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Kampanie spoteczne na rzecz zréwnowazonego
rozwoju

poteczna odpowiedzialnos¢ biznesu (Corporate Social Responsibility, CSR)

to koncepcja, ktéra zaklada, ze przedsiebiorstwa w budowaniu swoich strate-
gii powinny uwzglednic interes spoteczny, kwestie klimatu oraz relacje ze swoimi
interesariuszami. Jej zrédet mozna szuka¢ w systemach filozoficznych Niccolo
Machiavellego, Thomasa Hobbesa czy Johna Locke’a — chodzi tu o koncepcje
dobra spolecznego, ktére moze by¢ tworzone na mocy umowy spolecznej’.
Warto zwrdci¢ uwage, ze koncepcja ta pojawita sie na poczatku XX w. Nastapilo
wowczas przebudzenie niektérych przedsiebiorstw, ktére uznaly, ze wyczerpu-
jac zasoby naturalne i zanieczyszczajac srodowisko, powinny réwniez dokladac
staran i srodkéw do ograniczenia skutkéw negatywnych tych zjawisk®. Co wiecej,
koncepcja CSR jest idea wiazaca podmioty gospodarcze ze spoteczenistwem —
przedsiebiorstwa nie istnieja tylko po to, by realizowac i zaspokajaé potrzeby
konsumpcyjne cztonkéw spoteczenstwa, ale tez by inicjowac przemiany spotecz-
ne. World Economic Forum definiuje te dziatalnos¢ jako wktad przedsigbiorstw
poprzez swoja dziatalno$¢ w spoteczne inwestycje, programy charytatywne i za-
angazowanie w reformy spoteczne®.

Spoteczna odpowiedzialno$¢ odgrywa istotna role w rozwoju przedsiebiorstw,
wskazujac, ze maja nie tylko dostarcza¢ dobra i ustugi, ale réwniez rozwigzywac
problemy spoleczne czy ekologiczne. Wedlug Komisji Europejskiej strategia spo-
tecznej odpowiedzialnosci biznesu przyczynia sie do trwatego sukcesu przedsie-
biorstwa wtedy, gdy uwzglednia dialog z interesariuszami, zarzadzanie srodowi-
skowe i budowe kapitatu spotecznego®.

! N. Capaldi, Corporate Social Responsibility and the Bottom Line, “International Journal
of Social Economics” 2005, Vol. 32, No. 5, s. 156-167.

2 K. Koslicki, Dr Stupak: Z ulgi na spoleczng odpowiedzialnosé skorzysta niewielu,
Prawo.pl, 12.11.2021, https://www.prawo.pl/podatki/ulgi-na-spoleczna-odpowiedzialnosc-
biznesu-w-polskim-ladzie,511681.html [dostep: 8.02.2022].

® E. Hope, Odpowiedzialnos¢ w dziataniach public relations — zasady etyczne, w: Public
relations, znaczenie spoleczne i kierunki rozwoju, red. J. Oledzki, D. Tworzydlo, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 161.

* Odnowiona strategia UE na lata 2011-2014 dotyczaca spotlecznej odpowiedzialnosci
przedsiebiorstw, Komisja Europejska, ec.europa.eu/transparency/regdoc/rep/1/2011/PL/1-
2011-681-PL-F1-1.Pdf [dostep: 20.07.2020].
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Greenwashing - charakterystyka

Niestety nie wszystkie korporacje uczciwie podchodza do praktyk marketingu spotecznie zaangazo-
wanego czy CSR na rzecz ochrony srodowiska. Powszechnym zjawiskiem jest tzw. greenwashing*, de-
finiowany jako rozpowszechnianie dezinformacji, majacej na celu przekonanie konsumentéw do tego,
ze dana organizacja dziata spotecznie odpowiedzialnie w zakresie srodowiska naturalnego. Z green-
washingiem mamy do czynienia, gdy dana firma poswieca wiecej czasu i Srodkow na promowanie
swojego ekologicznego wizerunku niz na rzeczywiste proekologiczne dziatania. Jego forma jest takze
wprowadzanie produktéw z alternatywnych materiatéw, ktére w istocie nie przyczyniaja sie do mini-
malizowania sladu weglowego.

