Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu ZESZYTY NAUKOWE nr 129, rok 2009

Renata Oczkowska
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

IDEA ODPOWIEDZIALNOSCI SPOLECZNE]
W STRATEGII MARKETINGOWE]
KORPORAC]JI TRANSNARODOWYCH

Wstep

W obliczu nasilajacej si¢ konkurencji na rynku globalnym przedsiebiorstwa po-
szukujg mozliwosci wyrdznienia si¢ na rynku, aby skutecznie realizowac cele roz-
wojowe. Korporacje transnarodowe szczegolng uwage zwracaja na ksztaltowanie
odpowiedzialnej spolecznie strategii rozwoju, ktéra uwzglednia zaréwno cele eko-
nomiczne organizacji, jak i jej role spoleczng. Korporacje staraja si¢ realizowac
zrownowazony rozwoj, ktéry oznacza uwzglednienie uwarunkowan ekologicz-
nych w wyznaczaniu kierunkéw rozwoju, nieprzekraczanie ekologicznie uzasad-
nionych granic dopuszczalnych norm oraz dostosowanie potrzeb rozwojowych
do regionalnych i lokalnych uwarunkowan'. Podejscie to znajduje rowniez wyraz
w koncepcji marketingu spolecznego.

Celem artykutu jest wskazanie na wzrost roli odpowiedzialnosci spotecz-
nej w strategii marketingowej korporacji transnarodowych. W artykule zostanie
przedstawiona rola korporacji transnarodowych w procesie globalizacji oraz idea
spolecznej odpowiedzialnos$ci i marketingu spofecznego jako odpowiedzi na nasi-
lajacy sie konkurencje oraz rosnace oczekiwania klientéw przedsigbiorstw.

Korporacje transnarodowe w procesie globalizacji
Cechg charakterystyczng wspolczesnej gospodarki $wiatowej jest poglebiajacy sie
proces jej umiedzynarodowienia i globalizacji. Globalizacja oznacza ogélnos$wiato-

' J. Adamczyk, Koncepcja zrownowazonego rozwoju w zarzgdzaniu przedsiebiorstwem, Wydaw-

nictwo AE w Krakowie, Krakow 2001, s. 183.
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wa perspektywe dla konkretnych decyzji strategicznych i form aktywnosci przed-
siebiorstw uczestniczacych w miedzynarodowym podziale pracy, funkcjonujacych
- w réznych formach - na arenie rynku $wiatowego. A. Zorska, wykorzystujac ele-
menty wielu definicji, okresla globalizacje jako ,,dokonujacy si¢ w $wiecie dlugofa-
lowy proces integrowania coraz wiekszej liczby krajowych gospodarek ponad ich
granicami, dzieki rozszerzeniu oraz intensyfikowaniu wzajemnych powigzan (in-
westycyjnych, produkcyjnych, handlowych, kooperacyjnych), w wyniku czego po-
wstaje ogolnoswiatowy system ekonomiczny o duzej wspoltzaleznosci i znaczacych
reperkusjach dzialan podejmowanych/toczacych si¢ nawet w odlegtych krajach™.

Na poziomie przedsiebiorstwa globalizacja stanowi okreslong koncepcje zarza-
dzania firmg, a mianowicie zarzadzanie w globalnym otoczeniu, tj. zorientowane
na rynki §wiatowe, konkurencje globalng oraz bazujace na globalnych czynnikach
produkgji’.

Najwiekszy stopien umigdzynarodowienia dziatalnosci gospodarczej reprezen-
tujg przedsigbiorstwa globalne.

