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IDEA ODPOWIEDZIALNOŚCI SPOŁECZNEJ 
W STRATEGII MARKETINGOWEJ 
KORPORACJI TRANSNARODOWYCH

Wstęp

W obliczu nasilającej się konkurencji na rynku globalnym przedsiębiorstwa po-
szukują możliwości wyróżnienia się na rynku, aby skutecznie realizować cele roz-
wojowe. Korporacje transnarodowe szczególną uwagę zwracają na kształtowanie 
odpowiedzialnej społecznie strategii rozwoju, która uwzględnia zarówno cele eko-
nomiczne organizacji, jak i  jej rolę społeczną. Korporacje starają się realizować 
zrównoważony rozwój, który oznacza uwzględnienie uwarunkowań ekologicz-
nych w wyznaczaniu kierunków rozwoju, nieprzekraczanie ekologicznie uzasad-
nionych granic dopuszczalnych norm oraz dostosowanie potrzeb rozwojowych 
do regionalnych i lokalnych uwarunkowań1. Podejście to znajduje również wyraz 
w koncepcji marketingu społecznego.

Celem artykułu jest wskazanie na wzrost roli odpowiedzialności społecz-
nej w strategii marketingowej korporacji transnarodowych. W artykule zostanie 
przedstawiona rola korporacji transnarodowych w procesie globalizacji oraz idea 
społecznej odpowiedzialności i marketingu społecznego jako odpowiedzi na nasi-
lającą się konkurencję oraz rosnące oczekiwania klientów przedsiębiorstw.

Korporacje transnarodowe w procesie globalizacji

Cechą charakterystyczną współczesnej gospodarki światowej jest pogłębiający się 
proces jej umiędzynarodowienia i globalizacji. Globalizacja oznacza ogólnoświato-

1 J. Adamczyk, Koncepcja zrównoważonego rozwoju w zarządzaniu przedsiębiorstwem, Wydaw-
nictwo AE w Krakowie, Kraków 2001, s. 183.

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu ZESZYTY NAUKOWE nr 129, rok 2009

Zimniewicz ZN 129.indb   400Zimniewicz ZN 129.indb   400 2009-11-20   08:37:592009-11-20   08:37:59



    Idea odpowiedzialności społecznej w strategii marketingowej korporacji transnarodowych 401

wą perspektywę dla konkretnych decyzji strategicznych i form aktywności przed-
siębiorstw uczestniczących w międzynarodowym podziale pracy, funkcjonujących 
– w różnych formach – na arenie rynku światowego. A. Zorska, wykorzystując ele-
menty wielu defi nicji, określa globalizację jako „dokonujący się w świecie długofa-
lowy proces integrowania coraz większej liczby krajowych gospodarek ponad ich 
granicami, dzięki rozszerzeniu oraz intensyfi kowaniu wzajemnych powiązań (in-
westycyjnych, produkcyjnych, handlowych, kooperacyjnych), w wyniku czego po-
wstaje ogólnoświatowy system ekonomiczny o dużej współzależności i znaczących 
reperkusjach działań podejmowanych/toczących się nawet w odległych krajach”2.

Na poziomie przedsiębiorstwa globalizacja stanowi określoną koncepcję zarzą-
dzania fi rmą, a mianowicie zarządzanie w globalnym otoczeniu, tj. zorientowane 
na rynki światowe, konkurencję globalną oraz bazujące na globalnych czynnikach 
produkcji3.

Największy stopień umiędzynarodowienia działalności gospodarczej reprezen-
tują przedsiębiorstwa globalne.

Działalność przedsiębiorstwa globalnego wykracza poza granice państwowe 
i nie jest przywiązana do jednego kraju macierzystego4. W przedsiębiorstwach glo-
balnych rynek wielu krajów świata traktowany jest zasadniczo w sposób homoge-
niczny, a całość operacji fi rmy realizowanych w różnych krajach jest zarządzana 
jako jeden zintegrowany system. Zdaniem A.K. Koźmińskiego, fi rma globalna to 
przedsiębiorstwo transnarodowe, które swym zasięgiem obejmuje cały rynek świa-
towy5. M.K. Nowakowski twierdzi, że korporacja transnarodowa jest organizacją, 
która koordynuje działalność produkcyjno-handlową (różnych jednostek w róż-
nych krajach) z jednego ośrodka podejmującego decyzje strategiczne6. Zatem nie 
własność zasobów, lecz zdolność organizowania, koordynowania oraz integrowa-
nia działań różnych jednostek do realizacji przyjętej strategii jest uważana obec-
nie za specyfi czny atrybut korporacji transnarodowych. W literaturze podejmuje 
się też próbę uściślenia pojęcia „transnarodowy”, uznając że opisuje ono sposób 
prowadzenia, koordynacji i  kontroli działalności w  wielu krajach, prowadzonej 
w celu uzyskania przewagi konkurencyjnej7. Zgodnie z koncepcją P. Dickena, glo-
balizacja działalności na poziomie przedsiębiorstwa, w  szczególności korporacji 

2 A. Zorska, Ku globalizacji? Przemiany w korporacjach transnarodowych i w gospodarce świato-
wej, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996, s. 60-69.

