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Streszczenie

Komunikacja to jeden z gléwnych proceséw organizacyjnych i jednoczesnie jedna z czterech pod-
stawowych zmiennych marketingowych. Pomijajac niektore specyficzne aspekty komunikacji inter-
personalnej, w niniejszej pracy skoncentrowano si¢ na zasadniczej kwestii komunikacji firmy z ryn-
kiem i jej interesariuszami, albowiem determinuje ona sprzedaz produktéw i ustug w warunkach kon-
kurencji, a co za tym idzie, istotnie wplywa na dochody i zysk firmy. Gtéwnym aspektem komuni-
kacji z rynkiem jest jej skutecznos¢ (wlaczajac w to kwestie nieskutecznosci i/lub przeciwskutecz-
nosci tego kryterium) oraz relacje naktadéw i dochodow (korzystnos¢ i ekonomicznos$é), czyli wy-
miar prakseologiczny. Od poczatkdéw marketingu budzit i budzi watpliwosci rowniez aspekt etyczny
komunikacji. W ostatnich za$ czasach t¢ dziedzing zdominowata problematyka odpowiedzialnosci spo-
fecznej i odpowiedzialno$ci za srodowisko naturalne (corporate social responsibility — CSR). W arty-
kule poruszono liczne kwestie komunikacji z rynkiem, lecz daleki jest on od wyczerpania tematu.
Podstawowa za$ metode stanowit przeglad literatury z tej dziedziny.

Stowa kluczowe: komunikacja, prakseologia, etyka, marketing, reklama, public relations, marketing spo-
fecznie zaangazowany, filantropia, lokowanie produktu/marki, spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu, CSR

1. Wstep

Komunikacja to proces ciagly i dynamiczny, w ktorym ksztattuje sie: wiedza,
opinie i postawy oddziatujacych na siebie podmiotdw, reprezentujgcych okreslone
wartosci 1 interesy [Kuraszko, 2012]. Komunikacja to jedna z podstawowych funkcji
ijeden z zasadniczych proceséw organizacyjnych [Mitchell, 1982]. Komunikacja
organizacyjna posiada wiele réznorodnych aspektéw, form i celéw [Karnaukhova,
Polyanskaya, 2016]. Czgsto nie bywa ona jednak neutralna etycznie, albowiem moze
stuzy¢ indoktrynacji, manipulacji itp. W niniejszym opracowaniu skoncentrowano si¢
na jednej, aczkolwiek szerokiej kwestii komunikacji z rynkiem, wiaczajac w to ko-
munikacje na poziomie organizacji jako cato$ci (komunikacja instytucjonalna)
oraz tej na poziomie marketingowym. W kazdym przedsicbiorstwie istnieje bowiem
jedna zasadnicza funkcja, ktorg musi ono spetni¢ — sprzedaz produktow i ustug,
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jako funkcja generowania dochodu firmy [Freire, 1997; Gautier, Pache, 2015].
Z tej tez racji formutowanie strategii firmy zaczyna si¢ od strategii biznesowej pro-
duktow i rynkdw/branz [Freire, 1997], a to w znacznej cze$ci dziedzina marketingu.
W marketingu za$ rynek sensu largo oznacza wszystkie zbiorowosci/grupy (przed-
sigbiorstwa, instytucje), ale rowniez jednostki i poszczegolne czynniki, ktore mo-
ga wywiera¢ wplyw na sprzedaz towaru/produktu lub $wiadczonej ushugi, albo sze-
rzej, na dziatalno$¢ organizacji, takie jak np.: docelowi klienci/nabywcy, konsu-
menci/uzytkownicy/petenci/pacjenci/wyborcy, doradcy/zlecajacy badz przepisu-
jacy srodki/zabiegi czy dzialania, konkurenci, dystrybutorzy/posrednicy [Lindon i in.
1992/2010]. Bez watpienia, mozna zauwazy¢, iz pojecie to znacznie pokrywa si¢ z po-
jeciem interesariuszy (stakeholders), czyli wszystkich tych osob, grup lub organi-
zacji, ktore moga mie¢ wptyw na organizacje albo, na ktore moze ona wywieraé
wpltyw, a takze ci, ktorych dobrobyt zalezy od organizacji, czyli wlasciciele (udzia-
lowcy, akcjonariusze, inwestorzy itp.), pracownicy, klienci, dostawcy, konkuren-
ci, dystrybutorzy/posrednicy, instytucje finansowe, grupy interesow, spotecznosci
lokalne, sady, gminy, samorzady, instytucje edukacyjne, srodowisko naturalne itd.
[Buchholz, Rosenthal, 1998; Freeman, 2002; Komisja Europejska, 2001].

W niniejszym artykule przyjeto za Lindonem 1 innymi [1992/2010], ze komuni-
kacja to zespot sygnatéw emitowanych przez przedsiebiorstwo w kierunku jego od-
biorcow (nabywcdw, posrednikdw, liderow opinii i wszelkich celow), a zatem jest
to spoteczny proces wymiany informacji oraz idei za pomocg jezyka i innych zna-
kéw [Karnaukhova, Polyanskaya, 2016].

Podstawowym celem niniejszej pracy jest préba odpowiedzi na pytanie, jak
komunikowac¢ si¢ z rynkiem, by czyni¢ to sprawnie (skutecznie, korzystnie i eko-
nomicznie) i aby jednoczes$nie powigksza¢ dobro wspdlne, a przynajmniej nie czy-
ni¢ szkody moralnej i/lub ekonomicznej interesariuszom. Chodzi tu wigc o wymiar
prakseologiczny i etyczny komunikacji firmy z rynkiem. Podstawowa metoda wy-
korzystang w tym opracowaniu do osiagni¢cia zatozonego celu jest przeglad oraz
analiza literatury z dziedziny: zarzadzania, marketingu, etyki biznesu i dziedzin
pokrewnych.

2. Podejscie klasyczne do komunikacji z rynkiem:
komunikacja jako zmienna marketingowa

Aby skutecznie komunikowac si¢ z rynkiem, firmy ksztalcg swoich sprzedawcow,
zatrudniajg agencje reklamowe, specjalistow od kampanii promocyjnych i od mar-
ketingu bezposredniego oraz ekspertow od public relations [Kotler, 1967/94; Kotler
1in. 1996; Kuraszko, 2012].

Skuteczna komunikacja czgsto jest przedstawiana jako przyczyna najwigkszych
sukcesow firm, za$ nieskuteczna niejednokrotnie stuzy wyjasnieniu ich niepowo-
dzen [Mitchell, 1982]. Na proces komunikacji sktada si¢ wiele elementoéw, ktorych
mniejsza lub wigksza lista zalezy od interpretacji i podejscia autora. Najczesciej
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W tym procesie wymienia si¢: nadawce/zrodto komunikacji, wiadomos$¢/komuni-
kat, kodowanie, kanat/Srodek/no$nik wiadomosci, odbiorcg, dekodowanie, szum
1 odpowiedz/sprzezenie zwrotne [Mitchell, 1982; Kotler, 1967/94; Lindon i in.
1992/2010]. Zazwyczaj tez sktadowe modelu komunikacji sa prezentowane w spo-
sob sekwencyjny, mimo ze jest to proces dynamiczny, wielopoziomowy, ztozony
[Karnaukhova, Polyanskaya, 2016] i nie zawsze nadawca oraz odbiorca podobnie
interpretujg znaczenie tej samej wiadomosci. W kazdym momencie tego procesu
moze wiec dojs¢ do utraty lub obnizenia skutecznosci komunikacji oraz moga po-
wstawac réznorodne problemy natury moralne;j.

W marketingu komunikacja z rynkiem stanowi jedng z czterech podstawowych
zmiennych decyzyjnych firmy, tzw. kompozycji marketingowej, wlaczajac w to:
cene, produkt/ustuge i dystrybucje [Kotler, 1967/94; Kotler i in. 1996; Lindon i in.
1992/2010]. Zmienna komunikacyjna réwniez ma swoja kompozycje, na ktora
gtownie sktadaja sie takie podstawowe elementy, jak: reklama, promocja sprze-
dazy, sprzedaz bezposrednia/personal selling 1 public relations [Kotler, 1967/94;
Kotler i in. 1996; Lindon i in. 1992/2010]. Kazdy z tych elementow komunikacji
z rynkiem posiada liczne, specyficzne narzedzia/instrumentarium. Poza tym, pozos-
tate elementy kompozycji marketingowej takze komunikuja (design, kolor, marka
i opakowanie produktu; cena, rabaty i znizki; preferowane kanaty dystrybuc;ji itp.)
oraz sama organizacja poprzez: swoja architekturg, postawe, ubranie i jezyk pra-
cownikow oraz sposob w jaki oni traktujg interesariuszy, samych siebie, swoich pod-
wladnych i przetozonych.

