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Rozdziat 5

Ekologiczne strategie marketingowe przedsiebiorstw
jako wyraz spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

Matgorzata Misiak, Tomasz Serwach

Rosngca troska o dobre relacje z interesariuszami, takze z tymi, kto-
rzy sq wyczuleni na stan srodowiska naturalnego, stanowi jeden z czyn-
nikdbw coraz bardziej determinujacych dziatalnos¢ przedsiebiorstw. Po-
niewaz istotg funkcjonowania kazdej firmy jest osigganie zysku poprzez
odpowiadanie na pojawiajace sie szanse i zagrozenia, nie powinny one
pomijac¢ spotecznej odpowiedzialnosci i zwigzanych z nig kwestii eko-
logicznych w swych strategiach biznesowych. Restrykcyjne normy sro-
dowiskowe, wzrastajgca swiadomos¢ ekologiczna konsumentéw oraz
dostepnos¢ czystych technologii generujg jednoczesnie nowe mozliwo-
$ci rynkowe, jak i dodatkowe ryzyko. W zwigzku z tym przedsiebiorstwo
powinno obrad taka strategie ekologiczna, by wywazy¢ potencjalne ko-
rzysci i koszty. Niniejszy rozdziat ma na celu przyblizenie czytelnikowi
ekologicznych strategii marketingowych przedsiebiorstw rozumianych
jako element szerszych dziatan zwigzanych ze spoteczng odpowiedzial-
noscig biznesu.

5.1. Pojecie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

Ze wzgledu na stosunkowo dfuga historie' idea spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu (Corporate Social Responsibility — CSR) odwotywata sie
do réznych uzasadnien i byta rozmaicie interpretowana. Wedtug jednej
z definicji CSR to obowigzek podjecia przez kierownictwo firmy takich de-
cyzji i dziatan, ktore przyczyniaja sie zarowno do dbatosci o interes wtasny

' Idee spofecznej odpowiedzialnosci biznesu pierwszy sformutowat A. Carnegie w ksigz-
ce pt. Ewangelia bogactwa, ktora opublikowat w 1899 r.
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(pomnazanie zysku), jak i do ochrony oraz pomnazania dobrobytu spotecz-
nego (Davis, Blomstrom 1966). Powyzsza definicja ktadzie nacisk na dwa
aspekty spotecznej odpowiedzialnosci. Ochrona dobrobytu spotecznego
oznacza, ze przedsiebiorstwa nie powinny podejmowac dziatan szkodli-
wych spotfecznie, nawet jesli przynosza one zysk, a jednocze$nie powinny
podejmowac dziatania zmierzajace do zapobiegania i likwidacji réznych ne-
gatywnych zjawisk spotecznych, ktére sg efektem ich dziatalnosci. Pomna-
zanie dobrobytu spofecznego to angazowanie sie w rézne przedsiewziecia
spoteczne (Rybak 2004, s. 28). Wynika z tego, ze CSR obejmuje dwa podej-
$cia do kwestii odpowiedzialnosci: pasywne, polegajgce na powstrzymywa-
niu sie od dziatan szkodliwych i aktywne, oznaczajace niwelowanie nega-
tywnych skutkéw spotecznych dziatalnosci biznesowej i zapobieganie im.

Spoteczna odpowiedzialnos¢ opiera sie na teorii interesariuszy (sta-
keholders) przyjmujacej, ze firma ma zwigzki z réznymi podmiotami,
ktoére wptywaja na jej dziatalnos¢ i pozostajg pod jej wptywem?. Kaz-
de przedsiebiorstwo dziata w otoczeniu, ktérego uczestnicy odczuwaja
skutki jego dziatalnosci. Dlatego firma powinna by¢ odpowiedzialna wo-
bec 0séb, grup, organizacji bezposrednio lub posrednio zwigzanych z jej
dziatalnoscia lub zainteresowanych jej wynikami. Obecnie za interesariu-
szy uwaza sie te podmioty, ktdre spetniajg nastepujace warunki:

* wysuwaja zadania wobec firmy (niezaleznie od ich natury),

* majq faktyczng lub potencjalng mozliwos¢ wyegzekwowania tych
zadan,

* chca wykorzysta¢ swojq site wptywu na proces decyzyjny w przed-
siebiorstwie w celu realizacji swoich zadan (Adamczyk 2009, s. 49).
Interesariuszami sg zatem: akcjonariusze, zarzad, pracownicy, klien-

ci, dostawcy i kooperanci, konkurenci, instytucje finansowe i wierzyciele,

panstwo oraz spoteczenstwo (Freeman 2010, s. 32). Szczeg6lnym, bo
tzw. milczacym interesariuszem, jest sSrodowisko naturalne.

5.2. CSR w systemie zarzadzania przedsiebiorstwem
Kazda firma wchodzi w relacje z innymi grupami i organizacjami

oraz instytucjami bedacymi czescig spoteczenstwa. Niektore z tych relacji
powstajg celowo isg pozadane, inne sg niezamierzone i niepozgdane.

2 Pojecie interesariuszy wprowadzili V. Ansoff i R. Steward w latach 60. XX w. (Ansoff,
Steward 1967).
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Interakcje z interesariuszami rozstrzygaja o kierunkach rozwoju firmy.
Moga wspiera¢ osigganie celéw przedsiebiorstwa. Charakter i czesto-
tliwos¢ tych relacji wymagaja podejmowania decyzji, czyli zarzadzania.
Obejmuje ono nastepujace etapy.

» etap pierwszy — identyfikacja interesariuszy przedsiebiorstwa,
* etap drugi — identyfikacja interesdw i oczekiwan interesariuszy,

* etap trzeci — formutowanie strategii zarzadzania relacjami z intere-
sariuszami,

* etap czwarty — wdrozenie strategii.

W pierwszej kolejnosci nalezy sobie zatem odpowiedzie¢ na pytanie,
kim sg nasi interesariusze. Z reguty mozna wyréznic:

* interesariuszy tworzacych przedsiebiorstwo poprzez wnoszenie do
niego kapitatu, pracy i kompetencji,

* interesariuszy bezposrednio wchodzacych w stosunki rynkowe z przed-
siebiorstwem, czyli dostawcow, klientdw, kooperantéw i konkurentdw,

* interesariuszy w otoczeniu przedsiebiorstwa, np. spotecznos¢ lokal-
ng, opinie publiczng, media, instytucje rzagdowe i samorzadowe, or-
ganizacje spoteczne.

