetelnej i obiektywnej informacji na temat produktdw. Czesto pro-
dukty okreslane sg mianem ekologicznych, ale takimi nie sg (duzy napis na opakowaniu ,produkt
naturalny”, a okazuje sig, ze naturalny jest tylko jeden skfadnik).

Magdalena Sendor

Nie lubie dziatan reklamowych i marketingowych skierowanych do dzieci. Nie chciatabym w ogole
takich akcji wobec dzieci. Przyktad: film ,Auta 2” pokazywany jest jako ,bez ograniczen wiekowych”.
Moje dziecko wyszto z palpitacjg serca z tego filmu przed koricem. Nie chciatabym aby producenci
LKusili” dzieci, bo tatwo to zrobi¢ i fatwo zabic¢ w nich kreatywnosc i spontanicznosc.

Ewa Dumanska

Wszelkie formy reklamy skierowanej do samych dzieci sg dla mnie zwyczajnie nieetyczne. Dziecko to
nie jest partner biznesowy, wymaga naszej opieki i ochrony, a nie dostosowanych form manipulaciji.
Jesli chodzi o marketing produktdw dzieciecych skierowany do rodzicow, oczekuje przede wszystkim
uczeiwosci i rzetelnosci. Kazdy rodzic, bez wzgledu na przekonania czy pojemnosc portfela, chce dla
dziecka tego, co najlepsze. Zbyt czesto jest to wykorzystywane przez pomijanie niektdrych aspektow
dziatania produktdw, wyolbrzymianie jedynie dobrych stron, z pominieciem potencjalnych skutkow
ubocznych. W Pieluszkarni przekonalismy sig, Zze stawianie na wysoka jakosc produktdw oraz szcze-
ros¢ w relacji z klientem-rodzicem to najlepsza strategia marketingowa. Rodzice do nas wracajg, bo
wiedzg, ze mogg ham zaufac i ze nie sprzedamy tego zaufania za dodatkowy zysk. | poza sama przy-
jemnoscig takiego budowania relacji, z biznesowego punktu widzenia, to sig tez po prostu opfaca.

Emilia Lorenc

Doceniam firmy, ktore dbajg o jakos¢ produktu oraz wspomagajg etyczng konsumpcje. Stanowczo
jestem przeciwna wykorzystywaniu manipulacji marketingowych, ktére sg powszechnie stosowa-
ne. Dokonujgc wyboru zakupu oferowanego produktu, chciatabym miec jasnosc i pewnosc, ze nie
wspieram bezposrednio czy posrednio firm zatrudniajgcych dzieci, czy tez niedbajgcych o bezpiecz-
ne warunki pracy i godziwe wynagrodzenie. Oferowane produkty muszg byc¢ bezpieczne dla zdro-
wia cztowieka i srodowiska. Jesli bezposrednim odbiorcg produktu ma by¢ dziecko, to producent
powinien zadac sobie pytanie, czy rzeczywiscie ten produkt jest niezbedny dla dziecka? Musi on
byc¢ oparty o najprostsze rozwigzania, ktore bedg uczyly nasze dzieci samodzielnosci, twdrczosci
i wspieraty ich rozwdy.
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Z jednej strony
trzeba uswiadamiac¢
mtode pokolenie jak

Katarzyna Koper wazna jest ochrona

Nie lubie kampanii, ktore promujg produkty z pozycji ,my wiemy ekosystemow,
najlepiej co jest dobre dla twojego dziecka”. Straszg chorobami, z drugiej jednak
Jjezeli nie poda sie konkretnego produktu. Akurat w tej sprawie to najwieksze

ja jestem ekspertkg i oczekuje partnerskiego przekazu. Propozycji spustoszenia

a nie zalecenia. Argumentow a nie emocji. Mysle, ze fajnie by byto
gdyby producenci zajeli sie tez edukacjg (w ramach chociazby
CSRu). Dzisiaj pediatrzy nie majg czasu na rozmowy o pielegnaci
czy zywieniu, z kolei nasi rodzice czesto nie orientujg sie w nowych
propozycjach. Merytoryczne kampanie na pewno pomogtyby wie-
lu matkom i ojcom podejmowac bardziej Swiadome decyzje.

czynimy obecnie

my i moze nadejs$é
chwila, kiedy nasze
uswiadomione

dzieci zapytajg nas
.Dlaczego nic nie
zrobiliscie?”.
I

Ewa Jakubowska-Lorenz

Jestem zdecydowanie przeciwna wszelkiej reklamie skierowanej
do dzieci. Uwazam, ze powinna by¢ ona zabroniona. Dzieci sg
szczegolnie podatne na kolorowg, gtosng perswazje i zbyt mafo krytyczne, by umiec sie jej oprzec.
Reklama — w znanym nam wydaniu — czyni spustoszenie w ich wartosciach, znacznie utrudnia rodzi-
com wychowanie dzieci w umiarkowaniu i przyczynia sie do tego, Zze dzieci, ktdre ,maja”, odrzucajg
te, ktdre ,nie majg”. Niestety, nie spodziewam sie zmiany nastawienia firm — one kieruja sie checia
zysku, a dzieci to doskonali, tatwi do ,urobienia” konsumenci.

Anna Zdrojewska

Polski rynek reklamy mieka modyfikowanego dla niemowigt jest wyjgtkowo nieetyczny. Producenci
nie przestrzegaja regut przyjetego przez Swiatowa Organizacje Zdrowia (WHO) Miedzynarodowego
Kodeksu Marketingu Produktdow Zastepujacych Mieko Kobiece. W niemal wszystkich reklamach wy-
korzystywane sg wizerunki dzieci i matek karmigcych piersia, nagminne jest stosowanie porownan
do karmienia piersig, darmowe probki znajdujg sie w wyprawkach rozdawanych matkom w cigzy
podczas wizyt kontrolnych, zupetnie otwarcie reklamowane sg produkty dla mtodszych niz pofroczne
dzieci (nie tylko samo mieko, ale i butelki). Praktyki, ktore sg w Polsce powszechne, bytyby nie do
pomyslenia w krajach, w ktdrych do Kodeksu podchodzi sie bardzigj serio. Mysle, ze pierwszym kro-
kiem w kierunku etycznego marketingu bytoby zastosowanie dobrych praktyk zawartych w Kodeksie.
Bytby to nie tylko wyraz szacunku dla prawa, ale tez wyraz zwyktej przyzwoitosci — w koncu gra toczy
sie 0 zdrowie najmfodszych.



WYZWANIA

CSR
a strategie cenowe

Jak twierdzi Philip Kotler ,Najlepszym sposobem na zdobycie klientéw jest nieustanne myslenie
o tym, jak zaoferowac im wigcej za mnigj”’. Podstawowe prawo popytu méwi, ze im nizsza cena tym
wigksze zapotrzebowanie na produkt. Natomiast jednym ze sposobdw na niska cene jest obnizenie
kosztéw. W tej kwestii nie ma watpliwosci. Pojawiajg sie one natomiast w momencie szacowania
kosztéw. Czy przedsiebiorstwa na pewno uwzgledniajg wszystkie czynniki podczas tego procesu?
Czy jak najnizsza cena jest najlepsza dla spoteczenistwa? Czy oferowanie klientom ,wiecej za mnigj”
jest najlepszg z mozliwych strategii?

Ustalajgc polityke cenowg przedsiebiorstwo musi zdecydowac jak pozycjonowac produkt pod
wzgledem ceny. Wyboru moze dokonac¢ sposrod dziewieciu strategii cenowo-jakosciowych wedle
koncepciji Philipa Kotlera (patrz tabela 1).

Niska
Wysoka Strategia najwyzszej jakosci  Strategia wysokiej jakosci Strategia superwartosci

Jako$é\Cena  Wysoka Srednia

Srednia Strategia zbyt wysokiej ceny  Strategia Sredniej wartosci Strategia dobrej wartosci

Niska Strategia zdzierstwa Strategia pozornej oszczednosci  Strategia oszczednosci

Tabela 1. Dziewie¢ strategii cenowo - jakosciowych

Zrédto: Kotler, P., Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznari 2005, s. 476



Niezaleznie od wybranej strategii cenowej, przedsiebiorstwo staje przed koniecznoscig szacowania
kosztow. Koszty sg dolng granica na jakiej firma moze ustali¢ cene. Ustalajac koszty catkowite przed-
siebiorstwa uwzglednia sie: koszty produkcji, dystrybucji, sprzedazy i promocji.2 W tradycyjnym po-
dejsciu do marketingu w momencie szacowania kosztow nie sg uwzgledniane koszty zewnetrzne,
powstate przy wystepowaniu negatywnych efektow zewnetrznych dziatania przedsigbiorstwa. Kosz-
ty zewnetrzne to koszty, ,ktére ponosi nie ten, kto je spowodowat, lecz inni cztonkowie spoteczen-
stwa”®. Podlegaja one eksternalizacji, ,czyli przenoszeniu kosztéw spotecznych i ekologicznych (np.
koszty niszczenia sSrodowiska naturalnego), ktére powstaja przy produkcji lub konsumpciji ddbr, na
osoby trzecie™ (np. na podatnikdw, przyszte pokolenia, srodowisko naturalne). Dzieki eksternalizacii
przedsigbiorstwa sg w stanie sprzedawac swoje dobra ponizej rzeczywistych kosztow jakie generuja.
Skutkiem ekonomicznym jest zaréwno nadmierny popyt na dane dobro, sprzedawane po zanizonej
cenie jak i nieefektywne wykorzystywanie zasobdw. Przykltadowo cena za galon benzyny w USA
w 2007 roku wynosita 3 $°, w czym zawieraly sie: koszty wydobycia, przetworzenia, dystrybugji
i sprzedazy. Nie zawieraly sie natomiast koszty zewnetrzne generowane przez firmy paliwowe, jak:
koszty Srodowiskowe (zanieczyszczenia, nadmierna eksploatacja, emisja CO,), koszty spoteczne
(opieka zdrowotna dla spotecznosci lokalnych, wysiedlenia ludnosci, stacjonowanie wojska ochra-
niajgcego regiony, w ktorych wydobywa sie rope). Tymczasem jak wykazaty badania International
Center for Technology Assessment galon benzyny po uwzglednieniu kosztow zewnetrznych powinien
kosztowac 15 $°. 12 $ to koszty zewnetrzne jakie ponosi spoteczenstwo zamiast przedsiebiorstw.
Firma w procesie optymalizaciji nie uwzglednia eksternalizowanych kosztow zewnetrznych (patrz Ry-
sunek 1).

Kos
Koszty zty .
5 dystrybucii Koszty
produkgji o [Rerszity dystrybucii
’ \ Optymalizacja produkci
Koszty ,Koszty
Promogiji promocii
. . i sprzedazy
i sprzedazy

Koszty zewnetrzne
pozostajg bez zmian
w zwigzku z brakiem
organizaciji
odpowiedzialnej

za optymalizacje

Rys. 1. Optymalizacja kosztéw catkowitych (nieuwzgledniajacych kosztéw zewnetrznych)
Zrédto: opracowanie wiasne
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Kto zatem powinien odpowiadac¢ za koszty zewnetrzne? Rozsgdek podpowiada, ze generujaca je
firma. Niestety praktyka przedsigbiorstw jest zgofa inna. Natomiast kwestia efektow zewnetrznych
pozostaje nierozwigzana. Ekonomista, ktory jako pierwszy zajat sie tym problemem byt Arthur Pigou’.
Zaproponowat on natozenie na firmy podatku niwelujgcego negatywne skutki efektow zewnetrznych.
Przyktadowo po natozeniu podatku na firme emitujgcg CO,,, nastepuje ustalenie optymalnego pozio-
mu emisji poprzez zmniejszenie produkcji lub innowacje technologiczne, ktdre ja redukujg. Podatek
ten stosuje sie gtdwnie w celu zniwelowania negatywnych skutkéw zanieczyszczenia srodowiska,
gdyz jest on relatywnie fatwy do obliczenia w tym przypadku. Nie stosuje sie go dla spotecznych
kosztow zewnetrznych. Gtdwng przeszkode stanowig trudnosci z ich mierzalnoscia. Firmy nie chca
wigcza¢ do swojego rachunku kosztéw zewnetrznych, w zwigzku z tym nie badajg ich wysokosci,
zaczng to robi¢ dopiero w momencie obowigzku internalizacji kosztow zewnetrznych.

.Internalizacja kosztéw zewnetrznych jest procesem zmuszajgcym sprawce do wigczenia w swoj
rachunek ekonomiczny kosztéw przez siebie spowodowanych. Wedtug ekonomistow, internalizacja
jest sposobem na zblizenie kosztu prywatnego i spotecznego produkcji.”® Przedsiebiorstwa stosujg-
ce internalizacje kosztow zewnetrznych powinny najpierw okreslic jakie efekty zewnetrzne generuja,
nastepnie zbadac¢ koszty zewnetrzne i wigczy¢ je do kosztow catkowitych. Dzieki temu, chcac obni-
zy¢ swoje koszty, beda zmniejszac efekty zewnetrzne. Przyktadem moze byc¢ fabryka uzywajaca przy
produkgji toksycznych substancii, ktére przyczyniaja sie do chordb pracownikow. Firma zobligowana
do uwzglednienia kosztéw leczenia pracownikdw w kosztach catkowitych bedzie chciata je zmnigj-
szac, co z kolei moze spowodowac zaprzestanie uzywania toksycznych substancji. Internalizacja
kosztow zewnetrznych moze wigc doprowadzi¢ do zmniejszenia negatywnych efektéw zewnetrz-
nych (patrz Rysunek 2.)

Koszty

Koszty Koszty
Koszty ji : . . dystrybucii
produkaii dystrybuc Optymalizacia produkaji ystrybuc)
\ \ Koszty
’ ‘ Koszty , ‘
sy zewnetrzne Negiy zewnetrzne
promociji . promoq'l
i sprzedazy i sprzedazy

Rysunek 2. Optymalizacja kosztéw catkowitych (uwzgledniajacych koszty zewnetrzne)
Zrédto: opracowanie wiasne

Internalizacja kosztéw zewnetrznych moze zaowocowaé w przedsiebiorstwach proekologicznymi
i prospotecznymi zachowaniami. Przyktadem moga by¢ firmy komputerowe, na ktére zostat natozony
obowigzek utylizacji swoich produktow. Wczesniej byty to koszty zewnetrzne ponoszone przez sro-
dowisko i spofeczenistwo. Po wprowadzeniu tego prawa firmy starajg sie projektowac ekologiczne




produkty czyli: nietoksyczne, biodegradowalne, nadajgce sie do naprawy, dtugowieczne. Monika
Balcerzak, PR officer ASUS Polska sp. z 0.0. méwi: ,Dla firmy z branzy nowych technologii, gdzie cykl
zycia produktu jest dosc¢ krotki, ogromne znaczenie ma utylizacja produktu. Wszystkie produkty firmy
ASUS zostaty opracowane tak, aby mozna je byto tatwo roztozy¢ na czesci i poddac procesowi odzy-
skiwania, posiadaja tez wyrazne oznaczenia recyklingowe. Stosujemy sie do wytycznych natozonych
przez UE dlatego cena kazdego nowego produktu marki ASUS zawiera koszt jego utylizacji. Sprzet,
ktory podlega procesowi serwisowemu, jest traktowany zgodnie z wytycznymi dotyczgcymi ochrony
Srodowiska. Czesci zamienne wymienione podczas pobytu sprzetu w naszych serwisach, podlegaja
procesowi zwrotu do producenta, badz przekazywane sg specjalistycznym firmom zajmujacym sie
recyklingiem.” Jak wynika z powyzszej wypowiedzi, koszty utylizacji sg wliczone w koszty catkowite.
Mimo to, ceny komputerdw nie wzrosty zauwazalnie po wprowadzeniu tych wytycznych. W zwigzku
z tym wigczenie kosztow zewnetrznych do rachunku ekonomicznego spowodowato ich optymaliza-
cje i w rezultacie zmniejszenie efektow zewnetrznych. Stato sie tak poniewaz firmy wprowadzity nowe
technologie oraz ponownie uzywajg do produkcji czesci ze zuzytego sprzetu, dzieki czemu obnizaja
koszty. Wymagane przez prawo rozwigzania staty sie dla tych firm korzystne.

W tej chwili nieliczne przedsiebiorstwa internalizujg koszty zewnetrzne. Nie biorg jednak pod uwage

wszystkich efektow zewnetrznych, poniewaz mogtoby to doprowadzi¢ do utraty przewagi konku-

rencyjnej. Przedsiebiorstwa zaczng sie tym interesowac jezeli zajdzie chociaz jeden z ponizszych

czynnikow:

1) nacisk swiadomych konsumentdw — nie takich, ktérym zalezy na konsumowaniu ,wiecej za mniej”,
ale mniej produktow lepszej jakosci, ekologicznych i prospotecznych

2) wprowadzenie wymogow prawnych

3) samoregulacja przedsiebiorstw — jezeli firmy dostrzega mozliwosci, ktdre daje internalizacja kosz-
tow zewnetrznych, moga zyskac przewage konkurencyjna.

Z jednej strony ,...bedac (lub chcac byc) odpowiedzialnym podmiotem gospodarujgcym, firma
powinna wykazac troske o niwelowanie efektow zewnetrznych powstatych podczas prowadzenia
swojej dziatalnosci gospodarczej”, a co za tym idzie powinna zacza¢ prowadzi¢ rozlegte i profe-
sjonalne badania na temat efektéw zewnetrznych jakie powoduje®. Nastepnie zamiast marketingu
nakrecajacego bezmysiny konsumpcjonizm, prowadzi¢ odpowiedzialny marketing uwzgledniajacy
efekty zewnetrzne i edukujacy swoich konsumentéw w tym temacie. Proces internalizacji kosztow
zewnetrznych moze spowodowac, iz firma bedzie postrzegana jako odpowiedzialna spotecznie.
Z drugiej strony niesie on jednak z sobg wiele zagrozen.

Szanse Zagrozenia

- zarzadzanie ryzykiem - brak narzedzi do wyliczenia catkowitych kosztow efektow zewnetrznych

- optymalizacja kosztow - trudnosci we wdrozeniu

- premia pierwszenstwa - ryzyko utraty przewagi konkurencyjnej

- Zielony design - brak odpowiednich przepisdw prawnych,

polityczne trudnosci w przeforsowaniu ustaw

Tabela 2. Analiza szans i zagrozen w procesie internalizacji kosztéw zewnetrznych
Zrédio: Opracowanie wiasne
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Dodatkowo przedsiebiorstwa, opréocz negatywnych, powoduja rdwniez pozytywne efekty zewnetrz-
ne. Firma uwzgledniajac w swoich kalkulacjach koszty zewnetrzne powinna uwzglednia¢ rowniez
przychody zewnetrzne jakie generuje: dodatkowe miegjsca pracy, infrastruktura itp. W zwigzku z tym
panstwo powinno wyptacac im substytucje. Co znowu nie jest ani tatwe do obliczenia ani do wyko-
nania.

Mimo wszystkich trudnosci pietrzacych sie przed instytucjami chcacymi internalizowac koszty ze-
wnetrzne w ostatnich latach udato sie stworzy¢ projekty w tym pomocne. Istniejg one gtdwnie na
poziomie rzgdowym lub europejskim, dotycza przewaznie kwestii Srodowiskowych. Projektow jest
niewiele, ale wazne, ze dyskusja na temat efektow zewnetrznych juz zaczeta sie toczy¢. Przyktado-
Wo:

¢ Projekt ,NEEDS (New Energy Externalities Development for Sustainability) Integrated
Project”'® ma na celu dokonanie petnej oceny kosztéw i korzysci (zaréwno bezposrednich jak
i zewnetrznych) polityk energetycznych oraz przysztych systemow energetycznych, zarowno na
poziomie poszczegolnych krajow jaki i Unii Europejskiej.

»Europejska Polityka Transportowa do 2010 roku jako jeden z gtéwnych warunkdow swej wy-
konalnosci wymienia internalizacje kosztow zewnetrznych transportu poprzez petne wdrozenie za-
sady ,zanieczyszczajacy ptaci”’. Umozliwi to bowiem pojawienie sie niezaktdconej wolnorynkowej
konkurencji pomiedzy réznymi gateziami transportu oraz zrownowazenie struktury podziatu prze-
wozow pomiedzy rézne srodki transportu. Polityka kazdego kraju nalezacego do Wspdinoty po-
winna zatem skupiac¢ sie na tym, aby cena ustugi transportowej odzwierciedlata takie jej negatywne
oddziatywania, jak np. koszty wypadkdéw drogowych lub zanieczyszczenia powietrza.”'

Teoretycznie w zwigzku z szybko postepujaca degradacija sSrodowiska i nacisku spotecznego razgco
nieodpowiedzialne zachowania powinny zosta¢ wyeliminowane przez rynek, a reszta powodujgca
efekty zewnetrzne powinna by¢ przekalkulowana i zoptymalizowana. Niestety to tylko teoria. Prak-
tyke musimy stworzy¢ sami. Jak twierdzi prezes Canona Ryuzaburo Kaku ,Krotko mowigc, jezeli
nasza planeta nie bedzie miata przed soba zadnej przysztosci, miedzynarodowe korporacje rdwniez
nie beda jej miaty”.'?

" Kotler, P., Marketing, Dom Wydawniczy REBIS Sp. z 0.0., Poznan 2005, s. 408

2 lbidem s. 482

3 Rogall H., Ekonomia zréwnowazonego rozwoju. Teoria i praktyka., Zysk i S-ka Wydawnictwo, Poznan 2010, s.59
4 Ibidiem s. 64

5 Leonard, A., The story of stuff, Constable&Robinson Ltd, London 2010, s. 315

6 |bidiem s.65

7 http://pl.wikipedia.org/wiki/Podatek_Pigou

8 http://www.zarz.agh.edu.pl/alasut/files/Instrumenty.doc

¢ Moga by¢ w tym pomocne organizacje pozarzadowe, ktére posiadaja specjalistyczna wiedze.

0 http://www.needs-project.org/

" http://www.zm.org.pl/?a=koszty_zewnetrzne-06c

12 Kakau R., Sciezka kyosei, [w:]Spofeczna odpowiedzialno$é przedsigbiorstw, Harvard Business Review, Wydawnictwo Helion,
Gliwice 2007
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Story of Stuff to organizacja pozarzadowa, ktéra za posrednictwem ciekawych, rysunkowych ani-
macji uswiadamia konsumentom konsekwencje funkcjonowania globalnego systemu produkcii
i konsumpcji. Annie Leonard - twarz Story of Stuff - przeprowadza widza m.in przez cykle zycia
produktow, wskazujac jakie jest ich oddziatywanie (zwtaszcza negatywne) na kwestie spoteczne
i Srodowiskowe. Mysla przewodnig kazdej historii jest sktonienie konsumentéw do refleksji nad ich
rolg w globalnej gospodarce oraz niejako naruszenie obrazu stabilnej struktury konsumpcyjnego
$wiata. Swiata, w ktérym firmy produkujg duzo i kolorowo, a konsumenci kupuja coraz wiecej i wie-
cej, wierzac, ze kazda kolejna rzecz spowoduije iz beda bardziej szczesliwi tj. szczuplejsi, atrakeyj-
niejsi, bogatsi, lubiani, zdrowsi etc. Zastanawiam sie w czym tkwi sekret powiekszajgcej sie z dnia
na dzien liczby zwolennikéw Story of Stuff na popularnym portalu spotecznosciowym Facebook oraz
zadziwiajgco duzej liczby osdb ogladajacych poszczegdine filmiki'? Czy powodem jest wyjatkowo
atrakcyjna forma przekazu czy moze jednak Story of Stuff pokazuje oraz wyjasnia to, nad czym czesé
konsumentow juz od jakiegos czasu sie zastanawia, to znaczy: Czy we wspdtczesnym swiecie my,
KONSUMENCI, petnimy role podmiotowg czy przedmiotowa? Czy producenci przy podejmowaniu
decyzji uwzgledniaja nasze, KONSUMENTOW, dobro czy chodzi tu raczej o pomnazanie zyskéw bez
wzgledu na koszty srodowiskowe i spoteczne? | wreszcie czy my, KONSUMENCI, zyjemy w realnym
Swiecie czy w jakiejs utudzie wykreowanej przez marketerow?

Doswiadczenie konsumentéw (nawet polskich, ktérzy uczestnicza w otwartym rynku zaledwie od
dwudziestu lat), pokazuje, ze $wiat produktéw i ustug to obietnica spetnienia najrozmaitszych pra-
gnien, ktére najczescigj jednak sie nie spetniaja. JesteSmy otaczani nieustajacymi komunikatami re-
klamowymi (w prasie, telewizji, radiu, internecie, w przestrzeni publicznej...), ktdre ,gwarantujg” nam
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lepsze zycie. Pozorna mozliwos¢ wyboru sposrdd tysiecy produktow w rzeczywistosci jest wyborem
sposroéd produktow zaspokajajacych wykreowane przez przedsigbiorstwa potrzeby. Dotyczy to nie-
mal kazdej branzy od spozywczej, przez odziezowa po farmaceutyczng, a takze kazdej innej, ktdra
wcigga konsumentow do nieréwnej i czesto nieczystej gry. Przyktadem moga by¢ reklamy produk-
téw dla najmtodszych (mleka, odzywek, zabawek, stodyczy...), w ktérych sugeruje sie matkom brak
dbatosci o dzieci w kontekscie bezpieczenstwa, zdrowia, rozwoju jesli nie kupuja swoim dzieciom
reklamowanych produktéw. Jak wyttumaczy¢ dziecku, ze jest wazne dla rodzicow, nawet jesli nie
kupia mu upragnionej zabawki z reklamy? Inne przyktady watpliwych etycznie dziatari moga stanowic
produkty spozywcze naszpikowane konserwantami a reklamowane jako najzdrowsze ze zdrowych,
atrakcyjnie wygladajace wedliny, ktdre psuja sie po dwoch dniach, ,ekologiczne” torby w supermar-
ketach, ktére w rzeczywistosci nie sa ekologiczne, umowy bankowe czy ubezpieczeniowe napisane
»2drobnym maczkiem”, leki i szczepionki, ktére sg stosunkowo drogie i tadnie opakowane, ale co do
ktérych nie mamy juz pewnosci czy nam nie zaszkodza, owoce i warzywa, ktére nie majg smaku...
Do tego dochodzi nieczytelnos¢ informaciji na produkcie lub ich brak oraz skracajaca sie ,zywotnosc”
réznorodnych produktow (telefony, komputery, drukarki, telewizory, zelazka, odkurzacze), ktore zwy-
czajnie psuja sie po kilku miesigcach lub kilku latach uzytkowania. Przyktady tego typu mozna mnozy¢
i prawdopodobnie kazdy z czytelnikdw mogtby wskazac produkty, ktdre go zawiodty. Potwierdza
to takze socjolog Piotr Sztompka mowiac, ze ,zaufanie konsumenckie, rozumiane jako przekonanie
0 jakosci i niezawodnosci towardw, ustug, urzadzen technicznych (...) sie obniza. Respondenci no-
stalgicznie wspominajg jakos¢ samochodow sprzed dwudziestu lat, trwatos¢ aparatow fotograficz-
nych z epoki lustrzanek, standard wykonania starych mebli, smak jedzonych w dziecinstwie truska-
wek itp.”?

Wszystko wskazuje na to, ze uczestniczac w ,gospodarce niewinnego oszustwa”, jak nazwat wspot-
czesny rynek John Kenneth Galbraith, dajemy przedsiebiorstwom przyzwolenie na nieodpowiedzial-
ne zachowania wobec nas — KONSUMENTOW. To zaskakujgce, ze w dobie boomu na spoteczng
odpowiedzialnos¢ biznesu, jednym z najwiekszych mitéw we wspdtczesnej gospodarce jest suwe-
rennos$¢ konsumenta, ktéry podlega przeciez ciagtej manipulacji i perswazji poprzez reklamy®. Para-
doksem jest takze to, ze konsumenci deklarujacy niskie zaufanie do biznesu, jednoczesnie poddaja
sie tej perswazji, co w zasadzie dowodzi tylko, ze dla poszczegdinych ludzi konsumpcja jest nie-
zwykle istotna. Wielu naukowcow potwierdza zreszta, ze ,konsumpcja jest wspotczesnie (...) gtow-
nym narzedziem kreowania jednostkowej tozsamosci, koncepcji samego siebie, samookreslenia sie
w przestrzeni spotecznej, a takze tym, co wyznacza jednostkowe strategie dziatan i konstytuuje jed-
nostkowe biografie.

Niewatpliwie, funkcjonowanie w tak ryzykownym otoczeniu, petnym marketingowych putapek, nie
pomaga w budowaniu zaufania konsumentdw wobec biznesu, a zgodnie z ideg spotecznej odpowie-
dzialnosci, jednym z fundamentéw budowania relacji z interesariuszami (w tym z konsumentami) jest
wiasnie zaufanie. Z kolei wedle najnowszej idei CSV (Creating Shared Value), przedsigbiorstwa moga
budowac swojg przewage konkurencyjna aktywnie uczestniczac w budowaniu wspdlnej wartosci
spoteczno-ekonomicznej. Warto w tym miejscu postawi¢ pytanie dlaczego przedsiebiorstwa aspiru-
jace do miana spofecznie odpowiedzialnych nadal uciekajg sie do marketingowych sztuczek, tworzgc
swoisty matrix konsumpcyjny, swiat w ktorym potrafig sie poruszac tylko nieliczni i najbardziej czujni?
Nie oznacza to, bynajmniej, ze firmom nie zalezy na podnoszeniu swojej konkurencyjnosci... Odpo-
wiedzi nalezy raczej szuka¢ w zachowaniach konsumentéw, bo to oni przymykaja oko na nieetyczne
dziatania przedsigbiorstw. Prawda jest taka, ze ,korporacje bardzo niechetnie poddajg sie zmianom.
Dostosowuja sie do nowych trenddw na tyle, na ile musza, chyba ze dostrzega w nich jakies korzy-
$ci”®. Skoro na razie tych korzysci nie dostrzegajg to nie widzg tez powodu by inwestowa¢ w nowe



produkty, w udoskonalanie proceséw produkcyjnych, by dbac¢ o etyczny wymiar swoich produktow
i ustug i wreszcie, by wspdlnie z konsumentami tworzy¢ wspdlne wartosci. Dopoki nie bedziemy
zgdac informacji o produktach, uczciwosci i zaangazowania w tworzenie produktow generujacych
minimalne koszty spoteczne i srodowiskowe, dopdty przedsiebiorstwa beda funkcjonowaty wedtug
sprawdzonych metod wywierania wptywu na konsumentow.

Warto podkresli¢, ze konsumenci w krajach rozwinietych sg zdecydowanie bardziej Swiadomi i pod-
miotowi niz w kraju nad Wistg, niemniej jednak polscy konsumenci zaczynajg juz domagac sie infor-
macji, probuja wptyngé na zachowania przedsiebiorstw, starajg sie odnalez¢ w nierealnym swiecie
konsumpcyjnym - matrixie. Ten segment rynku zauwazyli juz marketerzy, o czym swiadcza coraz
liczniejsze badania zachowan, potrzeb i styléw zycia konsumentéw zwracajacych uwage na to co
kupuja i jak przebiegat proces produkciji i/lub czy i w jaki sposob produkt oddziatuje na sSrodowisko.

Ci konsumenci to przystowiowe swiatetko w tunelu dajgce nadzieje na to, ze istnigje szansa bySmy
odnalezli sie we wspdtczesnym swiecie konsumpcyjnym i ze marketerzy zaczng nas szanowac i trak-
towac podmiotowo. Ale droga — dos¢ wyboista, kretg i dtugg — jest proces uswiadomienia polskim
konsumentom ich praw oraz zmobilizowanie ich do gtosnego mowienia NIE jesli czujg sig oszukiwani.

Skoro méwimy o stworzeniu swiadomych konsumentéw to przewrotnie mozna by zadac kolejne py-
tania, mianowicie kto miatby uswiadamia¢ konsumentdéw i w czyim by to byto interesie? Czy w koricu
nie wpadlibysmy w kolejny matrix, tym razem ,odpowiedzialny”, w ktérym znowu nie potrafilioysmy
sie odnalez¢? Ale to pytanie pozostawiam otwarte...

" Animacje Story of Bottled Water obejrzato 1,3 min oséb

2 P. Sztompka, Zaufanie. Fundament spoteczeristwa, Wydawnictwo Znak, Krakéw 2007, s. 378

¢ Por. J.K. Galbraith, Gospodarka niewinnego oszustwa. Prawda naszych czaséw, MT Biznes, Warszawa 2005
4 M. Krajewski, Konsumpcja i wspdfczesnosc. O pewnej perspektywie rozumienia Swiata spofecznego.