W ostatnich latach firmy coraz czg$ciej korzystaja z nowych technik komunikacji
i nowych no$nikéw informacji, takich jak: firmowe strony internetowe, blogi, sieci
spotecznosciowe, grupy dyskusyjne, esemesy (SMS — short message service), eme-
mesy (MMS — multimedia messaging service itp., co stwarza nowe mozliwosci oraz
nowe zagrozenia.

3. Wymiar etyczny komunikacji z rynkiem

Kazde ludzkie dziatanie (wlaczajac w to zaniechanie dziatania) oraz jego skutki
moga by¢ poddane analizie i ocenie moralnej/etycznej [Ossowska, 1970/85; Grzegor-
czyk, 1989], tak wiec kazda z czesci sktadowych komunikacji moze by¢ poddana ana-
lizie pod wzgledem kryterium oceny moralnej/etycznej. Jednak, jak wynika z ten-
dencji widocznych w praktyce i literaturze przedmiotu, niektore kwestie lub aspekty
komunikacji budza wiecej watpliwosci etycznych czy tez moze budza wigksze
zainteresowanie niz inne, stad sa obecne liczniejsze badania i publikacje na ich
temat. Do ,,goracych tematoéw” komunikacji firmy z rynkiem, poza klasycznymi te-
matami, takimi jak reklama i public relations, nalezy m.in. lokowanie (plasowanie)
produktu/marki. Ponadto, marketing spotecznie zaangazowany i filantropia oraz
spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa/biznesu wzbudzaja rowniez duzo
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emocji i watpliwosci. Z jednej strony bowiem jest wywierany nacisk na przedsig-
biorstwa, by przyjmowaly na siebie zobowigzania spoteczne i zwigzane z ochrona
srodowiska, z drugiej strony, ponoszac w zwigzku z tymi dziataniami koszty, firmy
chca wykorzystac te inicjatywy, aby wyrézni¢ si¢ wsrod konkurencji w branzy i zeby
rynek (interesariusze/stakeholders) wiedzial o tym (jakie dzialania podejmuja oraz
czemu to stuzy), wiec musza o tym informowa¢ [Jahdi, Acikdilli, 2009]. Z ta ostat-
nig kwestig wigze si¢ zarazem powazny problem wiarygodnos$ci samego zrodta,
albowiem konsumenci podchodza z podejrzliwoscia do inicjatyw w zakresie odpo-
wiedzialnosci spolecznej biznesu podejmowanych przez firmy [Jahdi, Acikdilli, 2009;
Lock, Seele, Heath, 2016]. Sami menedzerowie marketingu, za sprawg swojego nie-
etycznego zachowania, rowniez moga wplywac na negatywny wizerunek tej dzia-
falnos$ci [Garbarski, 2012]. Poza tym, nieetyczne zachowanie kierownictwa firmy
moze mie¢ silny i negatywny wptyw na pozostatych pracownikéw [Drumwright,
Murphy, 2009].

Jak zauwazaja na przyktad Porter i Kramer [2002], to, co zazwyczaj nazywane
jest filantropia strategiczng firmy, nie jest ani filantropig w dostownym znaczeniu
ani takze nie ma strategicznego wymiaru dla firmy, gdyz filantropia jest wykorzy-
stywana w public relations i reklamie w celu promowania wizerunku firmy/marki
oraz poprawy jej reputacji za posrednictwem spotecznie zaangazowanego marke-
tingu lub innego rodzaju dziatalnosci sponsorowanej, ale rowniez po to, by podnies¢
morale pracownikow, zwigkszy¢ widocznos¢ firmy/marki i w ten sposdb zyskac
dla niej przychylnos¢ klientéw/konsumentow, spotecznosci lokalnej lub pracow-
nikéw [Porter, Kramer, 2002; Brammer i in. 2006]. Niejednokrotnie nasuwajg si¢
powazne watpliwosci zwigzane z tym, czemu ma stuzy¢ takie zachowanie, czy nie
uruchamia ono wytacznie spotecznego cynizmu dotyczacego motywow dziatania
firmy [Porter, Kramer, 2002]. Podobnie ujmuja t¢ kwesti¢ Jahdi i Acikdilli [2009]
oraz Lock i inni [2016], odnoszac si¢ do trudnosci, na jakie natrafia firma zamie-
rzajaca komunikowa¢ swoja spoteczna odpowiedzialnos¢. Albowiem, jak twierdza
wymienieni autorzy, proliferacja przypadkdéw tzw. greenwashing, innych dysfun-
kcjonalnych form komunikacji (np. astroturfing lub astroturf lobbying, flogging
versus blogging itp.) badz nieuzasadnionych deklaracji etycznych przyczynia si¢ do:
utraty zaufania, wzrostu cynizmu i krytyki i podejrzliwosci wsroéd konsumentow.

4, Reklama i public relations

Reklama jest jednym z najskuteczniejszych srodkéw komunikacji z rynkiem
[Hazaparu, 2014]. Wsrod jej zalet wymienia si¢: funkcje pobudzania konkurencji
i wspotzawodnictwa pomigdzy firmami/markami, dostarczanie niezbgdnych infor-
macji konsumentom/uzytkownikom, umozliwianie konsumentom dokonywania in-
teligentnego wyboru migdzy oferowanymi produktami/ustugami oraz pobudzanie
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do innowacji i rozwoju nowych produktow/ustug [Hazaparu, 2014]. Jak wynika z ba-
dan, zazwyczaj reklama ma istotny wptyw na natychmiastowy i odroczony wzrost
przywolywania/zapamigtywania marki/produktu [Uribe, Fuentes-Garcia, 2015].

Reklama jest obecna wszedzie i jako jeden z najbardziej znanych oraz wszech-
obecnych srodkéw komunikacji firmy z rynkiem jest ciggle obwiniana o wiele zta
[Jahdi, Acikdilli, 2009; Drumwright, Murphy, 2009; Hazaparu, 2014].

Wedhug niektérych autordéw [Jahdi, Acikdilli, 2009; Hazaparu, 2014], zasad-
niczg krytyka reklamy jest przekonanie czy twierdzenie, iz obcigcie zwigzanych
z nig kosztow zmniejszytoby wydatki finansowe ponoszone przez nabywcow pro-
duktow/ustug, poniewaz koszty zwiagzane z reklama podnosza cen¢ zakupu pro-
duktu/ustugi na rynku. Ponadto, wobec reklamy sa wysuwane inne zarzuty, jak na
przyktad to, iz jest natrgtna i nie sposob si¢ od niej uwolnié, za§mieca srodowisko,
tworzy falszywe/sztuczne oczekiwania, zachgca konsumentow do podejmowania
emocjonalnych i nieracjonalnych decyzji, cechuje ja sprzeczno$¢ miedzy subiek-
tywnym sposobem reklamowania produktow oraz tym, jakie one sg w rzeczywistosci
[Drumwright, Murphy, 2009; Jahdi, Acikdilli, 2009; Hazaparu, 2014]. Jak twierdzi
Edelman [2006], powotujac si¢ na dyrekcje marketingowe wielkich firm miedzy-
narodowych, szczyt skuteczno$ci masowej komunikacji marketingowej, wsrod kto-
rych kroluje reklama, nalezy juz do przesziosci.

Wedtug Shimpy [1997; Jahdi, Acikdilli, 2009], do negatywnych spotecznie kon-
sekwencji reklamy mozna zaliczy¢ to, Ze jest lub bywa ona nieprawdziwa/ktam-
liwa, zwodnicza, manipulacyjna, obrazliwa oraz w ztym guscie, ze tworzy i utrwala
stereotypy, zacheca do zakupu niepotrzebnych przedmiotéw, a takze gra na nie-
pewnosci i obawach ludzi. Z kolei, Pollay i Gallagher [1990; Jahdi, Acikdilli, 2009]
wskazuja na uboczne, dodatkowe nastgpstwa reklamy, poniewaz gdy reklama od-
wotuje si¢ do pewnych symboli, wywoluje jednoczesnie niepozadane zjawiska lub
zachowania, a mianowicie: ukierunkowanie w stron¢ masowego konsumenta promu-
je zarazem konformizm; nawigzanie do seksualno$ci moze by¢ zachg¢ta do porno-
grafii; wzbudzanie obaw u odbiorcy moze wplywac na przewlekle stany lekowe;
odwotywanie si¢ do zajmowanej spotecznie pozycji moze wzbudza¢ zazdros¢ oraz
spoteczne wspotzawodnictwo; pokazywanie mtodo$ci moze sprzyjac¢ lekcewazeniu
0s0b starszych, za§ odwotywanie si¢ do nowosci moze wptywac na brak szacunku
dla tradycji. Hazaparu [2014] dodaje, ze reklama shuzy prywatnym interesom, za-
miast temu, co powszechnie jest uwazane za interes spoteczny.

Jak wynika takze z badan, wigkszo$¢ reklamy wykorzystuje niski poziom zaan-
gazowania w procesie przetwarzania informacji, ktory nie jest ani pod$wiadomy,
ani nie§wiadomy, lecz jest procesem o nieznacznym zaangazowaniu poznawczym
[Heat, 2001; Eagle, Dahl, 2015].