Pojecie to stosowane obecnie powszechnie w naukach ekonomicznych wywodzi sie z jezyka pu-
blicystyki. Po raz pierwszy zostato uzyte przez amerykanskiego ekologa Jaya Westervelda, opisujacego
stosowang przez hotele praktyke namawiania gosci do rzadszej wymiany zuzytych recznikéw - rzeko-
mo ze wzgledu na ochrone srodowiska. O powszechnosci zjawiska $wiadcza chociazby badania prze-
prowadzone w Stanach Zjednoczonych przez instytucje TerraChoice Environmental Marketing, ktére
wykazaty, ze informacje zamieszczone na az 95% produktach byly nieprawidtowe**. Firmy jednak de-
cyduja sie na taki proceder, liczac na sympatie i lojalno$¢ do marki, co przektada sie wprost na ich zyski.
Stosuja przy tym rozne zabiegi, ukrywajac np. koszty alternatywne, sugerujac ekologiczne wtasciwosci
produktu. Sktadaja deklaracje, ktére nie znajdujg poparcia w dostepnych materiatach lub podkreslaja
nieistotne cechy produktu, twierdzac, ze jest ekologiczny. W koricu postuguja sie fatszywymi ekoetykie-
tami odnoszacymi sie do ekologii i opatrujg nimi produkty w taki sposéb, ze odbiorca odnosi wrazenie,
iz dany produkt jest certyfikowany przez podmiot zewnetrzny***. Za przyktad moga tu postuzy¢ marki
odziezowe, ktdre chetnie siegaja po takie praktyki ze wzgledu m.in. na pogon za ekologicznymi trenda-
mi. Jednakze w efekcie nakreca to konsumpcje i generuje wielkie ilosci odpadoéw. Takie dziatania podje-
ta m.in. firma H&M, ktéra wprowadzita rzekomo ekologiczng kolekcje Conscious, zapewniajac, ze kazdy
jej element jest wykonany z materiatéw pozyskanych ze zrownowazonych zrédet, takich jak organiczna
bawetna czy poliester z recyklingu (zob. ramka H&M - zréwnowazona czy niezréwnowazona dziatalnos¢
firmy?). Jednak norweski Rzecznik Praw Konsumentow (nor. Forbrukertilsynet) zwrécit uwage, ze sie¢
nie precyzowala, z jakimi korzysciami dla srodowiska wigzaly sie poszczegdlne produkty. Okazato sie,
ze niektdre produkty z linii Pinatex zostaty wyprodukowane z przetworzonych lisci ananasa, jednak nie
udato sie usuna¢ materiatéw ropopochodnych. Tak wiec produkty te, okreslane jako ekologiczne, szko-
dzity Srodowisku jeszcze bardziej. Firma przemilczata rowniez fakt, ze przetwarzanie wspomnianych
lisci wymagato ogromnej ilosci energii (pochodzacej z nieodnawialnych zrodet).

Z greenwashingiem wiaze sie wiele negatywnych zjawisk spotecznych. Poza tym, ze firmy go sto-
sujace dopuszczaja sie naduzy¢, to moze on zniechecajaco dziata¢ na konsumentéw. Sa oni przeciez
coraz bardziej $wiadomi, przestaja wierzy¢ korporacjom i zaczynaja watpi¢ w swoje prosrodowisko-
we zachowania i decyzje zakupowe. Moze sig to wigza¢ ze wzmacnianiem postaw cynicznych wobec
inicjatyw zwigzanych z ochrong srodowiska i podwazac zaufanie do dziatan firm, ktére rzeczywiscie
dziataja aktywnie na rzecz zrbwnowazonego rozwoju.

* J. Karwowska, Co to jest greenwashing, ,Gazeta SGH. Zycie Uczelni’,; 9.11.2020, https://gazeta.sgh.waw.pl/po-pro-
stu-ekonomia/greenwashing-swiadome-czy-nieswiadome-wprowadzanie-klienta-w-blad [dostep: 22.01.2022].

** TerraChoice 2010 Sins of Greenwashing Study Finds Misleading Green Claims on 95 per Cent of Home and Family
Products, CISION PR Newswire, https://www.prnewswire.com/news-releases/terrachoice-2010-sins-of-greenwas-
hing-study-finds-misleading-green-claims-on-95-per-cent-of-home-and-family-products-105757733.html [dostep:
26.01.2022].

*** The Six Sins of Greenwashing: A Study of Environmental Claims in North American Consumer, Markets Environmental
Marketing, 2007, http://sinsof-greenwashing.org/ [dostep: 26.01.2022].