3 Z. Pierścionek, Strategie konkurencji i  rozwoju przedsiębiorstwa, Wydawnictwo Naukowe 
PWN, Warszawa 2003, s. 317.

4 R.W. Griffi  n, Podstawy zarządzania organizacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 
1996, s. 168-169.

5 A. K. Koźmiński, Zarządzanie międzynarodowe, PWE, Warszawa 1999, s. 23.
6 Biznes międzynarodowy – 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 zarządzanie, Felberg 

SJA, Warszawa 2001, s. 3-4.
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transnarodowej, polega na zintegrowaniu rozproszonych międzynarodowo funk-
cji oraz realizujących je jednostek8. Integracja funkcjonalna oznacza powiązanie 
i skoordynowanie działań w różnych jednostkach organizacyjnych (centrali, fi lii, 
wspólnych przedsięwzięć czy też innych fi rm powiązanych aliansami strategicz-
nymi), rozlokowanych w wielu różnych krajach. R.G. Schroeder za fi rmę globalną 
uznaje taką, która sprzedaje swoje produkty i usługi na całym świecie, ma między-
narodową sieć sprzedaży oraz wyposażenie produkcyjne umożliwiające uzyska-
nie przewagi konkurencyjnej w wyniku wykorzystania skali operacji i technologii 
w przekroju światowym9. D.C. Korten wskazuje na swoistą ewolucję, jaką przeszły 
korporacje, od „fazy narodowej”, poprzez „wielonarodową” do „transnarodowej”10.

Wymogi współczesnej gospodarki mają ogromny wpływ na zmiany w  defi -
niowaniu roli i miejsca przedsiębiorstwa w  jego otoczeniu ekonomicznym, spo-
łecznym, technologicznym, konkurencyjnym. Skuteczna strategia rozwoju 
przedsiębiorstwa musi się w równym stopniu koncentrować na wymiarze ekono-
micznym, ekologicznym i społecznym.

Idea społecznej odpowiedzialności i marketingu społecznego

W warunkach nasilającej się konkurencji oraz rosnących oczekiwań klientów, 
przedsiębiorstwa poszukują coraz bardziej efektywnych działań marketingowych. 
Jednym ze sposobów jest koncepcja marketingu społecznego, nawiązująca do idei 
społecznej odpowiedzialności przedsiębiorstwa (CRS – Corporate Social Respon-
sibility). Społeczna odpowiedzialność dotyczy całego przedsiębiorstwa i może być 
defi niowana jako strategia integrująca dobro fi rmy z  dobrem społecznym przy 
podejmowaniu decyzji inwestycyjnych, kierowania się zasadami etycznymi, pra-
wami pracowników i prawami człowieka, a  także otoczeniem społecznym i śro-
dowiskiem naturalnym w  strategicznych i  długofalowych decyzjach, oparta na 
zasadach dialogu społecznego i poszukiwaniu korzystnego dla obu stron konsen-
susu. Społeczna odpowiedzialność odnosi się również do działań marketingowych 
przedsiębiorstwa. Zgodnie z  zasadami marketingu społecznego, fi rma powinna 
podejmować decyzje marketingowe biorąc pod uwagę pragnienia i  długofalowe 
interesy konsumentów, potrzeby fi rmy i długofalowe interesy społeczeństwa11. 

8 A. Zorska, Ku globalizacji?, s. 20.
9 R.G. Schroeder, Operations Management. Decisions Making in the Operations Function, IV ed., 

Mc Graw-Hill Inc., 1993, s. 805-806, cyt. za: S. Kasiewicz, Globalizacja działalności operacyjnej, w: Ba-
riery internacjonalizacji przedsiębiorstwa, red. M.K. Nowakowski, Wydawnictwo Key Text, Warszawa 
1997, s. 82.

10 D.C. Korten, When Corporation Rule the Word, San Francisco 2001, s. 127-129.
11 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podręcznik europejski, PWE, War-

szawa 2002, s. 96.
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W działaniach marketingowych powinno się brać pod uwagę:
 – odpowiedzialność za skutki realizowanych działań,
 – rzetelną komunikację z otoczeniem wewnętrznym i zewnętrznym,
 – dbałość o ochronę środowiska,
 – dotrzymywanie umów i wywiązywanie się ze zobowiązań,
 – promowanie norm i  zachowań etycznych wśród interesariuszy, co wyraża 

się m.in. w formułowaniu przez fi rmy kodeksów etycznych działalności12. 
Działalność gospodarcza i marketingowa powinna być zatem ukierunkowana 

na poszukiwanie rozwiązań społecznie odpowiedzialnych, przyjaznych środowi-
sku naturalnemu i wartościowych ekonomicznie.