,Kultura i Spoteczeristwo” 1997 nr 3, s. 11

5 Wywiad z G. Ritzerem, Gorliwi w konsumpcji, skazani na frustracje, na portalu Marketing przy kawie,
http://marketing-news.pl/theme.php?art=1268
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~eklama
niebezpieczna

dla dzieci!”/

Zacznijmy od poczatku — co robi reklama? Reklama nakfania do zakupu produktu. Reklama uczy
dziecko skojarzen - operujac obrazem, dzwigkiem i opowiadaniem, reklama mowi rytmicznym, fa-
two wpadajgcym w ucho gtosem. Zdecydowana wiekszos¢ produktdw dla dzieci przedstawiana
jest w otoczeniu usmiechnietych, bawigcych sie w grupie dzieci. To wszystko sprawia, ze reklama
tatwo zapada w pamie¢ i budzi zainteresowanie dziecka. Dzieci sg tatwowierne i przyjmujg wszystko
z entuzjazmem i ufnoscig jako prawde.

Reklama mdéwi — zdrowym jedzeniem na sniadanie jest na przyktad: budyn — Paula (Paula to jest
krowa odlotowa), wafelek Knoppers (czas na przekaske), Danonki (zdrowe dla kosci), krem czekola-
dowy — Nutella (petnia energii, dobry poczatek dnia), Nimm 2 (takocie i witaminy), chipsy Lays (prosto
Z pieca, naturalnie solone). Pod wptywem tych i podobnych reklam dziecko uczy sie ztych nawykow
zywieniowych. Uczy sie, ze positki wazne dla wzrostu, sity, zdrowia to stodycze, czy przekaski, ktére
w rzeczywistosci zawierajg puste kalorie — cukier, ttuszcz. Zdecydowana wiekszos¢ reklam produk-
tow zywnosciowych to wiasnie reklamy stodyczy i przekasek (np. chipséw). Lekarze pediatrzy alar-
muja, ze z roku na rok wzrasta liczba zachorowan na cukrzyce u dzieci i wzrasta liczba dzieci otytych.
Sg to choroby, ktére w drastyczny sposéb moga obnizac jakos¢ zycia dziecka, a nawet zagrazaé
jego zyciu.

Jednak to tylko czes¢ prawdy o reklamie. Coraz czesciej naukowcy wskazujg, ze reklama zmienia
wartosci, ksztattuje postawy i zachowania dzieci i mtodziezy. Pewne kreowane przez reklame zmiany
wigza sie z kosztami psychologicznymi i sa szkodliwe spotecznie.


http://marketing-news.pl/theme.php?art=1268

Dzisiejsze reklamy

sg niebezpieczne

dla dzieci

szczegolnie dlatego,
ze przektamujg
rzeczywistosé
(dziecko wszystko
traktuje powazne).
I

Coraz czesciej mowi sie o konsekwencjach wzrastania w kul-
turze konsumpciji, ktdra w duzej mierze promujg tworcy reklam.
Reklama promuije ideat szczescia, ktdry odnosi sie do bogactwa
i posiadania. W reklamie ,dobre zycie” to wystawny styl zycia,
ktéremu towarzyszg drogie rzeczy i kosztowny sposob spedzania
wolnego czasu. Dzieci poddane ekspozycji takich reklam ucza
sie, ze 0 wartosci i szczesciu cztowieka decyduje to co sie posia-
da. Wyniki badan psychologdéw amerykanskich wskazuja jednoznacznie, ze dzieci i mtodziez, ktorym
imponuje bogactwo i posiadanie majg zaburzenia zachowania, maja ktopoty z koncentracja uwagi,
cierpig na zaburzenia lekowe i depresyjne’.

Reklama promuje zgodne z kulturg konsumpciji ideaty atrakcyjnosci fizycznej kobiet i mezczyzn. Mar-
ketingowcy i tworcy reklam w przemysle kosmetycznym organizuja konkursy na miss pigknosci dla
dziewczynek. Sprzedawcy kosmetykdw w reklamach przekonuja, ze pomadki, kremy, cienie i lakiery
do paznokci potrzebne sg dziewczynkom w wieku kilku lat... Przyktadem zachecania dzieci do za-
kupu kosmetykdéw w Polsce jest reklama kosmetykéw dla dzieci Oriflame. Kosmetyki te opatrzono
wizerunkami bohateréw disneyowskich i prezentowano w kinach przed seansami dla dzieci. Re-
klamy ucza, ze atrakcyjnos¢ fizyczna to cos$ na czym kobieta powinna budowac swojg wartosé jak
najwczesnigj. Lalki dla dziewczynek promuja chudos¢ jako ideat piekna ciata kobiecego a zabawki
dla chtopcow promuja przerost masy migsniowej i site fizyczng jako ideat ciata meskiego. Konse-
kwencje promowania ideatow pigkna fizycznego kultury konsumpcji mozna zauwazy¢ u dziewczy-
nek juz w wieku przedszkolnym, u ktérych zabawa lalkg Barbie wptywa na obnizenie samooceny
i niezadowolenie z wtasnego wygladu?. Konsekwencjami u dziewczat starszych moga by¢ zaburzenia
odzywiania, np. anoreksja i bulimia, ktdre sa niebezpieczne dla zdrowia i zycia. Reklamy dla dzieci nie
tylko wzmacniajg stereotypy atrakcyjnosci fizycznej ptci. Reklamy te wzmacniajg takze nieprzystajace
do rzeczywistosci stereotypy ptci. Na przyktad w reklamie lalki Barbie — modna paryzanka, aktorka
imitujgca lalke — Spiewa ,zmieniaj siebie, nowy wizerunek stworz, dzika czerwien, stodki réz” — mate
dziewczynki ucza sie wiec koncentrowac na wygladzie fizycznym i proznosci. Z kolei w reklamie
samochodzikéw dla chtopcow Hot Wheels narrator meskim gtosem nawotuje do przemocy wsrod
chtopcow stowami hasta — ,pokonaj mnie”.

Dziecko lubi gromadzi¢ i zbierac, a reklamodawcy starajg sie wzmacnia¢ te zachowania u dzieci. Do
wiasciwych produktéw dodaje sie znaczki, kalkomanie, karty, magnesy, ktdre — jak wskazujg rodzice
— stajg sie elementem rywalizacji a nawet wykluczenia dziecka z grupy (np. dzieci, nie chca sie bawié
z dzie¢mi, ktdre reklamowanej ,kolekcji” nie posiadaja).

Innym niezwykle waznym tematem jest wptyw reklamy bezposrednio lub posrednio skierowanej do
dzieci na ksztattowanie sie natogéw u dzieci i mtodziezy®. Swietnym przyktadem takiego dziatania
jest reklama Piccolo, w ktdrej promuje sie szampan dla dzieci pod hastem ,,Jest Piccolo jest zaba-
wa. Nuda sig nie uda”. Innym przyktadem niebezpiecznych reklam dla dzieci sg reklamy alkoholu
(piwa), ktore sa posrednio (,ukrycie”) skierowane do dzieci. Autorzy reklamy Redds rozpoczynaja
przekonywanie do zakupu piwa opowiescig o czerwonym kapturku i dopemniaja ta opowies¢ hastem
,Ciekawosc¢ pierwszy stopiert do Reddsa”. Podobnie reklama Lecha odwotuje sie do konwencji Su-
permana i buduje skojarzenia piwa z zabawa i grupa. Innymi niebezpiecznymi dziataniami sg zabiegi
marketingowe polegajace na obdarowywaniu dzieci festynowymi balonami lub zabawkami z logami
uzywek. Promowanie wsrdd dzieci posrednio lub bezposrednio uzywek jest niebezpiecznie. Dziecko,
ktdre zaczyna pi¢ alkohol przed 15. rokiem zycia ma okoto 80% prawdopodobieristwa, ze zostanie
alkoholikiem?®... W Polsce z roku na rok wraz z coraz wigksza i czestszg obecnoscig reklam w prze-
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Marketingowcy
ireklamodawcy
porzucajac pewne
praktyki moga
zdziatac wiele
dobrego dla dzieci

— warto o tym
pamietad.
I

strzeni publicznej obniza sig wiek ,inicjacji alkoholowej” i dzieci i
mitodziez pijg coraz wiecej, a trunkiem, ktory cieszy sie powodze-
niem wsrod dzieci i mtodziezy, jest wiasnie piwo.

W przypadku dzieci starszych zaréwno reklama® jak tez umiej-
scowienie produktu (product placement) w serialu czy teledysku
ksztattujg nawyki picia — faczac wazne dla mtodziezy wartosci z
piciem alkoholu. Reklama uczy, ze alkohol to wspdlne celebrowanie, relaks, to bycie w grupie. Piwo
prezentuje sie w towarzystwie grupy mtodych, rozbawionych i szczesliwych, zdrowych ludzi (mtodzi
ludzie pokazani w reklamie sg zaprezentowani tak, ze trudno okresli¢ ich wiek — zatem odbiorcami
takiej reklamy moga by¢ zarowno uczniowie szkoty podstawowej, gimnazjalisci, licealisci jak i studen-
ci). Mtodziez uczy sie, ze bez piwa/alkoholu nie ma zabawy. Im wiecej takich promociji tym czesciej
i wiecej dzieci i mtodziezy naduzywa alkoholu i tu juz niedaleka droga do wykroczen i konfliktu z pra-
wem czy tez mtodocianych cigz.

Dzisiejsze reklamy sa niebezpieczne dla dzieci szczegdlnie dlatego, ze przektamujg rzeczywistosc
(dziecko wszystko traktuje powazne). Reklamy oferujac jedynie rzecz ucza skojarzenia posiadania
danej rzeczy z wartosciami ponadczasowymi takimi jak np. mitos¢, przyjazn, wolnosc, niezbednymi
dla szczescia i satysfakciji z zycia. Reklamy wzmacniajg u dzieci potrzebe posiadania wszystkiego na-
tychmiast. A wyniki badan wskazuja, ze dzieci, ktore nie potrafig odtozy¢ gratyfikacji, majg trudnosci
jako dorosli w dazeniu do celu oraz z wytrwatoscia i osiggnieciami’.

Trzeba budowac uczciwa reklame, ktéra dba o dobro dziecka, a nie taka, ktdra uczy ztych nawykdw,
natogow czy anty-wartosci. Przyktadami dziatan pozgdanych spotecznie, ktérych efekty sa zauwa-
zalne, jest ksztattowanie zachowan zwigzanych z higieng osobista u dzieci (np. mycie zebdw). Innymi
przyktadami sg starania na rzecz swiadomosci ekologicznej dzieci (np. segregowanie $mieci) czy
tez nawykow waznych dla zdrowia (np. picie wody mineralnej). Juz czas na reklame, ktéra wspiera
starania wychowawcze rodzicow i szkdt np. dotyczace zdrowego odzywania sie i wiasciwej diety,
dbatosci o srodowisko, dobrej zabawy i rozwijania pasji, czy kolezeriskosci i ksztattuje prospoteczne
postawy. Marketingowcy i reklamodawcy porzucajac pewne praktyki moga zdziata¢ wiele dobrego
dla dzieci — warto o tym pamietac.

' Cohen, P., Cohen, J. (1996). Life values and adolescents mental health. New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates

2 Dittmar, H., Halliwell, E., & Ive, S. (2006). Does Barbie make girls want to be thin? The effect of experimental exposure to
images of dolls on the body image of 5-8-year-old girls. Developmental Psychology, 42, 283-292.

3 Atkien P.P, Eadie Pr., Leathar D.S., McNeil R.E., J., Scott A.C. (1988). Television advertisement for alcoholic drinks do
reinforce under-age drinking. British Journal of Addiction, 83, 1399 -1419

4 American Public Health Association (sierpien, 2007). The nation’s health, Children exposed to alcohol ads more likely to drink
5 Ellickson P., Collins P.L., Hambarsoomians K., McCaffrey P.F. (2003). Does alcohol advertising promote adolescent drinking?
Results from longitudinal assessment. Addiction, 100, 235-246.

6 Mischel W., Shoda Y., Rodriquez M.1. (1989). Delay of gratification in children. Science, 244 (4907), 933-938



Odpowiedziainosc
sSporeczna a marketing
W Krajach

r0zZWlajacycn sie

Peter Drucker wyrdznia dwa typy odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa: pierwszy to wptyw jaki
przedsiebiorstwo wywiera na swoich interesariuszy poprzez prowadzong dziatalnos¢, a drugi to
problemy, ktére biznes moze rozwigzac¢ dla dobra ogdlnego!. Tak samo dziatalno$¢ marketingowa
biznesu wptywa na otoczenie w rézny sposodb, ale moze tez przyjmowac formy zaangazowane
i Swiadomie przyczynia¢ sie do ograniczania problemow spotecznych na swiecie. Wiele krajéw nie
skorzystato dostatecznie z przemian globalizacyjnych i zatrzymato sie na pewnym etapie rozwo-
ju spotecznego, gospodarczego i politycznego — sa to kraje rozwijajace sie?, w ktérych problemy
spoteczne zidentyfikowane przez Milenijne Cele Rozwoju sa szczegdlnie alarmujace. Te problemy
to przede wszystkim skrajne ubdstwo i gtdd, niski poziom edukacji, nierdwne traktowanie kobiet
i mezczyzn oraz choroby, zwtaszcza HIV i AIDS. Odpowiedzialny biznes to taki, ktdéry swoje dziata-
nia marketingowe prowadzi w sposob niepogtebiajacy tych problemdw (odpowiedzialny marketing),
a niekiedy wrecz moze przyczynia¢ do ich rozwigzania (marketing spotecznie zaangazowany czy
marketing spoteczny w ogale).

Marketing ma ogromny wptyw na rézne grupy interesariuszy, ale przede wszystkim oddziatuje na
klientéw. To, jaka grupe docelowa dla swoich produktéw wybierze firma, a takze jak bedzie o nich
komunikowac, moze wywotac¢ dany efekt spoteczny: zwiekszy¢ konsumpcje pewnej grupy produk-
tow, zwiekszy¢ swiadomosc¢ ekologiczng spoteczeristwa itp. W krajach rozwijajgcych sie czesto nie
istniejg zadne regulacje ochrony konsumentéw przed nieuczciwymi praktykami marketingowymi®,
dlatego tym istotniejsza jest w tych krajach odpowiedzialna polityka marketingowa firmy oraz eduko-
wanie konsumentow, aby byli w stanie dokonywac swiadomych wybordw.
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Czy mozna prowadzi¢ odpowiedzialny marketing w krajach
rozwijajgcych sige?

Krytycy dziatan marketingowych prowadzonych przez miedzynarodowe korporacje w krajach rozwi-
jajacych sie oskarzaja je o ostabianie lokalnej kultury, stawianie praw wtasnosci intelektualnej ponad
prawami cztowieka, przyczynianie sie do utrwalania niezdrowego sposobu odzywania i rozpowszech-
niania niebezpiecznych technologii zywnosci, a takze promowania niezréwnowazonej konsumpcji.

Wedtug tychze, ostabianie lokalnej kultury nastepuje poprzez importowanie produktéw, ktdre zaste-
puja lokalne dobra, powoduja homogenizacje kulturowg, niekiedy zwang nawet ,kulturowym impe-
rializnem” — nowa forma wykorzystywania spoteczenstw globalnego potudnia, szczegodlnie zagraza-
jaca mniejszym krajom rozwijajacym sie. Niektére kraje bronig sie przed zalewem zachodniej kultury
poprzez bariery prawne (np. cenzura niektérych stron internetowych w Chinach), stosowanie kwot
(ograniczona liczba amerykanskich filméw dopuszczonych do importu w Chinach), czy wysokie cta
lub inne formy opodatkowania importowanych dobdr. Niektdre panistwa natomiast subsydiujg krajo-
wa produkcje®.

Odpowiedz koncernéw na ten zarzut brzmi ,kazdy ma prawo dokonywac wtasnych wyboréw” i do-
tyczy to réwniez konsumentéw w krajach rozwijajacych sie. Warto jednak pamietac, ze niski poziom
edukacji i zasobow finansowych ubogich spoteczeristw uniemozliwia im dokonywanie przemysla-
nych wyboréw konsumpcyjnych.

Kolejny problem to stawianie praw wtasnosci intelektualnej ponad prawami cztowieka, co w szcze-
gdlnosci przypisuje sie procesowi ustalania cen i dystrybucji produktdow farmaceutycznych, a tak-
ze utrzymywaniu patentéw farmaceutycznych. Koncerny bronig sie twierdzac, ze niskie ceny lekow
przeciwko HIV czy AIDS spowoduja ich reeksportowanie do bogatych krajow, gdzie beda nastepnie
sprzedawane po nizszych niz obowigzujgce cenach. Z kolei patenty farmaceutyczne nie pozwalajg
lokalnym producentom wytwarzac tanszych lekéw o tym samym co markowe sktadzie chemicznym,
na ktére nie moga pozwoli¢ sobie ubodzy mieszkancy krajow rozwijajacych sie®.

Prawa wtasnosci intelektualnej dotycza réwniez ddbr cyfrowych i odziezy, ktérych podrabianie stato
sie powszechnym procederem. Zdaniem koncerndw, prawa witasnosci intelektualnej nalezg do ich
tworcow i nie sg dobrem ogdlnym, a potencjalne zyski finansowe z nich ptynace stymuluja innowa-
cje.* Warto zauwazy¢, ze skoro tak rozpowszechnito sie ,piractwo” wytwordw zachodniej kultury (fil-
my, muzyka, akcesoria odziezowe, a nawet cate sklepy Apple’a, ktdre ostatnio odkryto w Chinach?),
to oznacza to, ze spotecznosci z krajow rozwijajgcych sie w pewien sposdb jg zinternalizowaty i chca
w niej uczestniczyc.

Branza marketingowa od lat oskarzana jest przez organizacje pozarzadowe, think tanki i media
0 promowanie niezrdownowazonych wzorcow konsumpgciji: nadmiernego spozycia alkoholu, niezdro-
wej zywnosci, ,pustych” kalorii, wzmozonej konsumpcji zasobdw wodnych, zuzywania nadmiernych
ilosci opakowan itd. Utrwalanie niezdrowych wzorcéw konsumpcji doprowadzito do powstania pro-
blemu otytosci w krajach rozwinietych, podczas gdy niemal miliard oséb z krajow rozwijajgcych sie
jest niedozywiona®.

Dlatego tak duza odpowiedzialnos¢ cigzy na branzy marketingowej — powielenie zachodnich wzor-
cow rozbuchanego konsumpcjonizmu przez pozostate 80% globalnej populacji, ktdra dopiero po-
znaje zasady panujgce na wolnym rynku, przy i tak juz nadmiernym zuzyciu ograniczonych zaso-



bow globalnych, skutkowaé moze tak ekscesywna eksploatacjg zasobow, ze bardzo szybko ulegna
one wyczerpaniu. Pamieta¢ nalezy tez, ze standardy konsumpcji zmieniaja sie szybciej niz dochody
i tam, gdzie jeszcze przed chwilg istniat popyt na zachodnie dobra, moze bardzo szybko pogtebic
sie ubdstwo spowodowane nieprzemyslanymi decyzjami zakupowymi®. Z drugiej strony, niektdre za-
chodnie wzorce kulturowe zainicjowaty pozytywne zmiany. Np. wprowadzenie McDonald’sa w pigciu
azjatyckich miastach przyczynito sie do polepszenia standardéw sanitarnych, a takze wiekszej row-
nosci pomiedzy zenska obstuga a klientami ptci meskiej. W Seulu jadtodajnie typu fast-food zyskaty
reputacije przyjaznych dla kobiet, po czesci dlatego, iz nie serwuije sie tam alkoholu, co nie przyciaga
awanturujgcych sie Koreanczykow.'® Taki wspierajacy rozwdj slad kulturowy jest pozytywny i pozada-
ny, w przeciwienstwie do eksportu negatywnych wzorcoéw konsumpcyjnych, jak np. przejadanie sie
czy kupowanie nadmiernej ilosci produktow.

Przyktadem nieodpowiedzialnego marketingu na rynkach rozwijajacych sie jest firma Nestlé, ktdra
w latach 70. przekazywata bezptatne probki mleka w proszku matkom noworodkéw w ubogich kra-
jach afrykanskich i potudniowoamerykanskich. Matki nie mogty pozwoli¢ sobie na zakup kolejnych
opakowan, a woda uzywana do rozcienczania mleka byta brudna. Skutkiem byta zwiekszona umie-
ralnos¢ niemowlat, a firme ukarano poprzez siedmioletni bojkot jej produktow!'. Cho¢ dziatania Ne-
stlé nie byly nielegalne'?, to firma wykazata sie lekkomysinoscig oraz brakiem wyobrazni i zrozumienia
dla mentalnosci i potrzeb lokalnej spotecznosci. W ubogich regionach afrykanskich dostep do czystej
wody jest bardzo ograniczony, zas noworodki moga szczegdlnie skorzystac¢ z witamin przekazywa-
nych w mleku matki, a dzieki karmieniu piersig kobiety przedtuzajg stan naturalnej antykoncepcii,
ktorej inne rodzaje sa trudno lub wcale niedostepne. W efekcie firma zaprzestata stosowania tego
rodzaju praktyk marketingowych.

Marketing uzywek

Producenci z branz kontrowersyjnych, takich jak tyton czy alkohol, musza prowadzi¢ szczegdlnie
ostrozne dziatania marketingowe na rynkach rozwijajgcych sie, bowiem czesto brakuje tam ograniczen
prawnych, jakie spotka¢ mozna w krajach rozwinigetych, a edukacja spoteczenstwa w zakresie nega-
tywnych skutkdw nadmiernego spozycia uzywek nie istnieje lub jest bardzo ograniczona. Stad tez
w przesziosci zdarzaly sie przypadki nieodpowiedzialnego marketingu, jak np. reklama piwa Gu-
inness Stout w Azji w latach 80. skierowana do robotnikdw, ktdra przekonywata o jego regenera-
cyjnych i wspomagajgcych meskosc¢ walorach™. Od 2005 roku witasciciel marki, koncern Diageo,
wprowadzit kodeks marketingowy Diageo Marketing Code, ktéry obowigzuje osoby zajmujace sie
marketingiem wszystkich marek tej firmy. W najnowszej wersji kodeksu obowigzujacej od lipca
2009 r. opisano szereg obszardw marketingu i zasad, ktérych w swojej pracy przestrzegac¢ maja
marketerzy, m.in.: badania rynku, innowacije i rozwdj produktu, nazwy i opakowania, reklama, PR,
komunikacja elektroniczna, lokowanie produktu, sponsoring marki, promocje. Jednak w lipcu 2011
roku Amerykanska Komisja Papierow Wartosciowych i Gietd ukarata Diageo za tamanie Ustawy
0 Zagranicznych Praktykach Korupcyjnych, za co koncern zgodzit sie zaptaci¢ ponad 16 milionow
dolaréw kary. Naruszenia dotyczyty wyptacania urzednikom panstwowym w Indiach, Tajlandii i Korei
Potudniowej tapdwek (na taczna kwote ponad 2,7 miliona dolaréw) w celu uzyskania korzystnych
warunkow sprzedazy'.

Podobne praktyki reklamowe realizowat koncern Bacardi ze swojg markg D.O.M. Benedictine — 40%
likierem, ktory w Malezji przekonywat o prozdrowotnych witasciwosciach dla matek w potogu, na co
uzyskat zgode malezyjskiego Ministerstwa Zdrowia's.

136

137

Marketing dla ubaogich ¢czy rozwigzania rynkowe
ograniczajgce ubostwo?

Cho¢ kraje rozwijajgce sie stanowig dla biznesu powazne wyzwanie ze wzgledu na specyficzne wa-
runki rynkowe na nich panujace, to jednoczesnie sag atrakcyjnym nowym rynkiem zbytu. Aby sku-
tecznie zaistnie¢ na tych rynkach, firmy musza stosowac¢ odmienne rozwigzania produktowe — ,szyte
na miare” i innowacyjne technologicznie - a takze wdraza¢ inne strategie dystrybuciji i sposoby ko-
munikaciji, nie zapominajac o cenie produktu, na ktéra ubodzy mieszkancy tych krajow beda mogli
sobie pozwoli¢. Koncepcija taczaca prowadzenie operacji biznesowych na rynkach najnizszej war-
stwy piramidy ekonomicznej przy jednoczesnym ograniczaniu ubdstwa jest Bottom of the Pyramid
(BoP), autorstwa C.K. Prahalada. Wedtug BoP najbiedniejsze rynki reprezentujg niezagospodarowa-
ny potencjat do wykorzystania przez miedzynarodowe korporacje, a ich obecnos¢ na tych rynkach
przyczyni sie do ograniczenia ubdstwa'®. Choc to ostatnie twierdzenie jest szeroko krytykowane',
to potencjat ubogich rynkéw moze stanowi¢ prawdziwe wyzwanie i jednoczesnie szanse dla branzy
marketingowej (zréwnowazony marketing), polegajace na wynalezieniu takich produktéw, ktére nie
beda powtarzaty bteddw srodowiskowych krajow rozwinietych sprzed 50 lat (wysokie zuzycie surow-
cow i negatywny wpltyw na srodowisko). Kolejne wyzwanie to fizycznie i ekonomicznie odizolowane
ubogich rynkdw, co zmusza do tworzenia alternatywnych kanatow dystrybucii i sposobdw komunika-
cji. Ta grupa docelowa wymaga réwniez nowych rozwigzan produktowych — np. pojedynczych opa-
kowan produktéw, przeznaczonych do jednorazowej konsumpciji (biorac pod uwage materiat opako-
wania i jego wptyw na srodowisko). Ciekawg obserwacja jest rowniez to, ze firma niekoniecznie musi
utrzymywac wysoka jakos¢ produktow, do ktérej przyzwyczajeni sa zachodni konsumenci — produkt
nizszej jakosci jest akceptowalny przez ubozszych konsumentow pod warunkiem nieukrywania jego
niedociggnied i nizszej ceny'®.

Przyktadem udanego wejscia na rynek BoP pochwali¢ sie moze firma Unilever, ktéra sprzedaz mydta
Lifebuoy w Indiach, Pakistanie i Indonezji potaczyta z kampania edukacyjng na temat higieny osobi-
stej. W ramach programu Unilever informuje jak wazne jest mycie rgk w zapobieganiu biegunce, ktéra
zabija rocznie trzy miliony dzieci. Program objat juz 150 miliondw konsumentéw w Azji potudniowo-
wschodniej'®.

Innowacyjnym w zakresie sposobu dystrybucji i dotarcia do konsumentdw, lecz kontrowersyjnym?°,
jest rozwigzanie wprowadzone przez firme Nestlé w Brazylii, polegajace na obwoznej sprzedazy
mniejszych i tanszych wersji artykutow spozywczych na todzi na rzekach Amazonii, docierajac w ten
sposob do odizolowanych spotecznosci.

Firmy chcace potgczy¢ dziatalnos¢ ekonomiczng z realizacjg celdow spotecznych w krajach rozwijajg-
cych sie moga stosowac marketing zaangazowany spotecznie (Cause Related Marketing, CRM).
Dziatania z zakresu CRM realizuje sie w krajach rozwinietych, a korzysci z nich ptyng nastepnie do
krajow rozwijajgcych sie. Firma Procter & Gamble w partnerstwie z UNICEF-em realizuje program
»1 paczka = 1 szczepionka ratujgca zycie”, polegajacy na przekazywaniu jednej szczepionki prze-
ciwtezcowej chronigcej zycie dzieci w krajach afrykanskich za kazdg kupiong w czasie trwania akgji
paczke pieluch lub chusteczek Pampers z logo UNICEF.

Podsumowanie

Wiele zarzutéw kierowanych do dziatéw marketingu firm dziatajacych w krajach rozwijajgcych sie
mozna odnies¢ rowniez do krajow uprzemystowionych, jak promowanie nadmiernej konsumpcji czy



niezdrowego sposobu odzywiania. Jednak brak uregulowan prawnych i niski poziom edukacji spo-
teczenstw z krajow rozwijajacych sie powinien sktania¢ odpowiedzialne firmy do stosowania jeszcze
bardziej przejrzystych technik marketingowych na tych rynkach, ze wzgledu na troske o ludzi (poten-
cjalnych i obecnych klientdw), planete, i swoj wtasny byt — bojkoty konsumenckie w krajach rozwinie-
tych skierowane przeciwko nieodpowiedzialnie postepujacym firmom na drugim koncu swiata staja
sie coraz czestsze, a brak konsumentéw oznacza koniec firmy.
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Odpowiedzialny
marketing

oczami menedzerow

Badanie ,,Odpowiedzialny marketing”, wykonane przez Interaktywny Instytut Badari Rynkowych
(IIBR, Grupa Gemius SA) na zlecenie Forum Odpowiedzialnego Biznesu w 2011 roku.

Niektorzy watpig czy koncepcja marketingu jest odpowiednia w czasach
niszczenia srodowiska naturalnego, kurczenia sie zasobow Surowcow,
eksplozywnego wzrostu populacji, gtodu i biedy na Swiecie oraz
ograniczania pomocy socjalnej. Czy sg firmy, ktdre robig doskonatg robote,
zaspokajajgc pragnienia konsumentow i dziatajgc w najlepszym interesie
klientow i spoteczeristwa?

Philip Kotler

Na to pytanie probowalismy poniekad odpowiedzie¢ pytajac o kwestie marketingu osoby bezposred-
nio sie nim zajmujace w duzych i Srednich polskich przedsiebiorstwach. Bardziej niz odpowiedziec¢
nawet, dazyliSmy do tego, aby sprawdziC na ile kwestie etyki i spotecznej odpowiedzialnosci obecne
sa w ich mysleniu i dziafaniu, w jaki sposob je definiujg i czy ,wierzg” w to, ze marketing moze by¢
odpowiedzialny. Dlatego tez, cho¢ badanie skupiato sie gtownie na dziataniach marketingowych, po-
ruszylismy w rozmowach z naszymi respondentami takze inne aspekty, tak, aby uzyskac petniejszy
obraz ich wizji wspotczesnego biznesu. Badanie zostato przeprowadzone w formie indywidualnych
wywiaddw pogtebionych (zastosowano przy tym nowoczesne rozwigzanie: platforme wykorzystujgca
czat internetowy, czyli IDI online) z oSmioma menedzerami zajmujacymi sie dziataniami marketingo-
wymi swoich firm. Rozmawiali z nami przedstawiciele firm duzych oraz srednich z 7 réznych branz
(rys.1). Niewielka proba badawcza nie pozwala na wyciggniecie wnioskdw dotyczacych catych sekto-
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réw, a naszym celem byto jedynie zebranie materiatu bazowego dla dalszych analiz, jednak odpowie-
dzi, ktore uzyskalismy sg znakomitym punktem wyjscia do dyskusji na temat zasad wspotczesnego
marketingu i spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw. Zwtaszcza, ze naszymi respondentami
byly osoby zatrudnione w firmach deklarujacych stosowanie koncepcji CSR.

Branze:

paliwowa
e F\MICG

farmaceutyczna
e JaZOWNICZza

telekomunikacyjna
= oradcza

[ Sl

Rys.1. Branze, ktérych przedstawiciele brali udziat w badaniu

Impulsem do podjecia badann w tym kierunku byta dla nas obserwowana od jakiego$ czasu sze-
roka dyskusja dotyczaca roli marketingu w rozwoju — zdaniem wielu — niezréwnowazonych modeli
produkgji i konsumpgiji. Krytyka marketingu, uznawanego przez niektorych za ,machinge niszczaca
rzadkie zasoby planety”, nasilita sie¢ dodatkowo w okresie kryzysu. Ponadto, na poziomie lokalnym,
obserwujemy w ostatnich miesigcach znaczny wzrost aktywnosci konsumentéw — w oatatnim czasie
mieliSmy do czynienia z gtosnymi bojkotami wybranych marek (takimi jak np. protest wobec firmy
Adidas, probujgcej — w ramach akcji PR — zamalowac dzieta rodzimych artystow graffiti na war-
szawskim Stuzewcu), prowadzonymi m.in. za pomoca medidw spotecznosciowych. To wiasnie te
ostatnie, wyjatkowo czesto, stuzg jako kanat komunikaciji, poprzez ktdry konsumenci wyrazaja swoje
poglady na temat marketingowych dziatari producentdw. Ten wzrost aktywnosci widoczny jest row-
niez w kontekscie reklamy — odbiorcy reklam coraz czesciej wyrazajg sprzeciw wobec przekazow,
ich zdaniem, nieetycznych, co odzwierciedlone jest w statystykach skarg naptywajgcych do Rady
Reklamy. Co wiecej, przedmiotami akcji i bojkotow (prowadzonych na razie na mikroskale ale poka-
zujgcych rosnacy potencjat “Swiadomych” konsumentow) sg rowniez firmy, ktére oficjalnie deklarujg
przestrzeganie zasad etyki czy stosowanie koncepcji CSR w zarzadzaniu. Chcielismy zbadac, czy
rzeczywiscie osoby odpowiedzialne za marketing pozbawione sg “zmystu etycznego”, w jaki sposob
definiuja i rozumiejg pojecie etyki oraz jakie dziatania podejmuja, aby realizowac postulat spotecznej
odpowiedzialnosci w marketingu. Rozmowy byty dla nas rowniez pretekstem aby zapyta¢ naszych
respondentow jak widza przysztos¢ marketingu i jakie trendy, ich zdaniem, bedg dominowacé w tym
obszarze w przysztosci.