Mimo istotnych zmian w ostatnich latach czy dziesiecioleciach, wiele tradycyj-
nych kwestii etycznych zwigzanych z reklama jest takich samych [Drumwright,
Murphy, 2009]. Jednak nalezy odr6zni¢ kwestie zwigzane z przekazem reklamowym
od kwestii zwigzanych z dzialaniami agencji reklamowych: jesli chodzi o przekaz
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reklamowy, liderzy czotowych firm reklamowych uwazaja, iz kwestie etyczne r6z-
nig si¢ co do rodzaju w poréwnaniu z tradycyjnymi problemami, ze wzgledu na
elektroniczne $rodki przekazu (Internet, blogosfera itp.); w przypadku za$ kwestii
etycznych, dotyczacych dziatalnosci firm reklamowych, nie ma réznic w poréwnaniu
z tradycyjnymi problemami co do ich rodzaju, natomiast obserwuje si¢ rdznice
skali, sprawiajace, iz ryzyko, nagrody i1 pokusy sg teraz wigksze [Drumwright, Murphy,
2009].

Wedlug Finna [1959], jedna z gtéwnych funkcji public relations powinno by¢
wyjasnianie roli, jaka firma odgrywa w spoteczenstwie oraz tworzenie wzajemnego
zrozumienia, czyli tworzenie powigzan mi¢dzy przemystem/branzg a spoleczenstwem.
Public relations stuza utrzymaniu dobrych, wzajemnych relacji migdzy firma a ryn-
kiem/interesariuszami [Lindon i in. 1992/2010] oraz pozyskiwaniu spolecznego
wsparcia jej dzialan [Finn, 1959], ale rowniez budowaniu pozytywnej reputacji
firmy oraz §wiadomosci marki wsrdd odbiorcow, co takze przyczynia si¢ do jej po-
wodzenia na rynku [Edelman, 2006]. Z drugiej strony public relations sa oskarza-
ne o: zasmiecanie srodkoéw przekazu, manipulowanie opinia, zaklamywanie rzeczy-
wistosci, niemowienie calej prawdy lub kreowanie sztucznego obrazu firmy/mar-
ki/produktu, konczenie kazdej relacji/komunikatu pozytywnym zwrotem, wymys-
lanie historii lub pisanie historii od nowa itp. [Finn, 1959; Hallahan, 1994]. ,,W public
relations prawda to trudne stowo” [Finn, 1959, s. 56]. Public relations, podobnie
jak reklama, maja dzisiaj dostep do roznych kanatéw komunikacji. Wszystkie te srod-
ki technologiczne (Internet — strony/portale/witryny firmowe, blogging, media spo-
fecznosciowe, kanaty satelitarne, telemarketing, multimedialne $rodki przekazu,
telewizja kablowa, poczta elektroniczna, wiadomosci esemesowe telefonii komor-
kowej, biuletyny, wiadomosci i raporty elektroniczne itp.) umozliwiajg firmom
bardziej bezposredni i skuteczniejszy dostep do odbiorcoOw niz bylo to mozliwe,
kiedy na rynku dominowata jedynie prasa, radio i telewizja [Hallahan, 1994; Edel-
man, 2006]. W opinii Hallahana [1994], nie wszystkie z tych alternatywnych opcji,
dostepnych dzigki wspotczesnym technologiom, sa réwnie skuteczne i/lub stuzace
spoteczenstwu, albowiem moga one prowadzi¢ miedzy innymi do poczucia wyizo-
lowania i zagubienia u odbiorcow, spowodowanego nattokiem informacji lub odrzu-
cania wszelkich dostarczanych tresci jako szumu/zaktocen przekazu. Poza tym, naj-
czgsciej brak im wiarygodnosci, ktorg cieszyly si¢ wiadomosci ukazujace si¢ w pub-
licznej prasie. W przekonaniu Edelmana [2006], coraz wigcej uzytkownikow Inter-
netu przestaje by¢ pasywnymi konsumentami i staje si¢ aktywnymi tworcami infor-
macji, dzielacymi si¢ swoimi pomystami i pogladami, podajacymi w watpliwos¢
sugerowane im przez innych opinie badz interpretacje swiatopogladowe, redagu-
jacymi wlasne wiadomosci, ufajacymi sobie nawzajem bardziej niz tradycyjnej wia-
dzy, autorytetom czy prasie. Cho¢ i tu nierzadkie sg formy podszywania si¢ pod ko-
g0s$, udawania niezaleznosci, fikcyjnych inicjatyw/ruchéw oddolnych, falsyfikacji
tozsamosci celem legitymizacji dziatalnosci firmy, jak np. astroturfing albo astroturf
lobbying (praktyka/strategia maskowania rzeczywistych sponsoréw wiadomosci,
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podszywania si¢ pod spontaniczne reakcje cztonkdéw ruchéw i organizacji spoteczen-
stwa obywatelskiego stuzaca wsparciu lub krytyce produktu, ustugi, idei itp.; wedlug
Lock i innych [2016], nazwa pochodzi od marki Astro Turf opatentowanej przez firme
Monsanto w 1965 roku), flogging (praktyka/strategia pisania fatszywych blogdéw
przez ludzi optacanych przez firmy, stuzacych promowaniu produktow badz ustug
danej firmy) itp. [Cadima, 2016; Lock i in. 2016].

5. Lokowanie produktu/marki

Lokowanie (plasowanie) produktu/marki to: ptatne, zamierzone (intencjonalne),
subtelne i kreatywne umieszczanie produktéw danej marki lub innych wyrdzniaja-
cych ja identyfikatoréw/elementow (znakow, symboli itp.) za posrednictwem srod-
kéw audiowizualnych, cytatow lub odniesien, w tresci programow telewizyjnych,
radiowych, gier, czasopism czy imprez masowych, zamiast albo jako uzupetnienie
reklamy [Uribe, Fuentes-Garcia, 2015; Davtyan, Cunningham, 2017]. Lokowanie
produktu, tak samo jak reklama, ma na celu wpltywanie na: poznawcze, emocjonalne
1 behawioralne reakcje odbiorcéw [Uribe, Fuentes-Garcia, 2015]. Jednak odmiennie
niz w przypadku reklamy, wedtug Eagla i Dahla [2015], niski poziom zaangazo-
wania konsumenta oraz nie§wiadomy proces przetwarzania przez niego informacji
w przypadku lokowania produktu powinny by¢ poddane doglebniejszym badaniom.

Gdy reklama okre$lonych produktdw jest prawnie zakazana (nielegalna) lub ogra-
niczona, wowczas bywa zastgpowana lokowaniem produktu, ktore jako narzgdzie
komunikacji z rynkiem stuzy tym samym celom co reklama, czyli wptywaniu na
poznawcze (budowanie $wiadomosci marki, przywotywania/zapamictywania marki/
produktu), emocjonalne (budowanie pozytywnych postaw wobec marki/produktu)
i behawioralne (sktonno$¢ lub dyspozycja do zakupu/nabywania badz konsumpcji
produktu, wzrost zamowien) reakcje odbiorcow [Uribe, Fuentes-Garcia, 2015].

Lokowanie produktu jest skuteczng taktyka ukierunkowang w strone wrazliwej
publicznosci/widowni [Davtyan, Cunningham, 2017]; jest forma komunikacji zwig-
zanej z marka/produktem bez mozliwos$ci odrzucenia jej przez widza/stuchacza/
odbiorce, dlatego tez jest atrakcyjna dla firmy [Eagle, Dahl, 2015; Uribe, Fuentes-
Garcia, 2015]. Lokowanie produktu moze przybiera¢ wiele form, lecz jego celem
jestumieszczenie rozpoznawalnego markowego produktu w tresci lub w tle roznego
rodzaju srodkow przekazu [Eagle, Dahl, 2015]. Lokowanie produktu nie tylko ma
miejsce w tradycyjnych mediach (w telewizji, radio, filmie itp.), ale jest rowniez
czesta formg w grach komputerowych (np.: konsole do gier komputerowych lub
z ang. advergame = advertise + videogame), w aplikacjach telefonii komoérkowej,
w teledyskach/wideoklipach, w mediach spotecznosciowych (Facebook, Twitter,
YouTube itp.) 1 innych [Eagle, Dahl, 2015].

Z badan Davtyana i Cunninghama [2017] wynika pozytywniejsza postawa pub-
liczno$ci/odbiorcéw wobec lokowania marki niz wobec reklamy telewizyjnej. Lo-
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kowanie produktu wydaje si¢ by¢ skuteczniejsza forma komunikacji niz telewizyj-
ny spot reklamowy, szczegdlnie jesli przekaz jest kierowany do publicznosci/ od-
biorcow o niskiej tolerancji reklamy. Ponadto, potaczenie reklamy wraz z loko-
waniem produktu w jednym programie nie oddzialuje istotnie na postawe publicz-
nos$ci/odbiorcoéw wobec marki ani na wzrost zamiaru zakupu towaru [Davtyan,
Cunningham, 2017].