Marketing społeczny przynosi wiele korzyści. Przedsiębiorstwa stosują go 
w  celu poprawy wizerunku społecznego i  reputacji, osiągnięcia wzrostu zysków 
i sprzedaży oraz wzrostu lojalności klientów.

Reputacja staje się kapitałem, który materializuje się w postaci wartości, którą 
inwestorzy są skłonni zapłacić za akcje fi rmy, klienci zachować wobec niej lojal-
ność, a władze i społeczność lokalna swoją przychylność i aprobatę dla jej działań. 
Dobra reputacja pozwala na:

 – odważne prowadzenie polityki cenowej – klienci są skłonni zapłacić więcej 
za wyroby znanej i szanowanej fi rmy,

 – zmniejszenie kosztów działania – dostawcy, banki, dystrybutorzy są skłonni 
obniżać ceny dla renomowanych odbiorców, ponieważ współpraca z takimi 
fi rmami jest bardziej stabilna i poprawia ich reputację,

 – łatwiejsze prowadzenie polityki personalnej – uznane fi rmy łatwo przycią-
gają najlepszych kandydatów do pracy, a także stabilizują załogę, gdyż praca 
w renomowanej fi rmie daje dodatkową motywację do podnoszenia kwalifi -
kacji, poczucie satysfakcji i uznanie środowiska, a więc lepiej zaspokaja po-
trzeby wyższe: uznania i prestiżu,

 – większą stabilność działania i mniejsze ryzyko – w czasie recesji fi rmy o naj-
lepszej reputacji w  mniejszym stopniu odczuwają wahania popytu, z  racji 
wysokiej lojalności odbiorców i utrzymującego się zaufania.

Klienci stają się obecnie coraz częściej świadomymi konsumentami i nie wy-
starcza im tylko korzystna cena produktu. Zwracają uwagę na ekologiczność 
i reputację fi rmy, a wzrost świadomości społecznej sprawia, że często w swoich 
wyborach kierują się zaufaniem do danej fi rmy i jej wizerunkiem. Nabywcy co-
raz większą wagę przywiązują do metod produkcji i standardów pracy w ramach 
całego łańcucha dostaw. Badania E.L. Daugerty wskazują, że podczas wyboru to-
warów prawie trzy czwarte konsumentów (70%) kieruje się oceną społecznego 
zaangażowania fi rmy, a ponad połowa twierdzi, że nie dokona zakupu produktów 

12 G. Gierszewska, B. Wawrzyniak, Globalizacja. Wyzwania dla zarządzania strategicznego, Pol-
text, Warszawa 2001, s. 163.
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fi rmy, która nie czuje się odpowiedzialna za sprawy społeczne13. W USA tenden-
cja ta jest bardzo silna, aż 80% konsumentów skłania się do zakupu produktów 
fi rm postrzeganych jako społecznie odpowiedzialne14. W Polsce z badań Instytu-
tu Spraw Publicznych z 2004 roku wynika, że blisko 70% badanych deklaruje, iż 
zdarzyło im się wybrać fi rmę, ponieważ część ze sprzedaży była przeznaczona na 
cel dobroczynny.

Rola konsumentów w  podnoszeniu odpowiedzialności społecznej przedsię-
biorstw międzynarodowych polega także na tym, że coraz częściej w swych decy-
zjach dotyczących zakupu biorą oni pod uwagę „etyczny kontekst” postępowania 
przedsiębiorstwa15. Niektóre fi rmy prowadzą politykę światłego marketingu, opar-
tego na zasadach zorientowania na konsumenta, innowacji, tworzenia wartości, 
misji społecznej i marketingu społecznego. Chociaż wiele jest kwestii dotyczących 
odpowiedzialności marketingowej i społecznej, zdaniem Ph. Kotlera powinny one 
uwzględniać przynajmniej siedem zasad polityki społecznej, tworzących współ-
czesny odpowiedzialny marketing. Należą do nich: wolność konsumenta i produ-
centa, ograniczenie potencjalnych szkód, zaspokojenie podstawowych potrzeb, 
efektywność ekonomiczna, innowacyjność, edukacja i informowanie konsumenta 
oraz ochrona konsumenta (zob. tab. 1)16.