Sposrod 8 respondentdw trzy osoby zdecydowaly sie podpisa¢ pod wypowiedziami imieniem i na-
zwiskiem (Katarzyna Forycka, Menedzer ds. PR, PwC; Jacek Rajnowski-Janiak, Dyrektor Biura Za-
rzadu i Komunikacji, PEKAES; Katarzyna Tyczkowska-Kochanska, Menedzer Relacji i Etyki Biznesu,
GlaxoSmithKline), pozostali postanowili pozosta¢ anonimowi.



Tematy rozméw podzielone zostaty na kilka obszardw, w ramach ktérych zachecalismy responden-
téw do dyskusji i podzielenia sie z nami swoimi obserwacjami na temat rynku. Badanie miato na celu
zebranie informagji i opinii na temat:

e relacji miedzy marketingiem a zasadami etyki;

e strategii CSR w firmach i roli w nich dziatow marketingu;

e inicjatyw z zakresu CSR realizowanych przez dziaty marketingu;

* sposobdw komunikaciji z interesariuszami wykorzystywanych w ramach marketingu;

e nowych trenddw i kierunkdw rozwoju marketingu.

Wszyscy badani, z racji zatrudnienia w firmach stosujgcych strategie CSR (lub ich elementy), byli do-
brze obeznani z pojeciem etyki w biznesie, choc¢ ich definicjie nieznacznie sie réznity. Istotne roznice
w odpowiedziach ujawniaty sie na poziomie specyfiki branzowe;.

Etyka w biznesie

Odpowiedzi wiekszosci biorgcych udziat w badaniu silnie zdradzaty znajomos¢ CSR-owej ,no-
menklatury” — z racji wdrazania przez te firmy strategii CSR, definiowanie poje¢ zwigzanych z etykg
i spoteczna odpowiedzialnoscig nie sprawito im problemu, a uzyte sformutowania wskazuja na do-
bra znajomos¢ firmowych zapiséw i kodekséw. Zdaniem Jacka Rajnowskiego-Janiaka, Dyrektora
Biura Zarzadu i Komunikaciji firmy PEKAES ,Etyka w biznesie to prowadzenie dziatalnosci wedtug
przyjetego zbioru zasad i wartosci moralnych, zaréwno wobec naszych klientéw, jak i dostawcow,
ale réwniez wobec pracownikéw i innych interesariuszy”. A zatem jest to pojecie obejmujace zasady
postepowania we wszystkich relacjach wewnetrznych i zewnetrznych firmy. Katarzyna Tyczkowska-
Kochariska, Menedzer Relacji i Etyki Biznesu firmy GlaxoSmithKline uznaje, iz ,etyka jest elementem
integralnym kazdej relacji biznesowej i jest to gltdéwna zasada odpowiedzialnej firmy oraz podstawa
jej wizji zrbwnowazonego rozwoju, stuzy budowaniu zaufania”. Nieco inaczej odnosi sie do tego za-
gadnienia jedyny (posréd badanych) przedstawiciel sektora srednich firm, reprezentant branzy tele-
komunikacyjnej, ktdry do pojecia etyki w biznesie wigcza element dzielenia sie zyskiem (filantropia)
czy dziatania na rzecz spotecznosci: ,Etyka w biznesie to postepowanie zgodne z pewnymi normami,
réwniez moralnymi. Firma odnoszaca sukcesy moze np. podzieli¢ sie swoim zyskiem z osobami po-
trzebujacymi, moze dziata¢ w Srodowisku lokalnym”.

Pytalismy rowniez badanych o zasadnos¢ kodyfikowania etyki w firmie w postaci spisanych kodek-
séw i zasad postepowania - takie dziatania uznali w wiekszosci za wskazane i pozyteczne, a w opinii
tych, ktérzy w swojej firmie posiadajg takie dokumenty, takze efektywne. Zdaniem Katarzyny Tycz-
kowskiej-Kochanskiej ,kodeks etyczny przede wszystkim zapewnia bezpieczenstwo pracownikom,
daje jasne ramy dziatania dla nas i naszych klientéw, ponadto wyrdznia firme w branzy”. Kodeks po-
jawia sie tu zatem jako gwarancja przestrzegania zasad — spisany dokument, do ktérego mozna sie
odnies¢ w sytuacjach niejasnych lub w przypadku naduzy¢ — jest waznym punktem odniesienia dla
pracownikéw i przyczynia sie do (szeroko rozumianego) bezpieczenstwa. Potwierdza to przedstawi-
cielka branzy doradczej, Katarzyna Forycka, Menedzer ds. PR, PwC, zdaniem ktérej ,,kodeks etyczny
w jasny sposob okresla oczekiwane zachowania, dostarcza wskazéwek odnosnie postepowania
w sytuacjach nigjednoznacznych, jest pewna podstawa wspdlnych wartosci, unifikuje zachowania”.
Motywy i okolicznosci powotania kodeksu moga wynika¢ np. z przystgpienia do uznanych inicjatyw.
W przypadku sredniegj firmy z branzy telekomunikacyjnej kodeks pojawit sie w konsekwenciji przyjecia
w poczet organizacji stosujgcych zasady ONZ-owskiej sieci Global Compact. Ponadto, kodeks stuzy
nie tylko celom wewnetrznym, ale tez — dzieki odpowiedniej komunikacji — stanowi element budo-
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wania realcji z klientami (znowu — wyraznie wida¢ w wypowiedzi przedstawiciela tej branzy Sciste

wigzanie kwestii etyki z dziatalnoscig filantropijng, co wydaje sie charakterystyczne dla firm mnigjszej

wielkosci i zasiegu): ,Przyjecie kodeksu to dla nas konsekwencja wigczenia do The Global Compact.

Zalezy nam na tym, aby taki kodeks posiada¢ i w praktyce go stosowac, bo dzieki temu wiecej

klientow chce korzystac¢ z naszych ustug (zaufanie), a tym samym nasze fundacje dostaja wieksze

wsparcie. Klienci takze sg zadowoleni, ze optacajac rachunek czes¢ srodkow przeznaczy¢ mozna

na rzecz fundacji”. Lista zachowan, ktére badani zaliczyli do przyktaddw etycznego postepowania

w biznesie jest szeroka i obejmuje m.in. takie dziatania jak:

* uczciwe postepowanie wobec pracownikdw, traktowanie ich jak partnerdw niezaleznie od szczebla;

* wspotpraca ze zwigzkami zawodowymi;

e transparentnos¢ w relacjach z interesariuszami (otwarta komunikacja; podejmowanie decycji na
podstawie obiektywnych kryteridw, a nie np. znajomosci etc.);

* uczciwa konkurencja; dbatos¢ o produkt i bezpieczenstwo konsumentéw;

* wspieranie potrzebujacych.

Niektdrzy badani wskazywali, iz przyjmowane przez niektére firmy (w tym przez nich) kodeksy wykra-
Czajg poza minimum wymagane prawnie.

Odpowiedzialny i ,nieodpowiedzialny” marketing

Ciekawych obserwacji dostarcza analiza odpowiedzi na pytanie o definicje etycznego (odpowiedzial-

nego) i nieodpowiedzialnego marketingu. Przede wszystkim, odpowiedzialno$¢ odnoszona jest przez

wiekszos¢ respondentdw przede wszystkim do komunikacji (odpowiedzialna = uczciwa, przejrzysta,

otwarta, dwukierunkowa) oraz odpowiedzialnosci za produkt (odpowiedzialny = bezpieczny, spraw-

dzony). Nacisk na komunikacje wyrazny jest w wypowiedzi Jacka Rajnowskiego-Janiaka: ,Odpowie-

dzialny marketing stanowi takie dziatania komunikacyjne, ktdre w uczciwy i jasny sposob przekazuja

dane na temat produktu czy tez ustugi, bez umieszczania informaciji nieprawdziwych, czy tez mogg-

cych wprowadzi¢ kogokolwiek w bfad”, podobnie jak u reprezentanta branzy FMCG: ,Odpowiedzial-

ny marketing to rzetelny i uczciwy przekaz marketingowy, zgodny z prawem i obyczajami réznych

grup spotecznych”. Definicja odpowiedzialnego marketingu zostata poszerzona dopiero, kiedy bada-

ni poproszeni zostali o podanie przyktadéw dziatan ilustrujacych zagadnienie - tutaj pojawia¢ zaczety

sie juz nie tylko kryteria zw. z komunikacja, ale tez aspekty dotyczace cech produktu oraz elementy

Swiadczace o swoistym ,poczuciu” odpowiedzialnosci za zdrowie i dobro konsumenta (m.in. poprzez

edukowanie go). Wsrdd podawanych przyktadéw znalazty sie takie elementy jak:

e ekologiczne opakowanie produktéw;

° promowanie zdrowego stylu zycia, bezpiecznego spozywania produktow zaliczanych do uzywek
etc.;

e wstrzymywanie sie od kierowania reklam do odbiorcéw ponizej 12 roku zycia (reklama skierowana
do dzieci;

* nie stawianie sie w przekazie w roli autorytetu - uznanie roli rodzicow i opiekunéw w podejmowaniu
decyzji 0 wyborach zywieniowych dzieci;

e rzetelne informowanie o ekologicznych cechach produktu.

Szerokie rozumienie pojecia ,odpowiedzialny marketing” przedstawita Katarzyna Forycka, Mene-
dzer ds. PR, PwC: , Dla nas jako firmy doradczo-audytorskiej odpowiedzialny marketing to przede
wszystkim rzetelna i uczciwa komunikacja z rynkiem i pracownikami oraz dgzenie do budowania re-
lacji biznesowych, ktdre przyniosa jak najwieksza warto$¢ obu zaangazowanym stronom. Ze wzgledu



na kapitat intelektualny naszych pracownikéw istotng czescig odpowiedzialnosci w marketingu jest
dla nas dzielenie sie wiedzg, ktore rozumiemy jako zobowigzanie do edukacji rynku i inicjowania de-
baty publicznej w tych kwestiach waznych spotecznie, ktére dotyczg obszardow dziatalnosci firmy np.
jakos¢ infrastruktury drogowej, kierunki rozwoju polskich miast, system podatkowy panstwa etc.”.

Badani nie ukrywali tez dylematéw i watpliwosci co do tego czy marketing w swej naturze —
i w kontkescie niektérych branz - moze by¢ etyczny. Przedstawiciel branzy FMCG kontestuje: ,Pyta-
nie akademickie to czy marketing moze by¢ etyczny, w koricu to namawianie innych do skorzystania
Z ustugi, ktorg oferujesz — czy etyczne jest promowanie lekdw, w szczegolnosci promocie typu 30%
gratis?”.

Roéwnie ciekawe okazaty sie odpowiedzi dotyczace tego czym jest NIE-odpowiedzialny marketing, co
w dziedzinie marketingu badani uznajg za nieetyczne. Przedstawiciel branzy paliwowej w nastepujacy
sposob odnidst sie do kwestii (zndw — skupiajac sie na aspekcie komunikacji): ,Zachowania nieetycz-
ne w marketingu to np. dziatania nieuczciwe, wprowadzajgce w btad, pokazujgce towar niezgodnie
Z jego rzeczywistymi wiasciwosciami; wywotujace przekonanie, ze zakup jakiegos produktu da nam
wiecej niz to jest w rzeczywistosci. Przeciez to nieprawda, ze zakupienie okreslonych rzeczy przenosi
nas do lepszego swiata czy czyni lepszymi”. Z kolei Katarzyna Tyczkowska-Kochanska postuluje, iz
Jest to marketing, ktérego celem nadrzednym jest sprzedaz bez brania odpowiedzialnosci za edu-
kacje, wiedze pacjenta, konsumenta”, a przeciez — podkresla — ,w branzy medycznej konieczny jest
element odpowiedzialnosci, gdyz tu zawsze najwazniejsze jest zdrowie i zycie ludzi”.

Respondenci wskazywali tez czesto na specyfike branzy, wskazujac, iz zachowania nieodpowiedzial-
ne w sferze marketingu (oraz w ogdle w relacjach marketingowych) sa z ich perspektywy po prostu
nieoptacalne. Katarzyna Tyczkowska-Kochanska zauwaza: ,W czasach internetu i szybkiego obie-
gu informacji nieodpowiedzialne zachowanie np. wprowadzanie w btad lub nieuczciwe traktowanie
konkurencji méci sie bardzo szybko”. Z kolei Jacek Rajnowski-Janiak twierdzi, iz silna konkurencja
w jego sektorze wymusza okreslony standard zachowan: ,Branza TSL [1] jest bardzo specyficzna
i nieuczciwe dziafania sg szybko karane, co powoduje, ze nieuczciwi gracze szybko wypadajg z gry,
a wrdci¢ majac zepsuta opinie nie jest fatwo. Zwtaszcza, ze w branzy TSL jest bardzo silna konkurencija”.

Kodeksy branzowe i samoregulacija

Badani zapytani o stosowanie przez ich firmy kodeksoéw i programéw (branzowych, miedzynarodo-
wych itd.) oraz innych narzedzi samoregulacji, obejmujgcych kwestie etyczne, przytoczyli szereg tego
rodzaju dokumentéw, m.in.:

Branza Zewnetrzne branzowe kodeksy etyczne, programy itp.

paliwowa - Program Responsible Care
- Deklaracja Zréwnowazonego Rozwoju w sektorze energetycznym

FMCG - UNESDA — Europejskie Stowarzyszenie Producentéw Napojow
- EU Pledge _
- Kodeks Etyki Reklamy Zywnosci skierowanej do dzieci

(Polska Federacja Producentéw Zywnoéci Skierowanej do Dzieci)

farmaceutyczna - Gtéwny Inspektor Farmaceutyczny — organ nadzorujacy

- INFARMA — Kodeks Dobrych Praktyk przemystu farmaceutycznego

telekomunikacyjna - Inicjatywna ONZ — Global Compact
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Zalety kodeksow i samoregulaciji podkresla przedstawiciel branzy paliwowej: ,Firmy paliwowe, w tym
moja, uczestnicza w programie Responsible Care, naktadajac na siebie dobrowolnie zobowigzania
ekologiczne. Bardzo ciekawg inicjatywa jest tez Deklaracja Zrownowazonego Rozwoju w sektorze
energetycznym, ktdrej rowniez jestesmy sygnatariuszami. Jest to niezwykle ciekawa polska inicja-
tywa, ktdra z kazdym rokiem nabiera wigkszego znaczenia. Zaktada np. potrzebe budowania rynku
odbiorcéw na otwartym rynku energii i gazu, troske o odbiorcéw wrazliwych spotecznie, podkresla
koniecznos¢ wspdtpracy branzowej w celu promowania najlepszych praktyk. Zaktada rowniez przej-
rzysty, wiarygodny i otwarty sposéb informowania interesariuszy”.

Respondenci jednogtosnie docenili wartos¢ kodeksow, ktdra ich zdaniem procentuje w postaci np.
zwigkszonej lojalnosci klientdw, poprawy wiarygodnosci w oczach réznych grup interesariuszy, pozy-
tywnego wyrdznienia sie na rynku.

Marketing a strategia CSR

Wszyscy badani twierdzili, iz firmy, w ktérych sg zatrudnieni, posiadajg strategie CSR, ktdra realizo-
wana jest rowniez przez dziat marketingu. Przedstawiciel branzy paliwowej postulowat nawet, aby
nie wyodrebnia¢ zadnego dziatu jako osobnej komorki realizujacej takg strategie, ale traktowac firmy
jako jeden organizm: ,Jestesmy firma, ktdra kieruje sie filozofig CSR-u. Nie wyodrebniatbym pod tym
wzgledem jakiegokolwiek dziatu czy czesci naszej firmy. Nie mozna by¢ firma odpowiedzialng spo-
tecznie prowadzac jeden projekt, o ktérym mowi sie, ze jest CSR-owy”. Z odpowiedzi pozostatych
respondentdw wywnioskowacé mozna, iz to wtasnie osobom odpowiadajacym za marketing powie-
rzane sg zadania z zakresu np. zaangazowania spotecznego czy realizacji szerokich programoéw z za-
kresu edukacji konsumenckiej, budowania relacji z interesariuszami czy innych ,widocznych” dziatan
CSR-owych firmy, skierowanych przede wszystkim na zewnatrz. Na pytanie w jaki sposob respon-
denci identyfikuja potrzeby swoich zewnetrznych interesariuszy i mierza skutecznosc realizowanych
inicjatyw odpowiadano, iz w tym celu prowadzone sa specjalne badania (np. opinii konsumentdéw).
Respondenci zgodni byli co do tego, iz nie posiadanie przez jakagkolwiek firme strategii CSR nie zwal-
nia jej od przestrzegania zasad etyki w dziatalnosci marketingowej i biznesowej w ogdle.

Zapytani o to w jaki sposdb mierza efektywnosc prowadzonych przez siebie dziatari z zakresu CSR
badani wskazali takie kryteria, jak:

e wzrost liczby klientéw (i w konsekwencji wzrost dochoddw);

e zaufanie i dobre relacje z interesariuszami;

e wizerunek firmy (zaréwno wewnetrzny jak i zewnetrzny).

Komunikacja z interesariuszami

Jako ze dziaty marketingu maja wazng funkcje zewnetrzng oraz wewnetrzng i odpowiadaja najcze-
Sciej za komunikacje z réznymi interesariuszami, zadaliSmy badanym pytanie o to z jakimi grupami
komunikuja sie najczesciej i w jaki sposob (tak, aby komunikacja ta spetniata wymogi ,spotecznej
odpowiedzialnosci”). Wsrdd najwazniejszych grup badani wymienili pracownikow, klientdw, akcjona-
riuszy, kontrahentéw oraz media. Wszyscy respondenci deklarowali, iz ich firmy posiadajg dwukie-
runkowe kanaty komunikacji z wymienionymi grupami. Do kanatow tych zaliczono:

e Internet (strony www, e-mail, media spotecznosciowe);

* media (prasa itd.);



e spotkania (debata, dialog);
e telefon (infolinia);
e biura obstugi klienta.

Wsrdd pozostatych kanatow komunikaciji wymieniano réwniez projekty spoteczne, konferencije (bran-
za TSL), warsztaty tworzone wspdlnie z siecig sklepow (branza FMCG) czy badania opinii.

Transparentnosc — informacje o produkcie/ustudze

Respondenci zapytani o to, czy informuja w przejrzysty sposdb o wszystkich cechach i charaktery-
styce produktow/ustug (w tym o procesie ich wytwarzania) wskazywali na szereg utrudnien w takiej
komunikacji — sugerowali, iz tego rodzaju informacje moga nie byc¢ interesujgce dla konsumentow/
klientéw, a niekiedy ograniczenia wynikajg z kwestii prawnych, np. tajemnicy handlowej, zapisow
w umowach, przepisach. Wszyscy zgodni byli jednak co do tego, iz rzetelne informowanie klienta
o procesach produkcji (czy przygotowania ustug) jest niezwykle wazne dla budowania zaufania do
firmy w dtugiej perspektywie.

Media spotecznosciowe

Media spotecznosciowe, w tym w szczegdlnosci portal Facebook (wymieniany przez badanych jako
jedno z najwazniejszych narzedzi komunikacji z interesariuszami w obszarze ,social media”) okazaty sie
waznym elementem komunikacji prowadzonej przez badane firmy. Respondenci przyznali, iz korzystaja
z tego kanatu w celach marketingowych, ale takze edukacyjnych i w ramach zaangazowania spotecz-
nego. Pozytywnie oceniana jest efektywnos¢ dziatarn prowadzonych za pomocag medidéw spoteczno-
sciowych, a wsrdd ich gtéwnych zalet wymieniano: szybkos¢ dotarcia z informacija, tatwos¢ odpowiedzi
(mozliwosc¢ natychmiastowej reakgii), mozliwos¢ prowadzenia dialogu, niskie koszty obstugi, mozliwosc
dotarcia do duzej grupy odbiorcoéw. Nie wszyscy respondenci podchodzili jednak z entuzjazmem do
tej formy komunikacji. Przedstawiciel branzy FMCG wskazywat na matg aktywnos¢ konsumentow
w wyrazaniu opinii na temat produktéw firmy: ,Na rynku FMCG, gdzie sprzedaje sie miliony produk-
tow, a pojedynczy zakup jest niskiej wartosci, ludziom czesto po prostu nie chce sie w zaden sposob
kontaktowac z firmg, a juz na pewno nie z pochwatg; najlepiej feedback konsumentéw otrzymuije sie
patrzac na udziaty rynkowe”. Z kolei reprezentant branzy telekomunikacyjnej wskazywat, iz media spo-
tecznosciowe to kanat, ktéry nie jest odpowiedni dla niektérych grup Klientdw i w tej sytuacji obecnosé
w nich to raczej element budowania wizerunku: ,Nasza branza (dokfadnie telefonia stacjonarna) skupia
w chwili obecnej klientdw, bedacych osobami starszymi, nierzadko z matych wsi i miast. Te osoby pra-
wie w ogdle nie korzystaja z medioéw spotecznosciowych. Facebook jest dla nas wazny ze wzgleddw
wizerunkowych - korzystaja z niego mtodzi ludzie, ktdrzy beda ewentualnie chcieli wiaczy¢ sie w dodat-
kowe dziatania na rzecz fundacji, ale niekoniecznie kupowac telefon stacjonarny”.

Bojkoty konsumenckie

Badani zapytani o to czy ich firma (w Polsce) doswiadcza lub doswiadczyta w przesztosci jakiejs formy
bojkotu konsumenckiego deklarowali, iz takie sytuacje sie w praktyce nie zdarzajg. Co innego jezeli
chodzi o ich oddziaty zagraniczne, np. centrale umiejscowione w innych krajach. Aktywnos¢ polskich
konsumentow w tym aspekcie zostata oceniona przez nich jako niska lub w ogdle nieistniejaca.
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Innowacyjnosc¢

Dziatania z zakresu CSR i odpowiedzialnego marketingu zostaty uznane przez badanych za innowa-
cyjne lub stymulujgce innowacyjnos¢ poprzez np. wskazywanie nowych kierunkéw dziatania. Od-
zwierciedla sie to w kreatywnym podejsciu do procesow (np. przejscie na elektroniczny obieg doku-
mentow, segregacja odpadow etc.), a takze produktow (np. zmiana opakowan na ekologiczne).

Trendy CSR — marketing przysztosci

Respondenci dostrzegaja zmiany jakie zachodzg w otoczeniu ich firm — przede wszystkim wskazy-
wali na rosngca swiadomos¢ konsumentéw i ich coraz wieksza aktywnosé: ,Konsument jest coraz
bardziej swiadomy, wyksztatcony, wymagajacy, zmienia swoje upodobania i zwraca uwage na to
czy producent np. jego ulubionego napoju wyznaje i dziata wedtug uniwersalnych wspdlnych warto-
sci”. (branza FMCG). Aktywnos¢ konsumentéw postrzegana jest takze jako czynnik, ktéry wptynie
na podniesienie standardéw etycznych marketingu: ,,Aby marketing byt bardziej odpowiedzialny po-
winno by¢ w nim wiecej zdrowego rozsadku, mniej zabawy stowami w komunikacji, widze tez duzy
potencjat w konsumentach — wraz ze wzrostem wiedzy o produktach, o marketingu, beda wymuszac
klarowne i uczciwe informacije” (FMCG).

Niektorzy wskazywali réwniez na role zmian, jakie zachodzg na rynku lub w ich branzy, a ktére — ich
zdaniem — wymuszg na przedsiebiorstwach odpowiedzialne podejscie do prowadzonej dziatalnosci,
w tym do marketingu: ,Rynek liberalizuje sie i niedtugo zapanuje prawdziwa konkurencja, a wraz
Z nig pojawi sie koniecznos¢ intensyfikacji dziatan marketingowych co moze by¢ zagrozeniem, ale
jednoczesnie marketingiem beda zajmowac sie profesjonalisci, ktérzy wiedza ze w naszej branzy
szybki zysk jest mniej wazny niz zysk w dtugim okresie. To oznacza, ze zarowno marketing, jak i inne
dziatania firm w branzy, beda musiaty by¢ odpowiedzialne i zrdwnowazone” (branza gazownicza).

Rowniez Katarzyna Forycka, Menedzer ds. PR (PwC) podkreslita role odbiorcéw i ich postaw: ,Pa-
trzac przysztosciowo na odpowiedzialny marketing — potrzebna jest dalsza ewolucja postaw po
stronie konsumenta, gdyz polski rynek wcigz jeszcze odbiega pod tym wzgledem od wielu panstw
zachodnich. W tej chwili mamy do czynienia w duzej mierze z autoregulacjg po stronie wybranych
branz i wprowadzaniem dodatkowych standardow lub decyzjg poszczegdinych firm o prowadze-
niu dziatalnosci zgodnie z zasadami spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Czynnik zewnetrzny
w postaci realnie odczuwalnej presji ze strony konsumenta ma w tych decyzjach mniejszg wage. Nie
bez znaczenia jest takze dyskusja majgca migjsce po kryzysie finansowym, ktéry jest przytaczany
zarowno jako argument za potrzebg prowadzenia biznesu w sposéb odpowiedzialny spotecznie, jak
i przez sceptykdw CSR  jako dowdd na stabosc tej koncepcji. Osobiscie mam nadzieje, ze kryzys
unaocznit jak wazne jest rownowazenie celow diugofalowych i krotkofalowych, czyli potrzebe zrow-
nowazonego rozwoju w biznesie”.

Wsrdd innych czynnikdw, ktdre zdaniem badanych beda miaty wptyw na zachowania firm i marketing
w przysziosci, wymieniano:

® zmieniajgce sie uwarunkowania prawne (w tym regulacje w ramach Unii Europejskiej);

e konkurencja (wywieranie presji poprzez ,patrzenie na rece”).



Podsumowanie

Nasi respondenci ogodlnie wydaja sie doskonale rozeznani w tematyce CSR i etycznego marketingu.
Ich firmy, w ich przekonaniu, ,odrobity lekcje” ze spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. CSR uznajg za
wazny element budowania przewagi konkurencyjnej w dtugiej perspektywie, jako czynnik stymulujacy
innowacje i zmuszajacy firme do podniesienia standarddw komunikacji i marketingu, niejednokrotnie
znacznie ponad stan wymagany prawnie czy wynikajacy z kodeksow branzowych. Z informacii jakie od
nich uzyskaliSmy wynika, ze cho¢ przewidujg zmiane tej sytuacji w przysztosci, obecna niska aktywnosc
konsumentéw nie wymusza na nich w sposob ,,naturalny” (czytaj: rynkowy) az tak daleko posunietych
dziatant z zakresu CSR jakie deklaruja. Wydawac by sie zatem mogto, ze funkcjonujg obecnie na ide-
alnym rynku, na ktérym moga pozycjonowac si¢ jako pionierzy i liderzy spotecznej odpowiedzialnosci.
Jednak nawet oni wyrazajg niekiedy watpliwosci - kiedy zastanawiajg sie czy mozna ujawniac wszystkie
aspekty procesow produkcji, kiedy nie sg pewni czy media spotecznosciowe to najwtasciwszy kanat
komunikacji z niektorymi klientami, kiedy stawiajg filozoficzne pytania o samg nature marketingu i nie-
Smiato zastanawiaja sie nad tym, czy dziedzina ta sama w sobie nie jest z gruntu nieodpowiedzialna...
Warto doceni¢ zaangazowanie ich firm w CSR, ale warto réwniez pochyli¢ sie nad ich dylematami
i pogtebia¢ temat w réznych aspektach.

K<omentarz
do badania
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Raport z badania nie zaskakuje. Dowiadujemy sie, ze respondenci identyfikujg obszar etyki w biznesie
Z normami prawnymi i z normami obowigzujgcymi w kulturze i ze zachowania etyczne nie powin-
ny wyklucza¢ zadnych interesariuszy; ze warto poddac sie samoregulacji wewnetrznych kodeksow
i procedur albo zwigzkdw np. branzowych — catkiem rozsadnie, bo lepiej gdy sami sie uregulujemy niz
gdy zrobig to za nas inni (administracja?).

Refleksje na temat odpowiedzialnego marketingu rowniez nie szokuja — mowi sig o rzetelnosci infor-
macji oraz o podporzgdkowaniu ogdlnie obowigzujgcym normom obyczajowym i prawnym. O tym,
ze odpowiedzialny marketing powinien rzetelnie informowac, ale tez korespondowac ze strategiami
CSR na poziomie finansowania, wtgczac sie do programéw spotecznych.

Menedzerowie rozumiejg, ze transparentnosc¢ procesow produkcji wptywa na budowe zaufania i wia-
rygodnos¢ relacii, ale tez, ze napotyka to bariery tajemnicy handlowej, przepiséw prawa etc. To co
zastanawia, to powiazanie innowacyjnosci w firmie z CSR-em - watek znany od dawna na
innych rynkach, tymczasem chyba po raz pierwszy pojawiajacy sie w badaniu dotyczacym
CSR w Polsce. Kojarzenie CSR z ekologig i wspieraniem potrzebujgcych wskazuje na tradycyjne
lokowanie przestrzeni, gdzie biznes manifestuje swoja odpowiedzialnos¢; moze zastanawiac nie-
obecnos¢ w pierwszych skojarzeniach kwestii etycznego zatrudnienia, stosunku do pracownikdw,
spotecznosci lokalnych, co mozna pewnie ttumaczy¢ branzami z jakich pochodzg respondenci.

Czy mozna cokolwiek powiedzie¢ o stanie CSR w Polsce na podstawie osmiu wywiaddow indywi-
dualnych z menadzerami kilku branz? Chyba w sumie niewiele — moze omawiany raport stanowic
niezty wstep do czegos obszerniejszego, pogtebiajacego nasze zrozumienie rozwijajacej sie ... no
wiasnie: rewolucji postindustrialnej? Innowacyjnosci spotecznej w fonie biznesu? Moze warto pokusi¢
sie o sformutowanie kilku gtebszych pytan i sledzenie na biezgco procesu zmiany $wiadomosci lide-
réw firm, menedzeréw odpowiadajgcych za kontakt firm i marek z konsumentami czy konsumentow
wreszcie, bo o nich — o nas — tu w sumie chodzi. Warto ogladac jak z oporami i powoli, ale wtacza
nam sie instynkt samozachowawczy.



~anel CoR —
padanie postaw

<KoNnsumentow

Panel CSR - cykliczne badanie o specyficznej konstrukciji

Panel CSR to cykliczne badanie taczace rozne metody badawcze, ktérego celem jest poznanie
rozumienia spotecznej odpowiedzialnosci biznesu przez konsumentéw oraz sledzenie za-
chodzacych w tym zakresie zmian. Do tej pory przeprowadzone zostaly 2 fale badania — w 2010
iw 2011 roku. Panel CSR prowadzony jest przez Laboratorium Badania Komunikaciji Spotecznej we
wspotpracy z Fabrykg Komunikacji Spotecznej. llosciowa czes¢ badania realizowana jest przez Nor-
stat. Patronat nad obiema falami Panelu CSR objeto Forum Odpowiedzialnego Biznesu, partnerem
drugiej fali byto Polskie Gornictwo Naftowe i Gazownictwo S.A.

Panel posiada dwie czesci — ilosciows i jakosciowa.

Czes¢ ilosciowa jest w zatozeniu taka sama w kazdej z fal, co pozwala na zauwazanie zachodza-
cych zmian. W 2011 roku miata forme ankiety CATI przeprowadzonej na probie 1000 respondentow.
W biezacym roku zdecydowalismy sie na wprowadzenie zmiany i po raz pierwszy zastosowalismy
w badaniu podziat obszardéw aktywnosci z zakresu CSR zgodny z norma 1ISO 26000.

Czes¢ jakosciowa kazdej z fal oparta jest na takiej samej konstrukcji, ale zmienia sie jej tematyka.
Konstrukcja czesci jakosciowej wyrosta z inspiracji metoda sondazu deliberatywnego uzywang
gtéwnie w procesie budowy demokracji — na przyktad przy konsultacjach spotecznych. Istotg tej me-
tody jest zatozenie, ze respondenci (obywatele) czesto potrzebujg czasu i informaciji wyjsciowych po
to, zeby wyrobi¢ sobie opinie na temat bedacy przedmiotem badania. Jesli nie majg takiej mozliwosci
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i sg proszeni 0 wyrazenie opinii zanim de facto ja wytworzg, udzielajg odpowiedzi, ktére sg nieme-
rytoryczne i niemiarodajne. Takie odpowiedzi moga zupemie nie oddawac rzeczywistych pogladéw
respondentéw (obywateli), powstaja one zwykle z zastyszanych opinii innych, ich zrodtem czesto sg
media.