Z drugiej strony mamy konsumentdéw, ktérzy zaczynaja wymagac od przed-
sigbiorstw juz nie tylko dobrego produktu, ale réwniez zaangazowania spo-
tecznego, co potwierdzaja badania (51% mlodych ludzi z krajéw rozwinietych
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uwaza, ze duze firmy maja do odegrania wigksza role niz rzady parnstw)®. Stad tez
korporacje powinny przejmowac cze$¢ obowiazkéw administracji panstwowej
oraz realnie wspiera¢ lokalne inicjatywy i przedsiewziecia. Wsrdd kilku obsza-
réow spolecznej odpowiedzialnosci biznesu wymienia sie §rodowisko naturalne —
zmniejszanie negatywnego wplywu firmy na otoczenie przyrodnicze, zmniejsza-
nie emisji zanieczyszczen, ograniczanie wykorzystywania zasobéw naturalnych
i energii oraz wszelkie dzialania proekologiczne. Konsumenci zdaja sobie sprawe,
ze korporacje zwiekszaja swoje zyski kosztem $rodowisk, a wiec zaczynaja wyma-
ga¢ od nich finansowania przedsiewzie¢ prosrodowiskowych. Jak pisza Thomas
Russel i Ronald Lane, §rodowisko dostarcza producentom okazji do promowania
dziatan na rzecz $rodowiska, a ponadto wielokrotnie ochrona $rodowiska jest
sankcjonowana przez samych konsumentéw. Za przyktad mozna podaé tzw. ruch
zielonego marketingu (green marketing), ktéry pojawil sie w latach 80. XX w.®

Firmy wykorzystuja taka sytuacje i angazuja sie¢ w dzialania, bo widza plynace
zen korzysci, m.in. marka ukazana zostaje w dobrym $wietle jako zaangazowana
spolecznie. Niestety mozna zauwazy¢ rowniez tendencje odwrotne — duza czes¢
biznesu lekcewazy wyzwania klimatyczne, méwiac, ze nie beda zajmowac sie
kwestiami tak odleglymi jak wyzwania klimatyczne, bo ekologia to ,piesn przy-
szto$ci” Najnowsze analizy NewClimate Institute i Carbon Market Watch wska-
zuja na watlos¢ obietnic klimatycznych skladanych przez miedzynarodowe firmy.
Wsréd firm, ktére maja problem z osiagnieciem wlasnych celéw klimatycznych,
znalazly sie m.in. Nestlé, Amazon, Google oraz IKEA? (szerzej zob. rozdziat 20.
Korporacje a zréwnowazony rozwdj — szanse i zagrozenia).

Marketing spotecznie zaangazowany

Konsumpcjonizm oraz wysoka konkurencja na rynku zmuszaja marki do szuka-
nia nowych rozwigzan marketingowych. Z pomoca przychodzi zjawisko z po-
granicza ekonomii, psychologii, socjologii i marketingu — marketing spolecznie
zaangazowany (cause related marketing, CRM). Definiuje sie go jako polaczenie
celéow ekonomicznych firmy z celami spolecznymi w ramach danej akcji. Bardziej
konkretnie nazywa sie go metoda stuzaca tworzeniu programoéw opartych na po-
trzebach przedsiebiorstwa, z jednoczesnym rozwigzywaniem problemoéw spo-
fecznych®.

> Earned Brand Study 2017, Edelman, https://www.edelman.com/research/earned-
brand-2017 [dostep: 8.02.2022].

6 J.T. Russel, W.R. Lane, Reklama wedtug Ottona Kleppnera, Wydawnictwo Felberg SJA,
Warszawa 2000, s. 771.

7 A. Beldowicz, Amazon, Google, IKEA... Najwieksi niezbyt uczciwi, co do obietnic klima-
tycznych, RP Klimat, 8.02.2022, https://klimat.rp.pl/rachunek-sumienia/art35656601-amazon-
google-ikea-najwieksi-niezbyt-uczciwi-co-do-obietnic-klimatycznych [dostep: 8.02.2022].

8 Marketing Spolecznie Zaangazowany, Encyklopedia CSR, Forum Odpowiedzialnego
Biznesu, https://odpowiedzialnybiznes.pl/hasla-encyklopedii/marketing-spolecznie-zaanga-
zowany/ [dostep: 31.07.2016].
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Santander #DlaPlanety - przyktad dobrej praktyki
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Zrodto: Santander Bank Polska S.A. dziata #DlaPlanety, Dla Planety, https://2020.dlaplanety.pl/ekodzialania/akcje-part-
nerskie/santander-bank-polska-dziala-dlaplanety [dostep: 12.01.2022].