Zmiany w podejściu do kwestii odpowiedzialności społecznej zostały niejako 
wymuszone na korporacjach. Obecnie działają one pod stałą obserwacją i presją ze 
strony grup społecznych, organizacji pozarządowych, mediów i opinii publicznej. 
Nagłaśniane w mediach i  szczegółowo analizowane przypadki nieodpowiedzial-
nych społecznie zachowań korporacji, związane np. z wykorzystywaniem pracow-
ników, sprzedażą skażonych produktów lub zanieczyszczeniem środowiska, niosą 
konsekwencje w postaci zmasowanej krytyki, procesów sądowych aż do bojkotu 
ich towarów. Działania takie narażają korporacje na utratę wiarygodności i zaufa-
nia ze strony klientów.

Można wskazać wiele korzyści prowadzenia działalności gospodarczej w spo-
sób etyczny i społecznie odpowiedzialny. Wśród nich można wymienić:

 – budowanie dobrej reputacji w oczach klientów, społeczności lokalnych, me-
diów czy pracowników,

 – zyskanie zaufania społeczności, samorządów, klientów, pracowników fi r-
my – dotychczasowi klienci przedsiębiorstwa pozostają wobec niego lojalni, 

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

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

15 A. Jarczewska-Romaniuk, Przedsiębiorstwa międzynarodowe, Ofi cyna Wydawnicza Branta, 
Bydgoszcz-Warszawa 2004, s. 189-192.

16 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing, s. 101-104.

Zimniewicz ZN 129.indb   404Zimniewicz ZN 129.indb   404 2009-11-20   08:38:002009-11-20   08:38:00



    Idea odpowiedzialności społecznej w strategii marketingowej korporacji transnarodowych 405

a  potencjalni z  dużym prawdopodobieństwem wybiorą fi rmę postępującą 
etycznie i społecznie zaangażowaną,

 – wzmocnienie i  uwiarygodnienie misji fi rmy poprzez zawarcie w  niej ele-
mentów społecznych i etycznych,

 – zwiększenie szans pozyskiwania inwestorów – dla wielu z  nich wiarygod-
ność społeczna jest równie ważna jak wiarygodność fi nansowa17.

Zakończenie

Przyszłość niesie dla kierownictwa marketingu wiele wyzwań. Świat podbiją fi rmy 
zdolne wykreować nowe wartości i wprowadzić społecznie odpowiedzialny mar-
keting. Marketing społeczny przynosi duże korzyści fi nansowe, ale równocześnie 
pozwala na uświadomienie wielu ważnych problemów społecznych. Powinien być 
prowadzony przez przedsiębiorstwa w sposób przemyślany i systemowy.

17 T. Sudoł, Społeczna odpowiedzialność biznesu jako czynnik rozwoju przedsiębiorstw, w: Kultu-
rowe i kadrowe problemy internacjonalizacji przedsiębiorstw, SGH, Warszawa 2008, s. 253-254.

Tabela 1. Zasady polityki społecznej odniesieniu do odpowiedzialnego marketingu

1.Zasada wolności konsumen-
ta i producenta

Decyzje marketingowe powinny być podejmowane w warunkach 
względnej wolności. Wolność producentów i  konsumentów to 
podstawa dynamicznego systemu marketingowego

2. Zasada ograniczania poten-
cjalnych szkód

System polityczny ogranicza wolność producenta lub konsumen-
ta tylko po to, by zabezpieczyć przed transakcjami, które przy-
noszą szkodę lub zagrożenie dla producenta, konsumenta bądź 
strony trzeciej

3. Zasada zaspokajania podsta-
wowych potrzeb

System marketingowy powinien dążyć do zaspokajania potrzeb 
wszystkich ludzi

4. Zasada efektywności ekono-
micznej

System marketingowy stara się dostarczyć dobra i usługi w spo-
sób wydajny

5. Zasada innowacji System marketingowy zachęca do obniżki kosztów produkcji 
i dystrybucji oraz rozwoju nowych produktów, mających zaspo-
koić zmieniające się potrzeby konsumentów przez wprowadzanie 
rzeczywistych innowacji

6. Zasada edukacji i  informo-
wania konsumenta

Efektywny system marketingowy obejmuje inwestowanie w edu-
kację i informowanie konsumenta, które ma zwiększyć satysfak-
cję i dobrobyt konsumenta w dalszej perspektywie

7. Zasada ochrony konsu-
menta

System marketingowy powinien zapewniać bezpieczeństwo użyt-
kowania oferowanych produktów, uczciwość i  profesjonalizm 
świadczonych usług, nieszkodzenie środowisku itp.

 Źródło: Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podręcznik europejski, PWE, 
Warszawa 2002, s. 101-103.
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Przedsiębiorstwa przyszłości będą bardziej niż dotychczas zaangażowane w re-
alizacje celów wyższego rzędu, będą sięgać po społeczne i humanistyczne warto-
ści, a także wychodzić poza układy konkurencji na rynku oraz wnosić swój wkład 
w poprawę jakości życia.
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