Jest toistotny problem wystepujacy w badaniach prowadzonych na tematy bardziej ztozone, mniegj po-
wszechnie znane, mniej oczywiste. Do takich tematéw nalezy w Polsce spoteczna odpowiedzialnosé
biznesu — samo okreslenie nie jest do konca jednoznaczne, przyktady dziatan z tej sfery sa czesto mato
znane, stabo komunikowane. Z naszego badania wynika, ze termin znany jest 24% respondentow,
a jego rozumienie bywa bardzo rézne. Dlatego wiasciwa badawcza czes¢ jakosciowa Panelu po-
przedzona jest serig zadan, kidre respondenci wykonuja po to, zeby aktywnie szukajac przykta-
dow spotecznej aktywnosci firm, zapoznawali sie z tematem i powoli wypracowywali swoje zdanie
na badany temat.

Whnioski sg wyciggane takze z tej poszukiwawczej czgsci Panelu. Respondenci wskazuja bowiem
przyktady spotecznie odpowiedzialnych dziatan, ktére sami kwalifikujg jako nalezace do tej kategorii.
Jest to wiec znakomity test komunikacji — dostarcza on informacji na temat tego, jakie komunikaty
sg zauwazane, odbierane i jakie jest ich rozumienie.

Druga fala Panelu CSR przeprowadzona w maju 2011 upewnita nas, ze tak skonstruowana meto-
dologia stuzy uzyskiwaniu bardziej merytorycznych informacji i prowadzi do lepszego zrozumienia
badanego zjawiska w poréwnaniu z typowymi metodami badawczymi.

Panel 2011 — najciekawsze wyniki

PO PIERWSZE - KONSUMENT NIE CHCE BYC JUZ TYLKO KONSUMENTEM

Badanie wykazato, ze respondenci nie nawigzuja juz relacji z markami wytacznie jako konsumenci.
Raczej patrza na firme z punktu widzenia réznych petnionych przez siebie rél. Dlatego zaczynaja
dostrzegac dziatania firmy podejmowane w rdznych sferach jej aktywnosci. Respondenci zauwazali
na przyktad sposdb, w jaki firma traktuje swoich pracownikéw — okazato sie, ze te zupetnie we-
wnetrzne i wiasciwie niewidoczne z zewnatrz dziatania maja znaczenie dla oceny firmy przez konsu-
mentow, ktérzy takze sg czyimis pracownikami. By¢ moze warto wiec rozwazy¢ pomyst gdzie i jak
komunikowa¢ podejmowane wewnetrznie dziatania.

Respondenci cenili sobie takze firmy, ktdre konstruuja swoje programy spotecznego zaangazowania
w sposob, ktdry pozwala im samym (konsumentom) zaspokoi¢ potrzebe zrobienia czegos dobrego.
Takie oczekiwanie jest przejawem wiekszego trendu, zgodnie z ktérym konsumenci oczekuja od firm
juz nie tylko produktu i ceny. W tych sferach wybdr na rynku zrobit sie bardzo duzy. Uczestnicy bada-
nia pokazali nam, ze jesli firma zaplanuje swoje spotecznie odpowiedzialne dziatania w sposdb, ktéry
pozwoli konsumentom na aktywne wiaczenie sie w nie, to oni bardzo chetnie to zrobia.

To ciekawa obserwacja dajgca do myslenia na przykfad na temat typowych dziatar\ z zakresu CRM
podejmowanych przez producentéw. Z jednej strony akcje typu ,kupujac-pomagasz” staly sie juz sta-
tym elementem sklepowej rzeczywistosci — sg dobrze rozumiane, dos¢ powszechnie znane, cenione
za fatwos¢ przytaczenia sie do nich. Z drugiej strony jednak — apetyt konsumentdw zdaje sie rosnac,
nie chodzi o ten zwigzany z konsumpcja, tylko o ten ,spoteczny” apetyt. Typowy CRM bywa uznawany
za dziatanie standardowe i nie przyciaga juz tyle uwagi co kiedys. Respondenci poszukujg aktywnosci



CSRowych, ktdre moga by¢ potraktowane jako PROPOZYCJA dla konsumenta — nie wyciagniecie
reki po jego pieniadze, tylko oferta wigczenia go w konkretne dziatanie. Z duzg przyjemnoscia i petnym
przekonaniem zauwazamy trend w kierunku gotowosci do wiekszego osobistego zaangazowania kon-
sumentow i zwigzania sie z markg na polu zupetie innym niz produktowe.

PO DRUGIE - CSR MUSI SIE ROZWIJAC

Tegoroczny Panel CSR pokazat, ze wsrdd respondentdw pojawito sie znuzenie tradycyjnymi dzia-
taniami. Tradycyjne akcje powoli robig sie nieciekawe — respondenci poszukuja czegos bardziej an-
gazujacego, innowacyjnego. Ale sg rownoczesnie bardzo czuli na falsz — innowacja dla samego
efektu nie zostanie przez nich raczej zaakceptowana. Zaczynajg wiec uwaznie przygladac sie firmom
i zauwazajg catkiem nowe sfery, w ktérych przejawia¢ sie moze ich spoteczna odpowiedzialnos¢. Za-
uwazony zostat na przykiad wewnetrzny kodeks etyczny firmy — dla respondentow jest to przejaw
odejscia firmy od koncentracji wytacznie na zysku i sferze ekonomicznej. Ponad 60% respondentow
jest zdania, ze posiadanie kodeksu etycznego przez firme oraz dbatosc o to, zeby podejmowane
dziatania byty z nim zgodne, $wiadczy o spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa. Sposrdd
wszystkich opisanych w normie 1ISO 26000 sfer, ta wtasnie miata w opinii uczestnikow badania naj-
wiekszy zwigzek ze spoteczng odpowiedzialnoscig firmy.

Zastanawiajg sie takze nad charakterem spotecznej aktywnosci firmy — czy sg to dziatania o charakte-
rze jednorazowych akcji, czy stanowig element strategii, statego zaangazowania firmy. Programy
state podejmowane i kontynuowane przez firmy od lat sg szczegodlnie zauwazane, uznawane za
wiarygodne i swiadczace o prawdziwym zaangazowaniu firm — o ich wewnetrznej motywaciji (nie
kieruja sie tylko celami marketingowymi, ale takze potrzebg zrobienia czegos dobrego, przynajmniej
czesciowego rozwigzania jakiegos spotecznego problemu).

Spoteczna odpowiedzialnos¢ manifestujaca sie poprzez produkt to kolejne interesujgce wska-
zanie respondentow i mozliwy kierunek rozwoju CSRu. Firma moze dziata¢ nie tylko w sferze swojego
wizerunku, ale takze tego, co oferuje klientowi. Spotecznie odpowiedzialne sg, w opinii respondentéw
produkty ekologiczne, czyli takie, ktdre dbaja o ekologie w procesie produkcji/w dziataniu lub wspie-
rajg dziatania spofecznie pozadane (na przyktad bank, ktory oferuje preferencyjne, nisko oprocento-
wane kredyty na przedsiewziecia zwigzane z ochrong srodowiska).

Aktywnosci z obszaru CSR to takze dziatania, ktore przynosza korzys¢ samej firmie, poniewaz przez
respondentéw odbierane byty jako swiadectwo dazenia firmy do wtasnego rozwoju. Ten watek
budzi skojarzenia z pojawianiem sie wyzszych potrzeb u cztowieka — po zaspokojeniu podstawo-
wych, mozna siegna¢ wyzej. Mito pomyslec, ze polskie firmy mogty wejs¢ na wyzszy szczebel mar-
ketingowego rozwoju i poszukiwac¢ samorealizacji na polu spotecznym.

PO TRZECIE - WARTO UWAZNIE SIE PRZYJRZEC SENIOROM

Starsi respondenci to grupa, ktorej warto przyjrze¢ sie uwazniej. Majg wiecej czasu na zakupy, sa
adresatami coraz wigkszej liczby dziatari roznego rodzaju (W samej Warszawie sg 23 Uniwersytety
Trzeciego Wieku...), stajg sie coraz bardziej Swiadomi i wybredni. Z czasem bedzie ich tez coraz wie-
cej. Wsrod respondentdw biorgeych pod uwage spoteczng aktywnosc firm przy wyborze produktow
najwieksza grupe stanowity wiasnie osoby starsze — byto ich az 58% (wiek 60 lat i wiece)), przy 48%
0s6b z przedziatu wiekowego 15-29. By¢ moze jest to grupa odbiorcow, do ktorej warto skierowacé
specjalnie opracowane programy CSR?
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| NA ZAKONCZENIE - WARTO BYC SPOLECZNIE ODPOWIEDZIALNYM

55,1% respondentéw (CATI N=1000) wzigto pod uwage spoteczne zaangazowanie firmy dokonujac
wyboru jej produktu (suma odpowiedzi: ,na pewno wybieram” i ,raczej wybieram”). Podkresimy: nie
wzietoby, tylko wzieto. ,Na pewno” kieruje sie tym kryterium 22% osob biorgcych udziat w badaniu
(23% kobiet i 15% mezczyzn).
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Nie ma to Raczej nie wybieram  Raczej wybieram Na pewno wybieram

dla mnie produktu firmy produkt firmy produkt firmy

zhaczenia odpowiedzialnej odpowiedzialnej odpowiedzialnej
spotecznie spotecznie spotecznie

Rys. 1 Rozktad odpowiedzi na pytanie ,,W przypadku dwdéch poréwnywalnych produktéow
tego samego rodzaju - o zblizonej cenie i jakosci - czy zdarzyto sie Pani/u wybrac¢
produkt firmy, ktéra uwaza Pan/i za odpowiedzialna spotecznie wlasnie z powodu jej
spotecznego zaangazowania?” CATIl, N=1000

Az 56,7% respondentow deklaruje gotowos¢ zaptacenia wiecej za produkt marki aktywnej spotecz-
nie.

Podsumowanie

Trendy dotyczace CSR sg elementem wigkszych trendéw spotecznych. Takie zjawiska jak wzrost zna-
czenia 0sob starszych potaczony z ich gotowoscia do wiekszej aktywnosci i rosngcymi oczekiwaniami
czy zmeczenie tradycyjnym marketingiem, tradycyjng reklama, poszukiwanie wiekszej autentycznosci,
sg zauwazalne w wielu dziedzinach. Warto spojrzec takze na CSR z takiej szerszej perspektywy, ponie-
waz jest on elementem wigkszej catosci.

" Norma ISO 26000 opisuje nastepujace sfery spotecznej odpowiedzialnosci: fad korporacyjny (w tym posiadanie kodeksu
etycznego), prawa czlowieka, praktyki w miejscu pracy, srodowisko, praktyki rynkowe, kwestie konsumenckie oraz
zaangazowanie w rozwdj lokalnej spotecznosci



Odpowiedzialny
marketing
W organizacjacn

DOZarzadowycn

W ostatnim czasie obserwowac¢ mozemy postepujaca profesjonalizacje dziatan organizaciji pozarza-
dowych. Coraz rzadziej sg to przypadkowe inicjatywy, powotane do przeprowadzenia jednej akcji,
ktore konczg swoj zywot zaraz po osiggnieciu wyznaczonego celu. Coraz czesciej natomiast obser-
wujemy NGOsy z rozbudowanymi strukturami, tworzace systemy zarzadzania, dtugofalowo planuja-
ce swojg dziatalnos¢é. W profesjonalizacje ich aktywnosci wpisana jest takze rozbudowa komunikacii
zewnetrznej, ktorej sprawne funkcjonowanie wymaga efektywnego postugiwania sie narzedziami
marketingowymi. Wiele organizacji przeprowadza akcje marketingowe na wielkg skalg, dociera ze
swoim przekazem poprzez wszystkie mozliwe kanaty komunikacji do miliondw oséb. Mozliwosci ich
dziatania wzmocnione zostaty dodatkowo przez wprowadzenie mechanizmu ,1%”, ktdory pozwala
kazdemu podatnikowi przekazac 1% swojego podatku na rzecz wybranej organizacji pozarzadowe;j,
posiadajgcej status organizacji pozytku publicznego (OPP). Efektywnos¢ w informowaniu odbiorcow
0 swoich dziataniach, bgdz przekazywaniu im istotnych wiadomosci, nie powinna jednak zwalnia¢
od odpowiedzialnosci za tres¢ i forme konstruowanych komunikatéw. Jest to tym istotniejsze, ze
lll sektor obejmuje swoim zasiegiem obszar catego kraju i ma bezposredni wptyw na zycie wielu
grup spotecznych (sg wsrdd nich zardwno pracownicy, jak i beneficjienci jego dziatar). Co wiecej, ze
wzgledu na swojg misje spofeczng, organizacje pozarzadowe powinny petni¢ czotowa role w ksztat-
towaniu i promowaniu zasad odpowiedzialnosci w dziataniu, w tym odpowiedzialnosci w komunikaciji
marketingowe;.

Jak zatem osoby odpowiedzialne za komunikacje lll sektora rozumieja swojg role? Czym ich praca
rézni sie od pracy marketerow w biznesie i czego mogliby nawzajem sie od siebie nauczy¢? Jak
rozumieja odpowiedzialnos¢ w marketingu, a co wedtug nich jest tej odpowiedzialnosci zaprzecze-
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niem? Czy kodeksy etyczne i samoregulacja sa sposobem na promowanie zasad odpowiedzial-
nej komunikacji? Czy kampania spoteczna moze by¢ nieetyczna, czy tez jej cel uswieca srodki?
W jaki sposdb osoby odpowiedzialne za marketing w NGO komunikujg sie ze swoimi interesariusza-
mi? Odpowiedzi na te i inne pytania zebrane na podstawie wywiaddw z 7 przedstawicielami organi-
zacji pozarzadowych, prezentuje ponizszy artykut.

Osobami udzielajacymi wywiadéw byli:

- Magdalena Florczak i Krzysztof Stasiuk, WWF
- Aleksandra Minkiewicz, Amnesty International
- Katarzyna Olszewska, SOS Wioski Dziecigce

- Marta Skierkowska, Fundacja Dzieci Niczyje

- Anna Szwapczynska, Viva! Akcja dla zwierzat
- Jacek Winiarski, Greenpeace

Marketing

Badani definiowali marketing w odniesieniu do jego tradycyjnego postrzegania, zwigzanego ze spo-
sobem jego wykorzystania w biznesie. Wskazywali, ze cho¢ sam proces przygotowania komunikacji
marketingowej jest taki sam niezaleznie od reklamodawcy, to wystepuja znaczne roznice pomiedzy
marketingiem biznesowym, a spotecznym. Ten pierwszy jest narzedziem budowania marki, ma kon-
kretnie zdefiniowane zadanie: zwiekszy¢ sprzedaz. Natomiast ,marketing spoteczny jest marketingiem
idei, zmian, ktére chcemy wprowadzi¢ w polskim spoteczenstwie. Nie myslimy wtedy o sprzedazy ja-
kiegos produktu, ale o tym co zrobic, jak uzy¢ ogdlnie dostepnych narzedzi marketingowych do tego,
zeby wprowadzi¢ pewng zmiane w cziowieku.” (M. Skierkowska, Fundacja Dzieci Niczyje). Badani
definiowali takie dziatania bardziej jako promocje, komunikacje, niz marketing. Podkreslali rowniez, ze
»produkt” marketingu spotecznego, w przeciwienstwie do marketingu w biznesie, nie podlega zmianie,
dostosowaniu sie do klienta, modyfikowa¢ mozna jedynie jezyk, forme, ale nie treS¢ komunikatow.

Kolejna réznicg wymieniang przez badanych jest skala dziatania. Biznes posiada rozwinigte struktury,
wyspecjalizowanych fachowcow i przeznacza duze srodki finansowe na komunikacje marketingowa —
w organizacjach pozarzadowych zakres tych czynnosci jest oczywiscie duzo mniejszy. Wynika to jed-
nak nie tylko z mniejszych mozliwosci finansowych, ale przede wszystkim z innej priorytetyzaciji celow
oraz wymogu transparentnosci i rozliczalnosci wobec swoich darczyncow. ,Zbieramy pienigdze nie
po to, zeby wypuscic¢ kolejna reklame, zwiekszac z roku na rok budzety reklamowe, tylko po to, zeby
pomagac i realizowac konkretne zadania statutowe. Rozliczamy sie wobec naszych darczyncow,
a wiec musimy ogranicza¢ niepotrzebne koszty.” (M. Florczak, WWF) Organizacje pozarzadowe an-
gazuja sie rowniez czesto w akcje niestandardowe, innowacyjne i przyciggajace uwage mediow,
dzieki czemu zapewniajg sobie darmowag promocje swoich dziatan. ,Jesli naprawde nie musimy,
staramy sie nie prowadzi¢ dziatan stricte marketingowych, dlatego ze szanujemy pienigdze naszych
darczyncow. Wszelkie wydatki na marketing i promocje sg bardzo czesto niezwykle wysokie. Jak-
bysmy musieli, to bysmy te pieniadze znalezli, ale wierzymy, ze przy waznosci tematdw, o ktérych
mowimy i atrakcyjnosci naszych dziatan, mozemy rozpropagowac istotne dla nas tematy nie wydajac
przy tym duzo pieniedzy.” (J. Winiarski, Greenpeace)

Motywacja 0séb zaangazowanych w tworzenie komunikacji marketingowej jest wedtug badanych
kolejnym elementem rdznicujgcym biznes i organizacje pozarzgdowe. Poniewaz dziatania lll sektora
z definicji stuzg dobru wspdlnemu, wigksze jest zaangazowanie 0séb wspottworzacych te inicjatywy.



Organizacje pozarzgdowe podejmuja wspdtprace z podwykonawcami (np. agencjami reklamowymi)
najczesciej na zasadzie pro-bono, co jednak, w opinii moich rozmowcdw, nie wptywa ujemnie na ja-
kos¢ wykonanej pracy. Dostrzegaja oni, ze ,to nie jest rzecz, ktdra oni robia, bo musza, tylko cos, na
Co sie zgodzili dodatkowo, poza swoim standardowym czasem pracy. Robig to z entuzjazmem, jest
w ludziach zapat, fajnie sig pracuje w takich zespotach.” (K. Olszewska, SOS Wioski Dziecigce).
Dodatkowo, poniewaz uktad miedzy zlecajgcym, a wykonujgcym zadanie nie ma w tym przypadku
charakteru biznesowego, relacje miedzy nimi sg partnerskie, a proces realizacji ustugi przybiera forme
dialogu, co w pozytywny sposob wptywa na efekty wspdtpracy. ,Taka wspotpraca uczy kulturalnej,
umiejetnej dyskusji, wyrazenia swoich celow, swoich przekonan w sposob, ktdry nie uraza drugiej
strony. Musimy uwazac na to co méwimy, jak mowimy, bo po drugiej stronie mamy przyjaciot, ktorzy
robig cos dla nas z dobrego serca. Wiele komercyjnych firm moze nam pozazdrosci¢ tego, z jakim
zapatem wspdtpracujg z nami partnerzy.” (K. Olszewska, SOS Wioski Dzieciece)

Czego mogg uczyC sie organizacje pozarzgdowe
od biznesu

Okreslajac najistotniejsze roznice pomiedzy marketingiem realizowanym w organizacjach pozarzgdo-
wych, a tym, ktdry stuzy biznesowi, respondenci okreslali mocne i stabe strony obu typdw instytucii,
wskazywali czego moga sie one nawzajem od siebie nauczyd.

| tak, organizacje pozarzgdowe powinny wieksza uwage poswieci¢ mierzeniu efektywnosci, czynnik
ten jest w dziatalnosci biznesowej najistotniejszy, jest on podstawa zardwno tworzenia planéw, jak
i oceny realizowanych przedsiewzie¢. W lll sektorze brakuje rowniez konsekwencji, systematycznosci
dziatania, nastawienia na osiggniecie konkretnego celu. Badani podkreslali takze koniecznos¢ profe-
sjonalizacji organizaciji pozarzadowych, ktdra przejawiac sie powinna umiejetnoscia prowadzenia roz-
mow biznesowych, efektywnoscia w sprzedazy swoich pomystéw, a takze, przechodzac do stricte
marketingowych umiejetnosci, wiedzg odnosnie kreowania i planowania kampanii reklamowych i za-
sad wspdtpracy z agencjami reklamowymi. Respondenci zgodni byli co do tego, iz Il sektor powinien
uwaznie przygladac sie dziataniom biznesu, gdyz, przede wszystkim ze wzgledu na wieksza skale
dziatania, moga by¢ one zrédtem nowej wiedzy, a takze inspiracji dla marketingu spotecznego.

Czego moze uczyC sie biznes
od organizacji pozarzgdowych

Badani wypunktowali réwniez elementy, bedace ich zdaniem mocnymi stronami marketingu orga-
nizacji pozarzadowych. Nalezy do nich gospodarnos¢ w wydawaniu pieniedzy, NGOsy tworza np.
doktadnie tyle materiatdw reklamowych ile jest im potrzebne. Wynika to po pierwsze z mniejszych
mozliwosci finansowych organizacji, ale rowniez z innej charakterystyki dziatan, odmiennego ustale-
nia priorytetéw, o czym mowa byta juz wyzej.

Kolejnym elementem opanowanym przez organizacje pozarzadowe do perfekdji, jest sztuka negocja-
cji. Chcac uzyskac dostep do medidw, nie dysponujac przy tym duzym budzetem, musza korzystac
z innego zestawu argumentéw. ,(Organizacje pozarzgdowe) maja silng motywacje, dzieki czemu sa
w stanie duzo uzyskac tylko za stowo dziekuje lub po duzo nizszych kosztach” (A. Szwapczynska,
Vival).
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W opinii respondentow, przewaga komunikacji marketingowej organizacji pozarzagdowych nad komu-
nikacjg biznesu jest dtugoterminowe planowanie. Podstawg dziatan firm sa plany roczne i 2 lub 3-letnie
kontrakty menedzerdw, w takich tez ramach czasowych planowane i realizowane sg dziatania marke-
tingowe. lll sektor moze pozwoli¢ sobie na dtugookresowe strategie, na czym zyskuje skutecznosc ich
komunikaciji.

Do innych elementéw komunikacji marketingowej, ktorych realizacji biznes mogtby sie uczy¢ od or-
ganizacji pozarzadowych, badani zaliczyli: elastycznos¢ dziatania, szukanie odpowiednich rozwigzan,
pomystow, otwartos¢ na nowe techniki, narzedzia — ktdre to cechy wynikaja z ograniczonych zasobdw,
jakimi dysponuja NGOsy; umiejetnos¢ angazowania i wzbudzania entuzjazmu u wspdtpracownikow
(w tym wolontariuszy); wiarygodnos¢, wiernos¢ ideatom; merytoryka — cata komunikacja marketingowa
organizacji pozarzgdowych oparta jest na mocnych podstawach merytorycznych; myslenie kategoriami
ekologicznymi.

Odpowiedzialny marketing

Tworzgc definicie marketingu odpowiedzialnego, badani na pierwszym miejscu umiescili nakaz kon-
struowania komunikatu prawdziwego, rzetelnego, niefatszujacego i niczego niezatajajgcego. Istotna
jest rowniez uczciwos¢ wobec konsumenta, przejawiajgca sie w realizowaniu takich dziatan, za ktére
nadawca moze wzig¢ petng odpowiedzialnose, rdwniez karng (punktem wyjscia jest tu przestrzeganie
przepisdw prawa, np. ustawy o ochronie danych osobowych).

W opinii respondentdw, odpowiedzialny marketing to nie tylko narzedzie zwigkszenia dochoddw, to
rowniez dziatania stuzgce ludziom, srodowisku, pozytkowi publicznemu, badz spoteczenstwu. ,Na roz-
nych etapach realizacji kampanii, przygotowania kreacji, materiatdw, (odpowiedzialny marketing) dba
0 spoteczenstwo. Dba o to, zeby lokalne drukarnie miaty zlecenia, stosuje ekologiczny papier, sprzatnie
bilboardy, ktére wczesniej zawisty.” (M. Skierkowska, Fundacja Dzieci Niczyje).

Waznymi cechami charakteryzujacymi odpowiedzialny marketing sa gospodarnosc i rozliczalnose. Jest
to szczegolne istotne w dwdch kontekstach: relacji organizacji pozarzadowych z darczyricami i pod-
czas realizacji zbidrek publicznych, ktdrych zasady precyzuje uchwata. ,Komercyjne firmy nie musza
sie rozliczac z tego, ile pieniedzy wydaty na marketing. My musimy, a wiec zawsze musimy rozwazy¢
balans pomiedzy wydatkami, a przychodami, pomiedzy inwestycja, a zwrotem z inwestyciji.” (M. Flor-
czak, WWF).

Badani wskazywali rdwniez na tres¢ komunikatéw, jako jeden z warunkoéw bycia odpowiedzialnym
nadawcg. Odpowiedzialny marketing nie zarzuca uwagi odbiorcy komunikatami nieistotnymi, ,dostar-
cza informacji na temat rzeczy, ktérych naprawde potrzebujemy.” (J. Winiarski, Greenpeace). Ponad-
to, charakteryzuje sie poprawnosciag polityczng, genderowa, konstruuje przekaz, ktéry nikogo nie urazi
i nie wykluczy.

Odpowiedzialny marketing nie powinien rowniez korzysta¢ z narzedzi, ktére moga by¢ uciagzliwe dla
odbiorcy oraz powinien zwraca¢ uwage na kwestie ekologiczne.



Nieodpowiedzialny marketing

Wskazujgc przyktady dziatari bedacych zaprzeczeniem odpowiedzialnego marketingu, respondenci
duzo uwagi poswiecili kwestiom finansowym. Nieodpowiedzialnym marketingiem jest zatem niego-
spodarny, czy po prostu nieskuteczny marketing. ,,Nie mozemy trwoni¢ pieniedzy na cos, co okazuje
sie nieefektywne” (M. Florczak, WWF). Do tej samej kategorii zaliczy¢é mozna dziatania oszukujace
darczynicow, czy nietransparentne. ,, To sg pienigdze publiczne, powinnismy by¢ w stanie pokazac¢ na
co wydalismy kazdg ztotdwke i powinno to by¢ zwigzane z celami statutowymi.” (A. Szwapczyniska,
Vival). Réwnie nieetyczne jest wg badanych przeznaczanie pieniedzy na czysto marketingowe dzia-
tania, niemajace przetozenia na efekty, a wiec cele statutowe organizacji. ,Marnotrawienie poteznych
zasobow ludzkich, finansowych, po to, zeby rozpropagowac swoje logo i zdoby¢ wiecej darczyrcoéw
jest nieetyczne. Szczegdlnie wsrdd organizacji pozarzgdowych, ktére powinny by¢ transparentne
bardziej niz cokolwiek innego. Powinny Swieci¢ przyktadem.” (J. Winiarski, Greenpeace).

Tematem, ktérego ocena nie byta jednoznaczna wsrdd badanych, byto szokowanie, wzbudzanie sil-
nych emocji u odbiorcoéw komunikacji spotecznej. Marketing organizacji pozarzagdowych zajmujgcych
sie okreslonym problemem spotecznym z zatozenia mowi 0 rzeczach raczej nieprzyjemnych. Trud-
no jest takim organizacjom unikna¢ jezyka emocjonalnego, powodujgcego silng reakcje u odbiorcy.
Przedstawiciele organizacji pozarzadowych sg jednak swiadomi tego, ze szok w reklamie spotecznej
niesie tez ze sobag ryzyko odrzucenia przekazu przez odbiorce. ,Bardzo fatwo by nam byto szokowac.
Przygotowujemy kampanie o prostytucji dzieciecej, jest to temat, ktdry Swietnie sie nadaje na ultra-
kontrowersyjne przekazy, takie tez zostaty nam zaprezentowane. Graficznie doskonate, na pewno
przyciagnetyby uwage spoteczng. Z drugiej strony szok, jaki serwujg odbiorcy, ktorym moze byc
dziecko, byt dla nas nie do zaakceptowania. Zrezygnowalismy z tego pomystu, z poczuciem, ze traci-
my fajng kampanie, ktéra nam sie podoba. W ostatecznym rozrachunku zalezy nam jednak na czyms
innym — zeby przekaz byt rzetelny, ciekawy, ale zeby nie byt skrajny dla odbiorcy.” (M. Skierkowska,
Fundacja Dzieci Niczyje). Podkreslaja réwniez konieczno$¢ zachowania granic w oddziatywaniu na
emocje odbiorcy. ,Do momentu, kiedy wzbudzamy emocje, a one jednoczesnie przektadaja sie na
efekt, ktéry chcemy osiggnac, to wszystko jest w porzadku. Ale kiedy wzbudzamy emocije, ktére
powodujg odwrdcenie sie od tematu, to jest to dziatanie nieakceptowalne.” (A. Szwapczyriska, Vival).
Druga grupa badanych wskazywata na efektywnosc dziatan jako cel nadrzedny wszelkich inicjatyw
podejmowanych przez organizacje pozarzgdowe. Uzasadniali to wazkoscig tematéw podejmowa-
nych przez lll sektor. ,Kazda organizacja powinna dazy¢ do maksymalizacji efektéw swoich dziatan.
Jesli wymagatoby to naruszenia jakiegos tabu, to powinna wzig¢ to pod uwage, bytoby to wskazane.”
(J. Winiarski, Greenpeace). Takim tabu moga by¢ kwestie religijne, lub zwigzane z seksualnoscia,
,Czy pokazanie narzgddw piciowych podczas reklamy bezpiecznego seksu jest niestyczne? Czy re-
klama, ktdra naruszy czyjs$ dobry smak, a jednoczesnie uratuje iles zy¢ ludzkich jest nieetyczna? Wg
mnie nie ma nic bardziej etycznego, niz ratowanie zycia ludzkiego.” (J. Winiarski, Greenpeace).

Do narzedzi nieodpowiedzialnego biznesu badani zaliczyli rowniez komunikaty zawierajgce niepraw-
de lub poétprawde. Fatszywe przekazy sa tym bardziej szkodliwe, Ze psuja nie tylko wizerunek nadaw-
cy, ale réwniez catego sektora. Innymi przyktadami dziatart nieodpowiedzialnych w marketingu sa:
prowadzenie kampanii w sposob nieekologiczny, poprzez np. tworzenie zbednych gadzetow re-
klamowych; zbyt wysokie wynagrodzenia lub premie cztonkdw zespotu, co uszczupla zasoby prze-
znaczane na dziatalno$¢ statutowa; nieuprawnione uzycie danych osobowych; protestowanie, np.
blokowanie inwestycji, majace na celu tylko i wytgcznie uzyskanie korzysci finansowych.
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Ciekawym watkiem, ktory pojawit sie w badaniu, jest pozyskiwanie przez organizacje pozarzgdowe
powierzchni reklamowych. Wedtug jednej z badanych, ptacenie za takie ustugi jest ze strony NGOsoéw
nieetyczne: ,Przez wiele lat organizacje pozyskiwaty te powierzchnie pro bono dlatego, ze prezentowa-
ty idee wazne z punktu widzenia spoteczeristwa, a nie tylko wyrazajgce interes konkretnej organizaciji.
W momencie kiedy NGOsy zaczety ptaci¢ za powierzchnie reklamowe stato sie niemal niemozliwe
pozyskanie ich na zasadzie nieodptatnej. Media nauczyty sie, ze NGOsy ptacy i lepiej znalez¢ kogos,
kto zaptaci za emisje kampanii spotecznej, niz wspiera¢ wazna idee.” (M. Skierkowska, Fundacja
Dzieci Niczyje).

Odpowiedzialny marketing w Il sektorze

Oceniajgc dziatania marketingowe Il sektora w Polsce pod katem jego odpowiedzialnosci, respon-
denci zwracali uwage na fakt, ze dziatacze organizacji pozarzgdowych sg niejako ,znieczuleni” na
problem, ktdrym sie zajmujg i przekazy, ktére dla nich sg w petni akceptowalne, dla szerszego audy-
torium moga by¢ zbyt szokujace — w zwiazku z tym akceptowalnos¢ danego przekazu w spoteczen-
stwie powinna by¢ brana po uwage przy ustalaniu granicy, do ktérej moga dojs¢ NGOsy w swojgj
komunikacji. W opinii badanych, w Polsce ciezko natrafi¢ na przyktady kampanii, ktére granice te
przekraczaja, pojawiaja sie jedynie kontrowersje w odniesieniu do natarczywych kampanii fundra-
isingowych. Wiele jest natomiast kampanii nieprofesjonalnie przygotowanych, przez co zarzucic¢ im
mozna marnotrawstwo pieniedzy. Wedtug moich rozméwcow gtdwne przyczyny powstawania takich
kampanii to albo nie wigczanie profesjonalistow w przygotowanie komunikaciji, albo bezkrytyczne po-
dejscie do ich pracy. Czesto jednak ocena etycznosci kampanii pod katem efektywnosci wykorzysta-
nia srodkow jest niemozliwa. Jako ze dziatania marketingowe Il sektora nie skupiajg sie na sprzedazy
produktu, lecz na promowaniu idei, czesto trudno jest zmierzy¢ skutecznos¢ takich dziatan, co z kolei
powoduje trudnos¢ w ocenie ich gospodarnosci, a wiec réwniez w ocenie ich etycznosci.