Dziatalno$¢ przedsigbiorstwa globalnego wykracza poza granice panstwowe
inie jest przywigzana do jednego kraju macierzystego®. W przedsiebiorstwach glo-
balnych rynek wielu krajow swiata traktowany jest zasadniczo w sposéb homoge-
niczny, a calo$¢ operacji firmy realizowanych w roznych krajach jest zarzadzana
jako jeden zintegrowany system. Zdaniem A.K. Kozminskiego, firma globalna to
przedsigbiorstwo transnarodowe, ktore swym zasiggiem obejmuje caly rynek $wia-
towy’. M.K. Nowakowski twierdzi, ze korporacja transnarodowa jest organizacja,
ktéra koordynuje dziatalno$¢ produkcyjno-handlowg (réznych jednostek w roz-
nych krajach) z jednego osrodka podejmujacego decyzje strategiczne®. Zatem nie
wlasnos¢ zasobow, lecz zdolno$¢ organizowania, koordynowania oraz integrowa-
nia dzialan réznych jednostek do realizacji przyjetej strategii jest uwazana obec-
nie za specyficzny atrybut korporacji transnarodowych. W literaturze podejmuje
sie tez probe uscislenia pojecia ,transnarodowy”, uznajac ze opisuje ono sposob
prowadzenia, koordynacji i kontroli dzialalnos$ci w wielu krajach, prowadzonej
w celu uzyskania przewagi konkurencyjnej’. Zgodnie z koncepcja P. Dickena, glo-
balizacja dzialalnosci na poziomie przedsigbiorstwa, w szczegdlnosci korporacji

*  A. Zorska, Ku globalizacji? Przemiany w korporacjach transnarodowych i w gospodarce swiato-

wej, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996, s. 60-69.

*  Z. Pierscionek, Strategie konkurencji i rozwoju przedsigbiorstwa, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2003, s. 317.

*  R.W. Griffin, Podstawy zarzgdzania organizacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1996, s. 168-169.

> A. K. Kozminski, Zarzgdzanie miedzynarodowe, PWE, Warszawa 1999, s. 23.

¢ Biznes migdzynarodowy — obszary decyzji strategicznych, red. M.K. Nowakowski, Wydawnic-
two Key Text, Warszawa 2000, s. 244.

7 G. Stonehouse, J. Hamill, D. Campbell, T. Purdie, Globalizacja. Strategia i zarzgdzanie, Felberg
SJA, Warszawa 2001, s. 3-4.
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transnarodowej, polega na zintegrowaniu rozproszonych miedzynarodowo funk-
cji oraz realizujacych je jednostek®. Integracja funkcjonalna oznacza powigzanie
i skoordynowanie dziatann w réznych jednostkach organizacyjnych (centrali, filii,
wspolnych przedsigwzie¢ czy tez innych firm powigzanych aliansami strategicz-
nymi), rozlokowanych w wielu réznych krajach. R.G. Schroeder za firme¢ globalng
uznaje taka, ktéra sprzedaje swoje produkty i ustugi na calym $wiecie, ma miedzy-
narodowg sie¢ sprzedazy oraz wyposazenie produkcyjne umozliwiajace uzyska-
nie przewagi konkurencyjnej w wyniku wykorzystania skali operacji i technologii
w przekroju $§wiatowym?®. D.C. Korten wskazuje na swoista ewolucje, jaka przeszly
korporacje, od ,,fazy narodowej’, poprzez ,wielonarodowg” do ,transnarodowe;j”".

Wymogi wspolczesnej gospodarki maja ogromny wplyw na zmiany w defi-
niowaniu roli i miejsca przedsiebiorstwa w jego otoczeniu ekonomicznym, spo-
tecznym, technologicznym, konkurencyjnym. Skuteczna strategia rozwoju
przedsiebiorstwa musi si¢ w réwnym stopniu koncentrowaé na wymiarze ekono-
micznym, ekologicznym i spotecznym.