W literaturze szeroko poruszang kwestig jest znaczacy wptyw lokowania na
szczegblnie podatne/wrazliwe na perswazj¢ komunikacyjna grupy, takie jak dzieci
i mlodziez, poniewaz sa one niedojrzate pod wzgledem rozwoju poznawczego, nie
majg rozwinietych umiejetnosci konsumenckich, a wigc maja ograniczong zdolnos¢
rozumienia i obrony przed komunikacja perswazyjng [Eagle, Dahl, 2015; Uribe,
Fuentes-Garcia, 2015]. Jednymi z czgstszych sg tu badania nad wptywem lokowa-
nia produktéw niosacych ryzyko dla zdrowia, zycia lub rozwoju mtodych ludzi, ta-
kich jak: alkohol, tyton czy niezdrowa (Smieciowa, z ang. junk food) zywno$¢ oraz
sktonnosci do ich zakupu i konsumpcji, gdyz prowadzi to do rozwoju choréb, niepo-
zadanych natogow, przestgpczosci, otytosci, a takze zwiazanych z tym probleméow
i kosztow spotecznych.

Uribe i Fuentes-Garcia [2015], badajac wptyw lokowania niezdrowej zywnoSci
na rézne grupy wiekowe dzieci i mtodziezy (9, 12 1 15 lat), stwierdzili wzrost §wia-
domosci marki (z ang. brandawareness, TOM — top-of-mind, TOMA — top-of-
mind awareness) 1 wzrost dyspozycji behawioralnej do spozycia w grupie ekspe-
rymentalnej, w poréwnaniu z grupa kontrolng. Wymienieni autorzy rowniez do-
wiedli w badaniu, ze wzrasta skutecznos$¢ tego typu komunikacji skierowanej do
dzieci i mtodziezy, przy polaczonym (synergicznym) oddziatywaniu reklamy z lo-
kowaniem produktu.

Innym, istotnym problemem zwigzanym z lokowaniem produktu jest brak wy-
raznych regulacji prawnych czy tez innych form kontroli w przypadku produktow
o0 potencjalnym, negatywnym wptywie na zachowanie konsumenta (np.: alkohol, wy-
roby tytoniowe, papierosy elektroniczne — ENDS — z ang. electronic nicotine delivery
systems), przy jednoczesnych probach wykorzystania tego srodka przez producen-
tow/dostawcodw produktow objetych zakazem ich reklamy [Eagle, Dahl, 2015].

Na podstawie literatury mozna skonstatowac, ze badania wptywu lokowania
produktu koncentruja si¢ raczej na przywotywaniu/zapami¢tywaniu marki/pro-
duktu (wplywanie na $wiadomos$¢ marki), niz na rzeczywistym zachowaniu pro-
wadzacym do jego zakupu/nabycia lub spozycia/uzytkowania [Eagle, Dahl, 2015].
Wyniki badan, obejmujacych postrzeganie przez dzieci i mtodziez lokowania pro-
duktow, sg wyraznie sprzeczne, za$ akceptowalnos¢ lokowania marki generalnie
rézni sie¢ w zaleznosci od tego, jakiego produktu dotyczy i jak produkt ten zostat wpi-
sany w szerszg tres¢ przekazu, cho¢ zarazem nie kazde lokowanie produktu wydaje
sie by¢ skuteczne [Eagle, Dahl, 2015]. Ponadto, Eagle i Dahl [2015] zwrocili uwa-
ge na brak wyraznego etycznego wymiaru w teoriach i koncepcjach lokowania
produktu.
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6.

Filantropia i marketing spotecznie zaangazowany

Filantropia organizacyjna, wedtug Gautiera i Pachego [2015], to dobrowolna da-
rowizna finansowa ze srodkow firmy na cele charytatywne, dokonana bezposred-
nio w formie dotacji lub za posrednictwem fundacji stworzonej przez firmg. Wymie-
nieni autorzy pomijaja w definicji filantropii darowizny w naturze, ograniczajac
ja wylacznie do darowizn finansowych, jednak w literaturze przedmiotu, jesli
w ogole filantropia jest definiowana, to jest ona okreslona szerzej.

Brammer i inni [2006] oraz Guatier i Pache [2015], dokonujac przegladu badan
nad filantropig organizacyjna, wyr6zniaja trzy zasadnicze podejécia starajace sie
wyjasni¢ sedno tego zjawiska (motywy podejmowania dziatalnosci filantropijnej
przez organizacje opisane w literaturze). Przedstawiono je ponizej.

1.

Perspektywe, w ktorej filantropia jest postrzegana jako dobrowolne zobo-
wigzanie si¢ firmy do przyczyniania si¢ do wspolnego dobra. Firma udziela-
jaca darowizny nie oczekuje w tym przypadku bezposredniego zado$¢u-
czynienia (warunek braku wzajemnosci), co odréznia filantropi¢ od spon-
soringu, za$ potencjalne zado§¢uczynienie jest niepewne i trudne do wyra-
zenia miarg ilo§ciowg; filantropia jest wyrazem odpowiedzialnosci firmy
wobec szerokiej grupy interesariuszy, dbatoscig o spotecznosci, na tere-
nie ktorych rozwija swoja dzialalno$¢.

Filantropig, przez ktérg rozumie si¢ dtugoterminowg inwestycje¢ firmy, stu-
Zacg wspieraniu pilnych potrzeb roznych spotecznosci, zapewniajaca fir-
mie konkurencyjno$¢ i wzmacniajaca jednoczesnie jej biznesowe otocze-
nie. Zaspokajajac pilne potrzeby spotecznosci, firma réwniez shuzy budowa-
niu wzajemnego zrozumienia, poczuciu bezpieczenstwa, tworzeniu kom-
petentnej 1 wyksztatconej sity roboczej, rozwojowi infrastruktury, przez
co wplywa na rozwoj warunkow sprzyjajacych prowadzeniu dziatalnosci
gospodarczej, a wiec zasadniczych dla uzyskania przez nig przewagi kon-
kurencyjnej. Firma w tym przypadku oczekuje jakiego$ niefinansowego,
niematerialnego zadoscuczynienia w postaci na przyktad: polepszenia jej
reputacji, wzrostu prestizu, poczucia dumy u pracownikow.

Podejscie marketingowe do filantropii, w ktérym darowizna jest traktowana
jako narzegdzie dziatalnosci handlowe;j. Firma powinna stuzy¢ nie tylko konsu-
mentom, lecz zarazem wspottworzy¢ dobrobyt calego spoteczenstwa. W tym
podejsciu filantropia staje si¢ strategia marketingowa, czyli tym, co jest
znane pod pojeciem marketingu spotecznego, nazywanego takze marke-
tingiem spotecznie zaangazowanym, za$ jej celem jest budowanie pozy-
tywnej postawy wobec firmy oraz kreowanie wizerunku marki.

Filantropia organizacyjna ma potencjalny wptyw na wszystkie grupy interesa-
riuszy organizacji, cho¢ niekoniecznie pozytywny; niezaleznie tez od podejscia
1 zgodnie z powszechng w literaturze opinig, oczekuje sig, iz ostatecznie powinna
ona przysporzy¢ korzysci firmie, lecz nie bezposrednio [Gautier, Pache, 2015].
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Obecnie filantropia organizacyjna jest powszechna zarowno w duzych mi¢dzyna-
rodowych firmach, jak i w matych oraz srednich przedsigbiorstwach [Gautier, Pache,
2015]. Tendencje przedstawiane w literaturze, dotyczace skali wydatkéw na cele fi-
lantropijne, mimo iz ograniczone glownie do Stanow Zjednoczonych Ameryki i Wiel-
kiej Brytanii, sa niejednoznaczne, poniewaz jedni autorzy wskazuja na znaczny
wzrost wydatkow na cele charytatywne firm, z pominieciem oczywiscie poczatku
kryzysu finansowego w 2009 roku [Brammer i in. 2006; Gautir, Pache, 2015], inni
na ich wyrazny spadek [Porter, Kramer, 2002], podczas gdy jeszcze inni pisza o pew-
nej stabilizacji w ostatnich latach [CECP, 2016]. Filantropia moze by¢ wykorzys-
tywana przez firmy jako forma public relations w celu budowy lub polepszenia
jej wizerunku, jak rowniez jako uzupetnienie reklamy. Jednak, jak wynika z badan
Wang i Qian [Wang, Qian, 2011; Gautir, Pache, 2015], wérdéd wschodzacych chin-
skich firm notowanych na gietdzie, intensywnos¢ reklamy negatywnie wptywa na
prawdopodobienstwo darowizny, co wskazywaloby raczej na ich zamienny niz
komplementarny charakter, przynajmniej w tym przypadku. Firmy dziatajace w ob-
rocie detalicznym i w branzach zorientowanych na konsumenta (business-to-customer),
takie jak np.: srodki masowego przekazu, ubezpieczenia, telekomunikacja, wydaja
wigcej na cele charytatywne, niz pozostate (business-to-business), albowiem ich
dzialalno$¢ jest bardziej zauwazana przez konsumentow [Gautir, Pache, 2015].
Skuteczno$¢ filantropii organizacyjnej w stosunku do procesu wyboru konsumen-
ta jest nigjednoznaczna [Gautir, Pache, 2015]. Filantropia organizacyjna moze stu-
zy¢ wzmocnieniu relacji firmy ze stalymi klientami, oddziatujac dzigki temu na
ich lojalno$¢, ale moze rowniez przyczynia¢ si¢ do wzrostu atrakcyjnosci firmy
(dajac jej przewage konkurencyjng) jako miejsca zatrudnienia dla wysoko wyk-
walifikowanej kadry poszukujacej ciekawej pracy [Gautier, Pache, 2015]. Filan-
tropia organizacyjna (przyjmowana lub uznana przez wladze danego kraju) moze
dazy¢ do tworzenia przez wtadze ogolnie przychylnego klimatu dla prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej; wspierania przez wiadze dziatalno$ci firmy poprzez
réznego rodzaju: nadawane przywileje, udzielane dotacje, narzucane na pozosta-
lych uczestnikow rynku bariery ekonomiczne badz tez moze stuzy¢ jako $rodek
pozyskiwania politycznego wsparcia w krajach, w ktérych warunki instytucjo-
nalne sa niewystarczajace [Gautier, Pache, 2015]. Wedlug Forehanda i Griera
[2003; Gautier, Pache, 2015], konsumenci nie lubig firm, ktére probuja ukrywac
korzysci uzyskane z filantropii.