Santander Bank Polska angazuje sie w budowanie Swiadomosci proekologicznej zaréwno wsréd swo-
ich klientéw, jak i pracownikéw. Od kilku lat bank jest partnerem strategicznym kampanii ,Zielona
Wstazka #DlaPlanety’, ogtaszanej z okazji Swiatowego Dnia Srodowiska. W roku 2020 w intranecie pra-
cownicy mieli mozliwos¢ publikowania swoich zdje¢, na ktérych pokazywali, jak dbaja o bioréznorod-
nosc i co pozytecznego robig dla natury. Najczesciej pokazywali domki dla owadow, taki kwietne wokét
domoéw oraz oddziatéw, ogrédki na balkonach. Natomiast klienci banku na Facebooku mogli pokaza¢,
jak realizuja swoje ekopostanowienia i co robig dla natury. W odpowiedziach pojawity sie e-faktury, ra-
cjonalne zakupy, ograniczenie uzywania plastiku czy zbieranie deszczéwki. Kampanie wspierat Marcin
Dorocinski — ambasador marki Santander.

Bank realizuje rowniez inne inicjatywy, ktére ograniczaja negatywny wptyw na srodowisko. Jed-
na z nich jest wprowadzenie do oferty w 2021 r. ekokart ptatniczych. Produkowane sg one z plastiku
pochodzacego w 85% z recyklingu oraz z PLA na bazie kukurydzy, co pozwala na ograniczenie zuzy-
cia plastiku, redukcje sladu weglowego do 75% i przechodzenie na gospodarke obiegu zamknietego.
Warto przy tym zaznaczy¢, ze dziatajac odpowiedzialnie, bank nie planowat od razu wymieniac kart
wszystkim klientom. Wymiana odbywa sie stopniowo - na poczatku karty otrzymali klienci, ktérzy
otworzyli nowe konto lub ich karty stracity waznos¢.

Marketing spolecznie zaangazowany to model, w ktérym organizacje nie tyl-
ko czerpia zyski z akcji promocyjnych swoich produktéw lub uslug, ale réwniez
wspieraja dzieki nim dzialalnos$¢ organizacji pozarzadowych, projektéw dobro-
czynnych czy réznego rodzaju akcji skupionych na konkretnym, spofecznie istot-
nym celu.
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CRM umozliwia wspotprace na linii przedsigbiorstwa — organizacje pozarzg-
dowe, ktére angazuja sie w problemy spoteczne. Organizacje te zazwyczaj nie
otrzymuja wystarczajacego wsparcia od instytucji rzadowych, a zatem szukaja
innych Zrédet dotacji. Przedsigbiorstwa moga w ten sposéb poprawiaé¢ swoj wi-
zerunek, budowa¢ zaufanie i relacje z interesariuszami. Za przyktad mozna tu
podac¢ firme Mars i jej kampanie The Lion’s Share, w ktérej zacheca firmy wy-
korzystujace wizerunki zagrozonych gatunkéw zwierzat w reklamach do wptaty
na cele ich ochrony. Program jest realizowany wspélnie z twércami Programu
Narodéw Zjednoczonych ds. Rozwoju (UNDP). Warto podkresli¢, ze ponad
50 duzych firm zareagowalo pozytywnie na ten apel. Podobna kampanie prze-
prowadzita firma Lacoste. Jej tytul to Save Our Species, a dotykata waznego pro-
blemu wymierania gatunkéw zwierzat. Zasady kampanii opieraly si¢ na tym, ze
zamiast standardowego loga firmy (krokodyl) na limitowanej serii koszulek polo
znalazly sie podobizny réznych zwierzat reprezentujacych wlasnie gatunki zagro-
zone wyginieciem. Liczba koszulek z wizerunkiem danego gatunku odpowiada
liczbie zwierzat tego gatunku, ktére pozostaja na wolno$ci. Cena polo z limito-
wanej edycji wynosita 150 USD, a lacznie wyprodukowano ich 1775. Caty dochéd
z kampanii zostal przekazany do Miedzynarodowej Unii Ochrony Przyrody.