Respondenci sceptycznie odnosili sie do pomystu wprowadzenia regulacji majacych kontrolowac
etycznos¢ przekazdw marketingowych organizacji pozarzadowych. Wskazywali na juz istniejace
mechanizmy, regulujgce wiele kwestii, przede wszystkim ustawe o pozytku publicznym i wolonta-
riacie oraz Rade Etyki Reklamy i Kodeks Etyki Reklamy. Podkreslali rowniez role opinii publicznej
i darczyncow danej organizacii. ,Reklama bedzie dopasowywata sie do zmieniajacego sie polskiego
spofeczenstwa. Jest to naturalne zjawisko, niewymagajace zadnej regulacji z zewnatrz. (...) Grupa
docelowa jakg stanowig darczyncy jest bardzo reaktywna i od razu dostajemy sygnaty jesli cos jest
nie tak.” (M. Florczak, WWF). Dodatkowo, podkreslali, ze w lll sektorze brakuje osoéb, badz instytu-
cji, ktore mogtyby odegrac role regulatora, a organizacje dziatajg na tak réznych polach, ze nie sg
w stanie wzajemnie sie regulowac.

Role takiego regulatora mégtby spetnic¢ kodeks branzowy, jednak i w tym przypadku pojawity sie
u respondentéw duze watpliwosci. Przede wszystkim dotyczyty one kwestii niezaleznosci organizacii
— kodeks narzucony z zewnatrz spowodowatby jej ograniczenie. Badani wskazywali rowniez na pro-
blem, jakim moze byc¢ stworzenie jednolitych, a jednoczesnie odpowiadajgcych na zapotrzebowanie
wszystkich organizaciji, zasad. Wiele organizacji posiada wtasne, wewnetrzne kodeksy, odnoszace
sie rowniez do obszaru marketingu i komunikacji. W przypadku organizacji bedacych polskimi od-
dziatami duzych, miedzynarodowych NGOsow, kodeksy etyczne sg w duzej mierze kopig kodeksow
stosowanych przez organizacje-matke, ale przystosowywane sg do polskich realiow. Przedstawiciele
organizaciji, ktdre nie posiadaja wtasnego kodeksu etycznego, deklarowali ze zasady etyczne wpi-
sane sg w kulture organizacyjng ich instytucji. Niezaleznie od formy, w jakiej one wystepuja, zasady



etyczne organizacji pozarzgdowych odnoszace sie do marketingu dotyczg przede wszystkim trzech
kwestii: wspotpracy z wolontariuszami, wspotpracy z biznesem (chodzi tu gtdwnie o zakaz wspdtpra-
cy z firmami, ktérych dziatalnos¢ stoi w sprzecznosci z profilem dziatalnosci organizacji) oraz metod
finansowania organizaciji (zapewniajgcych maksymalng niezaleznos¢ dziatania, moze to byc¢ np. za-
sada nieprzyjmowania pieniedzy od partii politycznych).

Badani podkreslali, ze firmy i organizacje pozarzadowe powinny kierowac sie tymi samymi zasadami
etycznymi i ekologicznymi kreujac komunikaty marketingowe, cho¢ specyfika dziatat NGO wymusza
postugiwanie sig innym jezykiem i uzasadnia stosowanie mocniejszych srodkow wyrazu w komunikagiji.
.Na poziomie emocji organizacje pozarzadowe moga sobie pozwoli¢ na wiecej, ale nie moga sobie
pozwoli¢ na manipulacje emocjonalna. A wiec ostroznie, moga sobie pozwoli¢ na troche wiecej, ale nie
na nieposiadanie granic w dbaniu 0 emocje odbiorcy. Nawet jezeli stoi za tym szczytny cel.” (M. Skier-
kowska, Fundacja Dzieci Niczyje). Z drugiej strony, badani zauwazali, ze organizacje pozarzadowe, ze
wzgledu na charakter ich dziatalnosci, niekiedy moga pozwoli¢ sobie na mniej niz przedsigbiorstwa pry-
watne. ,My mamy duzo wiecej do stracenia, przede wszystkim naszg wiarygodnos¢, od ktorej zalezy
czy bedziemy w stanie dziatac, realizowac nasze cele. Organizacje powinny byc¢ bardziej transparentne,
bardziej przestrzegac zasad, niz biznes.” (A. Szwapczyniska, Vival)

Komunikacja z interesariuszami

Wsrdd grup interesariuszy, z ktorymi pozostajg w kontakcie osoby zajmujace sie komunikacjg marke-
tingowa w organizacjach pozarzadowych, znajduja sie przede wszystkim ci, do ktdrych skierowany jest
przekaz organizaciji, a wiec opinia publiczna, bgdz poszczegodine grupy spoteczne. Sg to réwniez osoby
i instytucje wspdtpracujgce z organizacja, czyli podwykonawcy, wolontariusze i media. Grupe, z ktéra
kontakt jest najczestszy i najintensywniejszy, tworzg osoby najbardziej zainteresowane dziataniami da-
nej organizaciji, czesto wspierajacy ja finansowo lub angazujgcy sie w wybrane inicjatywy.

Badani przyznawali, ze jednym z najlepszych sposobdw na komunikacje, szczegodlnie z tg ostatnia
grupg, sa portale spotecznosciowe, w tym Facebook. Wsrdd jego silnych stron wyrdznionych przez
respondentow znalazly sie: fatwosc, szybkosc i skutecznosc w kontakcie z duzg grupg odbiorcow;
mozliwos¢ aktywizowania i mobilizowania odbiorcéw i uczestnikow dziatan, w tym mozliwos¢ pozy-
skiwania wolontariuszy; tworzenie przestrzeni do dwustronnej komunikacji — jest to medium, w ktérym
interesariusze organizacji sg nie tylko odbiorcami komunikatow, ale moga tez by¢ nadawcami, przeka-
zywac informacje organizacji.

Jak kazde narzedzie komunikacji, media spotecznosciowe maja tez swoje stabe strony, do najpowaz-
niejszych badani zaliczyli to, ze wymagajg one duzych nakfaddw czasu i pracy, stworzenia strategii
i statego monitoringu, bez ktdrych to elementdw zamieraja, staja sie niefunkcjonalne, nie przynosza
zadnych korzysci, a moga nawet zaszkodzi¢ wizerunkowi organizacji, jesli pojawia sie na nich tresci
sprzeczne z celami statutowymi (to ryzyko wynika z otwartosci medidw spotecznosciowych na innych
uzytkownikdw, kazdy moze dodawac tresci do profilu organizacji). Innym powaznym mankamentem
takich form komunikacii jest ich krétki zywot i nieprzewidywalnosc¢. Duze srodki zainwestowane w stwo-
rzenie profilu na danym portalu moga okazac sie zmarnowane, w przypadku gdy okaze sie on niczym
wiecej niz jednosezonowa moda.

Wptyw interesariuszy na dziatalnos¢ organizacji ogranicza sie do reagowania na nieakceptowalne inicja-
tywy marketingowe. Badani przyznajg jednak, ze takie sygnaty naleza do rzadkosci i nigdy nie przybie-
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rajg formy zorganizowanego sprzeciwu, ani bojkotu organizacii.

Kampanie spoteczne

Osoby odpowiedzialne za realizacje kampanii spotecznych w organizacjach pozarzadowych swiado-
me sg zagrozen jakie pojawiajg sie w procesie przygotowania kampanii. ,Organizacje pozarzagdowe
nie sg Swiete, jesli kampania reklamowa moze by¢ nieetyczna, to kampania spoteczna tez moze byc
niestyczna.” (A. Minkiewicz, Amnesty). Taka sytuacja moze mie¢ miejsce np. w przypadku kampanii
skierowanych do mfodziezy, kiedy to nalezy bardzo uwaza¢ na stowa, a zle dobrane sformutowania
moga osmieszy¢ nawet najbardziej szczytng ideeg, ,mowi sie ludziom o bardzo waznych i bardzo deli-
katnych sprawach. Taka kampania moze kogos$ stygmatyzowac. Moze uzy¢ komunikatu, ktéry wpro-
wadzi osmieszenie danego zjawiska spotecznego, zamiast troski o nie.” (M. Skierkowska, Fundacja
Dzieci Niczyje).

Bardzo waznym tematem dla organizacji pozarzadowych, ktére posiadaja status organizacji pozytku
publicznego jest mechanizm 1%, dzieki ktéremu sg one w stanie pozyskac znaczne fundusze na swojg
dziatalnos¢. Okres pierwszych czterech miesiecy kazdego roku jest w zwigzku z tym réwniez czasem
wzmozonej aktywnosci marketingowej NGOsow, a zarazem okazjg do dyskusji na temat sposobdéw
rozwigzania dylematu dotyczacego podziatu srodkéw pomiedzy reklame, a dziatania statutowe.

Watpliwosci etyczne w przypadku kampanii 1% odnoszg sie do kilku kwestii. Pojawia sie wsrdd nich
sposodb kreowania przekazu, wzbudzanie emociji u odbiorcy. Duze natezenie przekazu i wysoka stawka
gry powodujg, ze ,jest to okres olbrzymiej rywalizacji miedzy organizacjami pozarzadowymi o widocz-
nos¢. Granice manipulacji sie przesuwajg — kto bardziej zszokuje, kto pokaze wiecej krwi, ten zostanie
bardziej zauwazony.” (M. Skierkowska, Fundacja Dzieci Niczyje). W tym kontekscie badani wskazywali
kampanie 1% Warszawskiego Hospicjum dla Dzieci, ktdra odbita sie szerokim echem wsrdd opinii
publicznej w 2011 r. Jej przekaz byt bardzo emocjonalny i zarzucano jej, ze nawet jesli byta skuteczna,
a wiec pozwolita fundaciji zebra¢ pienigdze, to ucierpiat na niej wizerunek szpitali i mogta wzbudzi¢ bar-
dzo silne, negatywne emocje wsrdd odbiorcéw (np. dzieci).

Innym zarzutem badanych wobec kampanii 1% jest to, ze popsuty one rynek mediéw. Jeszcze kilka lat
temu media chetnie przekazywaly organizacjom pozarzagdowym powierzchnie reklamowe bezptatnie,
obecnie zdarza sie to zdecydowanie rzadziej, a wynika to z tego, ze NGOsy same zaczety przezna-
cza¢ na kampanie duze srodki i media z tatwoscig sprzedajg powierzchnie reklamowe. Wigczyty tym
samym organizacje pozarzadowe do rynku komercyjnego, co skutkuje ograniczonymi mozliwosciami
bezptatnej wspodtpracy. Temat ten jest wg badanych polem do potencijalnej wspdtpracy pomiedzy orga-
nizacjami pozarzadowymi, bo tylko wspolne dziatanie moze doprowadzi¢ tu do rozwigzan korzystnych
dla catego Il sektora.

W ramach mechanizmu 1% watpliwosci etyczne badanych wzbudzita réwniez kwestia subkont, czyli
przeznaczania 1% na konkretne osoby/ przypadki. 1% miat w zatozeniu by¢ dziataniem na rzecz do-
bra wspdlnego, miat wspomagac rozwdj spoteczenstwa obywatelskiego, subkonta zas powodujg, ze
staje sie on mechanizmem dotowania samego siebie (np. przeznaczanie pieniedzy na szkote, do ktorej
chodzi dziecko podatnika).

Badani wskazywali rowniez na uprzywilejowang pozycje fundacji korporacyjnych, ktére ze wzgledu na
dostep do srodkow przekazu, zasobdw ludzkich i finansowych, zdecydowanie gorujg nad innymi OPP



i tatwiej im przekonac¢ podatnikow do przekazania im 1%. Wsrdd respondentdw pojawita sie opinia, by
odebrac¢ fundacjom korporacyjnym status OPP.

Trendy

Respondenci wskazali na dwa, najistotniejsze ich zdaniem, trendy, ktore ksztattowac bedg rozwdj mar-
ketingu w organizacjach pozarzadowych oraz wptywac na postrzeganie i realizowanie zasad etycznych.
| tak, komunikacja marketingowa NGOsdw bedzie coraz bardziej wystandaryzowana, postepowato be-
dzie przejmowanie metod i narzedzi od biznesu, a komunikacja bedzie coraz bardziej uporzadkowana.
Z jednej strony spowoduije to, ze dziatania NGOsow beda skuteczniejsze, ale z drugiej strony prym
wiedli beda najbogatsi, co skutkowaé¢ moze zanikiem tematdw istotnych spotecznie, a promowanych
przez organizacje nieposiadajgce odpowiednich srodkéw. Drugim istotnym trendem jest poszukiwanie
przez organizacje pozarzadowe nowych kanatdw przekazu, nowego jezyka, dostosowywanie sie do
zmieniajgcego sie otoczenia i zmieniajgcego sie odbiorcy. Proces ten wptywac bedzie na sposdb, w jaki
organizacje definiujg odpowiedzialny marketing i zakres w jakim stosuja sie do jego zasad.

Badanie przygotowane i zrealizowane przez autora artykutu w sierpniu 2071 r.

<omentarz
do badania
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Istotnie, od kilku lat mozna wyraZnie zauwazy¢ profesjonalizacje w tzw. dziatach makrekingu wielu
NGO-sow. Dotyczy to w gtéwnej mierze tych najwiekszych lub tych z miedzynarodowymi korzeniami.
Do pracy w organizacjach zgtaszaja sie czesto ludzie, ktérych kariera w klasycznym biznesie prze-
stata pasjonowac i chcag swdj potencijat wykorzystac w ,stusznym* celu. Niestety, wiele organizacii
nie moze sobie pozwoli¢ na wykwalifikowang kadre i co za tym idzie btadza réwniez na polu komu-
nikacyjnym. Czesto wida¢ wowczas w kampaniach brak spéjnosci celdw, brak diugofalowej strategii
dziatania, a w komunikacji brak wizji tego kim naprawde jestesmi i o czym chcemy powiedziec.
A przeciez, tak jak wspominjg respondenci — strategia, etyka, odpowiedzialnos¢ na kazdym kroku
konstruownia komunikagii jest niezbedna. Trzeba pamietac, ze to gra na zywym organizmie, wszyscy
jestesmy odbiorcami informaciji w mediach.

Ja zauwazam pewna grozng sytuacje, na ktérg szczegdlnie OPP powinny zwrdci¢ uwage, na nie-
bezpieczenstwo myslenia ,efektem krétkofalowego zwyciestwa“. Szczegdinie dotyczy to niektdrych
kampanii 1%, ktdre to staty sie swoistym poligonem walki. Walki o pienigdze. ldea schodzi na dalszy
plan, liczy sie wynik. A warstwa komunikacyjna jest adekwatna do celu.

W takiej sytuacji, nie dziwie sie mediom, ze tworzg swoje dziaty do zarabiania na kampaniach 1%.
Mysle tez, ze w perspektywie czasu profesjonaliacja dziatan w NGO przetozy sie na profesjonalng
relacje z agencjami reklamowymi. Rzeczywiscie w chwili obecnej agencje czesto wykonujg prace
pro bono, ale trzeba pamieta¢ ze majg z tego oczywisty profit w postaci PR. Ten uktad ma dobre
i zte strony, czesto NGO nie ptacac za prace nie wiedzg czego moga wymagac, jak duzego zaan-
gazowania. Ten problem jest gtebszy, poniewaz wynika z braku spotecznej akceptacji dla wydatkow
zwigzanych z komunikacjg ze srodkéw pozyskanych od darczyncow. Trzeba bedzie sie tej akceptacii
nauczy¢, pamietajac, ze kampania, oprocz ewentualnego profitu dla danej organizacji, buduje ogolng
Swiadomos¢ spoteczng w danym temacie.

| musimy wszyscy bardzo uwazac, aby marketing spoteczny nie zatracit swojej funkciji i uroku Mar-
ketingu Idei.



NARZEDZIA

—tyka dziatan
"arketingowych

Dzigki kierowaniu sie etyka, ktdra wyznacza wartosci, zasady i standardy zachowania, okreslona gru-
pa zawodowa moze zdobyc¢ zaufanie swoich partnerdw i klientow. Dla 0séb i instytuciji zajmujgcych
sie marketingiem dziatanie zgodnie z etycznymi ramami postepowania wydaje sie wrecz warunkiem
koniecznym. Uczciwe i rzetelne tworzenie wartosci marki czy przekonywanie klientow do oferowa-
nych im wyrobdw to podstawa budowania spotecznej odpowiedzialnosci w marketingu.

Manipulowanie faktami, niepemna informacja, agresywne techniki sprzedazowe, czarny PR, wpro-
wadzanie na rynek produktow niebezpiecznych i niezdrowych, ,poprawianie rzeczywistosci”, nie-
dociggniecia w kwestiach ochrony prywatnosci klientow, utrwalanie stereotypdw czy zachecanie do
nadkonsumpciji to tylko niektdre problemy mogace budzi¢ watpliwosci etyczne w tej sferze dzia-
talnosci gospodarczej. Chcac minimalizowac ryzyko zwigzane z mozliwoscig wystapienia sytuacji
niejednoznacznej moralnie, ktéra mogtaby zagraza¢ dobru firmy, wiele organizacji podjeto wysitek
wyznaczenia uniwersalnych standardéw etycznych, czesto wyrazanych za posrednictwem kodek-
sOw etycznych i kodeksow postepowania.

Przyktadem kodeksu ustanawiajagcego kluczowe normy i wartosci etyczne wazne dla marketerow
jest kodeks American Marketing Association, za posrednictwem ktérego ta grupa zawodowa wyraza
swojg odpowiedzialnos¢ wzgledem réznych interesariuszy. Kluczowymi normami sa: nie szkodze-
nie, wzmacnianie zaufania w systemie marketingowym oraz przyjecie wartosci etycznych. Wedtug
stowarzyszenia najwazniejsze wartosci w zawodzie marketera to: uczciwosé, odpowiedzialnosé (za
podejmowane decyzje), sprawiedliwosc (rdwnowazenie interesow klienta i przedsigbiorstwa), szacu-
nek, przejrzystosc i obywatelstwo.!



Innego aspektu etyki w marketingu dotyka The ICC/ESOMAR Code on Market and Social Research?.
Celem dokumentu jest zapewnienie rzetelnosci i przestrzeganie zasad etycznych w przeprowadza-
niu badan rynkowych. Kodeks podkresla wage relacji i zaufania spoftecznego potrzebnych do wia-
Sciwego przeprowadzania badan i uzyskiwania obiektywnych informacji. Wsréd kluczowych kwestii
znalazly sie rowniez: odpowiedzialne pozyskiwanie opinii od dzieci i mtodziezy oraz ochrona praw
badaczy i respondentow. Wytyczne zawarte w dokumencie majg ograniczac¢ potrzebe tworzenia
nowych regulacji krajowych czy miedzynarodowych w omawianym obszarze.

International Chamber of Commerce opublikowata Consolidated ICC Code of Advertising and Marke-
ting Communication Practice® dostarczajgcy praktycznych uwag na temat odpowiedzialnej reklamy
i komunikacji marketingowej. Zawarte w nim normy postepowania odnoszg sie do wszystkich zaan-
gazowanych w komunikacje marketingowa: reklamodawcow, sprzedawcow, pracownikow agencii
reklamowych, oséb prowadzacych wiasng dziatalnos¢ oraz innych instytucjach zwigzanych. Jest wy-
razem zobowigzan, jakie przedsiebiorstwa zajmujgce sie tym obszarem marketingu maja wobec spo-
teczenstwa. Stuzy nie tylko ochronie praw konsumentéw ale jednoczesnie ogranicza ryzyko narazenia
firmy na utrate reputacji na skutek dziatar wykraczajacych poza powszechnie akceptowane normy
i zachowania rynkowe. Zarowno ESOMAR jak i ICC uzupetiajg i doprecyzowujg zapisy kodeksow
w innych dokumentach zwigzanych. Interesujgcym dokumentem jest Framework for Responsible
Environmental Marketing Communications poswigcony zagadnieniom ochrony srodowiska i rozwoju
zrownowazonego w komunikacji marketingowej. Wytyczne sg wynikiem wzrastajgcego zaintereso-
wania zielonym marketingiem oraz rosngcych oczekiwan roznych grup interesariuszy poszukujgcych
odpowiedzi na pytanie jak promowac odpowiedzialng konsumpcie i produkcje. Publikacja stanowi
uzupetnienie wymienionego wczesniej ICC Code of Advertising and Marketing Communication Prac-
tice.

W Polsce systemem samoregulaciji w obszarze reklamy jest Kodeks Etyczny Reklamy* oraz Kodeks
Farmaceutycznej Etyki Marketingowej. Osobne kodeksy jak np. Miedzynarodowy Kodeks Etyki Public
Relations, Europejski Kodeks Postepowania Zawodowego Public Relations, Kodeks Etyki Polskiego
Stowarzyszenia Public Relations, reguluja etyczny wymiar aktywnosci specjalistow z zakresu PR.

Celem standardow i kodeksow jest nie tylko kierunkowanie 0osob i organizacji na podejmowanie
etycznych decyzji ale rdwniez ograniczanie zagrozenia decyzjami, ktdre moga skutkowac pogorsze-
niem relacji z kluczowymi grupami interesariuszy. Mnogos¢ tego typu dokumentéw wskazuje z jednej
strony na fakt, iz ten obszar aktywnosci gospodarczej by¢ moze pozostawia wiele do zyczenia jesli
chodzi o zachowania nieakceptowane spotecznie, a z drugiej strony pokazuije, iz istnieje bardzo wy-
soka samoswiadomosc¢ koniecznosci samoregulacii zachowan podmiotow dziatajacych w tej branzy.
Alternatywa bowiem sg regulacje prawne o charakterze krajowym lub miedzynarodowym, ktdére naj-
czesciej majg restrykeyjny i mato elastyczny charakter.

Samoregulacje branzowe uzupetniajg przepisy prawa stuzac ochronie intereséw zaréwno konsumen-
téw jak i konkurujacych ze sobg przedsiebiorstw. Instytucjonalizacja zasad moralnych daje spote-
czenstwu narzedzie do bezposredniej interwencji. Przyktadowo dziatalnos¢ Rady Reklamy wspiera
konsumentéw w ograniczaniu przypadkéw naruszer norm i wartosci etycznych. Swiadcza o tym
skargi, jakie sktadane sg przez zainteresowane strony.

Regulacje prawne, samoregulacije branzowe, inicjatywy oddolne i dziatalno$¢ organizacji pozarzado-
wych to elementy spotecznej uktadanki niezbedne dla propagowania kultury etycznej w marketingu.
W sytuacji, w ktdrej dominujacym regulatorem sg dobrowolne kodeksy i standardy dziatania, waz-
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ne jest, aby w procesie edukacji oraz pdzniej funkcjonowania na rynku osoby odpowiedzialne za
dziatania marketingowe byty nie tylko swiadome istnienia pewnych oczekiwan spotecznych co do
pozadanych zachowan, ale przede wszystkim stosowaly je podczas codziennej aktywnosci zawo-
dowej. Kluczowy jest wiec proces zdobywania wiedzy wyposazajacy absolwentdw w wysoka kulture
i wrazliwos¢ etycznag.

Z punktu widzenia oceny konkretnych dziatan istotna z kolei jest opinia publiczna, ktéra w tym celu
musi posiadac¢ niezbedne informacje (0 danym dziataniu) oraz $wiadomos¢ wtasciwych i akcepto-
wanych zachowan (system norm moralnych). Odbiorca dziatarh marketingowych jest w ostatecznym
rozrachunku klient a zatem komunikowanie standarddw i kodeksow jedynie grupie zawodowej mar-
keterow ogranicza mocno skutecznosc stosowania tych narzedzi. Warunkiem sprawnego dziatania
dobrowolnych samoregulaciji jest Swiadomos¢ spoteczna oraz wysoka kultura etyczna.

Najlepszym regulatorem zachowarn rynkowych sg wybory konsumenckie. Konsumenci coraz czesciej
reaguja na dziatania przedsigbiorstw wykraczajgce poza ogolnie przyjete normy postepowania. Najta-
twigjsze do zweryfikowania sg aktywnosci zwigzane z reklamg i promocjg produktéw ze wzgledu na
czesta obecnosc w wielu srodkach przekazu i szybkos¢ obiegu informacji. Rozwdj technologii infor-
matycznych réwniez przyczynia sie do szybkich reakcji na sytuacje budzace sprzeciw konsumentow.
Naruszenie kodeksu przeprowadzania badan marketingowych czy nieetyczne postawy osob indywi-
dualnych sg zdecydowanie trudniejsze do wykrycia.

American Marketing Association, www.marketingpower.com/Pages/default.aspx, data dostgpu 5.08.2011r.
ESOMAR, http://www.esomar.org/index.php, data dostepu 5.08.2011r.

International Chamber of Commerce, www.iccwbo.org, data dostepu 5.08.2011r.

Rada Reklamy, www.radareklamy.org, data dostepu, 10.08.2011r.
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Narzeazia
ZIOWNOWAazoNego

marketingu

Ten zestaw narzedziowy utworzony zostat w oparciu o ,Przewodnik po zrownowazonym
Marketingu”, rozwijany przez grupe robocza ,business-to-business” do spraw zrownowazonego
marketingu, w ramach CSR Europe.

W prace grupy, dziatajgacej pod przewodnictwem BT, wigczyli sie pracownicy takich firm, jak
Dassault Systemes, Danone, Johnson & Johnson, Unilever i Sony. Pefna wersja przewodnika,
dostepna na www.csreurope.org/sustainablemarketing, napisana zostata przez Emme Williams,
CSR Communications Manager oraz specjalistke ds. zrownowazonego marketingu w BT Group.
Publikacja w jezyku polskim zostata opublikowana za zgoda CSR Europe w wydaniu magazynu CR
Navigator Wiosna 2010 ,Odrobina Kultury”, poswieconemu odpowiedzialnosci spotecznej

w kontekscie finansowania kultury.

Cztowiek posiada pewne przewrotne cechy charakteru,
ktore komplikujg najprostsze rzeczy.
Warren Buffett, Amerykanski milioner, inwestor, biznesman i filantrop

Ten, kto wprowadzit do jezyka potocznego stowo ,niedoczas” musiat by¢ marketingowcem, ktory
najprawdopodobniej opisywat swoja wtasng sytuacje. Nikt nie wita radoscig kolejnego punktu na
liscie ,do zrobienia”, dlatego wtasnie powstata ta publikacja, aby pokazac¢, w jaki sposéb szybko
i fatwo faczy¢ wartosci zréwnowazonego marketingu z codziennymi obowiagzkami. Lista kontrolna
zrownowazonego marketingu zostata stworzona, aby uzbroi¢ Cie w zestaw pytan, na ktére odpowie-
dzi powinienes udzieli¢ Ty sam, Twoi partnerzy biznesowi, a takze Twoi dostawcy.
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Audyt Zrownowazonego Marketingu

Ponizsze pytania stanowig podstawowe narzedzie audytu, ktére umozliwia dokonanie oceny rzeczywi-
stego wptywu, jaki wywiera dany produkt. Jakkolwiek w przypadku dostawcow ustug produkt finalny,
jako taki niekoniecznie jest namacalny, ponizszy zestaw pytan pozwoli zweryfikowac i oceni¢ wptyw
materiatdéw wspierajgcych proces produkowania ustugi.

Skorzystaj z tego narzedzia poprzez udzielenie odpowiedzi na pytania, oraz rozwazenie, w jaki sposob
wykorzystanie zasady 3R — Reduce, Reuse, Recycle — moze udoskonali¢ analizowany proces produk-
cyjny.

Przyktad: Z czego produkt jest wykonany? Jesli odpowiedz brzmi: z papieru, istnieje cate spektrum
mozliwosci udoskonalenia procesu, dzieki redukcji ilosci zuzywanego surowca, ponownego przetwa-
rzania papieru lub niepowlekania go, dla zapewnienia tatwosci recyklingu. Na dobry poczatek nalezy
pamietaC o koniecznosci zredukowania wptywu procesu na srodowisko w toku catego faricucha pro-
dukciji.

Reduce? Reuse? Recycle?

1. Produkt
Z czego jest wykonany?

Odpowiedz

Kto go wytwarza?

Jak jest pakowany?

Czy opakowanie nadaje sie do ponownego uzycia/ ponownego przetworzenia?

Jaka jest trwatos¢ produktu?

Czy moze by¢ naprawiony lub ponownie wykorzystany?

Co sie z nim dzieje, gdy nie nadaje sie do dalszego uzytku?

W jaki sposob zostanie on zutylizowany?

2. Miejsce/Dystrybucja Odpowiedz

Gdzie produkt jest wytwarzany?

Jak jest transportowany?

Czy transport produktu jest efektywny w najwyzszym mozliwym stopniu?

Czy opakowania przeznaczone do transportu sa przetwarzalne lub mozliwe
do ponownego wykorzystania?

Gdzie i w jaki sposdb produkt jest sprzedawany?

W jaki sposob produkt trafia do ostatecznego nabywcy?

3. Cena Odpowiedz
Czy w cene produktu wliczona jest gwarancja naprawy lub wymiany produktu?

Czy cena adekwatnie oddaje trwate wartosci reprezentowane przez producenta?

Czy strategia cenowa jest czynnikiem stosowanym, by motywowacé nadmierng
konsumpcje produktu?
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Reduce? Reuse? Recycle?

4. Promocja Odpowiedz

Czy wiasciwosci produktu sg prawidtowo i zgodnie z prawda komunikowane
klientom?

Czy dystrybutorzy i odsprzedawcy rozumiejg zrownowazone wartosci produktu
i sg w stanie przekazywac tg wiedze swoim klientom?

Jakie zasoby sg wykorzystywane do komunikacji wtasciwosci produktu ich
odbiorcom?

Co moéwi sam produkt o wartosciach reprezentowanych przez jego wykonawce?

Czy istnieje mozliwos¢ wykorzystania produktu dla poprawy reputaciji i wizerunku
firmy?

Jakie chwyty reklamowe i promocyjne stosowane sa w strategii komunikaciji
produktu?

Zielone Deklaracje: Lista Kontrolna nr 1

W Wielkiej Brytanii Defra (Department for Enviroment Food and Rural Affairs), ustanowita kodeks komu-
nikacji, ustanawiajgcy standardy informowania na temat wptywu, jaki produkt wywiera na srodowisko.
Wiecej informacji na ten temat mozna uzyskac¢ na www.csreurope.org.

ZIELONE DEKLARACJE POWINNY BYC...

Zgodne z prawda, adekwatne i uzasadnione.

Jakkolwiek nie istnieje wymog posiadania niezaleznego Zrddta weryfikacji podawanych informacyi,
rozwaznym jest stosowanie wobec swoich produktdw standardow ustanowionych przez ISO14021.

Adekwatne z punktu widzenia produktu, ktdrego dotycza oraz powigzanych z nim kwestii Srodowi-
skowych.

Przyktadem rzetelnego twierdzenia jest zdanie , Ten papier skfada sie w 75 proc. z przetworzonego
surowca”. Jednakze wprowadzaniem w btad bytoby twierdzenie, Zze ,Bez zawartosci twardego drew-
na z lasow tropikalnych”, ktore nie jest surowcem wykorzystywanym w produkcji papieru.

Przejrzyste w czesci dotyczacej konkretnych problemow srodowiskowych lub aspektéw produktu,
do ktérych sie odnosi.

Przyktadowo, informacja sSrodowiskowa na temat opakowania produktu, dotyczaca jego sktadu, moze
by¢ istotna i pomocna. Jednakze mylacym bytoby budowanie wrazenia, jakoby produkt, jako catos¢
pochodzit z recyklingu, jezeli nie jest to zgodne z prawda.

Precyzyjne w wykorzystywaniu poszczegdlnych oznaczen poswiadczajacych deklaracje — o ile
oznaczenie nie jest wymagane przez prawo, poparte przepisami badz konkretnymi standardami lub
tez stanowi element niezaleznego procesu certyfikowania.

Wyrazone prostym jezykiem oraz zgodnie z podstawowym znaczeniem jezykowym.

Miedzynarodowy standard ISO 14021 dostarcza szczegdtowych wskazowek dotyczgcych wykorzy-
stywania poszczegolnych termindw, ktdre wystepuja nagminnie w jezyku dotyczacym kwestii Srodo-
wiskowych, takich jak ulegnie kompostowaniu lub ponownemu przetworzeniu, ograniczenie zuzycia
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energii, powtdorne wykorzystanie, wielokrotny uzytek. Przedsiebiorcom, wykorzystujgcym powyzsze
zwroty stanowczo zaleca sie stosowanie do tych wskazowek.

ZIELONE DEKLARACJE NIE POWINNY...

By¢ niejasne i dwuznaczne

We wszelkich twierdzeniach nalezy unikac¢ dwuznacznosci stow takich jak, ,zrownowazony”, ,zielony”,
Lhieszkodliwy” etc.

Sugerowac powszechnej akceptaciji, jezeli w rzeczywistosci istnieja pewne istotne watpliwosci
lub przeciwstawne opinie naukowe wobec opisywanego przedmiotu.

Sugerowac wiecej, niz dany produkt jest w stanie spetnic.