Idea spolecznej odpowiedzialnosci i marketingu spolecznego

W warunkach nasilajacej sie konkurencji oraz rosnacych oczekiwan klientow,
przedsigbiorstwa poszukujg coraz bardziej efektywnych dziatan marketingowych.
Jednym ze sposobdw jest koncepcja marketingu spolecznego, nawigzujaca do idei
spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa (CRS — Corporate Social Respon-
sibility). Spoteczna odpowiedzialnos¢ dotyczy calego przedsiebiorstwa i moze by¢
definiowana jako strategia integrujaca dobro firmy z dobrem spotecznym przy
podejmowaniu decyzji inwestycyjnych, kierowania si¢ zasadami etycznymi, pra-
wami pracownikéw i prawami cztowieka, a takze otoczeniem spolecznym i $ro-
dowiskiem naturalnym w strategicznych i diugofalowych decyzjach, oparta na
zasadach dialogu spotecznego i poszukiwaniu korzystnego dla obu stron konsen-
susu. Spoteczna odpowiedzialnos¢ odnosi sie rowniez do dziatann marketingowych
przedsiebiorstwa. Zgodnie z zasadami marketingu spofecznego, firma powinna
podejmowac decyzje marketingowe bioragc pod uwage pragnienia i diugofalowe
interesy konsumentéw, potrzeby firmy i dtugofalowe interesy spoteczenstwa''.

8 A. Zorska, Ku globalizacji?, s. 20.

*  R.G. Schroeder, Operations Management. Decisions Making in the Operations Function, IV ed.,
Mc Graw-Hill Inc., 1993, 5. 805-806, cyt. za: S. Kasiewicz, Globalizacja dzialalnosci operacyjnej, w: Ba-
riery internacjonalizacji przedsiebiorstwa, red. M.K. Nowakowski, Wydawnictwo Key Text, Warszawa
1997, s. 82.

1 D.C. Korten, When Corporation Rule the Word, San Francisco 2001, s. 127-129.

' Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE, War-
szawa 2002, s. 96.
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W dziataniach marketingowych powinno si¢ bra¢ pod uwage:

- odpowiedzialnos¢ za skutki realizowanych dziatan,

- rzetelng komunikacje z otoczeniem wewnetrznym i zewnetrznym,

- dbalos¢ o ochrone $rodowiska,

- dotrzymywanie umow i wywiazywanie sie ze zobowiazan,

- promowanie norm i zachowan etycznych wsrdd interesariuszy, co wyraza
sie m.in. w formulowaniu przez firmy kodekséw etycznych dziatalnosci'®.

Dziatalno$¢ gospodarcza i marketingowa powinna by¢ zatem ukierunkowana
na poszukiwanie rozwigzan spoltecznie odpowiedzialnych, przyjaznych srodowi-
sku naturalnemu i warto$ciowych ekonomicznie.

Marketing spoleczny przynosi wiele korzysci. Przedsi¢biorstwa stosuja go
w celu poprawy wizerunku spotecznego i reputacji, osiagniecia wzrostu zyskow
i sprzedazy oraz wzrostu lojalnosci klientow.

Reputacja staje si¢ kapitalem, ktory materializuje si¢ w postaci wartosci, ktora
inwestorzy sa sklonni zaplaci¢ za akcje firmy, klienci zachowa¢ wobec niej lojal-
nos¢, a wladze i spotecznos¢ lokalna swoja przychylnoé¢ i aprobate dla jej dziatan.
Dobra reputacja pozwala na:

- odwazne prowadzenie polityki cenowej — klienci sg skfonni zaptaci¢ wiecej

za wyroby znanej i szanowanej firmy,

- zmniejszenie kosztoéw dziatania — dostawcy, banki, dystrybutorzy sa sktonni
obniza¢ ceny dla renomowanych odbiorcéw, poniewaz wspolpraca z takimi
firmami jest bardziej stabilna i poprawia ich reputacje,

- latwiejsze prowadzenie polityki personalnej — uznane firmy tatwo przycia-
gaja najlepszych kandydatéw do pracy, a takze stabilizujg zaloge, gdyz praca
w renomowanej firmie daje dodatkowa motywacj¢ do podnoszenia kwalifi-
kacji, poczucie satysfakcji i uznanie srodowiska, a wiec lepiej zaspokaja po-
trzeby wyzsze: uznania i prestizu,

- wieksza stabilno$¢ dziatania i mniejsze ryzyko — w czasie recesji firmy o naj-
lepszej reputacji w mniejszym stopniu odczuwaja wahania popytu, z racji
wysokiej lojalnosci odbiorcow i utrzymujacego si¢ zaufania.