Tak wiec relacje przedsiebiorstwa ze spoteczenstwem moga by¢ pod-
stawowe i drugorzedne. Sg zmienne w czasie, a nierzadko czes¢ z nich
pozostaje w konflikcie. Do najczesciej wystepujacych konfliktow zaliczyc
mozna wybor pomiedzy wydajnoscig a zatrudnieniem czy wielkoscig pro-
dukgcji a jej jakoscia.

Drugi etap to analiza relacji przedsiebiorstwa z interesariuszami.
Zwykle zaczyna sie od stworzenia ich mapy, pokazujgcej sie¢ powigzan
firmy z podmiotami, ktérych interes powinien by¢ uwzgledniony w re-
alizacji strategii przedsiebiorstwa. Nastepnie okresla sie rodzaj grupy in-
teresu, do ktoérej nalezy dany podmiot. Wreszcie trzeba zidentyfikowac
oczekiwania interesariuszy. Kazdy angazuje sie w relacje z firmg w okre-
$lony sposob. Menedzerowie muszg zna¢ ré6znorodne potrzeby poszcze-
golnych grup i odpowiednio na nie reagowac. Czesto jest tak, ze zadna
z grup nie wykazuje zainteresowania interesami grup pozostatych. Dla
przyktadu wtasciciele zainteresowani s osiggnieciem najwyzszej stopy
zwrotu z zainwestowanego kapitatu, dla klientéw zas najwazniejsze jest
uzyskanie jak najwiekszej korzysci z wymiany pieniedzy na dobro lub
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ustuge. Kazda grupa ma tez inng zdolnos¢ i sposéb wykorzystania swoje-
go potencjatu, by osiagna¢ zamierzony cel. Jedni, np. udziatowcy, oddaja
gtos, wptywajac w ten sposdb na decyzje firmy. Wtadza innych interesa-
riuszy ma charakter ekonomiczny, np. klienci i dostawcy moga odmo-
wi¢ zakupu lub sprzedazy. Wreszcie jeszcze inni mogg sprawowacd wta-
dze polityczng poprzez tworzenie prawa, sktadanie pozwéw przeciwko
przedsiebiorstwu czy wywieranie wptywu na instytucje panstwowe, by
wprowadzity np. nowe regulacje. Po wyodrebnieniu interesariuszy oraz
przeprowadzaniu analizy ich oczekiwan i wtadzy mozna skonstruowac
macierz priorytetow (por. tab. 5.1). Nie wszyscy interesariusze s bowiem
na rowni zainteresowani i zaangazowani w kazdy problem spoteczny.

Tabela 5.1. Identyfikacja odpowiedzialnosci w stosunku do interesariuszy

Odpowie- Odpowie- Odpowie- Odpowie-
Interesariusze dzialnos¢ dzialnos¢ dzialnos¢ dzialnos¢
ekonomiczna prawna etyczna filantropijna

Akcjonariusze
Pracownicy
Dostawcy
Media

Srodowisko naturalne

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Carroll (1993, s. 78).

Relacje firmy z interesariuszami nie sg trwate. Zbieranie i analiza in-
formacji na ich temat muszg by¢ prowadzone systematycznie. Wiaczenie
wiedzy o interesariuszach w proces zarzgdzania ma charakter strategicz-
ny. Przedsiebiorstwa moga wykorzystywac zebrang wiedze do okreslania
lub modyfikacji misji, celéw, strategii oraz planéw. Pozwala to na prze-
widywanie trendéw zachodzacych w otoczeniu oraz reakcji przedsie-
biorstwa na planowane przedsiewziecia. Analiza interesariuszy stanowi
podstawe dziatan podejmowanych w ramach zarzadzania, a tozsamos¢
interesariuszy odzwierciedla sie w strategii firmy. Przedsiebiorstwo moze
wybrac jedng sposréd czterech mozliwych strategii spotecznej odpowie-
dzialnosci:
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1. Bierng — niereagowanie na problemy spoteczne, a jedynie neutralizo-
wanie sytuacji, ktére mogtyby zagrozi¢ prowadzaniu dziatalnosci go-
spodarczej. Wybierajacg te strategie firme cechujg opér, unikanie lub
brak jakiejkolwiek odpowiedzialnosci spotecznej. Firma czuje sie zwig-
zana tylko wymaganiami prawnymi, ktére interpretowane sg przez
nig na jej korzys¢. W zwigzku z tym przedsiebiorstwo czuje sie od-
powiedzialne wytgcznie za skutki dziatania niezgodnego z prawem.
W tym przypadku nadrzednym celem jest maksymalizacja zyskow.

2. Reaktywna — firma reaguje na zmiany w otoczeniu i prawie. Typowa
postawa jest tutaj duzy legalizm, czyli skrupulatne wypetnianie obo-
wigzkéw prawnych. Przejawia sie to takze tym, ze firma wywigzuje
sie ze swoich zobowigzan wobec grup interesariuszy, ktére majg za-
bezpieczenie w umowach prawnych, np. wobec pracownikéw. Dzia-
tania spoteczne sq prowadzone pod naciskiem opinii publicznej.

3. Proaktywng — polegajgcg na reagowaniu na oczekiwania otoczenia,
zanim pojawig sie problemy spoteczne. Przedsiebiorstwo angazuje
sie w rozwigzywanie problemdw, starannie poznaje interesariuszy,
ich oczekiwania i rodzaj wtadzy oraz probuje réwnowazy¢ przeciw-
stawne interesy poszczegolnych grup. Strategia ta polega na ksztat-
towaniu pozytywnych relacji z interesariuszami nie tylko w oparciu
o zobowigzania prawne, lecz takze normy etyczne.

4. Interaktywna — polegajacg na aktywnym zaangazowaniu w realizacje
celéw spotecznych. Przedsiebiorstwo wtgcza wszystkich interesariu-
szy w system zarzadzania. Wspdlnie z partnerami spotecznymi po-
szukuje sposobow rozwigzywania problemoéw lub przeciwdziatania
im. Firma aktywnie poszukuje swojego miejsca w spoteczenstwie,
podejmujac szeroki wachlarz dziatan.