Dokonywac¢ poréwnan, chyba, ze sg one istotne, wyrazone w sposdb jasny i szczegdtowy.
Przyktadowo, bytoby niewtasciwym twierdzenie, ze dany produkt ,jest jeszcze lepszy dla srodowiska”
lub ,wykorzystuje mniej energii”, bez dalszego doprecyzowania. Niemnigj, bytoby uczciwym stwier-
dzenie, ze produkt ,wykorzystuje 20% mnigj enerqii elektrycznej przy regularnym wykorzystaniu, niz
nasz poprzedni model”.

Sugerowad, ze dany produkt lub ustuga sa wyjatkowe, jezeli w praktyce oferujg standardowag
jakos¢ produktowa.

Przyktadowo, informacja o biodegradowalnosci produktu jest pozbawiona znaczenia, jezeli jest to
cecha standardowa w danej kategori.

Wykorzystywacé jezyk wyolbrzymiajacy zalety odnoszace sige do srodowiskowych wiasciwosci
produktu.

Przyktadowo, zwodniczym jest twierdzenie ,zawiera dwa razy wigcej surowcow powtornie przetwo-
rzonych niz poprzednio”, podczas gdy jego pierwotna zawartos¢ byta bardzo niewielka.

Sugeruje, ze produkt lub ustuga sa zatwierdzone Ilub posiadajg certyfikat zewnetrznej organiza-
cji, gdy nie jest to prawda.

Zielone Deklaracje: Lista Kontrolna nr 2

Najlepiej nakreslone plany (oraz reputacja) moga odnies¢ porazke na skutek bteddw w planowaniu
taktycznym. Wykorzystujac ponizsza liste kontrolng upewnij sie, czy Twoja taktyka odpowiada wizji
strategicznej zréwnowazonego rozwoju.

Porozmawiajmy o taktyce!

1. Co dziata?

Jezeli znasz swojeqo Klienta, wiesz, co odnosi zamierzony skutek, a co sie nie sprawdza, azieki czemu
wiesz, na czym skupic swoje wysitki, unikajgc straty czasu i Srodkow na to, co wydawatoby sie waznym,
np. na organizacje eventu, ktory nie cieszy sie duzg popularnoscig wsrdd uczestnikdw imprez.

2. Uczyn z tego sprawe
Upewnij sie, ze wszyscy, wigczajac osoby na wysokich stanowiskach zarzgdzajgcych, rozumiejg i ak-
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ceptujg cele biznesu w stuzbie zrdwnowazonego rozwoju. Nie chcesz przeciez w trakcie dziatar tracic
czasu na spory o detale. Jezeli Twoi wspdfpracownicy nie sg przekonani do agendy, upowszechnij
wiedze na ten temat w kontekscie ,Informaciji i trendow rynkowych”.

3. Nie marnuj, nie oczekuj

Reputacja firmy generujgcej nadmierne ilosci odpadow moze byc, w pewnym stopniu, uzasadniona.
Puszyste stworki, dfugopisy reklamowe, torby promocyjne, torebki upominkowe bedgce przejawem
przesadnej goscinnosci... Jezeli musisz wykorzystywac promocyjne gadzety, wybieraj rzeczy, ktdre
moga by¢ naprawde uzyteczne dla odbiorcy. Jednorazowe gadzety to fatszywa ekonomia — przestanie
Twojej marki traci wartosc wraz z nimi.

4. Zadawaj irytujace pytania

Czy naprawde musimy to wielokrotnie zawijac folig? Jakie jest pochodzenie tego elementu? Czy istnigje
jego witdrnie przetworzona wersja? Z jak daleka transportowane sg naktady druku? Dobra wiadomosc
to fakt, ze prawdopodobnie bedziesz musiat zadac to pytanie swoim zaopatrzeniowcom tylko raz.

5. Rzetelnie informuj

Zaden martketingowiec nie jest samotng wyspa, dlatego informuj wszystkich wspdforacownikéw zaan-
gazowanych w kampanig, Zze oni takze muszg zadawac pytania o wplyw poszczegolnych elementdw
kampanii na zrdwnowazony rozwaj.

6. Dobre drukowanie

Nie musisz eliminowac materiatow drukowanych towarzyszacych prowadzonym przez Ciebie kampa-
niom. Papier, o ile jest pozyskiwany z prawidtowo zarzgdzanych obszardw lesnych, jest produktem
zrownowazonym. Zlecaj prace swoim projektantom i drukarni, minimalizujigc wplywy wszystkich ele-
mentow drukowanych, okreslajac z gory czesc¢ wtdrnie przetworzong/czesciowo przetworzong, certy-
fikowang przez Forest Stewardship Council lub pochodzgcg ze sktaddw certyfikowanych przez PEFC
(Programme for the Endorsement of Forest Certification).

7. Lokalizacja, lokalizacja, lokalizacja

Pomimo ze podroze powietrzne sg zrodtem jedynie 2 proc. globalnej emisji dwutlenku wegla, jest to
metoda podrézowania najbardziej emisjogenna. Zatem przed ustaleniem spotkari, sesji zdjeciowych,
zamorskich eventdw, zastandw sig, czy takie ustalenia zmuszg ludzi do skorzystania z lotu do migjsca
przeznaczenia, czy moZzliwe sg alternatywne rozwigzania, np. podrdz pociggiem lub zamienniki, takie jak
audio lub wideokonferencje.

8. Utatwiaj swoim klientom

Utatwiaj swoim klientom robienie rzeczy dobrych. Spraw, by elementy uboczne, opakowanie i towar
byty na tyle przetwarzalne wtdrnie, na ile to moZliwe, a nastepnie jasno oznacz to na produkcie. Przykia-
dowo: Produkt 100 proc. przetwarzalny — prosze recyrkulowac po uzyciu.

9. Pokonujac mile

Podobnie jak produkty spozywcze, takze inne produkty, powigzany z nimi marketing czy handel, moze
znaczgco podniesc ilosc tysiecy mil, jakie pokonywane sg w drodze od fabrykanta i dystrybutora do
finalnego nabywcy. Zadaj wigc jedno ze swoich ktopotliwych pytan: Skad pochodzg poszczegdine ele-
menty?

Ocena catoksztaftu wptywu srodowiskowego moze byc bardzo ztozona. Nadmiernym uproszczeniem
bytoby twierdzenie, ze zamorskie Zrodta zaopatrzenia sg czyms ztym, jednak badz pewny, ze zadajesz
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pytania, a jezeli odpowiedz Cig nie satysfakcjonuje, poszukaj nieco blizszego zrodta dostaw lub efektyw-
niejszego modelu transportowania.

10. Planuj w przysztos¢é, by oszczedzié mile

Nasza kultura ,potrzebuje tego na wczoraj” zwykle powoduje dodatkowy nacisk na zasoby naturalne:
atrakcyjne oferty produktow sprowadzanych drogg powietrzng z Dalekiego Wschodu, szybkie zamo-
wienia drukarskie wymagajace przesytki na drugi koniec Kraju.

Nie jestes w stanie wyeliminowac podobnych sytuacji, jednak planowanie dziatan z solidnym wyprze-
adzeniem pozwala zwykle zminimalizowac¢ konsekwencje srodowiskowe — jednoczesnie oszczedzajgc
Twdj cenny budzet.

11. Badz adwokatem diabta

Przed wypuszczeniem nowego produktu, przyjmij cyniczng postawe i sprobuj oceni¢ swojg kampanig
z punktu widzenia zapalonego obroricy srodowiska. Co powiedzieliby oni na temat Twojego produktu
i jego oddziatywaniu lub jego ,zielonych” aspektach? A co na temat systemu dystrybucji? O Twojej stra-
tegii promocji? Badz szczery, a nastgpnie postaraj sie zmienic wszystko, co nie odpowiada wartosciom
Twojej marki lub Twojemu zaangazowaniu w zrownowazony rozwdj. Test Twojego konceptu poprzez
Jjego konsultacje z kreatorami opinii przed jego ogloszeniem takze moze byc¢ pomocny.

12. Dziel si¢ wiedza
W koricu, gdy odkryles swdj nowatorski sposob minimalizacji wptywu srodowiskowego na Twojej kam-
panii, podziel sie nim ze swoimi kolegami po fachu.

Nastepny krok: Ugruntowanie zrownowazonej strategii
Marketing: Lista Kontrolna nr 3

Ta czes¢ przeznaczona jest dla tych marketingowcow, ktérzy majg za soba pierwsze kroki i gotowi
sg wykorzystywacé swoje wplywowe kompetencje wewnatrz organizacji dla dalszego zaszczepiania
zasad zréwnowazonego rozwoju.

1. Czy biznes jest zaangazowany?

Na ile powaznie kadra zarzgdzajaca podchodzi do zagadnienia zrownowazonej strategii?

Wsparcie liderow zespotu kierujacego firmag bedzie niezbedne, jezeli dokonane majg zosta¢ znaczace
Strategicznie zmiany. Jezeli poparcie nie jest stuprocentowe, wysitek niezbedny do przeprowadzenia
zmian bedzie wigkszy.

2. Unikaj ,zielonych” ofert

Zaangazowanie to nie taktyka marketingowa, ale etos biznesu. Co za tym idzie, Twoja reputacja nie
ulegnie wzmocnieniu poprzez prezentowanie na rynku ,zielonych ofert”, podczas gdy dotychczasowa
oferta produktowa pozostanie bez zmian. Jezeli biznes jest naprawde zaangazowany, strategia zrow-
nowazonego rozwoju bedzie musiata zosta¢ poddana ocenie i by¢ adresowana do wszystkich intere-
sariuszy bez wyjatku. MoZe to pochfongc sporo czasu, ale nie stanowi to problemu tak dfugo, jak dfugo
zaangazowanie firmy jest efektywne i poparte dziataniem.

3. Czy biznes dostrzega szanse, jakie stawia przed nim rynek?
Jezeli strona biznesowa jest w peni przekonana o korzysciach plyngcych ze zrdwnowazonego za-



angazowania dla wynikdw finansowych, wdwczas szansa na siegniecie po korzysci oferowane przez
rynek skupiony wokdt zrownowazonego produktu jest wigksza.

4. Czy strona biznesowa chce i jest w stanie sie przystosowac?

Konieczna jest tu petna rzetelnosc. W procesie prowadzacym do czerpania korzysci z szans oferowa-
nych przez cele zrdwnowazonego biznesu, organizacje muszg wykazac sie wolg oraz zdolnoscig do
zaadaptowania istniejgcych modeldw biznesowych, procesow oraz systemaow.

5. Gdzie znajduje sie haczyk?

Nie istnieje cos takiego, jak organizacja idealna, dlatego zanim zaczniesz wykorzystywac agende
zrownowazonego rozwoju w komunikacji, przeprowadz analize SWOT, aby ocenic swoje stabsze stro-
ny, mogace potencjalnie przyczynic sie do ostabienia przekazu i nadwatlenia marki. Zewnetrzny punkt
widzenia przy takiej ocenie moze zwykle zapewnic bardziej obiektywny obraz sytuacji.

4P w stuzbie 3P: People, Planet, Profit

6. Agenda zréownowazonego rozwoju, jako Unikatowa Cecha Produktu

Wykorzystywanie strategii rownowagi, jako unikatowej cechy produktowej w taktyce komunikacji da-
nego produktu na pewno przyciggnie badawcze spojrzenia wszystkich adresatow. Dopdki propozycja
produktowa bedzie dostatecznie silna, by przetrwac etap oceny, jakiej zostanie poddana przez rynek,
agenda zrownowazonego rozwoju nie powinna byc¢ jawnie komunikowana jako cecha produktu.

7. Budowanie mostow

Zespoty zajmujgce sie marketingiem i CSR-em ulokowane byty dotychczas na przeciwlegtych biegu-
nach, jednak obecnie ulega to zmianie. Znajdz czas na budowanie mostow, tworzenie i zaciesnianie
kontaktdow. Wiele organizacji takze buduje wielofunkcyjne zespoty zadaniowe, tgczace ekspertow
z dziedziny CSR, dostawcow, specow od badari i rozwoju oraz technikow, ktdre wspomagajg rozwdj
firmy oraz nowych produktow i rozwigzan dla rynku.

8. Reka na pulsie

Jedng z cech, jakg bedzie charakteryzowat sie Twdj zespdt CSR to dobre powigzania. Wykorzystaj te
powigzania i kontakty, jako gwarancje, ze bedziesz zawsze na czasie z tematykg toczacych sie debat
oraz kierunkami myslenia o spofecznych i srodowiskowych aspektach zaangazowania — nie polegaj
w tej kwestii wylacznie na doniesieniach mediow.

CR Toolbox zostat przettumaczony i opublikowany w magazynie CR Navigator ,Wiosna 2010: Odrobi-
na kultury”. Wiecej informacji o magazynie i dostep do zasobow on-line na www.crnavigator.com.

STUDIA
PRZYPADKOW
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—rzeglgd
doorych praktyk

Przyktady rozwigzarn marketingowych opartych o zasady CSR i odpowiedzialnego marketingu —
wybrane praktyki firm wspotoracujacych z Forum Odpowiedzialnego Biznesu

(na podstawie Raportow ,,Odpowiedzialny biznes w Polsce. Dobre praktyki” z lat 2008-2010)

Produkty

PARTNERSTWO DLA ZDROWIA - DANONE, LUBELLA, BIEDRONKA ORAZ INSTYTUT
MATKI | DZIECKA - ,MLECZNY START”

Mleczny Start to pierwszy na polskim rynku produkt uzyteczny spotecznie — wartosciowa i odzyw-
cza kaszka manna z mlekiem dostepna dla rodzin o niskich dochodach. Kasza sprzedawana jest
w saszetce, ktéra kosztuje 0,65 zt.

Produkt jest owocem nowatorskiego partnerstwa biznesu i instytucji naukowej: producenta — firmy
Lubella, koordynatora — firmy Danone, dystrybutora — sieci sklepdw Biedronka w catej Polsce i In-
stytutu Matki i Dziecka, ktéry czuwa nad rozwojem jakosciowym produktu. Wspdtpraca partnerow
z odleglych od siebie sektoréw umozliwita wykorzystanie réznorodnych, jednak uzupetniajgcych sie
zasobow. Partnerzy przyjeli zasade pobierania minimalnej marzy oraz wypracowali przejrzyste zasady
wspotpracy w zakresie odpowiedzialnosci. Zysk wypracowany w ramach projektu jest przeznaczany
na rzecz edukacji zywieniowej. Partnerstwo dla Zdrowia to przykiad pogodzenia celdw biznesowych
z dbaniem o innych, bez podejmowania dziatari charytatywnych. Partnerstwo zawigzato sie w 2004
roku, aby przeciwdziata¢ niedozywieniu — wychodzac z zatozenia, ze obok akcji charytatywnych
i dozywiania w szkofach — potrzebne jest rozwigzanie systemowe. Rozwigzanie bazujgce na wyko-
rzystaniu mechanizmow rynkowych, zaangazowaniu pracownikéw i duzych srodkéw finansowych.
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W 2010 roku sprzedano prawie 19 miliondw sztuk saszetek kaszki — 3 razy wiecej niz w roku 2009.
W ramach programu realizowano takze inne dziatania, m.in. konkurs skierowany do uczniéw na rysu-
nek dotyczacy znaczenia pierwszego sniadania w diecie ucznia; badanie sondazowe na grupie 1000
dzieci dotyczace nawykow zywieniowych dzieci w wieku szkolnym; cykl wrzesniowych artykutow
w ,Super Expressie” na temat funkcjonowania dziecka w szkole, ze szczegdlnym uwzglednieniem
wplywu pierwszego sniadania na jego rozwa.

GRUPA TP - BLINK

W 2009 roku Centrum Badawczo-Rozwojowe TP podjefo wspdtprace z Politechnika kddzka w ra-
mach projektu ,Blink Browser”, ktérego celem byto stworzenie programu umozliwiajgcego sterowa-
nie przegladarka internetowa za pomoca oczu. Efektem byto przygotowanie spotecznie uzytecznego
narzedzia teleinformatycznego dla oséb sparalizowanych.

B-Link pozwala sterowac¢ komputerem za pomoca mrugnie¢ powiekami, przy wykorzystaniu podsta-
wowych narzedzi, tj. komputera i kamery internetowej. Skierowany jest do osdb, ktére ze wzgledu
na swojg niepetnosprawnosc nie miaty lub miaty w znacznym stopniu ograniczong mozliwosc korzy-
stania z komputera i Internetu. Program b-Link jest aplikacjg catkowicie bezptatng, typu open-sour-
ce, dostepna na stronie firmy. Z jego pomocg mozliwe jest nawigowanie stronami www, uzywanie
myszy i klawiatury, korzystanie m.in. z WordPada, MS Worda i Outlooka, witgczanie i wytgczanie
dzwieku oraz wytgczanie komputera po zakoriczeniu pracy. Wszystkie funkcjonalnosci, ktére zostaty
wykorzystane w programie b-Link, sg wynikiem testow i rozmow przeprowadzonych z osobami nie-
petnosprawnymi. W testach programu uczestniczyli m.in. podopieczni Fundacji Anny Dymnej ,Mimo
Wszystko” i Stowarzyszenia Przyjaciot Integracii.

W ciggu pierwszych 4. miesiecy funkcjonowania, program sciggneto ponad 5000 uzytkownikow.
Obecnie przygotowana jest polska i angielska wersja jezykowa programu, planowane jest tez ttuma-
czenie na inne jezyki. Wigczenie sie w rozwdj programu przyczynito sie do wzrostu zaangazowania
pracownikow firmy i wzmocnito ich poczucie odpowiedzialnosci za klientéw, zwtaszcza niepetno-
sprawnych.

Relacje z klientami

EUROBANK - EDUKACJA FINANSOWA KLIENTOW

Flagowym produktem firmy eurobank jest tatwo dostepny kredyt, ktéry stat sie podstawag przewagi
rynkowej, ale tez i ryzyka biznesowego. Istotnym czynnikiem ryzyka jest grupa klientéw, ktéra czesto
korzysta z pozyczki w sytuacji podbramkowej i ma sktonnos¢ do zaciggania kredytow ,ponad sity”,
co prowadzi do przekredytowania i windykacji. Jest nim réwniez rynek, ktéry wymaga od firmy bar-
dzo odpowiedzialnego podejscia: edukacji, otwartosci na problemy, ograniczen w sprzedazy.

W odpowiedzi na te rodzaje ryzyka, firma wdrozyta program edukacji finansowej konsumentéw i pro-
mocije responsible lending. Na program skfadajg sie 3 elementy: dziatania edukacyjne — w zakresie
podejmowania $wiadomych decyzji finansowych, edukacja mediow, porady ekspertéw w portalach
i na forach, specjalna sekcja na stronie banku, ulotki redakcyjne i pomoc doradcéw w placowkach;
rozwigzania systemowe polegajace na uelastycznieniu procesu restrukturyzacji kredytdw, zmianach
w sposobie windykacji, ograniczeniach w komunikacji marketingowej i przyspieszeniu procesu roz-
patrywania reklamacji oraz kultura korporacyjna angazujaca pracownikéw w role doradcow.



Dzieki praktyce firma zmniejszyta ryzyko biznesowe, zyskata na poziomie kultury korporacyjnej (zaanga-
zowanie pracownikow), a takze odniosta korzysci wizerunkowe. Bank wzmocnit swojg pozycje instytucii
godnej zaufania. Natomiast klienci banku otrzymali mozliwos¢ korzystania z edukacji na wszystkich
etapach kontaktu z bankiem, ktory stat sie bardziej otwarty na dialog w sytuacjach trudnych.

NESTLE - PROGRAM EDUKACYJNY WINIARY (JEDZ SMACZNIE | ZDROWO)

Program ,,Jedz smacznie i zdrowo” to edukacyjny projekt Nestlé wspottworzony przy udziale partnera
spotecznego — Federacji Polskich Bankéw Zywnosci, pod patronatem honorowym Minister Eduka-
cji Narodowej oraz Polskiego Towarzystwa Nauk Zywieniowych. Celem inicjatywy jest edukowanie
mtodziezy w zakresie zdrowego odzywiania, samodzielnego gotowania, racjonalnych zakupdw i nie-
marnowania zywnosci.

W roku szkolnym 2010/2011, w odpowiedzi na alarmujgce wyniki badan i liczne doniesienia o stanie
zdrowia mfodziezy w naszym kraju (coraz wiecej otytych dzieci odzywiajgcych sie niezdrowo i bez
pomystu), marka WINIARY rozszerzyta akcje propagowania prawidtowego odzywania sie na szkoty
gimnazjalne. Aby lepiej zrozumie¢ potrzeby i oczekiwania nauczycieli oraz uczniow, na zlecenie marki
WINIARY przeprowadzono szereg konsultacji z pedagogami oraz dyrektorami gimnazjow. Zlecono
takze firmie TNS OBOP realizacje badania, ktdrego gtdwnym celem byto okreslenie postaw mtodziezy
gimnazjalnej dotyczacych odzywiania, poznanie ich codziennych nawykdw oraz diety. Dzigki badaniu
okazafo sig, ze mtodziez interesuije sie tg tematyka, a za gtéwne zrodto wiedzy o odzywianiu i zdrowiu
uznaje szkofe. Mtodziez zna gtdwne zasady zdrowego odzywiania, ale czesto nie wie, jak te zasady
wprowadzi¢ w zycie, jak samodzielnie przygotowywac zdrowe positki oraz racjonalnie komponowac
swojg codzienng diete. ,Jedz smacznie i zdrowo” jest odpowiedzig na te potrzeby.

W programie wzieto udziat 23 tysigce uczniow z 1014 klas. Dodatkowo w czasie akcji zorganizowany
zostat konkurs na plakat lub film reklamowy nawigzujgcy do tematyki projektu. W odpowiedzi na kon-
kurs naptyneto prawie 700 plakatow i ponad 110 filmoéw. 20 zwycieskich klas otrzymato dla swoich
szkot nowoczesne tablice multimedialne, a kolejne 50 wyrdznionych klas odwiedzi specjalnie przygo-
towany truck z mobilng kuchnig, w ktorym odbeda sie warsztaty zywieniowe dla mtodziezy.

KOMPANIA PIWOWARSKA - STRONA INTERNETOWA WWW.ABCALKOHOLU.PL

W ramach promocji odpowiedzialnego spozywania alkoholu Kompania Piwowarska stworzyta strone
www.abcalkoholu.pl — polskg wersjg strony www.talkingalcohol.com opracowang przez SABMiiller
plc. Celem strony jest edukacja konsumentdéw na temat zdrowotnych i spotecznych aspektéw spo-
zywania alkoholu.

W portalu mozna odby¢ interaktywna podréz po organizmie wyjasniajaca, w jaki sposob alkohol jest
wchianiany i przetwarzany, przeczytac o fizycznych aspektach kaca oraz najnowszych informacjach
0 wptywie alkoholu na osoby cierpigce na cukrzyce lub kobiety w cigzy. Dodatkowo w portalu za-
mieszczone sg porady dotyczace spotkan potaczonych z piciem alkoholu oraz ostrzezenia, kiedy jego
picie moze by¢ niebezpieczne. Jest takze specjalna zaktadka ,Alkohol i kobiety”. Na stronie znajduja
sie unikalne informacje na temat zawartosci alkoholu, zbéz i weglowodandw w ponad 100 markach
piwa z catego $wiata. Odwiedzajacy portal moga wystuchac niezaleznych ekspertéw zajmujacych sie
problematyka alkoholu, ktérzy regularnie badajg kwestie zwigzane z wptywem alkoholu na zdrowie,
rodzicielstwo, prowadzenie pojazddw oraz zdoby¢ wiedze na temat istniejacej polityki alkoholowe;.

W poczatkowym okresie dziatania strona zanotowata niemal 2 tysigce unikalnych uzytkownikow
dziennie, a jej istnienie wysoko ocenito ponad 70% pracownikéw. Dzieki praktyce firma kontynuuje
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budowanie wizerunku odpowiedzialnego producenta alkoholu, a osoby poszukujgce informacji na te-
mat jego wptywu na organizm (konsumenci, dziennikarze) maja do nich fatwy dostep. Kierowcy moga
obliczy¢ ilos¢ promili we krwi, rodzice dowiedzie¢ sie jak rozmawia¢ z dzie¢mi na temat alkoholu,
kobiety — poznac wptyw alkoholu na ich ciato, a koneserzy piwa — poznac rézne jego gatunki.

Samoregulacja

GRUPA ZYWIEC - ODPOWIEDZIALNA KOMUNIKACJA MARKETINGOWA

W celu ksztattowania odpowiedzialnych wzorcéw konsumpciji alkoholu Grupa Zywiec przestrzega
odpowiednich przepisdw i uregulowan w swojej dziatalnosci reklamowej. Zapisy ,Wewnetrznego ko-
deksu komunikacji marketingowej Grupy Zywiec” sg bardziej restrykcyjne niz ograniczenia wynika-
jace z ustawy o wychowaniu w trzezwosci i zapobieganiu alkoholizmowi. Ponadto firma kontroluje
przestrzeganie uregulowan dotyczgcych dziatalnosci reklamowej poprzez prowadzenie audytow we-
wnetrznych.

Zgodnie z uregulowaniami kodeksu, dziatalno$é reklamowa Grupy Zywiec jest: legalna, uczciwa
i etyczna; przygotowana zgodnie z zasadami odpowiedzialnosci spotecznej; przestrzega ogolnie
obowigzujacych zasad uczciwej konkurencji i dobrej praktyki handlowej oraz w zaden sposob nie
narusza uczciwosci i godnosci cztowieka.

W 2008 roku dziat audytu wewnetrznego przeprowadzit badanie zgodnosci prowadzonych dziatari
reklamowych z regulacjami wewnetrznymi i samoregulacjami branzowymi dotyczacymi odpowie-
dzialnej komunikacji marketingowej. Badano m.in. poziom wiedzy pracownikdw i menedzerow na
temat odpowiedzialnej komunikacji marketingowej oraz zgodnos¢ dziatari marketingowych marek
z obowigzujacymi uregulowaniami.

Ustugi

MICROSOFT - BIZSPARK

Przyjazne otoczenie biznesu oraz nowoczesne i innowacyjne ustugi swiadczone dla sektora MSP
przyczyniaja sie do wspierania rozwoju przedsigbiorczosci w Polsce, co jest szczegdinie istotne w
dobie kryzysu gospodarczego. W odpowiedzi na te potrzeby Microsoft stworzyt program BizSpark
skierowany do debiutujacych na rynku firm technologicznych wytwarzajgcych oprogramowanie, kto-
rego celem jest wspieranie ich dziatalnosci.

Program, zainaugurowany w listopadzie 2008 roku, zapewnia szybki i tatwy dostep do najnowszych,
profesjonalnych narzedzi programistycznych oraz technologii Microsoft, a takze licencji produktéw
serwerowych, gotowych do wykorzystania jako podstawa dla wprowadzania na rynek innowacyjnych
rozwigzan. BizSpark daje firmom mozliwos¢ nawigzywania kontaktow z partnerami biznesowymi na
calym swiecie, takimi jak inkubatory przedsiebiorczosci, inwestorzy, agencije rzadowe i firmy oferu-
jace ustugi hostingowe, poprzez zaprezentowanie sie na miedzynarodowej platformie BizSparkDB.
com. Firmy korzystajace z programu muszg naleze¢ do sektora prywatnego, zajmowac sie rozwojem
oprogramowania, funkcjonowac na rynku nie dtuzej niz trzy lata i posiadac¢ ponizej 500 tysiecy USD
rocznego przychodu. Od momentu rejestracji uczestnictwo w programie trwa trzy lata. Do tej pory
z ustugi BizSpark w Polsce skorzystaty 84 przedsigbiorstwa, zas na catym Swiecie udziat w programie
wzieto ponad 3500 firm.


http://www.abcalkoholu.pl
http://www.abcalkoholu.pl
http://www.talkingalcohol.com

/mien pleluszke

Wizerunek w pieluszkach, choc¢ nie w powijakach

The Great Cloth Diaper Change to ogdlnoswiatowa akcja ustanawiania rekordu Guinnessa w ekopie-
luszkowaniu'. Dziatanie zostato zainicjowane przez The Real Diaper Association, péthocnoamerykan-
ska organizacje typu non-profit, ktdrej misjg jest wspieranie i edukowanie rodzicow w zakresie korzy-
sci (indywidualnych i globalnych) ptynacych z uzywania pieluch wielorazowych. W Polsce akcja jako
pierwsza zainteresowata sie Pieluszkarnia — firma skupiajgca sie na promowaniu naturalnych rozwigzan
w wychowaniu oraz pielegnacji dzieci, prowadzgca pod adresem www.pieluszkarnia.pl sklep oferujacy
miedzy innymi pieluszki wielorazowe i jednorazowe-ekologiczne. Pieluszkarnia zorganizowata serie wy-
darzen pod hastem ,Zmien pieluszke!”. Catos¢ dziatar zostata wpisana w obchody Dnia Ziemi 2011.

Organizatorzy $wiatowej akcji chcieli pokazac jak wielu rodzicéw swiadomie wybiera i z powodze-
niem korzysta z pieluszek wielorazowych. The Real Diaper Association chciato takze trafi¢ ze swoim
przestaniem (edukacja) do tych, ktérzy nie zetkneli sie wczesniej z nowoczesnymi pieluchami ma-
teriatowymi. W Polsce, obok tych celdw, starano sie zwrdcic uwage na nowy, ekologiczny trend
w wychowaniu dzieci, ktéry chetnie promujg celebryci (np. Reni Jusis w cyklu Eko Mama).

Grupa docelowa akcji byli rodzice matych dzieci i osoby planujgce powigkszenie rodziny, zas gtow-
nym narzedziem promocji akcji strona http://greatclothdiaperchange.com/. Specjalnie zaprojekto-
wana grafika-logo zostata udostgpniona organizatorom eventéw w poszczegdlnych krajach. Do
promociji wydarzenia w Polsce wykorzystano przede wszystkim media spotecznosciowe oraz dziata-
nia z zakresu media relations. Specjalnie wykupiona domena zmienpieluszke.pl kierowata do strony
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Uswiadamianie,
pokazywanie poprzez
motywy rozrywkowe
jak tatwo mozna stac¢
sie proekologicznym,

w portalu Facebook, na ktorej uzytkownicy mogli zapoznac sie
z zasadami udziatu w biciu rekordu, dowiedziec¢ sie wiecej o pla-

nowanych wydarzeniach, a takze przeczytac przestanie akcji: Pie- jest dobrym
luszki wielorazowe juz dawno pozegnaty sie ze starg tetrg i brzydkg przyktadem
ceratkg. Dzisiaj sg fadne, zdrowe, ekologiczne i modne! Pomozmy zasypywania

im zabtysngc na swiatowych wybiegach... i w domowych wiosen-
nych ogrédkach. Swigtujemy Dzieri Ziemi 2011 i wprowadzamy
pieluszki wielorazowe do Swiatowej Ksiegi Rekorddw Guinnessa!
Dodatkowo, w obrebie fanpage, zatozono osobne wydarzenia dla
kazdego wigkszego miasta, z ktdrego dotarty sygnaly o zaintere-
sowaniu akcja.

tzw. green gap —
przepasci pomiedzy
checig bycia eko

a poczuciem, ze

to zbyt drogie

1 zbyt wymagajace.
W promociji akcji wazna role odegraty media. Patronem medialnym I ——
,Zmien pieluszke!” zostat portal Parenting.pl., ktory informowat o akgcji na swoich tamach, fanpage’u
oraz w mailingach. Informacja prasowa o polskiej odstonie akcji wraz z identyfikacjg wizualng trafita
réwniez do portali i magazyndw parentingowych, ekologicznych oraz informacyjnych. Wydarzenia w
poszczegolnych miastach byty promowane przez lokalne media (np.: wiadomosci o evencie torun-
skim pojawiaty sie w tamtejszym radiu). Wiadomosci zostaty zamieszczone na tematycznych forach
internetowych oraz na stronach partnerow wydarzen w poszczegoéinych miastach (np.: Cafe Bajarka
w Toruniu, czy Bam Bam Studio w Warszawie.)

Ostatecznie zorganizowano 4 wydarzenia: w Warszawie, Lublinie, Toruniu i w Bytomiu. Strona ,Zmien
pieluszke!” zgromadzita 202 fandw, w tym samym czasie wzrosta tez liczba fandw profilu Pieluszkarni.
W TVP INFO w sobotni poranek 23 kwietnia mozna byto obejrze¢ wywiad z organizatorami ,,Zmien
pieluszke!” z ramienia Pieluszkarni, a wiadomos¢ o akcji opublikowaly liczne magazyny i serwisy in-
ternetowe, m.in.: Dobra Mama, Dziecisawazne.pl, czy ekorodzice.pl. Efekty zapewne mogty by¢ bar-
dziej widowiskowe, ale — jak zaznacza Katarzyna Dumariska, PR Manager Pieluszkarni — Organizator
[The Real Diaper Association] wymagat, aby event zostat przeprowadzony dokfadnie w tym samym
momencie na catym sSwiecie, co oznaczafto, ze w Polsce wypadat na godzing 18.00 w... Wielkg Sobo-
te. Zdawalismy sobie sprawe, Ze to nie najlepszy termin i ze bedzie on miat wptyw na frekwencje.