Ostatnim ciekawym przykladem przywotanym w rozwazaniach, tym razem
z rodzimego rynku, bedzie kampania firmy Frosta Moze zadbajmy o morze,
zorganizowana we wspolpracy z pozarzadowa organizacja Marine Stewardship
Council Polska (MSC Polska). Miata ona na celu edukacje w zakresie swiadome-
go wyboru konsumowanych ryb. W ten sposéb firma zwracala uwage na pro-
blem $rodowiskowy, jakim jest niewystarczajaca ochrona ekosystemu morskiego,
a takze nadmierna eksploatacja fowisk oraz nieodpowiedzialne praktyki rybackie.
W ramach akcji uswiadamiano odbiorcéw na temat stanu mérz czy tez gatunkéow
zagrozonych ryb. Ponadto Frosta, jako firma sprzedajaca produkty rybne, pod-
kreslata, ze do swojej produkceji wykorzystuje ryby pochodzace z certyfikowanych
fowisk. Na opakowaniach produktéw mozna znalez¢ certyfikaty MSC $wiadcza-
ce o pozyskiwaniu ryb wedlug zréwnowazonych standardéw’ (zob. rozdziat 8.
Zréwnowazone rybolowstwo).

Jak pokazuja przytoczone przyklady, marketing spotecznie zaangazowany
przynosi okre$lone korzysci. Pozwala na wlaczenie sie w istotne z punktu widze-
nia $rodowiska naturalnego sprawy kazdemu konsumentowi. Konsument moze
poczud, ze ma na co$ wplyw, odczud satysfakcje, ze ma swéj wklad w rozwigzanie
problemu, co wiecej, znajduje swoje miejsce w hierarchii spolecznej. Moze si¢ to
wigzac takze z mozliwos$cig rozwiazania okre$lonego problemu spolecznego, kté-
ry bez tych dziatan nie zostalby dostrzezony czy wyjasniony, a bez odpowiednich
$rodkéw finansowych nie udaloby sie go rozwiazac.

% Frosta zacheca do dbania o morze, Kampanie Spofeczne, www.kampaniespoleczne.pl/
csrcrm,7340,frosta_zacheca_do_dbania_o_morze [dostep: 3.08.2016].
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Transakgje bitcoinem a emisja CO,

Zaangazowany w kwestie zréwnowazonego
rozwoju holenderski bank centralny De Ne-
derlandsche Bank (DNB) badat wptyw sektora
finansowego na klimat. Okazato sie, ze poje-
dyncza transakcja bitcoinem wiaze sie z emisja
ok. 402 kg CO, - to mniej wigcej tyle samo, ile
produkuje przecietne gospodarstwo domowe
przez 3 tygodnie. Weryfikowanie transakcji wy-
maga ogromnych mocy obliczeniowych, a caty
proces wigze sie z bardzo duzym zuzyciem
energii. Co ciekawe, réwniez producent samo-
chodéw elektrycznych Tesla przestat akcepto-
wac bitcoin jako metode ptatnosci. W Holandii
pojawiaja sie gtosy, ze nalezy zakaza¢ bitcoina,
zanim bedzie za p6zno*.

Nalezy w tym miejscu postawic
jeszcze jedno pytanie: czy wobec na-
stawienia na zysk dziatania z zakresu
marketingu spotecznie zaangazowa-
nego moga by¢ uznane za spolecznie
odpowiedzialne? Bez watpienia tak,
spoteczna odpowiedzialnos¢ nie negu-
je bowiem konieczno$ci wypracowy-
wania zysku. Wrecz przeciwnie — juz
Archie B. Carroll, tworzac swéj model
spotecznej odpowiedzialnosci, zbudo-
wal go na podiozu odpowiedzialnosci
ekonomicznej, czyli odpowiedzial-
nosci wlasnie za wypracowywanie
zyskéw'®. To dopiero zysk daje moz-

liwo$¢ podejmowania innych dziatan
spolecznie odpowiedzialnych. Tego
typu marketing oparty jest na racjonal-
nym, umotywowanym zyskiem dzia-
taniu, gdzie widzi sie cele spoleczne
jako cze$c¢ celow przedsiebiorstwa.

* Transakcja bitcoinem emituje tyle CO, co gospo-
darstwo domowe przez trzy tygodnie, Wirtualne Me-
dia, 15.01.2022, https://www.wirtualnemedia.pl/
artykul/transakcja-bitcoin-emituje-tyle-co2-co-go-
spodarstwo-domowe-przez-trzy-tygodnie [dostep:
20.03.2022].