5.3. Motywy ekologicznego zaangazowania przedsiebiorstw
Uwzglednianie kwestii ochrony srodowiska w zarzadzaniu przedsie-
biorstwem wynika z trzech przyczyn. S to:

1. Wzrost liczby norm i regulacji zwigzanych z ochrong srodowiska.

2. Zwiekszenie sie wrazliwosci konsumentéw na te problematyke i zwia-
zanego z tym spotfecznego nacisku na poprawe jakosci srodowiska.

3. Postep techniczny ukierunkowany na zmniejszanie znaczenia techno-
logii degradujgcych srodowisko naturalne, przy jednoczesnym zwiek-
szaniu istotnosci technologii proekologicznych.
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Wszystkie te czynniki sg ze soba powigzane, gdyz wystepujg miedzy
nimi dwukierunkowe oddziatywania, co mozna zobaczy¢ na rysunku 5.1.

Proekologiczne normy i regulacje

Spoteczne naciski na
poprawg jakosci

srodowiska <2

Technologie spetniajace
wymogi Srodowiskowe

Rysunek 5.1. Interakcje miedzy motywami przyjmowania ekologicznych
strategii marketingowych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Coraz bardziej ukierunkowana na zapobieganie degradacji sSrodowi-
ska naturalnego postawa spoteczenstw wptywa m.in. na legislature, cze-
go konsekwencja jest przyjmowanie przepisdw prawnych coraz bardziej
sprzyjajgcych dziataniom proekologicznym (strzatka a). Z drugiej strony
spoteczenstwa muszg dostosowywac sie do obowigzujgcych norm i re-
gulacji, np. ograniczajac konsumpcje débr szkodzacych s$rodowisku,
a zwiekszajac wydatki na dobra spetniajace proekologiczne wymogi praw-
ne (strzatka b). W rezultacie wyksztatca sie wzorzec konsumpcji sprzyja-
jacy poprawie jakosci srodowiska, gdyz stanowi on dla przedsiebiorstw
niejako oddolny bodziec do przyjmowania rozwigzan proekologicznych.
Spofeczne naciski tego rodzaju wptywaja takze na pojawienie sie nowych
technologii, ktére charakteryzuja sie lepszymi parametrami ekologiczny-
mi (strzatka c). Pojawianie sie takich rozwigzan technicznych, zwtaszcza
gdy sa one ucielesnione w dobrach finalnych, sprzyja wyksztatcaniu sie
spotecznej swiadomosci ukierunkowanej na troske o stan Srodowiska
naturalnego (strzatka d). Opracowywanie i wprowadzanie w zycie takich
technologii jest reakcjg nie tylko na zachowania konsumentow, ale takze
na obowigzujace, a niekiedy takze planowane rozwigzania regulacyjne
(strzatka e). Che¢ rozpowszechnienia stosowania proekologicznych roz-
wigzan technicznych znajduje natomiast wyraz w pojawianiu sie norm
i requlacji sprzyjajgcych ochronie srodowiska (strzatka f).
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5.4. Typy ekologicznych strategii marketingowych
przedsiebiorstw

W literaturze przedmiotu dos¢ czesto wyrdznia sie cztery podstawo-
we rodzaje ekologicznych strategii przedsiebiorstwa (Wisniewska 2004,
s. 94; Kaczmarek 2011, s. 509):

1. Ofensywna — w jej ramach wykorzystuje sie wszystkie mozliwe $rod-
ki, by dostosowa¢ proces produkcji do wymogoéw srodowiskowych
oraz przeksztatci¢ strukture organizacyjng tak, aby faczyta ochrone
srodowiska z rozmaitymi zadaniami podmiotu.

2. Innowacyjna — jest ona utozsamiana z poszukiwaniem nowych
technologii, konstrukcji i wyrobéw dostosowanych do koniecznosci
ochrony srodowiska.

3. Defensywna — polega na wycofywaniu z oferty produktéw, ktére nie
spetniajag wymogoéw ekologicznych, a takze rezygnacji z technologii
o niskich parametrach srodowiskowych.

4. Bierna — jej realizacja polega na dostosowywaniu sie przez przed-
siebiorstwo jedynie do koniecznych przepiséw dotyczacych ochrony
srodowiska.

Strategie te mozna sklasyfikowa¢, dzielac je na dwie grupy. Pierwsze
dwie bywajg nazywane strategiami aktywnymi, gdyz stanowia reakcje na
dziatania wtadz oraz sygnaty rynkowe. Z kolei pozostate dwie sg okresla-
ne jako pasywne, gdyz jedynie odpowiadaja na pojawienie sie regulacji
prawnych (Wisniewska 2004, s. 94-95). Strategie aktywne sg wyrazem
istotnego zaangazowania przedsiebiorstwa w dziatania zapobiegajgce
degradacji srodowiska naturalnego. Dzieki temu poprawia sie wizeru-
nek firmy, jak i tez mozliwa jest ekspansja na nowe rynki lub segmenty,
wyksztatcone przez konsumentéw o wysokiej Swiadomosci ekologicznej.
Koniecznos¢ podjecia proekologicznych inwestycji wigze sie jednak z ko-
niecznoscig akceptacji dodatkowego ryzyka.

Strategie pasywne natomiast preferowane sg przez przedsiebior-
stwa, ktore traktujg ochrone srodowiska jako kwestie drugorzedng i tym
samym generujaca jedynie (lub niemal jedynie) dodatkowe koszty. Zredu-
kowanie dziatan proekologicznych do niezbednego minimum moze miec
rozmaite przyczyny, przyktadowo (zob. Wisniewska 2004, s. 95):
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* wptyw przedsiebiorstwa na srodowisko jest marginalny, co moze wy-
nikac np. ze specyfiki branzy czy wielkosci jednostki produkcyjnej,

* stosunek przedsiebiorstwa wobec srodowiska nie wptywa zasadni-
€zo na pozycjg rynkowa — np. rynek jest zmonopolizowany,

* sytuacja finansowa przedsiebiorstwa jest na tyle staba, ze nie jest
mozliwe ponoszenie naktadéw na rzecz ochrony srodowiska,

* kalkulacja niezbednych do poniesienia kosztow oraz szacowanych
korzysci wskazuje, ze dziatania proekologiczne sg dla okreslonego
przedsiebiorstwa bezcelowe,

* zarzad nie dostrzega problemu ochrony srodowiska badz uwaza, ze
inwestycje w zakresie ochrony srodowiska nie przyczynig sie do po-
prawy wyniku finansowego.