Choc¢ organizator nie ujawnia danych sprzedazowych z okresu promociji akcji, Katarzyna Duman-
ska daje do zrozumienia, ze zaangazowanie w podobne dziatania przektada sie na wymierne efekty
marketingowe: Pomyst akcji spotkat sie z duzg sympatig i zainteresowaniem naszych obecnych i po-
tencjalnych klientow. Pieluszkarnia jako organizator ,Zmier pieluszke!” mogta promowac swoje logo,
linki, strone internetowa. W relacjach medialnych zostalismy wymieniani jako organizator-koordynator
polskiej odsfony bicia Swiatowego rekordu — opisuje Dumariska.

Inicjatywa jest ciekawym przyktadem aktywnosci CSR-owej. Pieluszkarnia przez sama swojg misje
i dobdr produktéw wpisuje sie w trend ekologiczny, tutaj jednak pojawia sie bardzo wazny element
edukacyjny. Uswiadamianie, pokazywanie poprzez motywy rozrywkowe jak fatwo mozna stac sie
proekologicznym, jest dobrym przyktadem zasypywania tzw. green gap — przepasci pomiedzy checig
bycia eko a poczuciem, ze to zbyt drogie i zZbyt wymagajace. Promowanie akcji ,Zmien pieluszke!”
w mainstreamowych kanatach pokazuje tez, ze nurt ekologiczny wcale nie musi by¢ hermetyczny,
niszowy.

Dzieki wigczeniu sie w ogdlnoswiatowe przedsiewziecie (rekord Guinnessa) i nadanie mu lokalne-
go charakteru (kreowanie mody na ekorodzicielstwo) pod hastem ,Zmien Pieluszke!”, Pieluszkarnia


http://www.pieluszkarnia.pl
http://greatclothdiaperchange.com/

efektywnie buduje swoj wizerunek. Kojarzenie marki ze szlachetnymi ideami przy jednoczesnym ich
przetozeniu na oferowane produkty pomaga zdobywacé zaufanie grupy docelowej — nietatwej, bo
miodzi rodzice sa bardzo wrazliwa i wymagajaca klientelg. Co wiecej, Pieluszkarnia stawia sie w roli
trendsettera — jest kojarzona nie tylko z handlem, ale tez z okreslonym stylem zycia, promowaniem
wartosci, wyszukiwaniem nowosci i ciekawostek, a to przektada sie na zainteresowanie oferta. Bycie
eko po prostu sie optaca.

' Ekopieluszkowanie — wykorzystywanie w przewijaniu niemowlat i matych dzieci nowoczesnych naturalnych pieluszek
wielorazowych, ktére mozna pra¢ albo jednorazowych pieluszek ekologicznych, wykonanych z biodegradowalnych surowcéw.
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—e. Produkt 3

Wystawa eko designu — konkurencja zzieleniata...
Z zazdroSci

Re.produkt 3 to trzecia z cyklu wystaw przyblizajagcych zrdwnowazone, przyjazne srodowisku produk-
ty'. Organizator (Instytut Wzornictwa Przemystowego) oraz kuratorki wystawy z firmy Knockoutdesign
pokazali jak producenci przedmiotéw codziennego uzytku moga realizowa¢ koncepcje 3R: reduce
(redukowad), reuse (wykorzystywac ponownie), recycle (przetwarzac). Prezentowane na wystawie eks-
ponaty zostaty wybrane sposréd propozycji dostepnych na rynku jako ciekawe proby zblizenia sie do
realizacji produktu w petni zrdwnowazonego.

Ekspozycje podzielono na cztery strefy: reduce, reuse, recycle oraz strategie. Kazda ze stref byta ozna-
czona odrebnym kolorem, a poszczegdlne przedmioty zostaly precyzyjnie opisane — doktadnie wiado-
mo, czym sobie zastuzyly na obecnos¢ na wystawie oraz jak i gdzie mozna je nabyc. W strefie recycle
mozna bylto obejrzec trojkatne mydto wyprodukowane z oleju uzywanego do smazenia falafeli, naczy-
nia z bambusa i trzciny cukrowej albo deske do krojenia zrobiong z butelek po mleku. Wprawne oko
dostrzegato w odlotowych $wiecznikach fragmenty rur hydraulicznych, a w niekonwencjonalnej potce
— stare szuflady (strefa reuse). Mozna tez byto przytuli¢ misia powstatego z odpaddw pochodzacych
z fabryki kocow. Wystawa stanowita ciekawy przyktad dziatalnosci edukacyjnej: budowata swiadomosé
konsumencka, uwrazliwiata na potrzebe racjonalnego wykorzystywania surowcow, inspirowata do szu-
kania alternatywnych rozwigzan.



To z mysla o odbiorcach. Dla firm, ktérych produkty znalazty sie na wystawie, przedsiewziecie miato
ogromny potencjat marketingowy.

Udziat w wystawie tematycznej moze stanowi¢ interesujacy element strategii komunikacyjnej. Wpraw-
dzie o doborze eksponatéw decydowaty kuratorki, jednak, gdy juz udato sie trafi¢ do grona wyrdznio-
nych, firma mogta cieszy¢ sie szeroka promocja swojego produktu. W przypadku Re.produkt 3 udziat
w wystawie przektozyt sie na ekspozycje w mediach: wystawa byfa szeroko promowana i komentowa-
na w portalach branzowych, na blogach, czy w serwisach poswieconych wydarzeniom kulturalnym.
W artykutach pojawiaty sie zdjecia poszczegolnych produktow oraz ich opisy. Promocje zapewniat tez
organizator, korzystajacy ze wszystkich swoich kanatéw komunikagii: folderdw poswieconych wysta-
wie, stron internetowych oraz fanpage’u prowadzonego przez Instytut Wzornictwa Przemystowego.

Warto réwniez docenic kontekst przekazow. Produkty zafunkcjonowaly w sektorze kultury, byty ogla-
dane przez tysigce 0séb w warunkach niemal idealnych, gdzie odbiorcy dobrowolnie i dogtebnie wczy-
tywali sie w opisy ich zalet i strategii rynkowej producentéw. Dzigki tematowi wystawy i reputacji or-
ganizatora, firmy zyskaty szanse na wzmacnienie swojego wizerunuk przedsigbiorstw innowacyjnych,
nowoczesnych, ekologicznych. Czesc¢ firm zdecydowata sie nawet na niezalezna promocje wydarzenia,
by dzigki temu wyrdznic¢ swaoj produkt. Zrobit tak m.in. Electrolux, wypuszczajac informacije prasowa na
temat pojawienia sie odkurzacza Electrolux UltraOne Green wsrdd wystawowych eksponatow.

Wociagajacy i na czasie temat, rewelacyjnie zaprojektowana przestrzen wystawiennicza, szeroka pro-
mocja — pokaza¢ swoj produkt w takiej oprawie to jak dosta¢ darmowag kampanie marketingowa.
Konkurencja zzielenieta... z zazdrosci!

" Wystawa re.produkt 3 trawata od 2 czerwca - 4 wrzesnia 2011 roku. Produkty byty eksponowane w Instytucie Wzornictwa
Przemystowego w Warszawie.
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dla Japoni

»Enjoy! () Energy.” — projekt autorstwa japonskiej marki MUJI' powstat w reakcji na tsunami, ktore
11 marca 2011 roku uderzyto w Japonie, zabierajgc zycie tysiecy osob, wywotujac szok i powodujac
uszkodzenie elektrowni. Jak tchna¢ w Japonczykow pozytywna energie, pokazujac jednoczesnie, ze
te elektryczng mozna madrze wykorzystywac?

Pomystodawca akcji jest tokijski oddziat firmy. Jak podkreslaja tworcy projektu na jego stronie
(www.muiji.net/lab/energy): Uszkodzenie elekirowni oznacza, ze ilosS¢ energii dostepna Japoriczykom
bedzie mniejsza niz w ubiegtych latach. Jednak zamiast patrze¢ na te sytuacje pesymistycznie, pro-
ponujemy dostrzec w nigj szanse na przeksztatcenie Japonii w kraj mgdrze korzystajgcy z zasobow
energetycznych.

Koncepcja akdiji jest scisle powigzana z filozofig firmy, ktdra ktadzie nacisk na prostote i przystepnosc
proponowanych rozwigzan. Proekologiczny cel projektu nawigzuje zas do dobrowolnego zobowig-
zania MUJI do stosowania materiatow wielokrotnego uzytku i efektywnych metod wytwarzania. Aby
przetozy¢ CSR-owy zamyst na jezyk designu, firma zwrdcita sie do wspdtpracujgcych z MUJI projek-
tantéw oraz ich przyjaciot (co samo w sobie zastuguje na osobny opis jako przyktad skutecznej komu-
nikacji wewnetrznej.) Kazdy z designeréw zostat poproszony o przedstawienie — w postaci rysunku
— swojej propozyciji na efektywne wykorzystanie energii w zyciu codziennym. Warunkiem witgczenia
sie do akgcji jest wpisanie pomystu w nawias stanowigcy centralny element tytutu akcji.

Gtownym i w zasadzie jedynym obok Facebooka narzedziem komunikacji oraz promocji projektu jest
uruchomiona 20 czerwca 2011 roku dedykowana strona internatowa, dostepna w trzech jezykach:


http://www.muji.net/lab/energy):

japonskim, angielskim i chinskim. Zasadniczg zawartos¢ strony stanowig opisy pomystow nadesta-
ne przez projektantéw. Swietnie wyeksponowane, zabawnie i estetycznie zilustrowane, zaopatrzone
w intuicyjne narzedzia nawigacyjne — szperanie w pomystach zamieszczonych na stronie to dla od-
biorcy zrédto wiedzy i inspiracii.

W chwili powstawania tego tekstu? na stronie ,Enjoy! () Energy” widniato ponad 50 réznych pomy-
stéw. Mozna wsrdd nich znalez¢ takie, ktdre prezentuja nastawienie praktyczne i takie, ktére odwotuja
sie do filozofii, nawotujgc do zblizenia sie do natury. Do pierwszej grupy zalicza sie praca Yeongkyu
Yoo - po hastem ,Enjoy! (off) Energy” przypomina on o wytaczaniu urzadzen z funkcjag stand by i pro-
ponuje uzycie specjalnej wtyczki wyprodukowanej z butelek PET. Eisuke Tachikawa sugeruje uczynie-
nie energii...widzialng, dzigki wprowadzeniu naklejek informujgcych ile watow zuzywa dane urzadze-
nie — ,Enjoy! (visible) Energy”, a John Maeda zacheca do zastgpienia druku pismem — ,Enjoy! (written)
Energy.” Filozoficzne podejscie do konsumpcji energii wida¢ w pomystach Alana Chana — Medytuj
przez chwile — ,Enjoy! (zen) Energy”, czy Richarda Huttena, ktéry przypomina o radosci przejazdzki
rowerowej — ,Enjoy! (fun) Energy.” To zaledwie gars¢ — wybranych subiektywnie — pomystéw, ktdre
dostepne sg na stronie internetowej. Wciaz naptywajg nowe (MUJI zamierza kontynuowac projekt co
najmniej do marca 2012 roku). Sg tam projekty z pogranicza sztuki, mody, technologii — niesamowity
miks, ktéry pokazuje, ze dobrze zrealizowany projekt CSR nie musi by¢ ani nudny ani dretwy.

Daisuke Yamashita z centrali MUJI w Tokio podkresla, ze projekt powstat spontanicznie: Nie stworzy-
lismy odrebnego planu marketingowego dla tego projektu, bo jego gtownym celem nie byta promocja
Muji. Po trzesieniu ziemi w Japonii chcielismy okaza¢ wsparcie Japoriczykom, wniesS¢ w ich zycie
promien radosci, tyk pozytywnej energii. A jednak nawet bez ztozonych dziatar promujgcych ,Enjoy!
() Energy” akcja zgromadzita ponad 1,5 tysigca fandw na Facebooku. Mikotaj Wielowiejski, project
manager MUJI Polska méwi o duzym zainteresowaniu klientow tg akcja: Zaskoczyto nas, jak wielu
fanow MUJI w Polsce chwali koncepcje ,Enjoy! () Energy.” Widac, ze brak polskojezycznej strony
internetowej nie stanowi zadnej bariery dla odbiorcow, co projekt zawdziecza zapewne oparciu na
komunikacji wizualnej. Wiele z zamieszczonych na stronie rysunkow projektantdw nie wymaga opisu
— sg zrozumiate dla kazdego®

W wymiarze CSR-owym projekt ,Enjoy! () Energy” stanowi klase sam dla siebie — nie jest przeciez
tatwo w dziataniach wizerunkowych nawigza¢ do tragicznych wydarzen w sposéb delikatny i jed-
noczesnie spojny z filozofig firmy, podkreslajacy jej charakter. MUJI to sie udato. Wskazanie zapro-
szonym projektantom ram dziatania pozwolito uporzadkowac pomysty i wyeksponowac kluczowe
przestanie kazdego z nich, a tym samym catego projektu. Utrzymano i wzmocniono skojarzenie MUJI
z designem, swiezoscig, nastawieniem ekologicznym i pozytywnym podejsciem do zycia. Oszcze-
dzanie energii nagle stato sie proste i przyjemne.

Projektantom zaproszonym do wspotpracy w ramach ,Enjoy! () Energy” wskazano przejrzyste ramy
dziatania. Dzigki temu udato sie uporzadkowac pomysty i wyeksponowac kluczowe przestanie kazde-
go z nich, a tym samym uwypukli¢ CSR-owy wymiar catego projektu. Z jednej strony pomystodawcy
w delikatny sposob nawigzali do tragicznych wydarzen, z drugiej zas pomogli utrzymac i wzmocni¢
skojarzenie marki z designem, nastawieniem ekologicznym i pozytywnym podejsciem do zycia.

' Muiji tworzy artykuty wyposazenia wnetrz domowych i biurowych, produkuje ubrania i artykuty codziennego uzytku.
Firma prowadzi sklepy na catym $wiecie. Wiecej na www.muji.com.pl

2 Tekst powstat pod koniec sierpnia 2011 roku.

2 WypowiedzZ przedstawiciela MUJI udzielona autorce w toku przygotowania tekstu.
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w<Jest gdzies, lecz nie wiadomo gdzie swiat, w ktérym basn ta dzieje sie. Malerika pszczoétka mieszka
w nim...". Tak rozpoczyna sie kreskéwka o przygodach sympatycznej pszczdtki. Swiat, w ktérym
zyfa, od lat 80. czyli czasow najwiekszej popularnosci filmu, zmienit sie. Dzisiaj zagrozeniem dla mate;j,
rezolutnej Pszczdtki Mai nie bytaby pajeczyna Tekli czy packa na owady.

Obecnie najwiekszym zagrozeniem dla istnienia rodzin pszczelich jest CCD — colony collapse disor-
der, czyli zespdt masowego giniecia rodzin pszczelich. Pszczoty wylatujg i nie wracajg do ula. Prof. dr
hab. Jerzy Wilde z Katedry Pszczelnictwa na Wydziale Bioinzynierii Zwierzat Uniwersytetu Warmin-
sko-Mazurskiego w Olsztynie wyjasnia, ze ,dotychczas nie ustalono jednoznacznej przyczyny choro-
by. Coraz wiecej danych wskazuje na to, ze jest wiele przyczyn odpowiedzialnych za jej wystgpienie.
Miedzy innymi: inwazje pasozytdow, mata réznorodnosc genetyczna wsrdd pszczot, zanieczyszczenie
Srodkami chemicznymi wosku, intoksykacje pszczét sSrodkami ochrony roslin oraz kombinacja wielu
tych czynnikéw.”

Dlaczego pszczoty sg wazne? Zapylaja rosliny, z ktérych powstaje 1/3 zywnosci. Bez ich udziatu wie-
le gatunkow roslin nie bedzie sie rozwijac lub ich uprawy dadzg niewielkie plony. Rosliny owadopylne
stanowig na swiecie ponad 50% gatunkdw wszystkich roslin, a w wigkszosci krajow Europy az okoto
80%. Wyliczono, iz z 20% rodzin pszczelich, ktdre zginety w Polsce w ostatnim roku, 30% to straty
niewyjasnione, czyli wskutek CCD. Z ponad 1 100 000 rodzin, jakie mamy w kraju, jest to 66 000 pni,
CO 0znacza, ze co sekunde ginie 105 pszczdét. Tempo wymierania pszczot w Polsce pokazuje licznik
w centrum Warszawy, przy Rondzie Dmowskiego. Licznik uruchomiony zostat 14 czerwca 2011 r. Tak
marka Kujawski zainicjowata akcje spoteczno-edukacyjng ,Z Kujawskim pomagamy pszczotom”.


http://www.muji.com.pl

+Kujawski z pierwszego ttoczenia to naturalny olej, ktdry powstaje ze starannie wyselekcjonowanych
nasion rzepaku. Aby te nasiona mogty powstac, kwiat rzepaku musi zosta¢ zapylony przez pszczoty.
Dlatego Kujawski, marka czerpigca z natury i dbajgca o srodowisko naturalne, postanowita zwrdcic
uwage na znaczenie pszczoti pomac je chronic, organizujac akcje ,Z Kujawskim pomagamy pszczo-
tom”. W ramach akcji bedziemy przede wszystkim edukowac, jak kazdy z nas moze pomaoc tym
pozytecznym owadom.” — informuje Agnieszka Jastrzebska z firmy Zaktady Ttuszczowe Kruszwica,
wiasciciela marki Kujawski.?

Akcja kierowana jest do catego spoteczenstwa, a jej celem jest zwrdcenie uwagi na problem masowo
gingcych pszczot i edukacja na temat tego, w jaki sposob kazdy moze sie przyczyni¢ do ratowania
owadow. W ramach akcji powstafa strona internetowa www.pomagamypszczotom.pl, na ktorej uzyt-
kownicy moga zaktadac wirtualne ogrody oraz przeczytac proste i praktyczne wskazowki, dzieki kto-
rym kazdy moze uczynic¢ swoje otoczenie przyjaznym dla pszczoét. Balkon, rabatka przy domu, ogrod
- na nich mozna posadzi¢ rosliny lubiane przez pszczoly i zapewni¢ pszczotom dobre warunki zycia.

Prawdziwe i przyjazne pszczotom kwiaty mozna byto zasadzi¢ w Parku Kultury w Powsinie w niedzie-
le, 19 czerwca 2011, podczas Dnia Ratowania Pszczoét. Organizatorzy akcji zachecali do pomagania
pszczotom i posadzenia w Parku lubianych przez pszczoty kwiatdw. Wspdlnie posadzono az 1500
lubianych przez nie roslin! Powstata z nich najwieksza w Polsce rabatka w ksztaicie pszczoty, ktorej
zdjecia mozna obejrze¢ na profilu akcji na Facebooku.

Ambasadorami przedsiewziecia sg prof. Jerzy Wilde, Kierownik Zaktadu Pszczelnictwa na Uniwersy-
tecie Warminsko-Mazurskim w Olsztynie i Maja Popielarska, autorka programéw i ksigzek poradni-
kowych na temat pielegnaciji roslin, ktérzy podczas ,,Dnia ratowania pszczot” dzielili sie swoja wiedza
i doswiadczeniem.

Efekty kampanii sg owocne, lecz na razie czesciowe. Internauci zatozyli ponad 30 000 wirtualnych
ogrédkdw, a fanpage na Facebooku zgromadzit ponad 7000 fandw. Co warto zaznaczy¢ fanpage
jest aktywny, a uczestnicy systematycznie zapemiaja tablice zdjeciami pracujgcych pszczot, swoich
ogrodkéw i rabatek. Licznik odmierzajacy ilos¢ ginacych pszczoét stat sie interesujgcym tematem dla
telewizji i prasy co pozwolito dotrze¢ z przestaniem akcji do szerokiego grona Polakow. Efekty zas sg
czesciowe dlatego, ze kampania wcigz trwa®. Partnerem czynnie zaangazowanym w pomoc pszczo-
tom jest Biatowieski Park Narodowy, gdzie odtworzone bedg w 2012 roku barcie dla ponad 100
tysiecy pszczot. Kazdy bedzie mogt obejrze¢ barcie, obserwowad pszczoty przylatujace i wylatujace
z barci. Bedg tablice informacyjne o zyciu pszczdt i pszczotowatych, historia bartnictwa w Pusz-
czy Biatowieskiej oraz szczegdty budowy barci. We wspdtpracy z Biatowieskim Parkiem Narodowy
zostanie takze ogtoszony konkurs na opracowanie scenariusza ekspozycji edukacyjnej o pszczo-
tach i pszczotowatych. Bedzie rowniez opracowana przez ekspertow BPN ksiazka na temat pszczot
i pszczotowatych, ich roli w ekosystemie, znaczeniu dla cztowieka oraz prostych rozwigzaniach, ktore
pomoga zachowac réznorodnos¢ biologiczng w naszym najblizszym srodowisku.

Zanieczyszczenie powietrza, dziura ozonowa, zmiany klimatyczne, odpady — to problemy, na ktére
od kilkunastu lat zwracajg media, politycy, organizacje pozarzadowe. Wymieranie pszczdt jest po
czesci wynikiem wymienionych globalnych problemdw, dodatkowo wzmocnionych iloscig i jakoscia
stosowanych nawozéw. Od pszczét i zapylania uzaleznione sg tak naprawde ceny zywosci, ktorej
mata ilos¢ spowoduje prawdopodobnie znaczne podwyzki cen. Przypadek kampanii Kujawskiego
jest interesujacy, dlatego ze gtdwny surowiec, z ktérego powstajg rozne produktu zalezy wtasnie od
pszczot.
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Na co dzien raczej nie zastanawiamy sie jak to sie dzigje, ze w ulubionym warzywniaku czy w mar-
kecie sa jabtka. Akcja pomagania pszczotom uswiadamia ludziom jak wiele w ich zyciu zalezy od
pszczdt, a miod to tylko czesc pracy tych owadow.

Zaangazowanie prof. dr hab. Jerzego Wilde, znanej szerokiemu gronu 0séb Mai Popielarskiej, wspot-
praca z BPN i majgce ukazac sie publikacje obrazujg jak wiele obszaréw obejmuije akcja.

Warto zaznaczyc¢, ze problem zmniejszajgcej sie populacji pszczaét, ich wymierania, nie jest tylko pro-
blemem w Polsce. W czerwcu tego roku podobna, uswiadamiajgco — edukacyjng akcje, rozpoczeto
miasto Londyn. Wiadze Londynu rowniez stworzyty strone internetowa http://www.capitalgrowth.
org/bees/, dzieki ktorej nie tylko londynczycy moga dowiedziec sie jak pomaoc pszczotom.

" Materialy prasowe http://pomagamypszczolom.pl/zalaczniki/Sytuacja_pszczelarstwa_w_Polsce_i_na_swiecie_prof.pdf
2 Materialy praowe http://pomagamypszczolom.pl/zalaczniki/Z_Kujawskim_Pomagamy_Pszczolom_informacja_prasowa.pdf
3 Stan na wrzesieri 2011 rok.


http://www.pomagamypszczo%C5%82om.pl
http://www.capitalgrowth
http://pomagamypszczolom.pl/zalaczniki/Sytuacja_pszczelarstwa_w_Polsce_i_na_swiecie_prof.pdf
http://pomagamypszczolom.pl/zalaczniki/Z_Kujawskim_Pomagamy_Pszczolom_informacja_prasowa.pdf
http://www.capitalgrowth.org/bees/

Awateet

Zaprojektowane przez Knockoutdesign,
wyplatane przez kobiety z Kfar Manda w Galilei

UCZESTNICY PROJEKTU

Awateef to arabskie imie zenskie, ktére oznacza uczucia. Awateef Musa byta nasza nauczycielka
wyplatania w Kfar Manda. We wspdtpracy z nig opracowatysmy serie produktéw, ktére ze wzgledu
na zaangazowanie i cierpliwos¢ Awateef zostaty nazwane jej imieniem.

Kfar Manda Weaving Center jest osrodkiem zatozonym przez organizacje Sindyanna of Galilee, ktdra
dziata wsrdd arabskiej populacji w pdtnocnym Izraelu i na Terytoriach Okupowanych Palestyny. Celem
organizacji jest poprawa sytuacji arabskich kobiet oraz arabskich rolnikdw (www.sindyanna.com).

Studio Knockoutdesign jest inicjatorem projektu Awateef oraz autorem projektdw tworzacych serie
przedmiotow Awateef (www.knockoutdesign.eu).

Gdy potgczenie rzemiosta z technologig i designem
stuzy lokalnej spotecznosci

Projekt ,Awateef” to wynik wspdtpracy miedzy nami — projektantkami Knockoutdesign oraz palestyn-
skimi rzemiesIniczkami z wioski Kfar Manda w Galilei. Inspiracja do zaprojektowania serii przedmio-
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tow byta che¢ potfaczenia uroku, jaki majg w sobie dzieta rzemiesinikdw z precyzja i mozliwosciami,
jakie zapewniajg technologie produkciji przemystowe;.

Wies Kfar Manda ma jeden z najwyzszych poziomow bezrobocia na terenie Izraela, szczegolnie
wsrod kobiet. Z tego powodu Sindyanna HaGalil (www.sindyanna.com) — prowadzona przez kobie-
ty, zydowsko — arabska organizacja non-profit — uruchomita osrodek, ktérego celem jest poprawa
sytuacji ekonomicznej kobiet arabskich poprzez zatrudnianie ich przy produkciji recznie wyplatanych
koszy. Z powodu duzej ilosci konkurencyjnych produktow na rynku swiatowym, jakie stanowig tanie
kosze wyplatane w Afryce i w krajach Dalekiego Wschodu, trudno jest sprzedac tradycyjne kosze
Sindyanna poza Izraelem.

Dostrzegajac potencjat lokalnego rzemiosta oraz chcac pozytywnie wptyngc na sytuacje spoteczno-
Sci palestynskiej w Izraelu, jako projektantki studia Knockoutdesign zaproponowatySmy wspdtprace
organizacji Sindyanna. Spotkatysmy sie z niezwykle entuzjastycznym przyjeciem propozycji ze strony
pracownikdw organizacii, jak i z zaangazowaniem ze strony rzemiesiniczek.

Opis zatozen projektowych

W trakcie pracy nad projektem, przed przystgpieniem do prac nad forma produktow, dokonatysmy
analizy problemdw z jakimi wigzat sie tradycyjny sposdb wyplatania. Po pierwsze, wyplatanie podsta-
wy kosza zajimowato 1/3 czasu potrzebnego do stworzenia catego obiektu. Co wiecej, po wypleceniu
podstawy, miejsce jej styku z podtozem byto zazwyczaj mato doktadne i bywato niestabilne. Po dru-
gie, wyplatane pokrywy i zamkniecia koszy nie dziataly wtasciwie i bylty nieprecyzyjne. Zaobserwowa-
tySmy rowniez trudnosci w wiernym powielaniu wyplatanych przez rzemiesiniczki obiektow oraz to,
ze proporcje i wielkosci koszy nie byty w petni kontrolowane.

Wszystkie te czynniki powodowaly, ze tradycyjne produkty z Sindyanna pozostawaty w grupie pro-
duktéw rzemiesiniczych, daleko od przedmiotéw produkowanych przez wiekszych producentow
wspotpracujacych najczesciej z projektantami.

Na podstawie opisanej wyzej analizy ustalitySmy gtowne wytyczne do projektu Awateef. Naszym ce-
lem stafo sie zaprojektowanie szerokiego wachlarza produktéw, ktére mogtyby by¢ konkurencyjne na
globalnym rynku i ktére odbierane by byty przez grupe docelowa jako produkty ,z najwyzszej potki”.
Jednoczesnie bardzo waznym zatozeniem byta poprawa sytuacji ekonomicznej kobiet z Kfar Manda
bezposrednio poprzez zatrudnienie ich przy produkgiji serii oraz posrednio poprzez zaprezentowanie
ich umiejetnosci szerokiej publicznosci na swiecie.

Chciatybysmy wyrazi¢ swojg wdziecznos¢ wszystkim kobietom z Kfar Manda Weaving Center oraz
pracownikom Sindyanna of Galilee. W szczegdlnosci: Awateef Musa, Hasna Halleyla, Wahiba Huijirat,
Osnat Shperling.

Opis produktow

KOSZ AWATEEF
Zaprojektowany przez Knockoutdesign, a wyplatany przez palestyriskie kobiety Kosz Awateef do
przechowywania rozmaitych przedmiotéw jest inspirowany forma tradycyjnego palestyriskiego ko-


http://www.sindyanna.com
http://www.knockoutdesign.eu
http://www.sindyanna.com

sza. Aluminiowa — atrakcyjna i wygodna pokrywka, zastgpita te pleciong, nieprecyzyjna. Kosz, tak jak
pozostate obiekty z serii Awateef, powstat poprzez potgczenie technologii ciecia laserem i wyoblania
z wyplataniem rattanu. Czesci aluminiowe zostaty poddane anodowaniu, dzieki czemu w ciekawy
sposdb kontrastujg z naturalnym i surowym charakterem rattanu.

Specjalnie zaprojektowane aluminiowe czesci usprawniajg proces wyplatania, czynigc go szybszym
i tatwiejszym oraz rozwigzujgc problemy, z jakimi boryka sie rzemiesinik wyplatajgcy obiekty w tra-
dycyjny sposdb. Czesci aluminiowe sg powtarzalne i produkowane w seriach, takich jak podstawa
czy metalowe obrecze, ktére umozliwiajg precyzyjna kontrole formy, a takze elementy stanowiace
zakoriczenie obiektu — charakterystyczne dla catej kolekciji.

Info

Materiaty | aluminium anodowane, rattan

Technologie | wyplatanie rattanu, ciecie laserem, wyoblanie
Rozmiar | 40cm x 45cm x 38cm

LAMPY AWATEEF

Zaprojektowane przez Knockoutdesign, a wyplatane przez palestynskie kobiety Lampy Awateef sa
nowym rodzajem produktu, ktéry dotychczas nie funkcjonowat wsrdd tradycyjnie wyplatanych przez
palestynskie kobiety przedmiotdw. Zaprojektowane obrecze aluminiowe umozliwiaja stworzenie po-
dwajnej scianki abazuru oraz kontrole nad powstajgca forma. Kolor metalowych czesci oraz kolor
kabla podkreslajg kontrast miedzy nowoczesnym a tradycyjnym.

Lampy, tak jak pozostate obiekty z serii Awateef, powstaty poprzez potaczenie technologii ciecia
laserem i wyoblania z wyplataniem rattanu. Czesci aluminiowe zostaty poddane anodowaniu, dzieki
czemu w ciekawy sposob kontrastujg z naturalnym i surowym charakterem rattanu.

Specjalnie zaprojektowane aluminiowe czesci usprawniaja proces wyplatania, czynigc go szybszym
i tatwiejszym oraz rozwigzujac problemy, z jakimi boryka sie rzemiesinik wyplatajgcy obiekty w tra-
dycyjny sposéb. Czesci aluminiowe sg powtarzalne i produkowane w seriach, takich jak podstawa
czy metalowe obrecze, ktére umozliwiajg precyzyjna kontrole formy, a takze elementy stanowiace
zakonczenie obiektu — charakterystyczne dla catej kolekciji.

Info

Materiaty | aluminium anodowane, rattan

Technologie | wyplatanie rattanu, ciecie laserem, wyoblanie

Mocowanie zarowki | oprawka E-27, wytgcznie zaréwki LED lub $wietldwki
Lampa Awateef M

Rozmiar | 45 cm @, height 40

Lamp Awateef L

Rozmiar | 70 cm @, height 50 cm

WAZONY AWATEEF

Zaprojektowane przez Knockoutdesign, a wyplatane przez palestynskie kobiety Wazony Awateef sta-
nowig nowos¢ wsrdd rattanowych produktow wyposazenia domu, nowos¢ wobec tradycyjnego rze-
miosta palestyriskiego. Umieszczenie zaprojektowanego aluminiowego wktadu umozliwito wykonanie
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obiektéw o funkcji wazonu — funkcji nowej dla obiektow rattanowych i zaskakujgcej uzytkownika.
Pod wzgledem formy, Wazony Awateef stanowig wariacje na temat klasycznych wazondéw wykony-
wanych z innych materiatow.

Wazony, tak jak pozostate obiekty z serii Awateef, powstaly poprzez potgczenie technologii ciecia
laserem i wyoblania z wyplataniem rattanu. Czesci aluminiowe zostaty poddane anodowaniu, dzigki
czemu w ciekawy sposob kontrastujg z naturalnym i surowym charakterem rattanu.

Specjalnie zaprojektowane aluminiowe czegsci usprawniajg proces wyplatania, czyniac go szybszym
i tatwiejszym oraz rozwigzujac problemy, z jakimi boryka sie rzemiesinik wyplatajacy obiekty w tra-
dycyjny sposdb. Czesci aluminiowe sg powtarzalne i produkowane w seriach, takich jak podstawa
czy metalowe obrecze, ktdre umozliwiaja precyzyjng kontrole formy, a takze elementy stanowigce
zakonczenie obiektu — charakterystyczne dla catej kolekcji.