Klienci staja si¢ obecnie coraz czgsciej swiadomymi konsumentami i nie wy-
starcza im tylko korzystna cena produktu. Zwracaja uwage na ekologicznos¢
i reputacje firmy, a wzrost $wiadomosci spotecznej sprawia, ze czesto w swoich
wyborach kieruja si¢ zaufaniem do danej firmy i jej wizerunkiem. Nabywcy co-
raz wigksza wage przywiagzuja do metod produkcji i standardéw pracy w ramach
catego fancucha dostaw. Badania E.L. Daugerty wskazuja, ze podczas wyboru to-
waréw prawie trzy czwarte konsumentéw (70%) kieruje sie oceng spofecznego
zaangazowania firmy, a ponad polowa twierdzi, ze nie dokona zakupu produktéw

2 G. Gierszewska, B. Wawrzyniak, Globalizacja. Wyzwania dla zarzgdzania strategicznego, Pol-
text, Warszawa 2001, s. 163.
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firmy, ktora nie czuje si¢ odpowiedzialna za sprawy spoteczne'>. W USA tenden-
cja ta jest bardzo silna, az 80% konsumentéw sklania si¢ do zakupu produktow
firm postrzeganych jako spolecznie odpowiedzialne'*. W Polsce z badan Instytu-
tu Spraw Publicznych z 2004 roku wynika, Ze blisko 70% badanych deklaruje, iz
zdarzylo im si¢ wybrac firme, poniewaz cze$¢ ze sprzedazy byla przeznaczona na
cel dobroczynny.

Rola konsumentéw w podnoszeniu odpowiedzialnosci spotecznej przedsie-
biorstw miedzynarodowych polega takze na tym, ze coraz czgsciej w swych decy-
zjach dotyczacych zakupu biorg oni pod uwage ,.etyczny kontekst” postepowania
przedsigbiorstwa'®. Niektore firmy prowadzg polityke swiattego marketingu, opar-
tego na zasadach zorientowania na konsumenta, innowacji, tworzenia wartosci,
misji spofecznej i marketingu spofecznego. Chociaz wiele jest kwestii dotyczacych
odpowiedzialnosci marketingowej i spolecznej, zdaniem Ph. Kotlera powinny one
uwzglednia¢ przynajmniej siedem zasad polityki spoltecznej, tworzacych wspot-
czesny odpowiedzialny marketing. Naleza do nich: wolnos$¢ konsumenta i produ-
centa, ograniczenie potencjalnych szkod, zaspokojenie podstawowych potrzeb,
efektywnos¢ ekonomiczna, innowacyjno$¢, edukacja i informowanie konsumenta
oraz ochrona konsumenta (zob. tab. 1)'°.

Zmiany w podejsciu do kwestii odpowiedzialnosci spolecznej zostaly niejako
wymuszone na korporacjach. Obecnie dzialaja one pod stalg obserwacja i presja ze
strony grup spofecznych, organizacji pozarzadowych, mediéw i opinii publiczne;.
Naglasniane w mediach i szczegétowo analizowane przypadki nieodpowiedzial-
nych spotecznie zachowan korporacji, zwigzane np. z wykorzystywaniem pracow-
nikéw, sprzedaza skazonych produktéw lub zanieczyszczeniem srodowiska, niosa
konsekwencje w postaci zmasowanej krytyki, proceséw sadowych az do bojkotu
ich towaréw. Dzialania takie narazajg korporacje na utrate wiarygodnosci i zaufa-
nia ze strony klientow.

Mozna wskaza¢ wiele korzysci prowadzenia dzialalnoséci gospodarczej w spo-
sob etyczny i spolecznie odpowiedzialny. Wsréd nich mozna wymienic:

- budowanie dobrej reputacji w oczach klientéw, spotecznosci lokalnych, me-

diéw czy pracownikow,

- zyskanie zaufania spolecznosci, samorzadéw, klientéw, pracownikéw fir-

my - dotychczasowi klienci przedsigbiorstwa pozostaja wobec niego lojalni,

3 E.L. Daugherty, Public Relations and Social Responsibility, w: Handbook of Public Relations,
R.L. Heath (ed.), Sage Publications, Thousand Oaks, London 2001, s. 393.