Strategie marketingowe sq w duzym stopniu zwigzane ze sposobem
konkurowania, jaki obiera przedsiebiorstwo. Tym samym na ekologiczne
strategie marketingowe moze spojrze¢ przez pryzmat form konkurencji,
jakie podejmujg firmy. Orsato wymienia cztery podstawowe proekolo-
giczne strategie konkurencyjne przedsiebiorstwa, takie jak (Orsato 2006,
s. 130-137):

1. Strategia ekoefektywnosci.

2. Strategia lidera.

3. Strategia ekomarki.

4. Strategia przywdédztwa kosztowego.

Klasyfikacja ta uwzglednia zaréwno Zrédto przewagi konkurencyj-
nej przedsiebiorstwa (tj. czy prébuje sie odrézni¢ od konkurentéw, czy
tez bazuje jedynie na niskich kosztach i cenach), jak i to, czego dotycza
dziatania proekologiczne podejmowane przez firme (proceséw organiza-
cyjnych czy oferowanych produktéw i ustug). W przypadku koncentracji
na ofercie tatwo jest przypisac¢ konkretne dziatania ekologiczne przedsie-
biorstwa konkretnym produktom badz ustugom. Przyktadem moze byc
wprowadzenie na rynek nowego produktu o wysokich walorach srodo-
wiskowych. Z kolei gdy przedsiebiorstwo skupia sie na procesach, dziata-
nia ekologiczne ciezko jest przyporzadkowad okreslonym aktywnosciom
i raczej dotyczg one catej organizacji. Rysunek 5.2 porzadkuje strategie
wymienione przez Orsato.
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Rysunek 5.2. Podstawowe ekologiczne strategie konkurencyjne
Zrédto: Orsato (2006, s. 131).

Strategia ekoefektywnosci wychodzi z zatozenia, ze przedsiebior-
stwo moze stac sie bardziej produktywne, a tym samym osiggad nizsze
koszty dzieki redukcji rozmaitych odpadow. Takie dziatanie jest zasadne
zwtaszcza w przypadku firm, ktére nie posiadajg na tyle duzych srodkéw
finansowych, by méc podja¢ dziatania ukierunkowane na odréznianie
sie od konkurencji. Dla przyktadu koszt uzyskania odpowiedniego certy-
fikatu swiadczacego o prowadzeniu dziatalnosci przyjaznej srodowisku
naturalnemu (np. ISO 14001) moze przekracza¢ mozliwosci wielu matych
i Srednich przedsiebiorstw. Orsato (2006, s. 133) dodaje, ze jest to do-
godny wariant strategii dla np. podmiotow, ktére:

* dziatajg w sektorze przemystowym,
* ponoszg wzglednie wysokie koszty produkgji,
* wytwarzajg w toku produkcji odpady i/lub produkty uboczne.

Esty i Winston (2009, s. 106) podaja rozmaite przyktady stosowania
takiej strategii:

* w zakresie zuzycia wody producent procesorow komputerowych
AMD zmniejszyt zuzycie wody potrzebnej do czyszczenia wafli krze-
mowych z 18 galonéw na minute do 6 galonow,

* w zakresie wykorzystania opakowan General Mills zmniejszyt obje-
tos¢ opakowan, oszczedzajac 890 000 funtéw papieru,
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* w zakresie zuzycia energii UPS dzieki naktonieniu kierowcow do nie-
skrecania w lewo oszczedza rocznie trzy miliony galonéw paliwa.

W obszarze marketingu strategia ta pozwala odnotowywac istotne
korzysci. Przyktadowo modyfikacja opakowan, taka jak dokonana przez
General Mills, umozliwia wptyniecie na czestotliwos¢ zakupoéw doko-
nywanych przez konsumentéw czy tez wejscie do nowych segmentow
rynku. Co wiecej, redukujgc odpady, przedsiebiorstwo moze czerpac ko-
rzysci takze w zakresie samej organizacji marketingu. Jednym z intuicyj-
nych przyktadéw moze by¢ zmniejszenie zuzycia papieru, ktére zwtasz-
cza w duzych, zbiurokratyzowanych przedsiebiorstwach moze przyniesc
dosc¢ duze oszczednosci.

Strategia lidera z kolei wigze sie z checig wyr6znienia sie na rynku.
Kluczowa korzyscig tej strategii jest mozliwos¢ unikniecia wojny cenowej
z innymi firmami. Dodatkowo wydaje sie, ze strategia ta w lepszym stop-
niu niz strategia ekoefektywnosci nadaje sie do przedstawiania konsu-
mentom proekologicznej postawy i dziatan przedsiebiorstwa. Dzieje sie
tak, poniewaz jej realizacja wymaga czesto uzyskania certyfikatéw eko-
logicznych czy tez powszechnie ogtoszonego przyjecia kodu zarzadzania
srodowiskowego itd.

Mozna przyja¢, ze strategia ta jest wtasciwa dla przedsiebiorstw, kt6-
re spetfniaja nastepujace warunki:

* ich odbiorcami (osoby fizyczne, przedsiebiorstwa) sg podmioty, kto-
re wysoce cenig sobie walory ekologiczne dostarczanych produktéw
— np. producent dobra finalnego moze wymaga¢ od swojego do-
stawcy okreslonych certyfikatow,

* ich dziaftalno$¢ nierozerwalnie taczy sie ze stwarzaniem wizerunku
jednostki przyjaznej srodowisku naturalnemu,

* stronig raczej od rywalizacji cenowej z konkurentami — moze to wyni-
kac z checi ksztattowania lojalnosci konsumentéw czy tez checi szyb-
szego odzyskania poniesionych naktadéw inwestycyjnych.