Marketing spolecznie zaangazowany (societal marketing, cause marketing lub
C-RM — z ang. cause-related marketing) polega na wspieraniu przez firm¢ okre-
slonego spotecznego celu, przy jednoczesnym wzmocnieniu jej pozycji rynkowej,
wizerunku i reputacji dzigki wspolpracy biznesu z organizacjami spotecznymi/po-
zarzadowymi (ONG — non-government organizations) oraz zaangazowaniu kon-
sumentow. Marketing spolecznie zaangazowany r6zni si¢ od darowizny i filantro-
pii tym, ze darowizng moze firma odliczy¢ od podatku, za§ marketing spotecznie
zaangazowany opiera si¢ na zwigzkach spolecznych, ktore niekoniecznie wigza
si¢ z darowizng. Odmiennie niz w przypadku filantropii, w marketingu spotecznie
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zaangazowanym trudno mowic¢ o podarunku, poniewaz kwota pienigdzy przekazy-
wana na cel spoteczny nie jest darowana przez firme, lecz gromadzona na kon-
kretny cel w wyniku powigzania jej z zachowaniem konsumentéw, ktoérzy wybie-
raja te, a nie inne marki/towary w procesie podejmowania decyzji zakupu [Gautier, Pa-
che, 2015]. Marketing spotecznie zaangazowany wydaje si¢ skuteczniejszy niz
filantropia, jesli chodzi o wzrost sprzedazy towardéw [Gautier, Pache, 2015]. Moze
on by¢ sposobem na dyferencjacj¢ firmy i marki, wptywa pozytywnie na morale pra-
cownikow (podnosi poczucie dumy z przynaleznosci do firmy, przyczynia si¢ do
wzrostu integracji i wydajnosci pracownikow) oraz moze sprzyja¢ uzdrowieniu
nadszarpnigtej reputacji firmy [Cone, 2012; Gautier, Pache, 2015]. Filantropia orga-
nizacyjna i marketing spotecznie zaangazowany, jako formy strategii odpowiedzial-
nosci spotecznej, wplywaja na zaufanie i postawe konsumenta w stosunku do pro-
duktu [Gautier, Pache, 2015]. Potencjalne korzysci dla firmy z marketingu spotecz-
nie zaangazowanego obejmuja: pozytywne public relations, poprawe stosunkow
z klientami, dodatkowe mozliwosci marketingowe (wzrost: sprzedazy, lojalnosci
klientow, cen produktow zaangazowanych w te inicjatywy, czyli tzw. premiumpricing
lub skimpricing, dyferencjacja, przewaga konkurencyjna) oraz wickszy dochod ze
sprzedazy. Korzysci ptynace z marketingu spotecznie zaangazowanego wynikaja
z poczucia bycia filantropem danego konsumentowi, przy okazji czego$ tak pro-
zaicznego, jak robienie zakupow produktow okreslonej marki/firmy zaangazowa-
nej w tego typu dziatalnos¢, innymi stowy, marketing spotecznie zaangazowany daje
konsumentom okazje wzigcia udzialu w altruistycznym przedsiewzigciu, ktdre dos-
tarczajac zadowolenia zaangazowanym w to osobom, pomaga firmie realizowac
jej cele, przy jednoczesnym wsparciu spotecznej inicjatywy [Guerreiro i in. 2016].
Rodzaj produktu promowanego w kampanii marketingowej oddzialuje na skutecz-
nos$¢ marketingu spotecznie zaangazowanego [Gautier, Pache, 2015]. Strahilevitz
1 Myers [Strahilevitz, Myers, 1998; Gautier, Pache, 2015] wykazali, ze marketing spo-
fecznie zaangazowany jest skuteczniejszy w przypadku zbednych, luksusowych
produktéw (np.: perfum, rejsu luksusowym statkiem), niz w przypadku produktéw
praktycznych (np.: proszku do prania, mleka potttustego). Jezeli konsument nie
ufa firmie stojacej za kampanig marketingu spolecznie zaangazowanego, moze to
wigzac¢ si¢ z postrzeganiem jej jako zakamuflowanej i nieszczerej formy zdobywa-
nia lojalnosci i przyciagania do zakupow wiekszej liczby konsumentéw. Dlatego
wazne jest, zeby kampania marketingowa byla autentyczna i powigzana z wize-
runkiem marki produktu zaangazowanego w spoteczny cel. Nie tylko odpowied-
nio§¢/dopasowanie/powigzanie migdzy spotecznym celem a marka wptywa na po-
stawe konsumenta w stosunku do produktu zaangazowanego w kampani¢ marke-
tingowa, ale takze znajomo$¢ spotecznego problem: im wigksza znajomosc¢ spotecz-
nego problemu, tym mniej istotny staje si¢ wplyw dopasowania/odpowiedniosci na
postawe konsumenta w stosunku do produktu, za§ postawa w stosunku do marki
wzrasta [Zdravkovic 1 in. 2010; Guerreiro i in. 2016]. Konsumenci bywaja rowniez
sceptyczni co do sumy pienigdzy faktycznie ofiarowanych na spoteczny cel, tych,
ktoére sg przeznaczone na zwiazang z nim kampani¢ marketingowa oraz funduszy
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zasilajacych bezposrednio firme [Guerreiro i in. 2016]. Wobec tego, istotne jest,
zeby firma wspierajaca cel spoleczny byla transparentna i ujawniata wielkos¢ wy-
korzystanych funduszy. Wielkos¢ darowizny na cel charytatywny, wyrazona jako
odsetek od ceny sprzedazy lub zysku, wprowadza zamieszanie u konsumentow, stad
lepsze jest podawanie jej jako miary absolutnej, co zreszta podnosi skuteczno$¢
marketingu spolecznie zaangazowanego [Guerreiro i in. 2016]. Wielko$¢ darowizny
na spoteczny cel, powigzanej z danym produktem, silnie wptywa na wybor doko-
nywany przez konsumenta, cho¢ tez ma to swoje granice. Jesli za§ wielko$¢ daro-
wizny wzrasta razem z ceng produktu, prawdopodobienstwo zakupu produktu spo-
lecznie zaangazowanego maleje [Pracejus i in. 2003; Chang, 2008, Subrahmanyan,
2004; Guerreiro i in. 2016]. Sceptycyzm i nieufno$¢ konsumentow czesto dotycza
zle zaplanowanych i zle zorganizowanych dziatan filantropijnych oraz kampanii
marketingowych, ktore sg postrzegane jako marketing, w ktorym firmy wykorzy-
stuja cele spoteczne do wiasnych potrzeb, takich jak na przyktad zwickszenie zy-
skow, wzrost sprzedazy [Gautier, Pache, 2015; Guerreiro i in. 2016]; ,,reputacja fir-
my moze by¢ zaprzepaszczona, jesli interes finansowy (zysk) stawiany jest ponad
honorowe zachowanie przedsi¢biorstwa” [Guerreiro i in. 2016, s. 118]. Certyfikaty
i $wiadectwa potwierdzajace przestrzeganie norm ochrony $rodowiska, odpowie-
dzialnos$ci spotecznej, zrownowazonego rozwoju, higieny pracy itp., mimo ze daja
firmie/marce przewage nad konkurencja, moga zarazem wywotywac sceptycyzm
konsumentéw, poniewaz nie stanowig one dowodu na to, ze roszczenia firmy sa
wystarczajaco przejrzyste, by czerpa¢ korzysci z wyboru konsumenta [Guerreiro
1in. 2016]. W przypadku matych firm, rzeczywiste zaangazowanie w spoteczny cel
zwieksza utozsamianie si¢ klientow z ich dziatalnoscig. Poza tym mate firmy ko-
rzystaja z marketingu spotecznie zaangazowanego, by rozwigzywac problemy lo-
kalnych spotecznosci, co daje im przewage nad konkurencja, podczas gdy duze
firmy stosuja kampanie marketingu spotecznego w celu zwigkszenia ich reputacji
w kontrowersyjnych branzach, a takze by ztagodzi¢ skutki przysztych problemow
wyniktych z ich dziatalno$ci [Guerreiro i in. 2016]. Sukces kampanii marketingu
spolecznie zaangazowanego w stosunku do jednego produktu moze rowniez przy-
nosi¢ korzy$¢ wizerunkowg innym produktom danej marki, nawet jesli nie sg one
powigzane z celem spotecznym [Henderson, Arora, 2010; Guerreiro i in. 2016].
Cone [2012], Gautier i Pache [2015] oraz Guerreiro i inni [2016] przytaczaja
przyktad karty kredytowej firmy American Express z 1983 roku jako jeden z pier-
wszych skutecznych i etycznie pozytywnych przyktadow marketingu spotecznie
zaangazowanego, ktorego celem spotecznym byta odnowa Statuy Wolno$ci w No-
wym Jorku. Przy kazdym uzyciu karty jej wtasciciel/konsument dokonywat nie-
wielkiej darowizny na wskazany cel, za$ przekonujacy spolecznie cel, wsparty do-
brze przeprowadzong i szeroka kampanig informacyjna, przyniost ponad poitora
miliona dolarow amerykanskich przychodu na ten cel oraz dwucyfrowy wzrost
uzytkowania samej karty [Cone, 2012; Guerreiro i in. 2016]. Jednak Baghi i inni
[2009] poddaja krytyce i dowodza watpliwej etycznie oceny tej (Statue of Liberty)
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i jeszcze jednej inicjatywy (Charge against hunger) firmy American Express, ponie-
waz wieksza cze$¢ pieniedzy zostala wydana na kampanie reklamujace obie ini-
cjatywy niz na czgs$¢, ktora stanowila darowizng dokonang na wskazane cele spo-
teczne. Doktadnie na ten sam schemat dziatania wskazuja Porter i Kramer [2002],
opisujac przypadek firmy Philip Morris — potentata tytoniowego, ktdora to firma
zebrata w 1999 roku 75 mln USD na cele filantropijne, wydajac przy tym 100 min
USD na reklame calego przedsiewzigcia. Przeciwskutecznym i etycznie nagannym
przyktadem moze by¢ rowniez przytoczony przez Baghi’ego i innych [2009] przy-
padek wioskiej firmy telekomunikacyjnej, ktora oznajmita, iz rozpoczyna kampanig
jednego euro od kazdej wiadomosci tekstowej (SMS) wystanej przez uzytkowni-
kéw telefonow komoérkowych, aby w ten sposob zebra¢ srodki na cele charyta-
tywne, lecz w rzeczywistosci zaczeta pobiera¢ dodatkowe oplaty za esemesy, od-
ktadajac na cel charytatywny tylko niewielka czg$¢ dochodow z calej kampanii.