Reklama zaangazowana

Nalezy wyraznie odrézni¢ reklame spoleczna od marketingu spotecznie zaanga-
zowanego. Pomimo Ze zaréwno jedna, jak i druga forma dziatan maja za zadanie
zwrécenie uwagi na problem spoteczny, to jednak ich cel podstawowy jest rézny.
Gléwny cel reklamy spolecznej stanowi wywolanie zmiany postawy u odbiorcy,
natomiast w przypadku marketingu spotecznie zaangazowanego gléwnym za-
miarem uczyniono, tak jak w przypadku reklamy komercyjnej, che¢ maksymali-
zowania zysku, poprawe wizerunku oraz zwrdcenie uwagi konsumenta na pro-
blem spoleczny i niejako zaproszenie do jego wspélnego rozwiazania. Reklame
spoleczna mozemy zdefiniowac jako komunikat perswazyjny sluzacy zaréwno
informowaniu, jak i zmianie postaw i zachowan. Zaklada sie, ze ta zmiana nie
ma charakteru komercyjnego, a jest ukierunkowana na kreowanie pozadanych
prospotecznych zachowan, jak np. dbanie o srodowisko.

Reklama zaangazowana spolecznie staje sie swoistym sumieniem spolecz-
nym, jej przekaz jest czesto nieprzyjemny, moze bowiem dotyka¢ problemu, kt6-
ry wywoluje lek. Gléwny $rodek perswazji to oferowanie korzysci, jakie mozna
osiggnac, odpowiednio zmieniajac postawe. Czasem te korzysci wydaja sie malo

10 A.B. Carroll, Business and Society: Ethics and Stakeholders Management, Cincinnati,
Ohio 1993, s. 35.
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Dbatos¢ o srodowisko wazna dla polskich konsumentéw

49% 49%

»Sprawdzam marki, by
upewnic sie, ze faktycznie
robig to co méwia w kwestii
zréwnowazonego rozwoju’

»Wybieram marki/produkty,
ktore podejmujg dziatania
na rzecz ZréWnowazonego

rozwoju”

. zdecydowanie sie zgadzam ‘ raczej sie zgadzam . raczej sie nie zgadzam

zdecydowanie sie nie zgadzam nie mam zdania

Zrédto: Obawy o stan srodowiska naturalnego i klimatu. Wyniki ogélnopolskiego badania: Indeks Postaw Klimatycznych,
Deloitte, https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/pl/Documents/Reports/pl_raport_Indeks_Postaw_KIi-
matycznych_w_Polsce_Deloitte_10_2021.pdf [dostep: 15.01.2022].

Ponad pofowa respondentéw (58%) w zaprezentowanym w ramce badaniu deklaruje, ze wybiera
marki/produkty, ktére podejmuja dziatania na rzecz zréwnowazonego rozwoju. Dodatkowo co drugi
oswiadcza, ze sprawdza marki, aby upewnic sie, iz faktycznie robig to, co gtoszg w kwestii zrownowa-
zonego rozwoju. Niezaleznie od kategorii produktu ponad potowa respondentéw twierdzi, ze aspekty
srodowiskowe byty dla nich wazne lub bardzo wazne podczas ostatnich zakupoéw. Ich istotnos¢ w co-
dziennych wyborach wyraznie wiaze sie ze skalg obaw klimatycznych. Wsréd oséb deklarujacych zanie-
pokojenie zmianami klimatycznymi 66% uwaza aspekty srodowiskowe jako wazne lub bardzo wazne.
W3réd pozostatych, tj. niezaniepokojonych stanem klimatu, odsetek ten byt wyraznie nizszy — 46%
deklarowato, ze te aspekty byly co najmniej wazne.

atrakcyjne ze wzgledu na czas ich osiagniecia, np. w przypadku reklam dotycza-
cych ochrony srodowiska obiecywane korzysci nie dotycza adresata reklamy, ale
przyszlych pokolen'’. Za przyktad takiej reklamy mozna uznac niezwykle suge-
stywne obrazy Nature Is Speaking, gdzie pozwolono niejako przemoéwié naturze,
ktéra na co dzien zdaje si¢ nie posiada¢ glosu. Jej ustami stali sie znani aktorzy,
m.in. Julia Roberts, Harrison Ford, Kevin Spacey, Edward Norton, Penélope Cruz,
Robert Redford, Joan Chen, Lee Pace, Reese Witherspoon, Liam Neeson, lan

1 F. Bylok, Reklama spoteczna jako ,,sumienie” wspotczesnego spoteczenstwa, ,Studia Po-
liticae Universitatis Silesiensis” 2009, nr 4-5, s. 175-189.
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Film Kampania przeciw klimatowi,
rez. Mads Ellesge, z 2020 r.