Dwie przedstawione strategie zaktadajg dostosowanie dziatan orga-
nizacyjnych do wymogow ekologicznych. Jednoczesnie wydaje sie, ze co-
raz wiekszy wptyw na konsumentéw majg warianty strategiczne, ktére
wiazg sie z oddziatywaniem na $rodowiskowe walory produktow i ustug.
Jednym z takich wariantow jest strategia przywddztwa kosztowego. W jej
ramach przedsiebiorstwo dazy do redukcji kosztéw i tym samym cen
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przyjaznych srodowisku produktéw i ustug. Orsato (2006, s. 136-137)
opisuje przyktad Ecolean, szwedzkiego producenta opakowan. Firma ta
posiada 25-procentowa przewage nad konkurentami w zakresie cen. Re-
dukcja ta zostata osiggnieta w duzej mierze dzieki zastosowaniu w pro-
dukgcji weglanu wapnia zamiast tworzyw sztucznych. W ten sposéb nie
tylko oferta Ecolean zyskata na walorach ekologicznych, ale takze stata sie
tansza — weglan wapnia jest bowiem bardzo tatwo dostepny, gdyz stano-
wi jeden ze zwigzkéw chemicznych powszechnie wystepujacych w skoru-
pie ziemskiej.

Ostatnim wariantem jest strategia ekomarki, w ramach ktorej przed-
siebiorstwo réznicuje swojq oferte w stosunku do konkurencji. Zdaniem
Orsato (2006, s. 134-135) istnieja trzy warunki jej stosowania:

1. Konsumenci musza by¢ sktonni pfaci¢ wyzsze ceny w zwigzku z zaku-
pem produktu proekologicznego.

2. Konsumenci muszg miec¢ zapewniong rzetelng informacje o ekolo-
gicznych walorach produktéw i ustug.

3. Sposéb réznicowania wprowadzony przez przedsiebiorstwo powi-
nien by¢ trudny do skopiowania przez konkurentéw.

Strategie te mogq stosowad zaréwno przedsiebiorstwa z sektora
B2B (business-to-business), jak i sektora produktow konsumpcyjnych. Te
pierwsze mogq wskazywac swoim odbiorcom korzysci w postaci mniej-
szego zuzycia energii czy wytwarzania mniejszej ilosci produktéw ubocz-
nych. Te drugie z kolei majag mozliwos¢ zapetniania niszy konsumentéw
$swiadomych kwestii ekologicznych. Zasadniczg korzyscig, jaka mozna
osiagnac¢ w ramach tej strategii, jest unikanie konkurencji cenowej. Dla
przyktadu szwedzkie przedsiebiorstwa uzywajace ekologicznego ozna-
czenia KRAV pobierajg ceny o od 10% do 100% wyzsze od konkurentow.

Wybierajgc oraz realizujac ktérgkolwiek z opisanych strategii, nale-
zy zwrdci¢ uwage na kilka istotnych czynnikéw. Esty i Winston (2009,
s. 129-132) wskazuja na potrzebe:

* zapewnienia ofercie przedsiebiorstwa takze innych atrybutéw niz tyl-
ko przyjaznos¢ srodowisku,

* dostosowania dziatan przedsiebiorstwa do wymogéw konkretnych
segmentow,

* przeanalizowania sktonnosci konsumentéw do ptacenia wysokich
cen.
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Koncentracja na walorach ekologicznych jako kluczowym atrybucie
produktu moze by¢ zawodna. Takie dziatanie bywa efektywne jedynie
w przypadkach, gdy ekologicznos¢ produktu istotnie wptywa na warun-
ki zycia ludnosci. W innych sytuacjach proekologiczne cechy dobra po-
winny by¢ jedynie swoistym dodatkiem do odpowiednio wysokiej jakosci
czy tez korzystnych cech uzytkowych. Przekonat sie od tym Shell, ktéry
wprowadzit na rynek Tajlandii paliwa z mniejszg iloscig siarki. W kraju
tym z uwagi na duzg gestos¢ zaludnienia i panujgce w duzych miastach
korki powietrze jest bardzo zanieczyszczone. Z tego powodu nowe pali-
wa okazaty sie sukcesem. Jednoczesnie jednak wprowadzenie ich na ry-
nek holenderski stato sie porazkg koncernu. Jakkolwiek swiadomos¢ eko-
logiczna konsumentéw z Holandii wydaje sie wysoka, to jednak dopiero
akcentowanie faktu, ze nowe paliwa pozwalajg zwiekszy¢ moc silnikéw,
przyczynito sie do wzrostu sprzedazy. Przyktad ten swiadczy o tym, ze
jesli potrzeba ochrony srodowiska nie jest naglaca (np. z racji niskiego
poziomu zanieczyszczen w danym kraju), a przedsiebiorstwa nie majg
srodkow czy wystarczajgcych kompetencji, by réznicowac oferte w opar-
ciu o inne czynniki niz atuty ekologiczne, woéwczas powinny wybrac stra-
tegie niskokosztowe (ekoefektywnosci lub przywédztwa kosztowego).

Skutecznos¢ strategii zalezy w duzej mierze takze od tego, czy
przedsiebiorstwo jest w stanie dostosowac sie do specyfiki segmentow.
Przyktadem niepowodzenie w tym wzgledzie byly dziatania korporacji
Monsanto, ktéra z powodzeniem sprzedaje genetycznie modyfikowane
artykuty zywnosciowe w USA, lecz nie jest w stanie zyskac szerszej przy-
chylnosci konsumentéw z UE.

Uwzgledniajac koniecznos¢ zapewnienia ofercie takze innych, typo-
wych atrybutow, jak wysoka jakos¢, trzeba zauwazy¢, ze inne atrybuty
powinny by¢ akcentowane na rynku B2B, a inne na rynkach débr kon-
sumpcyjnych. W przypadku tych pierwszych istotne dla nabywcéw sa
chociazby oszczednosci energii, jakie wynikajg z zastosowania proekolo-
gicznych doébr zaopatrzeniowych, maszyn, urzadzen itd. Dla ostateczne-
go konsumenta wazne beda z kolei inne cechy produktu lub ustugi, jak
np. tatwos¢ uzytkowania. Jesli zatem przedsiebiorstwo wybiera strategie
oparta na réznicowaniu, powinno adaptowac jg do kazdego z obstugi-
wanych segmentow.