Natomiast przyktadem skutecznego i pozytywnego etycznie marketingu spo-
tecznie zaangazowanego moze by¢ kampania portugalskiej firmy Delta Cafés pod
nazwa Um Café por Timor (,,Jedna kawa za Timor”) zorganizowanej w ramach
inicjatywy tej samej firmy Sustentabilidade nas Origens (,,ZroOwnowazony rozwoj
u zrodet”), a stuzacej: rozbudowie miejscowej infrastruktury w Timorze Wschod-
nim, odbudowie i wyposazeniu szkol, dostarczaniu sprzgtu do przetwarzania tzw. zie-
lonej kawy, praktykowaniu sprawiedliwej ceny zakupu. W ramach tej kampanii
od kazdej sprzedanej paczki kawy Delta Timor byto wysytane do Timoru poczat-
kowo 0,25 euro, pdzniej zas byto to 1 euro od kazdego kilograma kawy [Delta
Cafés, b.d.; Lindon i in. 2010].

7. Komunikowanie spotecznej odpowiedzialnosci firmy

O ile z niektérych badan wynika, iz komunikowanie spotecznej odpowiedzial-
nosci niekoniecznie pozytywnie wplywa na firmg, inne przeciwnie, przedstawiaja
komunikacje CSR firmy jako przychylnie odbierana i oddziatujaca na wzrost zau-
fania do niej [Morsing, Schultz, 2006; Jahdi, Acikdilli, 2009; Chaudhri, 2016]. Jed-
nak dostepne, réznorodne marketingowe $rodki komunikacji z rynkiem z reguty nie
s3 dobrze postrzegane przez konsumentdéw oraz znaczng czg$¢ biznesu [Jahdi,
Acikdilli, 2009; Garbarski, 2012]. Jak zauwazaja dalej Morsing i Schultz [2006]
oraz Jahdi i Acikdilli [2009], firmy podkreslajace swoje dokonania w ramach spo-
tecznej odpowiedzialnos$ci zwracajg na siebie wigksza uwage i podlegaja wigkszej
krytyce oraz kontroli spotecznej niz te, ktdre tego nie robia.

CSR jest $cisle powigzana z etyka i niejednokrotnie obie dziedziny naktadaja
si¢ na siebie wzajemnie, ale CSR i etyka to nie to samo, albowiem CSR moze by¢
wykorzystana do maskowania niewlasciwego etycznie zachowania lub proby zmy-
cia z siebie win [ Drumwright, Murphy, 2009; Lock i in. 2016]. Podobnie tez zaan-
gazowanie si¢ interesariuszy, przyjmowane jako forma CSR firmy, moze nie mie¢
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w ogoble wymiaru etycznego lub nawet moze by¢ oznaka braku odpowiedzialnosci
[Greenwood, 2007].

Strategia komunikowania na temat dzialan podejmowanych przez firm¢ w ra-
mach CSR oddziatuje nie tylko na jej reputacj¢ i zaufanie do niej (lub tez ich brak,
badz utrate) u zewngtrznych interesariuszy, ale ma rowniez wplyw na jej wewnet-
rznych wspotpracownikow, ich ch¢¢ utozsamiania si¢ z miejscem pracy, lojalnosé
(albo tez ich brak/utrate) itp.; komunikowanie na temat dokonan firmy w ramach
CSR za posrednictwem interesariuszy zewngtrznych jest uznawane za jedng z bar-
dziej skutecznych strategii komunikacyjnych, poniewaz dziata nawet w przypadku
tych osob, ktére z reguty w to nie wierza [Morsing, 2006; Morsing, Schultz, 2006].

Morsing i Schultz [2006] pisza o trzech empirycznych strategiach komuniko-
wania dziatan firmy w ramach CSR. Przedstawiono je ponize;j.

1. Strategia informowania interesariuszy, ktora stanowi jednokierunkowg ko-

munikacj¢ (monolog).

2.  Strategia odpowiedzi na zapytania lub kwestie interesariuszy, ktora jest dwu-
kierunkowga, asymetryczng komunikacja.

3.  Strategia aktywnego zaangazowania kluczowych interesariuszy, czyli dwu-
kierunkowej, symetrycznej komunikacji (dialogu), ktora stuzy wspolne-
mu opracowaniu przekazu dotyczacego dziatan podejmowanych przez fir-
me w ramach CSR.

Z kolei, Chaudhri [2016] wymienia i opisuje trzy dominujgce w literaturze przed-

miotu perspektywy na temat komunikowania CSR. Sg nimi ponizej wyrdznione.

1. Podejscie instrumentalne, w ktorym komunikacja jest postrzegana jako
strategiczne narzedzie stuzgce optymalizacji korzysci z CSR. Inicjatywy fir-
my w ramach CSR sg podporzadkowane wymiarowi ekonomicznemu jej
dzialalno$ci i maja na celu: unikanie ryzyka i zarzadzanie ryzykiem (an-
tycypowanie krytyki), zdobywanie przewagi konkurencyjnej, wzmocnie-
nie reputacji marki, budowanie pozytywnego wizerunku firmy/marki oraz
jej tozsamosci, zdobywanie lojalno$ci konsumentow oraz rekrutacje i mo-
tywacje¢ pracownikow.

2. Podejscie relacyjne, oparte na teorii interesariuszy, w ktorym stawia si¢ na
zaangazowanie, otwartos$c¢ i dialog z tymi ostatnimi, uwzglednianie ich wpty-
Wwu 1 opinii w procesie podejmowania decyzji oraz budowe klimatu wza-
jemnego zaufania, celem osiggania obopolnie zadowalajacych rozwigzan.
To podejscie odpowiada trzeciej i ostatniej strategii w wymienionej uprzed-
nio typologii Morsinga i Schultza [2006].