4 1. Maignan, Consumer’s Perceptions of Corporate Social Responsibilities: a Cross-Cultural Com-
parison, ,, Journal of Business Ethics”, March 2001, Vol. 30, No.1.

5 A. Jarczewska-Romaniuk, Przedsigbiorstwa migdzynarodowe, Oficyna Wydawnicza Branta,
Bydgoszcz-Warszawa 2004, s. 189-192.

16 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing, s. 101-104.
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Tabela 1. Zasady polityki spolecznej odniesieniu do odpowiedzialnego marketingu

1.Zasada wolnosci konsumen- | Decyzje marketingowe powinny by¢ podejmowane w warunkach
ta i producenta wzglednej wolnosci. Wolnos¢ producentéw i konsumentéw to
podstawa dynamicznego systemu marketingowego

2. Zasada ograniczania poten- | System polityczny ogranicza wolnos¢ producenta lub konsumen-

cjalnych szkod ta tylko po to, by zabezpieczy¢ przed transakcjami, ktore przy-
nosza szkode¢ lub zagrozenie dla producenta, konsumenta badz
strony trzeciej

3. Zasada zaspokajania podsta- | System marketingowy powinien dazy¢ do zaspokajania potrzeb

wowych potrzeb wszystkich ludzi

4. Zasada efektywnosci ekono- | System marketingowy stara sie dostarczy¢ dobra i ustugi w spo-

micznej sob wydajny

5. Zasada innowacji System marketingowy zacheca do obnizki kosztéw produkeji

i dystrybucji oraz rozwoju nowych produktéw, majacych zaspo-
koi¢ zmieniajace si¢ potrzeby konsumentéw przez wprowadzanie
rzeczywistych innowacji

6. Zasada edukacji i informo- | Efektywny system marketingowy obejmuje inwestowanie w edu-
wania konsumenta kacje i informowanie konsumenta, ktére ma zwiekszy¢ satysfak-
cje i dobrobyt konsumenta w dalszej perspektywie

7. Zasada ochrony konsu- System marketingowy powinien zapewnia¢ bezpieczenstwo uzyt-
menta kowania oferowanych produktéw, uczciwos$¢ i profesjonalizm
$wiadczonych ustug, nieszkodzenie $rodowisku itp.

Zrédto: Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 101-103.

a potencjalni z duzym prawdopodobienstwem wybiorg firme postepujaca
etycznie i spotecznie zaangazowana,

- wzmocnienie i uwiarygodnienie misji firmy poprzez zawarcie w niej ele-
mentéw spolecznych i etycznych,

- zwiekszenie szans pozyskiwania inwestorow - dla wielu z nich wiarygod-
nos$¢ spoteczna jest réwnie wazna jak wiarygodnos¢ finansowa'’.

Zakonczenie

Przyszto$¢ niesie dla kierownictwa marketingu wiele wyzwan. Swiat podbijg firmy
zdolne wykreowa¢ nowe wartos$ci i wprowadzi¢ spotecznie odpowiedzialny mar-
keting. Marketing spoteczny przynosi duze korzysci finansowe, ale réwnoczesnie
pozwala na uswiadomienie wielu waznych probleméw spotecznych. Powinien by¢
prowadzony przez przedsiebiorstwa w sposob przemyslany i systemowy.

17 T. Sudol, Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu jako czynnik rozwoju przedsigbiorstw, w: Kultu-
rowe i kadrowe problemy internacjonalizacji przedsigbiorstw, SGH, Warszawa 2008, s. 253-254.
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Przedsigbiorstwa przysztosci beda bardziej niz dotychczas zaangazowane w re-
alizacje celéw wyzszego rzedu, beda siega¢ po spoleczne i humanistyczne warto-
$ci, a takze wychodzi¢ poza uklady konkurencji na rynku oraz wnosi¢ swéj wktad
w poprawe jakosci zycia.
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