Ostatnig ze wskazéwek przedstawianych przez Esty’ego i Winstona
(2009, s. 132) jest ta, by nie oczekiwa¢, ze konsumenci chetnie zaptaca
wysokie ceny za ekologiczne produkty. Intuicja podpowiada, ze osoby
o wysokiej swiadomosci ekologicznej akceptujg wyzsze ceny w zamian
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za niski wptyw dobra na srodowisko naturalne. Esty i Winston przytacza-
ja jednak przyktady rozméw z przedstawicielami duzych przedsiebiorstw,
ktérzy sugeruja, ze grono takich konsumentéw nie jest duze i stanowi
kilka, w porywach kilkanascie procent rynku. Jakkolwiek premia cenowa
z tytutu proekologicznosci moze by¢ dos¢ spora (co potwierdzajg dane
dla szwajcarskich producentéw z branzy energetycznej — zob. rys. 5.3),
to jednak ostatecznie osiggane przychody niekoniecznie muszg by¢ sa-
tysfakcjonujace.

BO0%.
600% -
400% |
200% A
0% |
produkty fotowoltaiczne produkly  produkty o mieszanym
BAal. s ERELE charakterze
n=_21 wiatrowa

Rysunek 5.3. Premia cenowa w branzy energetycznej — Szwajcaria
Zrédto: Wiistenhagen (1998, s. 3).

Oznacza to, ze strategie oparte na ré6znicowaniu powinny by¢ stoso-
wane jedynie w sytuacji, gdy wyraznie zarysowat sie w miare duzy seg-
ment konsumentéw akceptujgcych podwyzszony poziom cen. Jesli jego
wielkos¢ jest jednak ograniczona, wéwczas przedsiebiorstwa powinny
skupi¢ sie na strategiach opartych na niskich kosztach i cenach. Przy
wysokich kosztach np. zdobycia certyfikatow proekologicznych badz
wprowadzenia przyjaznych srodowisku technologii pojawia sie pokusa,
by koszty te przerzuci¢ na konsumenta. Takie dziatanie musi jednak by¢
ograniczone — zwieksza¢ ceny mozna tylko do okreslonego poziomu. Po-
twierdzeniem tej uwagi jest rysunek 5.4, na ktérym uwidacznia sie ujem-
na zaleznos¢ miedzy wysokoscig cen produktéw przyjaznych srodowisku
a ich udziatem w rynku.
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Rysunek 5.4. Zwigzek miedzy premig cenowaq a udziatem w rynku
produktéw przyjaznych srodowisku — Szwajcaria

Zrodto: Wiistenhagen (1998, s. 5).

5.5. Wptyw spotecznej odpowiedzialnosci na funkcjonowanie
przedsiebiorstwa

Otoczenie wspodtczesnego przedsiebiorstwa oczekuje od firmy nowa-
torskich rozwigzan: nowych produktéw i ustug, ale takze innowacyjnego
zaangazowania przedsiebiorstwa w rozwigzywanie probleméw ekono-
micznych, spotecznych i ekologicznych, zidentyfikowanych na swiecie,
takich jak zmiany klimatyczne czy rosngce ubdéstwo i nieréwnosci spo-
teczne. Stad tez identyfikacja potrzeb i oczekiwan interesariuszy oraz
stworzenie nowych produktéw, ustug, technologii, strategii odpowiada-
jacych na nie sa dzisiaj gtéwnymi czynnikami sukcesu firmy.

Reputacja to wizerunek firmy w oczach interesariuszy. Chodzi za-
rébwno o rozpoznawalnos¢ firmy, jak ijej wiarygodnos¢. Zbadano, ze
pozytywna i spojna ocena przedsiebiorstwa przez otoczenie zewnetrz-
ne stanowi narzedzie rozwoju i bezpieczenstwa ekonomicznego firmy,
a takze pewnego rodzaju bariere ochronng w momentach kryzysowych.
Reputacja przedsiebiorstwa ma dwa wymiary: ogolny, odnoszacy sie do
przejrzystosci dziatania firmy, wywiazywania sie ze zobowigzan, uczci-
wosci, odpowiedzialnosci w stosunku do spoteczenstwa i srodowiska,
oraz odnoszacy sie bezposrednio do produktéw lub ustug swiadczonych
przez firme i zwigzany z ich jakoscia.
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Przez wdrozenie systemu CSR organizacja moze odnies¢ szereg korzy-
$ci. Powinny one by¢ rozpatrywane w perspektywie dtugofalowej. Sg to:

* wzrost zainteresowania inwestorow — kredytodawcy sg bardziej za-
interesowani wspétpracag z odpowiedzialnymi firmami, ktére oprécz
dobrych wynikéw finansowych zarzadzane sq w sposdb przejrzysty,
odpowiedzialnie buduja swoj wizerunek idobre relacje z otocze-
niem. Dla wielu inwestoréw wiarygodnos¢ finansowa firmy jest uza-
lezniona od jej wiarygodnosci spotecznej,

Spoteczna odpowiedzialnos$¢ firm a wyniki finansowe

Przeprowadzono liczne badania na temat powigzan miedzy spoteczng odpo-
wiedzialnosciag firm a osigganymi przez nie wynikami finansowymi. CSR wpty-
wa pozytywnie na koszt kapitatu. Zbadano, ze rynek postrzega firmy zaanga-
zowane spotecznie jako mniej ryzykowne niz inne i stosownie je za to wyna-
gradza lepszym ratingiem. Istniejg przekonujace dowody na to, ze dobre za-
rzadzanie spoteczng odpowiedzialnoscia jest réwniez pozytywnie skorelowane
z wynikami finansowymi firmy. Dotyczy to zaréwno wynikéw ksiegowych, jak
i zachowania sie kursu akgcji. Firmy plasujace sie wysoko w ratingach CSR osia-
gaja ponadprzecietne wyniki finansowe, a kurs ich akcji zachowuje sie lepigj
niz indeksy rynkowe. Efekty te sg widoczne w sredniej i dtuzszej perspektywie
czasowej.

Zrédto: Grzymistawski (2013).