3. Podej$cie konstytutywne, w ktorym na pierwszy plan wysuwa si¢ rola je-
zyka oraz procesu komunikowania, traktowanego jako tworzenie znaczen
CSR. Zgodnie z tym podejsciem, organizacje sa tworem procesu komunika-
cji, dlatego CSR firmy jest konstruowana, legitymizowana i utrzymywana
w procesie komunikacji. To wlasnie podejscie stanowi zarazem podstawowe
zatozenie w pracy Locka i innych [2016], gdyz legitymizacja organizacji:
»dokonuje si¢ za posrednictwem dyskursu, podczas ktorego standardy
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CSR wytaniajg si¢ z okreslonych oczekiwan interesariuszy, zwigzanych
z odpowiedzialno$cig danej organizacji wobec spoteczenstwa” [Lock i in.
2016, s. 87].

Wedlug Jahdiego i Acikdilliego [2009], kazdy $rodek komunikacji marketingo-
wej nadaje si¢ do przekazu informacji zwigzanej z odpowiedzialno$cia spoteczng
firmy i moze przyczyni¢ si¢ do wzmocnienia jej wizerunku na rynku oraz wartosci
marki, jednak niektore srodki sg skuteczniejsze (np.: public relations, reklama, mar-
keting spotecznie zaangazowany/sponsoring) niz inne. Zgodnie z Chaudhri [2016],
nie ma jednego, uniwersalnego podejscia do komunikacji CSR. Poza tym, wybor
srodka komunikacji zalezy od docelowego adresata/odbiorcy [Jahdi, Acikdilli, 2009].
Jak wynika z badania ankietowego przeprowadzonego w Danii, Szwecji i Norwegii,
spoteczenstwa skandynawskie maja mieszane poglady co do sposobu, w jaki firmy
powinny przekazywac¢ informacje (w formie firmowej reklamy, krétkiej informacji
prasowej, zawartej w rocznym raporcie lub umieszczonej na stronie/ portalu/wit-
rynie internetowej) na temat swojej dziatalnosci zwigzanej z CSR [Morsing, Schultz,
2006].

Devin [2016] zwraca uwagg na to, iz niejednokrotnie firmy uciekajg si¢ do pot-
prawd, pomijajac zasadnicze informacje przy okazji komunikowania spoteczne;j
odpowiedzialnosci, co powoduje podwazenie ich wiarygodnosci i uczciwosci, a co
za tym idzie, osiagaja one efekty odwrotne do zamierzonych, czyli przeciwskutecz-
ne. Pélprawda, wedlug Devina [2016]: ,,to przekaz technicznie poprawnej i praw-
dziwej informacji, ktora zostata lub moze zosta¢ podwazona poprzez pominigcie
istotnych informacji” [2016, s. 226]. Jak zauwaza w podsumowaniu ten sam autor,
firma moze chcie¢ uzy¢ swoich raportow CSR w celach marketingowych. Raport
daje za$ firmie swobode do szczycenia si¢ osiggnigciami, by wpltywacé w ten sposob
na postrzeganie przez rynek/interesariuszy podejmowanych przez nig dziatan, lecz
ujawnienie pominigcia niektorych istotnych informacji moze podwazy¢ wiary-
godnos$¢ przekazywanych informacji i zagrozi¢ reputacji firmy, gdyz to, co nie zos-
tatlo powiedziane/napisane lub zostalo niedopowiedziane, moze by¢ rownie wazne,
a nawet wazniejsze niz to, co stanowi tres¢ przekazu. W przekonaniu Devina [2016],
kwestia przekazu potprawdy uzupetnia zbior niewtasciwych srodkéw komuniko-
wania si¢ firmy z rynkiem, ktore moga podwazac jej wiarygodnos¢ i zniszczy¢ re-
putacje, dotaczajac do dobrze znanych z praktyki i literatury sposobow, takich jak:
hipokryzja organizacyjna, greenwashing lub ktamstwo.

W opinii Jahdi i Acikdilli [2009] oraz Locka i innych [2016], wiarygodno$¢
firmy (zrédta informacji dotyczacej dziatalnosci CSR), stanowi jeden z podstawo-
wych wymogdéw skutecznosci procesu komunikacji, albowiem przedsigbiorstwa
prowadzace swoja dziatalnos¢ w tzw. spotecznie nieodpowiedzialnych branzach lub
»grzesznych” sektorach (przemyst: tytoniowy, alkoholowy, pornograficzny, hazar-
dowy, zbrojeniowy, paliwowy itp.), podobnie jak firmy z pigtnem ztej reputacji i/lub
problemami legitymizacji w zwigzku z zamieszaniem w skandale, mimo wysitkow
w przekazywaniu etycznie akceptowalnego i atrakcyjnego wizerunku, narazaja si¢
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na podejrzliwos¢, sceptycyzm i oskarzenia o hipokryzje [Morsing, Schultz, 2006;
Jahdi, Acikdilli, 2009].

Jak wynika z wyzej wspomnianych badan ankietowych przeprowadzonych w kra-
jach skandynawskich (w Danii, Szwecji i Norwegii), informacje na temat CSR firmy
nie powinny by¢ zbyt natarczywe, nadmiernie uwydatnione, by nie narazi¢ firmy na
podejrzenia o che¢é ukrycia czegos ztego i zeby nie staty si¢ w konsekwencji prze-
ciwskuteczne [Morsing, Schultz, 2006]. Na podstawie wywiadéw przeprowadzo-
nych z menedzerami do spraw CSR duzych krajowych i migdzynarodowych firm
w Indiach, Chaudhri [2016] podobnie podkresla konieczno$¢ subtelnego i wywazonego
komunikowania CSR.

Morsing i Schultz [2006] zwracajg rowniez uwagg na badania prowadzone przez
réznych autoréw, dotyczace réznic miedzykulturowych w przypisywaniu przed-
sigbiorstwom réznego rodzaju odpowiedzialnosci przez interesariuszy oraz w pos-
trzeganych przez tych interesariuszy dopuszczalnych formach przekazu informa-
cji na temat CSR, np. wyrazistszych i mocniejszych w Stanach Zjednoczonych
Ameryki, za$ bardziej ukrytych i wytonowanych w Europie, poniewaz ,,to, co jest
uwazane za odpowiedzialne spotecznie zachowanie w jednej grupie, moze by¢ uzna-
ne za narze¢dzie zarzadzania wizerunkiem w innej grupie” [Tam, 2015, s. 119].

Innym zagrozeniem skutecznosci przekazu, wedlug Morsinga i Schultza [2006],
moze by¢ to, ktore z dokonan firmy zwigzanych z CSR zostang wybrane przez kie-
rownictwo firmy i uznane za wtasciwe do przekazania szerszej publiczno$ci oraz
w jaki sposob to zostanie dokonane, gdyz to, co angazuje kierownictwo firmy, napa-
wa je dumg 1 wydaje mu si¢ wazne, moze nie by¢ w sferze zainteresowan pozos-
tatych interesariuszy, a nawet moze by¢ postrzegane jako niewlasciwe i nie na miej-
scu.

Zaproszenie interesariuszy do wspotudziatu i wptywu na przekaz dotyczacy ko-
munikacji (raport/komunikat) podejmowanych przez przedsigbiorstwo dziatan CSR
przyczynia si¢ do wymiany pogladéw, obaw, sugestii, wzajemnego zrozumienia i pod-
nosi prawdopodobienstwo pozytywnego utozsamiania si¢, bioragcych w tym udziat,
0s6b z firmg i podejmowanymi przez nig dziataniami, albowiem czujg si¢ oni wspot-
odpowiedzialni za wdrazane inicjatywy [Morsing, Schultz, 2006]. Wsparcie ini-
cjatyw firmy i komunikacji zwigzanej z CSR przez zewngtrznych interesariuszy po-
woduje, iz dziatania firmy nie sg catkowicie pozbawione problemdéw i jakiejkolwiek
krytyki [Morsing, Schultz, 2006]. Jesli jednak nie ma rzeczywistego wspotudzia-
hu, wptywu na bieg wydarzen, zaproszeni interesariusze sg traktowani instrumen-
talnie, wowczas tego typu inicjatywy staja si¢ przeciwskuteczne, prowadzac do po-
czucia straty czasu, niepotrzebnych kosztow oraz utraty zaufania i sceptycyzmu
[Morsing, Schultz, 2006].