Info

Materiaty | aluminium anodowane, rattan

Technologie | wyplatanie rattanu, ciecie laserem, wyoblanie
Wazon Awateef 1

Rozmiar | @ 30 cm x 35

Wazon Awateef 2

Rozmiar | @ 15 cm x 35 cm

Wazon Awateef 3

Rozmiar | @ 20 cm x 30 cm



O autorach

WYWIADY

Konrad Drozdowski

Dyrektor Generalny Zwigzku Stowarzyszeri Rada Reklamy, Przewodniczacy Srodkowoeuropejskiej
Grupy Roboczej Europejskiego Stowarzyszenia Standardéw Reklamowych EASA Alliance. Od 1992
roku zwigzany z branzg mediowg, m.in. Super Express, Gazeta Wyborcza (Gazeta o Pracy). Pemit
funkcje wydawcy w newsroomie Radia Eska oraz sieci Super FM, pdzniej zajmowat stanowisko re-
daktora w Media i Marketing Polska, gdzie pisat o branzy FMCG oraz o rynku radiowym. W latach
2000-2001 redaktor naczelny magazynu ,Dotcom” oraz rzecznik prasowy wydawnictwa Parkiet Me-
dia SA. Cztonek komitetu zatozycielskiego Zwigzku Stowarzyszent Rada Reklamy.

Grzegorz Kiszluk

Jeden z pionieréw reklamy w Polsce. W latach 1991 — 1996 dyrektor dziatu mediéw Publicis FCB
i dyrektor generalny Optimedia Poland (1994 — 1996). Od 1996 do 1998 cztonek zarzadu ZKDP
i pierwszy prezes rady nadzorczej spotki Polskie Badania Czytelnictwa. Od 2003 do 2005 r. pre-
zes rady nadzorczej Miedzynarodowego Stowarzyszenia Reklamy w Polsce (IAA). Prowadzi wyktady
z marketingu i reklamy w szkotach wyzszych. Cztonek jury festiwali: Crackfilm, Ztote Orty, Boome-
rang, Media Trendy, KTR. Laureat ,Stalowego Przesta 2004” w kategorii budowania mostéw miedzy
roznymi pogladami i aspektami komunikacji rynkowej, a w szczegdlnosci za dziatania integrujace roz-
ne srodowiska zawigzane z komunikacja rynkowa i pozwalajace wykorzystac synergie ich wspdtpra-
cy. Pierwszy redaktor naczelny magazynu Impact. Od 1999 wiasciciel spdtki AdPress Wydawnictwo
Reklamowe i redaktor naczelny magazynu ,Brief”. Inicjator platformy BriefforPoland, od 10 lat ob-
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serwujgcy rynek marketingu miejsc. Tworca platformy do wymiany doswiadczen migdzy regionami.
Ambasador Golden Drum w Polsce.

Knockoutdesign

Knockoutdesign (www.knockoutdesign.eu) jest studiem projektowym zatozonym przez cztery projek-
tantki: Marte Florkowska-Dwojak, Magdalene Juszczak, Dorote Kabata, Maye Ober. Knockoutdesign
dziata przede wszystkim w Warszawie, Wroctawiu i Tel-Awiwie, zajmuje sie projektowaniem produktu,
matej architektury, wnetrz wystawienniczych oraz identyfikaciji i informaciji wizualnej. Knockoutdesign
zajmuje sie projektowaniem produktow inicjowanych przez studio oraz na zamdwienia producentow
i klientow indywidualnych. Studio wspotpracuje z markami polskimi i zagranicznymi. Projekty Knock-
outdesign byty wielokrotnie nagradzane, jak np. brama ,Northern Gate” w Bat Yam w Izraelu czy
,Sciezka Ryszarda Kapusciriskiego” w Warszawie. Projekty Knockoutdesign prezentowane byly na
wystawach m.in. na ICFF NYC w Nowym Jorku, Salone Satellite w Mediolanie, Designblok w Pradze,
Palermo Design Week, Tokyo Designers Week, Lodz Design, DMY w Berlinie oraz w wielu galeriach
w Europie i Izraelu.

dr Ewa Hope

Dr nauk filozoficznych, pracownik naukowo-dydaktyczny Wydziatu Zarzadzania i Ekonomii Politech-
niki Gdanskiej, kierownik i autorka programu Podyplomowego Studium Public Relations na PG, sty-
pendystka Université Lille Il [Francja]. Prowadzita szkolenia z zakresu public relations m.in. dla kadry
menedzerskiej oswiaty, komendantéw policji i strazy pozarnej, pracownikow dziatdw HR firm Wybrze-
za, konsultant PR firm, zaangazowana w dziatania PR dla Stowarzyszenia ,Edukacja dla Przedsie-
biorczosci” projektu ,Studia podyplomowe dla kadr zarzgdzajgcych i pracownikow przedsiebiorstw”
dofinansowanych z EFS. Czlonek Rady Etyki Public Relations i Polskiego Stowarzyszenia Public
Relations, (przez dwie kadencje cztonek Rady Nadzorczej PSPR, zaangazowana w prace nad Kartg
Standardéw Edukacyjnych PR), cztonek Rady Naukowej czasopisma Piar.pl. Autorka wielu publikacii
z zakresu etyki biznesu i public relations, m.in. ,Czarny PR, refleksje prawie filozoficzne”, ,Etyczne
dylematy PR-owca”, ,,Grzechy gtowne polskiego public relations”, czy dotyczacych problemow PR
uczelni np. ,,Public relations uczelni, czyli szewc bez butdéw chodzi”, ,Czy uczelnia musi dbac o swoj
wizerunek?”. Napisata rowniez humorystyczng ksigzke o PR ,Public relations, czy to sie sprawdzi?”,
ilustrowang rysunkami Z. Jujki.

Simon Lee

Business Development Manager w brytyjskiej organizacji Business in the Community. Ekspert
w dziedzinie CSR, specjalizuje sie w obszarze biznes a rynek (odpowiedzialne zarzadzanie dosta-
wami, zrownowazone produkty i ustugi, innowacje oraz zréwnowazony marketing). Posiada 6-letnie
doswiadczenie w badaniach i konsultingu dla klientéw z réznych branz. Doswiadczony menedzer
projektow oraz publicysta.

TEKSTY

Magdalena Andrejczuk

Pracuje w Forum Odpowiedzialnego Biznesu, gdzie zajmuje sie koordynacjg programu Liga Od-
powiedzialnego Biznesu oraz projektu Karta Réznorodnosci. Z wyrdznieniem ukoriczyta ekonomie
i socjologie na UwB, jej prace magisterskie skupiaty sie na odpowiedzialnym biznesie w lokalnym
aspekcie (ekonomia) oraz zwigzkdw CSR ze spoteczenstwem obywatelskim (socjologia). W latach
2008-2011 stypendystka Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego za osiggniecia naukowe. Autor-
ka licznych artykutéw na temat odpowiedzialnego biznesu. Magda posiada doswiadczenie w pracy


http://www.knockoutdesign.eu

w mediach oraz jako prowadzgca szkolenia, gtdwnie dotyczace CSR. Interesuje sig zarzadzaniem
roznorodnoscia.

Natalia Cwik

Od 2009 r. Menedzerka ds. Zarzadzania Wiedzg w Forum Odpowiedzialnego Biznesu. Zwigzana
z sektorem pozarzadowym, od kilku lat zajmuje sie tematyka odpowiedzialnego biznesu. Publicystka,
wyktadowczyni, posiada kilkuletnie doswiadczenie dziennikarskie. Przygotowuje publikacje, artykuty
eksperckie oraz badania zwigzane z tematem CSR. Absolwentka Instytutu Orientalistycznego na
Uniwersytecie Warszawskim, Istituto Universitario Orientale w Neapolu oraz studidw menedzerskich
w SGH. Wczesnigj kierownik w Fundacji im. Lestawa A. Pagi, dziatajacej w obszarze rynku kapita-
towego i edukaciji. Realizowata réwniez projekty pomocy rozwojowej w Afryce Wschodniej i wspot-
tworzyta programy edukacji globalnej. Byfa cztonkinig zespotu ds. spotecznej odpowiedzialnosci
w sektorze energetycznym w Urzedzie Regulacji Energetyki. Interesuje sie tematyka zréwnowazone-
go zarzadzania dostawami, marketingiem, ekonomig zréwnowazonego rozwoju oraz innowacjami.
Cztonkini Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu i Instytutu Odpowiedzialnego Biznesu. Prywatnie:
melomanka.

Noemi Gryczko

Od 2008 r. zwigzana z Fundacjg Rozwoju Spoteczenstwa Informacyjnego. W Programie Rozwoju
Bibliotek Fundaciji Billa i Melindy Gates i PAFW jej zadaniem jest zachecanie bibliotekarzy do innowa-
cyjnego podejscia do pracy na rzecz mieszkancéw wsi i matych miast. Biblioteki opieraja sie na wy-
mianie i na spotecznosci tworzacej sie wokdt, dlatego uwaza swojg prace za fascynujaca. Pracowata
w twarczych i energicznych zespotach w organizacjach miedzynarodowych (UNDP), w samorzadach
lokalnych (Ptock, Ostrow Wielkopolski) i w urzedach centralnych (MPIPS). Wspdtpracowata przy two-
rzeniu i realizacji projektow spotecznej odpowiedzialnosci biznesu TP, PKN Orlen, Levi Strauss. Jest
fanka darmowych podcastow i TEDx. Technologie pomagaja jej uczy¢ sie, rozwijac i dzieli¢ wiedzg
z innymi. Wyksztatcenie socjologiczne — obserwowac, rozumiec i wcigz dziwic sie swiatem.

Kontakt: noemi.gryczko@frsi.org.pl

Marcin Grzybek

Koordynator projektow w Forum Odpowiedzialnego Biznesu. Absolwent Instytutu Socjologii Uni-
wersytetu Warszawskiego, kariere zaczynat w agencji reklamowej, gdzie przez 1,5 roku realizowat
kampanie m.in. dla Mercedes-Benz Polska i Polskiej Akcji Humanitarnej. Posiada doswiadczenie
w branzy badawczej — wykonywat badania zaréwno marketingowe, jak i spoteczne. Wolontariacko
wspotpracowat m.in. z Fundacjg Komunikacji Spotecznej, Stowarzyszeniem Liderdw Lokalnych Grup
Obywatelskich, Viva! Akcja dla zwierzat.

dr Ewa Jastrzebska

Doktor nauk ekonomicznych, adiunkt w Katedrze Ekonomii Srodowiska i Zasobéw Naturalnych Ko-
legium Ekonomiczno-Spotecznego SGH w Warszawie. Autorka kilkunastu publikacji z zakresu CSR
m.in. poswieconych wdrazaniu inicjatyw CSR i systemdw spotecznej odpowiedzialnosci w przedsie-
biorstwach. Poza CSR w kregu jej zainteresowar badawczych znajduje sie takze ekonomia srodowi-
ska, zarzadzanie srodowiskiem w przedsiebiorstwie, edukacja na rzecz rozwoju zréwnowazonego.
Wykfada etyke biznesu.

Katarzyna Jedrzejewska
Dziennikarka na co dziert zwigzana z magazynem ,Brief”, absolwentka Szkoty Brand Design (SAR),
Szkoty Badan Rynku (PTBRIO) oraz | edycji studidw podyplomowych ,CSR — strategia Spotecznej
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Odpowiedzialnosci Biznesu” SGGW pod patronatem merytorycznym Forum Odpowiedzialnego Biz-
nesu. Laureatka Il edycji konkursu Pioro Odpowiedzialnosci (FOB). Wybrane publikacje na tamach
,Briefu”: ,Jaki jest polski CSR?” - nr 2 (136)/2011, ,0Od filantropii do mierzalnych inwestycji” — nr 4
(138)/2011, ,Raport CSR: Milczacy interesariusz” — nr 6 (140)/2011, ,Raport CSR: Pozytywny trend”
-nr 3 (149)/2012

Marta Karwacka

Absolwentka socjologii oraz zarzadzania i marketingu UMK w Toruniu, a takze studiéw podyplomo-
wych z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu Wyzszej Szkoty Europejskiej im. ks. Jozefa Ti-
schnera w Krakowie. Swoje zainteresowania naukowe i praktyczne koncentruje wokaét problematyki
CSR. Realizuje badania i uczestniczy w konferencjach poswieconych tematyce spotecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu. Obecnie przygotowuje rozprawe doktorska poswiecong wspotpracy przed-
siebiorstw i organizacji pozarzadowych. Poza pracg naukowag angazuje sie w projekty zwigzane
z problematyka CSR jak np. ,Partnerstwo-Rodzina-Réwnos¢-Praca”, ,Spotecznie odpowiedzialna
uczelnia”, ,CSR — ptaszczyzna transferu wiedzy i kreowania wspdlnych przedsiewzie¢ odpowie-
dzialnych spotecznie”. Zwigzana z Centrum Przywddztwa i Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu
UMK w Toruniu. Uczestniczy w pracach grup roboczych ds. promocji CSR i edukacji CSR funkcjo-
nujgcych w ramach Zespotu ds. Spotecznej Odpowiedzialnosci Przedsigbiorstw przy Ministerstwie
Gospodarki.

Marta Krawcewicz

Od ponad szesciu lat zajmuje sie tematyka spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Obronita z wyrdz-
nieniem prace magisterska ,Spoteczna odpowiedzialnos¢ jako narzedzie wzrostu wartosci przed-
siebiorstwa” na Wydziale Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Warszawskiego. Ukonczyta studia
podyplomowe ,CSR. Strategia odpowiedzialnego biznesu” w ALK. Interesuje sie spofteczng odpo-
wiedzialnoscia w MSP, petng partycypacja, ekonomia spoteczng oraz $wiadoma konsumpcja. Od
2004, przez ponad 6 lat pracowata w Wioskach Dzieciecych SOS, poczatkowo jako wolontariuszka,
a nastepnie ksiegowa. W FOB pracuje od kwietnia 2011 roku. Zajmuije sie sprawami organizacyj-
nymi biura oraz wsparciem projektow FOB. Zatozyta klub rodzicéw Konwaliowo, gdzie uczeszczata
ze swoim synkiem Stasiem:) Prywatnie mitosniczka gier planszowych, literatury fantastycznej i po-
drozy.

Joanna Mieszkowicz

Zatozycielka i Prezes Fundagji Aeris Futuro. Twérczyni pierwszego w Polsce Kalkulatora CO, po-
zwalajgcego oszacowac wptyw na srodowisko (tzw. slad klimatyczny) i zrekompensowacé go po-
przez dziatania offsetowe jak sadzenie drzew. Inicjatorka i koordynatorka wielu proekologicznych
projektéw z biznesem. Liderka powstania i koordynatorka wdrozenia polskiego standardu Zielonego
Wydarzenia. Doswiadczona w opracowywaniu programéw ochrony srodowiska dla gmin i powia-
tow. Wyktadowczyni studiow podyplomowych w SGGW w Warszawie, Wyzszej Szkole Europejskie;
im. J. Tischnera w Krakowie, w Instytucie Ochrony Przyrody Polskiej Akademii Nauk w Krakowie.
Uczestniczka wielu miedzynarodowych i krajowych konferencji oraz warsztatow o tematyce zréwno-
wazonego rozwoju, odpowiedzialnego biznesu, zarzadzania organizacja i projektami. Z wyksztatcenia
magister inzynier ochrony srodowiska o specjalnosci zarzadzanie srodowiskiem (Akademia Rolnicza
w Poznaniu, Ghent University w Belgii). W wolnym czasie najchetniej podrozuje i tanczy.

Przemystaw Oczyp
Project Manager Forum Odpowiedzialnego Biznesu. Odpowiada za gtéwne projekty realizowane
przez FOB m.in. zajmuje sie organizacja spotkan, konferencji i targéw zgodnie ze standardem zielo-
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nych wydarzen. Angazuje sie w dziatania na rzecz promocji edukacji w zakresie CSR, jest cztonkiem
Zespotu do spraw Spotecznej Odpowiedzialnosci Przedsiebiorstw przy Kancelarii Prezesa Rady Mi-
nistrow oraz koordynuje prace grupy roboczej CSR a edukacja. Przez dwa lata prowadzit program
edukacyjny Liga Odpowiedzialnego Biznesu, uczestniczyt w pracach Forum Pracodawcow powo-
tanego dla weryfikacji i konsultacji wprowadzania Krajowych Ram Kwalifikacji do polskiego systemu
edukadji. Interesuje sie organizacja zrownowazonych eventéw, eko-innowacjami, nowymi techno-
logiami i proekologicznymi rozwigzaniami technologicznymi usprawniajgcymi procesy biznesowe.
Absolwent Socjologii na Uniwersytecie Zielonogdrskim oraz Zarzgdzania projektami eventowymi
w Wyzszej Szkole Handlu i Prawa im. Ryszarda tazarskiego.

Mirella Panek-Owsianska

Prezeska Forum Odpowiedzialnego Biznesu, zarzgdza zespotem FOB i odpowiada za kontakty z klu-
czowymi interesariuszami w Polsce, wspotpracuje z CSR Europe, BiTC i The World Business Council
for Sustainable Development (WBCSD). Komentuje dla prasy zagadnienia z zakresu odpowiedzial-
nosci biznesu. Autorka artykutow (np. ,Nietypowa reklama spoteczna” w ,Szlachetna propaganda
dobroci, czyli drugi tom o reklamie spotecznej” red. P. Wasilewski), panelistka licznych branzowych
seminariow i konferencji. Cztonkini jury konkursu Kampania Spoteczna Roku oraz innych konkursow
poswieconych spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Prowadzi zajecia dla studentéw na podyplo-
mowych studiach z zakresu CSR i PR. Jako rzeczniczka prasowa polskiej sekcji Amnesty Internatio-
nal przez 4 lata odpowiadata za przygotowanie wielu kampanii spotecznych, w tym najbardziej znanej
i wielokrotnie nagradzanej kampanii ,WWolnos$¢ stowa na Biatorusi”.

Monika Probosz

Monika Probosz, absolwentka psychologii Uniwersytetu Warszawskiego. Od 1995 roku zwigzana
z badaniami rynku (GfK Polonia, Synovate, obecnie wiascicielka Laboratorium Badania Komunikacji
Spotecznej), specjalistka od metod jakosciowych. Od 2000 wspdtpracuje z Fundacja Komunikacii
Spotecznej w zakresie badan zwigzanych z marketingiem spotecznym. W latach 2000-2005 pro-
wadzita zajecia na temat badan marketingowych w SWPS. Ma szerokie doswiadczenie w zakresie
przygotowania i prowadzenia jakosciowych projektéw badawczych z réznymi rodzajami responden-
téw. Od 2010 roku prowadzi we wspotpracy z Fabryka Komunikacji Spotecznej badanie wedtug
opracowanej przez siebie metodologii pod nazwag Panel CSR.

Pawet Prochenko

Specjalista ds. komunikacji oraz realizacji kampanii spotecznych. Pomystodawca i prezes Fundacii
Komunikacji Spotecznej (www.fks.org.pl). Dyrektor Kreatywny i Partner Zarzadzajacy Fabryki Komu-
nikacji Spotecznej (www.fks.com.pl). Wydawca portalu kampaniespoteczne.pl. Absolwent Instytutu
Stosowanych Nauk Spotecznych, Etnologii i Antropologii Kulturowej na UW oraz Szkoty Wyzszej
Zarzadzania — Thames Valley University. Pracowat w Polskim Radiu jako dziennikarz, w telewizji RTL7
oraz domu mediowym IP Polska. Jest autorem wielu strategii komunikacji oraz reklam i medial-
nych kampanii spofecznych. Stypendysta programu szkoleniowego na temat komunikacji spotecznej
i medidw Departamentu Stanu USA. Odznaczony Brgzowym Medalem Obronnosci Kraju za zastugi
w promocji Wojska Polskiego.

Pawet Rokicki

taczy doswiadczenie, wyksztatcenie i pasje do biznesu i dziatan spotecznych. Podczas studiow na
Harvard Business School zainteresowat sie bardzo tematyka odpowiedzialnego biznesu i CSR. Dla-
tego w zyciu zawodowym stara sie taczy¢ biznes z celami spotecznymi. Kieruje projektem Dobra
Umowa w Stowarzyszeniu Konsumentow Polskich, doradza SKP w kwestiach strategii oraz PR,
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koordynuje organizacje Targow Wiedzy Konsumenckiej. Cztonek grupy roboczej ds. zrdwnowazone;
konsumpcji dziatajgcej w ramach Zespotu ds. Spotecznej Odpowiedzialnosci Przedsiebiorstw przy
Ministerstwie Gospodarki. Doswiadczenie korporacyjne zdobyt pracujgc dla firmy Samsung Electro-
nics w jej centrali w Seulu, przy realizacji projektow konsultingowych.

Maria Roszkowska-Sliz

Doktorantka w Kolegium Zarzadzania i Finansow w Szkole Gtéwnej Handlowej w Warszawie. Od
poczatku swojej pracy naukowej zwigzana z Katedrg Teorii Zarzadzania. W pracy badawczej i dy-
daktycznej zajmuje sie problematyka dotyczaca spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, public rela-
tions, zarzgdzania relacjami z interesariuszami, a takze spotecznosci internetowych i nowych mediow.
Wykfada m.in. na studiach podyplomowych dot. CSR w Szkole Gtownej Gospodarstwa Wiejskiego
w Warszawie oraz w Wyzszej Szkole Europejskiej im. Ks. Jozefa Tischnera w Krakowie.

dr Agata Rudnicka

Pracownik naukowo-dydaktyczny na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu £odzkiego. Prezeska fun-
dacji CSR Impact. W pracy zawodowej zajmuje sie problematyka doskonalenia systemu zarzadzania,
a w szczegolnosci aspektami spotecznymi i Srodowiskowymi zarzadzania. Od wielu lat zajmuje sie
ochrong $rodowiska, rozwojem zréwnowazonym i spoteczng odpowiedzialnoscig przedsigbiorstw.
Autorka publikacji z zakresu odpowiedzialnosci spotecznej. Wspdtautorka ksigzki ,Nowe horyzonty.
Przewodnik po spotecznej odpowiedzialnosci i rozwoju zrownowazonym”. Wspdtpracuje z organiza-
cjami dziatajacymi na rzecz CSR w Polsce. Cztonkini komitetu technicznego ds. spofecznej odpowie-
dzialnosci (ISO 26000) przy PKN. Uczestniczka grup roboczych ds. promocji CSR i edukaciji na rzecz
spotecznej odpowiedzialnosci przy Ministerstwie Gospodarki.

Magdalena Sutek-Domanska

Specjalistka ds. Promocji w Agendzie ONZ ds. Rozwoju (UNDP), zajmuje sie koordynacjg dzia-
tart komunikacyjnych, organizacjg eventdw, strategiami komunikacyjnymi wspottworzonych projek-
téw. Absolwentka Socjologii na Uniwersytecie Warszawskim, The Profesional Diploma in Marketing
w The Chartered Institute of Marketing i London School of PR. Interesuje sie kampaniami spotfecz-
nymi (zdobyta EFFIE Awards za Kampanie Parkingowg realizowang w Stowarzyszeniu Przyjaciot
Integraciji), autorka poradnika ,Organizacja zrownowazonych wydarzen” i artykutdw na ten temat
(w szczegolnosci na temat wigczania osob niepetosprawnych i kwestii gender), tworczyni pierwszej
w Polsce strony internetowej w peti dostepnej dla oséb niepetnosprawnych (z wersjg easy read).

Pawet Szaradowski

Od ponad dwdch lat zajmuje sie wspdlnym obszarem dla spotecznie odpowiedzialnego biznesu
i dziatdw zarzadzania zasobami ludzkimi. Autor bloga ,,Obszar CSR”. Absolwent Uniwersytetu Miko-
taja Kopernika w Toruniu oraz Podyplomowego Studium Public Relations na Wyzszej Szkole Ban-
kowej w Poznaniu. Specjalista w dziale HR w firmie produkcyjnej zatrudniajacej ponad 1000 osoéb.
Gtowny zakres obowigzkow to komunikacja wewnetrzna, zarzadzanie szkoleniami i CSR. Cztonek
Instytutu Odpowiedzialnego Biznesu.

Barbara Szczesna

Konsultantka CSR w Goodbrand & Company Polska, redaktor magazynu CR Navigator. Zajmuije sie
takze analiza programoéw zaangazowania spotecznego w Polsce i na $wiecie oraz koordynacja pro-
jektow badawczych i wspotpraca miedzysektorowa w ramach promocji odpowiedzialnosci biznesu
i zrownowazonego rozwoju. Jest absolwentkg Prawa na Wydziale Prawa i Administracji UKSW.


http://www.fks.org.pl
http://www.fks.com.pl

Agata Szczotka-Sarna

W pracy zongluje pomystami, podrzuca stowa, skleja koncepcyjne puzzle. Swoja zawodowa Sciezke
zwigzata z reklama i public relations. Pod marka PR Partner (www.prpartner.pl), prowadzi doradztwo
z zakresu komunikacji, $wiadczy ustugi copywriterskie i prowadzi szkolenia miekkie. Ze wspolnicz-
kami realizuje projekty marketingowe w ramach Vivid Studio. W wolnych chwilach pozera popkulture
we wszystkich postaciach: jest wielbicielkg ksigzek Malcolma Gladwella i filméw Davida Finchera
oraz fankg serialu ,Mad men”. Kibicuje FC Barcelona, a wolny czas poswieca uroczemu buldozkowi
francuskiemu imieniem Brutus.

Karolina Szlasa

Koordynatorka ds. promociji i portalu, Forum Odpowiedzialnego Biznesu. Od trzech lat jest zawodo-
w0 zwigzania z branza CSR. W Forum zajmuije sie dziataniami public relations, prowadzi portal inter-
netowy o odpowiedzialnym biznesie oraz administruje licznymi stronami na Facebooku dotyczacymi
CSR. Interesuje sie tematyka tancucha dostaw, bottom of the pyramid oraz globalnych wspdtzalezno-
$ci pomiedzy krajami rozwinietymi a rozwijajagcymi sie. Jest absolwentka Instytutu Polityki Spotecznej
na Uniwersytecie Warszawskim oraz podyplomowych studiéw dla ttumaczy jezyka wtoskiego. Wy-
ksztatcenie zdobywata réwniez na stypendiach naukowych w Chicago oraz we Florencii.

Katarzyna Zabratanska

Absolwentka Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie, z wyksztatcenia socjolozka, anima-
torka kultury, historyczka i kulturoznawczyni. Obecnie doktorantka w zakresie nauk politycznych. Od
2010 r. pracuje w Agendzie ONZ ds. Rozwoju gdzie zajmuije sie ekonomig spoteczng i wspdtpraca
z krajami Partnerstwa Wschodniego, szczegdlnie Ukraing i Biatorusia. W sektorze pozarzagdowym
dziata od 2005 r., pracowata jako koordynatorka wymian mtodziezowych, wspdtpracy transgranicz-
nej, menedzerka ds. animacji spotecznej i kulturalnej w Winnicy na Ukrainie. Autorka publikacji nauko-
wych z zakresu ekonomii spotecznej, edukacii, integracji europejskiej, wspotczesnych mediow.

dr hab. Anna Maria Zawadzka

Doktor habilitowany, profesor Uniwersytetu Gdariskiego, kierownik Zaktadu Psychologii Ekonomicz-
nej i Psychologii Organizacji. Autorka ksiazki ,Dlaczego przywigzujemy sie do marki”, redaktorka
ksigzki ,Psychologia zarzadzania w organizacii” i wspdtredaktorka ksigzek ,Zycie w konsumpcii, kon-
sumpcja w zyciu. Psychologiczne sciezki wspdtzaleznosci” i ,Psychologia twérczosci nowe horyzon-
ty”. Autorka licznych artykutdw naukowych m.in. na temat psychologicznych wyznacznikdw przywig-
zania do marki oraz wartosci i preferencji konsumentéw. Prowadzi badania dotyczace samoregulacii
w kontekscie wtadzy, konsumpciji i preferowanych wartosci oraz ich zwigzku z zadowoleniem z zycia.
Prezes Stowarzyszenia Dziecko bez Reklamy, Cztonek Akademickiego Stowarzyszenia Psychologii
Ekonomicznej i International Association of Research in Economic Psychology. Ukonczyta Diploma in
Business Administration — South Bank University (Londyn) i Ecole Superieure du Commerce Exterieur
(Pary2).

KOMENTARZE DO BADAN

Pawet Nizinski

Pawet Nizinski - 19 lat w branzy reklamowej, wczesniej dyrektor kreatywny i zarzgdzajacy Y&R Brands,
wspotzatozyciel Upstairs, dyrektor kreatywny EURO RSCG. Wspdtautor wielu kampanii marketingo-
wych i spotecznych, juror na wielu konkursach reklamowych polskich i miedzynarodowych, wykta-
dowca komunikacji marketingowej. Socjolog, artysta grafik, designer. Cztonek SAR i KTR. Wedtug
Media Marketing Polska latarnik i sternik polskiej reklamy i marketingu. Bardzo lubi nie musie¢ nic.
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Malina Wieczorek

Od kilkunastu lat zwigzana z reklama, w 2004 roku zatozyta w ramach TBWAN\ non-profitowg strukture
TELESCOPE. Od lipca 2011 TELESCOPE jest niezalezny. Ma na swoim koncie ponad 50 kampanii
spotecznych, szereg nagréd, m.in. Dobroczyrica Roku, Biaty Kruk, Ztote i Srebrne EFFIE, Kampania
Spoteczna Roku, Newsweek 1%. Media Marketing umiescit Maling Wieczorek na liscie 100 wptywo-
wych ludzi reklamy w kategorii surferzy. W 2011 znalazta sie w Ztotej 10. Kobiet Sukcesu Mazowsza.
Wspdtpracuje z UW, Szkotg Liderdw Biznesu, jest Ekspertka Instytutu Marketingu Spotecznego.

WYPOWIEDZI (EKO-RODZICE)

Ewa Dumanska

Zatozycielka sklepu i serwisu Pieluszkarnia.pl, poswieconemu pieluszkom wielorazowym i natural-
nemu podejsciu do pielegnaciji dzieci od pierwszych dni zycia. Prowadzi warsztaty pieluszkowe, do-
radza rodzicom, promuje ekologiczne rodzicielstwo, ktére w praktyce realizuje z mezem i czworka
dzieci.

Ewa Jakubowska-Lorenz

Wiele lat pracowata jako dziennikarka, potem byta rzeczniczkg prasowg Greenpeace Polska. Obecnie
zajmuje sie komunikacjg w ekologicznej organizacji prawniczej ClientEarth (http://www.clientearth.
org) dziatajacej na rzecz przestrzegania prawa ochrony srodowiska. Zajmuje sie tez szkoleniami
i partycypacja spoteczng. Mama piecioletniej Natalki.

Katarzyna Koper
Socjolog. PR-owiec. Wspodtwiascicielka klubokawiarni dla rodzicow i dzieci ,Uwolni¢ matke” (www.
uwolnicmatke.pl). Mama dwadch syndw.

Emilia Lorenc

taczac starozytng madros¢ medycyny naturalnej i nowoczesne odkrycia medycyny akademickie;
w praktyce pomaga pacjentom pielegnowac i utrzymac zdrowie (wraz z mezem, lekarzem Markiem).
Twadrczyni projektu ZdrowyPrzedszkolak.org. Dodatkowo organizuje i prowadzi spotkania z mysla
o dzieciach, mtodziezy, rodzicach, upowszechniajac zdrowie oraz zycie w zgodzie z przyroda. Pry-
watnie mama w radosnej rodzinie z trojka dzieci.

Anna Nogajska

Zatozycielka portalu i sklepu www.ekobaby.pl poswieconemu Wychowaniu Bezpieluchowemu, pielusz-
kom wielorazowym oraz chustom do noszenia dzieci. Trenerka Szkoty Noszenia ClauWi®. Mama dwoj-
ki dzieci. Aktywna dziataczka spoteczna. Wspdtpracuje z portalami poswieconymi ekologii i gazetami.

Magdalena Sendor

Prowadzi warsztaty dla rodzicow o masazu Shantala, chustonoszeniu i o Pozytywnym Rodziciel-
stwie. Zatozycielka Ekodzieciak.pl — strony o alternatywnych sposobach bycia z dzieckiem i sklepu
z artykutami naturalnymi i ekologicznymi dla dziecka, mamy i domu.

Anna Zdrojewska

Z wyksztatcenia kulturoznawczyni i animatorka kultury. W Instytucie Kultury Polskiej Uniwersytetu
Warszawskiego przygotowuje doktorat dotyczacy kulturowych aspektéw macierzynstwa. Zatozyciel-
ka wydawnictwa Mamania, ktdre narodzito sie z pasji do ksigzek i spotkan z innymi matkami. Prywat-
nie mama trzyletniej Bronki, z ktéra wspolnie odkrywa rodzicielstwo bliskosci.
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