* zwiekszenie lojalnosci konsumentdéw i interesariuszy — wzrost Swia-
domosci spotecznej konsumentéw powoduje, ze w swoich wyborach
kieruja sie oni takze zaufaniem do danej firmy i jej wizerunkiem. Ro-
snaca grupa konsumentéw zwraca uwage na ,ekologicznos¢” pro-
duktu lub ustugi, przestrzeganie zasad spotecznej odpowiedzialnosci
w procesie ich wytworzenia oraz ogoélng reputacje firmy,

* poprawa relacji ze spotecznoscia i wtadzami lokalnymi — udziat fir-
my w zyciu spotecznosci lokalnej oraz podejmowanie dtugofalowych
i wymiernych inwestycji spotecznych utatwiaja jej sprawne i bezkon-
fliktowe funkcjonowanie. Spoteczna odpowiedzialnos¢ umozliwia jej
trwate zakorzenienie sie w spotecznosci i pozyskanie przychylnosci
jej mieszkancéw, a takze zdobycie zaufania wtadz samorzadowych.
Szczegolng role odgrywaja tutaj wspotpraca z organizacjami poza-
rzgdowymi oraz budowanie partnerstw miedzysektorowych,

* wzrost konkurencyjnosci — wprowadzanie zasad odpowiedzialnego
biznesu to jeden z atutéw, dzieki ktéorym firmy zdobywajag przewage
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konkurencyjna. Dla polskich firm przejrzysta polityka CSR moze by¢
jednym ze sposobow budowania swojej pozycji na rynkach swiato-
wych, gdzie oczekiwania dotyczgce spetniania standardéw odpowie-
dzialnego biznesu sg bardziej oczywiste,

* podnoszenie poziomu kultury organizacyjnej firmy — poprzez po-
dejmowanie wyzwan spotecznej odpowiedzialnosci firma podnosi
swoje standardy postepowania wobec interesariuszy (pracownikéw,
kontrahentéw, klientéw), a przez to unika kosztéw ,ztego partner-
stwa”. Zmiany te wptywajg na ksztattowanie kultury organizacyjnej
firmy opartej na zaufaniu, odpowiedzialnosci i przejrzystosci dla
wszystkich zainteresowanych,

* ksztattowanie pozytywnego wizerunku firmy wsréd pracownikow
— spoteczna odpowiedzialnos¢ firmy stanowi jeden z elementéw po-
zafinansowego motywowania pracownikéw. Dzieki kodeksom etycz-
nym, programom spofecznym i dbatosci o srodowisko wizerunek
firmy w oczach pracownika ulega poprawie. Pracownicy z wiekszym
uznaniem odnoszg sie do funkcjonowania firmy, widzac, ze czesc jej
aktywnosci skierowana jest na rozwigzywanie istotnych — réwniez
dla nich — probleméw spotecznych,

* pozyskanie i utrzymanie najlepszych pracownikéw — gdy poprawie
ulega wizerunek firmy i rosnie do niej zaufanie wsréd pracownikéw,
to zwieksza sie réwniez atrakcyjnos¢ firmy na rynku pracy, co pozwa-
la przyciggna¢ nowych i zatrzymac najlepszych pracownikow,

* korzysci podatkowe — mozliwos¢ odliczenia wydatkow na cele spo-
teczne od podstawy opodatkowania.

Korzysci spoteczne to (Ratajczak, Stawicka 2008, s. 135):

* nagtosnienie zagadnienia, dzieki czemu w realizacje celow spotecz-
nych majg szanse wtaczyc sie szersze grupy spoteczne i rzad,

* edukacja spoteczenstwa,
* poprawa stanu srodowiska naturalnego,
* kreowanie postaw dobroczynnosci,

* stymulowanie rozwoju gospodarczo-spotecznego miejscowosci, re-
gionu lub nawet kraju.
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5.6. Ekologiczne zaangazowanie przedsiebiorstw w praktyce

Biznes jest coraz bardziej Swiadomy korzysci, jakie moze przyniesc
dziatanie zgodne z zasadami spofecznej odpowiedzialnosci. Przedsie-
biorcy w Polsce uwazajg, ze prowadzenie dziatalnosci gospodarczej
zgodnie z koncepcjg CSR ma korzystny wptyw na wyniki finansowe firm.
W badaniu przeprowadzonym przez KPMG najczesciej wskazywang ko-
rzyscig jest poprawa wizerunku firmy na rynku — ponad potowa (52%)
badanych uwaza, ze moze byc to efekt prowadzenia dziatan CSR. Kolejna
zaletg prowadzenia dziatan zgodnych z zasadami spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu jest potencjalny wzrost akceptacji przez otoczenie,
na co wskazuje ponad jedna trzecia ankietowanych przedsiebiorcow
(KPMG 2015).

Prawie pofowa przedsiebiorstw w Polsce prowadzi obecnie dziatania
CSR. Kolejne kilkanascie procent (15%) zastanawia sie nad ich rozpocze-
ciem, co oznacza, ze w najblizszych latach mozna spodziewac sie rozwo-
ju tej koncepcji w polskich firmach. Dotyczy to jednak gtéwnie duzych
i Srednich przedsiebiorstw, zwtaszcza z udziatem kapitatu zagranicznego.

Podmioty, ktére prowadzg dziatania z zakresu CSR, zdecydowanie
czesciej decyduja sie wspierac lokalne spotecznosci (89%) oraz prowa-
dzi¢ dziatania dotyczace srodowiska naturalnego (85%). Sq to jednocze-
$nie dwa obszary, ktére w opiniach respondentéw badania okazaty sie
najwazniejsze z punktu widzenia ich dziatalnosci. Ponizej przedstawiamy
kilka przyktadéw dziatan z zakresu ekologicznego CSR3:

* Jesienig 2014 roku w ramach realizacji projektu ,,Najbardziej zielony
terminal w Polsce” firma Schenker uruchomita nowy terminal w miej-
scowosci Ztotoria kofo Biategostoku, ktory jest najbardziej ekologicz-
nym terminalem cross-dockingowym w Polsce. Obiekt jest wyposa-
zony w lampy LED i solarne, co pozwala na ograniczenie emisji CO,
o 31 400 ton rocznie. Kolektory stoneczne na dachu czesci biurowej
umozliwiaja podgrzewanie wody uzytkowej. Terminal magazynuje
takze ponad 7 tys. litrow deszczéwki, ograniczajac zuzycie wody wo-
dociggowej. Konstrukcja budynku zapewnia optymalizacje Swiatta
dziennego w pomieszczeniach, dobrg akustyke i odpowiednig jakos¢
powietrza. W hali zostaty zamontowane urzadzania grzewczo-wen-
tylacyjne pozwalajgce na odzysk ciepta oraz piec kondensacyjny.