Z badania eksperymentalnego przeprowadzonego przez Andreu i innych [2015]
wynika, ze reakcje konsumentéw na komunikowanie inicjatyw CSR zaleza od ro-
dzaju bodzca CSR (czy CSR dotyczy kwestii sSrodowiska naturalnego czy tez kwe-
stii pracowniczych), do czego odwotuje si¢ przekaz/wiadomos¢ (argumenty racjo-
nalne lub emocjonalne), jak réwniez od rodzaju §wiadczonej ustugi (hedonistyczna
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czy utylitarna). Odwolywanie si¢ do racjonalnych argumentow jest skuteczniejsze
w przypadku komunikowania inicjatyw CSR dotyczacych §rodowiska naturalnego,
za§ odwolywanie si¢ do argumentéw emocjonalnych jest skuteczniejsze w przy-
padku komunikowania inicjatyw CSR zwigzanych z kwestiami pracowniczymi.
W obu rodzajach ustug (hedonistycznej i utylitarnej) obserwuje si¢ istotny wptyw na
przypisywanie przez konsumentéw motywow zaangazowania si¢ firmy w CSR;
odwotywanie si¢ do argumentow racjonalnych przekazu/wiadomosci oddziatuje na
$wiadomos¢ konsumentow w kwestii CSR oraz ich reakcje emocjonalne obejmu-
jace ushlugi utylitarne [Andreu i in. 2015].

Z badan Tam [2015] wynika natomiast, ze wydarzenia i informacje zwigzane
z dziataniami w ramach CSR firmy maja wigksze prawdopodobienstwo, by zaintere-
sowac prase lub, szerzej, media informacyjne, jesli sa silniej powigzane z podsta-
wowa dzialalno$cig (z ang. core business) firmy, a takze im wigkszy majg one wptyw
na spoteczenstwo.

W ostatnich czasach duza popularnoscig wérod firm cieszy si¢ raportowanie CSR
[Pichola, 2012; Moravcikova, Stefanikova, Rypakova, 2015; Chaudhri, 2016]. Ra-
porty CSR (odpowiedzialnego biznesu, zrbwnowazonego rozwoju lub raporty spo-
feczne) moga stanowi¢ instrument zarzadzania przedsigbiorstwem, mierzenia jego
odpowiedzialno$ci (ekonomicznej, spolecznej i srodowiskowej) oraz angazowania
interesariuszy (dialogu) w inicjatywy CSR i komunikowania dokonan firmy w tym
zakresie na zewnatrz [Pichola, 2012]. Raporty tego typu sa dobrowolne i, oprocz zwy-
czajowych form komunikacji z interesariuszami, stuza jednocze$nie pozyskiwaniu
dobrej woli i przychylno$ci spoleczenstwa oraz wzmacnianiu reputacji marki [Mo-
ravcikova, Stefanikova, Rypakova, 2015]. Jednym z bardziej rozpowszechnionych
jest opracowanie raportu na podstawie ogolnych wytycznych zréwnowazonego roz-
woju Global Reporting Initiative (GRI) [https://www.globalreporting.org/Pages/
default.aspx; Pichola, 2012; Chaudhri, 2016].

8. Podsumowanie

W niniejszej pracy zostalo omowionych wiele kwestii zwigzanych ze skutecznos$cia
wybranych $rodkéw komunikacji firmy z rynkiem oraz liczne zagadnienia etycz-
ne. Przy tak duzej r6znorodnosci tematow i problemow, z ktorych wiele i tak pomi-
nieto, nie sposodb dokona¢ podsumowania, by nie popas¢ w banaty lub ogoélniki.

Przedsigbiorstwa w warunkach konkurencji musza komunikowac si¢ z rynkiem,
czyli ze swoimi interesariuszami. Muszg to czyni¢ po to, aby informowac o swoich
produktach/ustugach, tym samym o tym, co maja do zaoferowania; by informo-
wac o funkcjach i zaletach tych produktow i ustug oraz korzysciach, jakich dostar-
czaja klientom/uzytkownikom; po to, zeby tworzy¢, rozwija¢ i wzmacnia¢ wize-
runek marki; aby powstrzymywac potencjalnych konkurentéw przed wejsciem do
branzy; aby dystrybucja pamigtata czy tez nie zapominata o sprzedazy ich produktow;
zeby by¢ zauwazonym/rozpoznanym wsrod konkurencji; by rynek/interesariusze nie
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mieli negatywnych konotacji zwigzanych z firma/marka itp. W tym celu przedsig-
biorstwa maja do swojej dyspozycji wiele réznych srodkéw komunikacji, cho¢ sku-
teczno$¢ kazdego z tych §rodkéw oraz powigzane z nimi problemy etyczne znacz-
nie r6znig si¢. Ponadto, rozw6j nowych technologii i sSrodkéw komunikacji infor-
matycznej dostarcza nowych mozliwosci o nierozpoznanym do konca potencjale.
Sytuacja ta stwarza zarazem nowe i nieznane do konca zagrozenia w wymiarze za-
réwno prakseologicznym, jak i etycznym, ktore dotaczaja do tych juz znanych.
Niejednokrotnie s to jednak dobrze znane problemy i zagrozenia, tylko w nowe;j
formie, ukrytej pod ,,przykrywka” nowej technologii, ktéra moze stuzy¢ maskowa-
niu ich konsekwencji czy rzeczywistych celéw lub uzasadnieniu czyjej$ niewiedzy.

Przedsigbiorstwa niekiedy s zmuszone do informowania co, jak i z czego robia,
poniewaz wymagaja tego prawo krajowe lub normy miedzynarodowe, jak np. w przy-
padku produktéw, ustug lub inwestycji mogacych zagraza¢ zyciu albo zdrowiu
ludzi, zwierzat czy Srodowisku naturalnemu itp. Fuzje, przejecia, podwyzszenie ka-
pitatu zaktadowego, istotne inwestycje, zakup nowej technologii, powigzania z inny-
mi spotkami i wiele innych kwestii rowniez jest upublicznianych, gdyz moze to
mie¢ wpltyw na ceny akcji na gietdzie. Na firmy jest naktadany obowiazek informo-
wania badz upubliczniania informacji wowczas, gdy moze to przyczynia¢ si¢ do
korupcji lub utrudnia¢ wolna i uczciwag konkurencje, np. przy pewnych typach czy
sumach zakupow, w konkursach publicznych, lub w przypadku inwestycji krajo-
wych i zagranicznych itp. Coraz cz¢sciej takze firmy, znajdujace si¢ na czele w bran-
7y, narzucajg standardy odpowiedzialnosci spotecznej albo zréwnowazonego roz-
woju, co zmusza pozostate organizacje do podejmowania tego typu dziatan oraz inno-
wacji w tej dziedzinie, by nie wypas¢ z branzy. Jednoczesnie w tancuchu dostaw
czgsto nabywcey wymagaja od swoich dostawcow spetnienia wiasciwych standar-
dow CSR czy zrownowazonego rozwoju jako warunku zakupu i dalszej wspolpracy.

Niedostrzeganie przez firme i jej kierownictwo zagrozen zwigzanych z etycznym
wymiarem komunikacji z rynkiem i interesariuszami istotnie wplywa na prakseo-
logiczny wymiar tej komunikacji, obnizajac jej skuteczno$¢ badz czestokro¢ czy-
nigc ja przeciskuteczng. Jednak nie ma tu jakichs$ jednoznacznych i ogdlnych re-
cept na ostateczne rozwigzanie tych kwestii. Jak podkreslat ponad pot wieku temu
Finn [1959], pierwszym i zasadniczym zadaniem kadry kierowniczej kazdej firmy
jest okreslenie 1 wyjasnienie etycznych granic dziatan podejmowanych w procesie
komunikacji oraz wykorzystania dostgpnych $rodkéw, czyli na co mozna sobie
pozwoli¢, a co jest absolutnie niedopuszczalne, oddziatujac poprzez srodki komu-
nikacji organizacyjnej na: dzieci i mlodziez, dorostych konsumentow, rzad i jego
polityke, szkoly, srodki masowego przekazu, instytucje publiczne itp. O koniecz-
nosci szerokiego rozpowszechniania informacji na temat niedopuszczalnych za-
chowan wspominaja takze praktycy z branzy reklamowej [Drumwright, Murphy,
2009].

Na konieczno$¢ transparentno$ci jako warunku wstepnego w marketingu spo-
lecznie zaangazowanym zwracajg uwage Guerreiro i inni [2016]. Liderzy wspot-
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czesnych, czotowych firm reklamowych roéwniez podnosza kwestie zwiazane z trans-
parentnos$cia (versus ukrywaniem tozsamosci, wizerunku marki, ukrytej reklamy
lub lokowania produktu, public relations itp.) w odniesieniu do nowych, nietrady-
cyjnych mediéw (marketing/reklama wirusowa, flogging versus blogging, astroturfing/
astroturf lobbying, lokowanie produktu itp.) jako istotny problem etyczny
[Drumwright, Murphy, 2009]. Te same zagrozenia dysfunkcjonalnej komunikacji
(astroturfing, flogging itp.) poruszaja takze inni autorzy [Cadima, 2016; Lock i in.
2016]. Wedtug Lock i innych [2016], warto$ci, takie jak: wiarygodno$¢, zaufanie itp.
tworza bowiem podstawy jakosci dyskursu w spoleczenstwie postmodernistycznym.
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