3 Pochodza one z Forum Odpowiedzialnego Biznesu (2015).
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* ,Las peten energii” to autorska akcja ekologiczna spétki PGE, reali-
zowana we wspotpracy z Regionalnymi Dyrekcjami Laséw Panstwo-
wych. Projekt ma na celu budowe postaw proekologicznych wsréd
dzieci i mtodziezy i adresowany jest przede wszystkim do spotecznosci
lokalnych. W wydarzeniu udziat wzieto ok. 700 oséb, ktére posadzity
ponad 40 tys. sadzonek drzew. Ta sama firma zorganizowata akcje
.Wakacje pod prad — odkrywamy miejsca petne energii”. W jej ramach
zaprezentowano atrakcyjne turystycznie miejsca, ktére znajduja sie na
terenach bedacych wczesniej strefg aktywnosci biznesowej PGE.

* W ramach akgcji ,,Wielka zbiérka odpadéw” IKEA zacheca klientéw do
przynoszenia odpadéw i oddawania ich do utylizacji. Firma oferuje
w zamian sadzonki roslin réznych gatunkéw.

* Firma Kronopol zainicjowata projekt , Aktywnie przez Zielony Las”,
w ramach ktérego przeprowadzono m.in. rewitalizacje niebieskie-
go szlaku rowerowo-pieszego oraz ustawiono przyrzady do ¢wiczen
(tzw. sitownia pod chmurkg) w jednym z ulubionych miejsc spedza-
nia wolnego czasu przez mieszkancéw Zar. Firma dostarczata do
9 szkot znajdujacych sie na terenie powiatu zarskiego raz w tygodniu
pieczywo. Rozdano 120 tys. drozdzéwek.

* W ramach programu Ambasadoréw Zrownowazonego Rozwoju wo-
lontariusze firmy Henkel przeprowadzili szereg prelekcji dotyczacych
troski o srodowisko naturalne, idei zrbwnowazonego rozwoju i od-
powiedzialnej konsumpcji dla 800 uczniow.

Dlaczego czes¢ firm nie decyduje sie na realizacje projektéw z zakre-
su CSR? Przyczyng moze by¢ nieznajomos¢ koncepcji CSR, brak wiedzy
oraz brak pracownikéw, ktérzy posiadaliby odpowiednie kwalifikacje,
aby zajac¢ sie tym tematem. Wiele firm nie widzi wymiernych korzysci
dziatan zaangazowanych spotecznie, a czes¢ nie posiada wystarczaja-
cych srodkéw finansowych.

*k%

W obliczu nowych wyzwan zwigzanych z koniecznoscia ochrony
srodowiska naturalnego przedsiebiorstwa coraz czesciej decyduja sie na
wdrozenie strategii marketingowych uwzgledniajgcych spoteczng odpo-
wiedzialnos¢ biznesu. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze niektére przedsiebior-
stwa sg bardziej predestynowane, by te strategie wdrazac. Przyktadami
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mogq by¢ duze podmioty o renomowanych markach czy tez dziatajace
w branzach majacych znaczny wptyw na srodowisko. W odniesieniu do
rosnacej troski o stan srodowiska naturalnego mate i srednie przedsiebior-
stwa rowniez powinny rozwazy¢ przyjecie ekologicznych strategii marke-
tingowych z uwagi na m.in. rozszerzajacy sie zakres podmiotowy regulacji
srodowiskowych czy wymogi stawiane przez wiekszych odbiorcéw.

Sam wybor okreslonej strategii jest procesem ztozonym i wieloaspek-
towym. Dostosowujac swoje dziatania marketingowe do wymogow sro-
dowiskowych, przedsiebiorstwa powinny uwzglednia¢ rozmaite czynniki,
takie jak posiadane zasoby finansowe, zalezno$¢ sprzedazy od wizerunku
proekologicznego, rodzaj branzy, postawa ekologiczna odbiorcéw czy
tez ich gotowosc¢ do ptacenia wysokich cen.

Pytania kontrolne

1. Dlaczego duze przedsiebiorstwa sg bardziej narazone na wystapienie
zewnetrznych naciskow, by stawaty sie bardziej przyjazne srodowi-
sku naturalnemu?

2. Czy mate przedsiebiorstwa powinny uwzglednia¢ wymogi srodowi-
skowe w swoich strategiach marketingowych? Uzasadnij swoja od-
powiedz.

3. Dlaczego niektére przedsiebiorstwa preferujg pasywne dziatania
w zakresie ochrony srodowiska, decydujac sie jedynie na dostosowa-
nie swojej oferty oraz prowadzonej dziatalnosci do obowigzujgcych
przepisow prawnych?

4. Wskaz przyktady przedsiebiorstw ze swojego panstwa realizujacych
poszczegdlne ekologiczne strategie konkurencyjne wymieniane przez
Orsato.

5. Kiedy zasadne jest stosowanie ekologicznych strategii niskokoszto-
wych opisywanych przez Orsato?
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Osiggniecie sukcesu w biznesie wymaga uporzadkowanej i aktualnej wiedzy na te-
mat strategii oraz sposobéw funkcjonowania przedsiebiorstwa na rynku krajowym
i miedzynarodowym. Poruszane w podreczniku zagadnienia dotycza waznych
wspotczesnie aspektéw tej dziatalnosci. Omoéwiono i bogato zilustrowano prak-
tycznymi przyktadami transakcje miedzynarodowe, e-biznes, planowanie strate-
giczne, a takze narzedzia budowania zaufania otoczenia do firmy, tj. ekooznacze-
nia, systemy zarzadzania srodowiskowego i zasady savoir-vivre’u dla menedzerdw.
Podrecznik jest przeznaczony dla studentéw kierunkéw ekonomicznych i zarza-
dzania, a takze oséb zainteresowanych dziatalnoscig biznesowa, np. przedsiebior-
coéw, doradcow, konsultantéw i przedstawicieli administracji publicznej.
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