Dokument Kampania przeciw klimatowi*
to wynik dziennikarskiego $ledztwa Mad-
sa Ellesge, ktory odstania mechanizmy
dziatania petrochemicznych gigantéw.
Ich celem byto zasianie niepewnosci co
do prawdziwosci naukowych teorii do-
tyczacych zmian klimatycznych. Rezyser
takze proces finansowania organizacji,
think-tankéw i uniwersytetéw, a takze
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Somerhalder, Lupita Nyong, ktérzy zwré-
cili uwage na powazne problemy zwiazane
z zanieczyszczeniem srodowiska'>.

To, ze kwestie zmian klimatu sa wazne
dla potencjalnych konsumentéw, pokazuja
wyniki badan Indeks Postaw Klimatycznych
w Polsce przeprowadzonych przez Deloitte.
Wsréd Polek i Polakéw 64% deklaruje, ze
w ciggu ostatniego miesigca martwila sie
konsekwencjami zmian klimatycznych.

wynajmowania pseudoekspertéw, takich
jak Marc Morano z CFACT (Committee for
a Constructive Tomorrow), ktéry mimo
braku wyksztatcenia $wietnie radzit so-
bie w debatach o klimacie. Twércy filmu
ujawniaja nieoczywiste powigzania naf-
towych gigantéw i podejmowane wysitki,
by ukry¢ ich role w klimatycznym kryzysie.

Ponad 80% oséb wskazuje, ze swoje obawy
zwiazane ze zmianami klimatycznymi prze-
kuwa w dziatania. Najwiecej respondentéw
stara si¢ nie marnowac¢ zywnosci, wody
i energii, ale wiele os6b ogranicza takze
zakupy czy podréze. Takie dzialania cze-
$ciej deklaruja kobiety, osoby starsze oraz
osoby z wyzszym wyksztalceniem. Niemal
polowa z ankietowanych kobiet w ostatnim
roku ograniczata liczbe kupowanych ubran,
a blisko 30% redukowata spozywanie miesa. Dodatkowo 33% respondentéw cze-
$ciej wybiera lokalne produkty, 20% wybiera jedynie produkty przyjazne dla éro-
dowiska. Zakres podejmowanych dziatan pozostaje powiazany z zaniepokoje-
niem o zmiany klimatyczne. Osoby deklarujace, Ze w ciagu ostatniego miesiaca
martwily sie konsekwencjami zmian klimatycznych, $rednio podejmowaty piec
dzialan prosrodowiskowych®.

* Kampania przeciw klimatowi, rez. M. Ellesge,
WatchDogs, Dania-Finlandia-Norwegia-Szwaj-
caria-Belgia 2020.

B Kalendarium

1998 — Caux Round Table Principles for Responsibility — dokument stawial sobie za cel
sformutowanie zasad postepowania biznesu, akceptowalnych i honorowanych przez
wszystkich.

1998 — wprowadzenie standardu SA 8000 (Social Accountability 8000). Jest to norma,
ktéra okreséla zasady w zakresie odpowiedzialnosci spotecznej, jakie przedsiebiorstwo
powinno spetni¢, by méc by¢ okreslane jako spolecznie odpowiedzialne.

2001 — Green Paper on Corporate Social Responsibility — ogloszony przez Komisje
Europejska dokument, ktéry okreslal spoteczna odpowiedzialno$é¢ firm jako dzia-
fania dobrowolne, swiadome i planowe, majace na celu dazenie do lepszych relacji

2 Nature Is Speaking, Conversation International, https://www.conservation.org/na-
ture-is-speaking [dostep: 3.02.2022].

3 Konsumenci sqg gotowi na dziatania tagodzace skutki zmian klimatu, Deloitte, 10.2021,
https://www2.deloitte.com/pl/pl/pages/zarzadzania-procesami-i-strategiczne/articles/kon-
sumenci-sa-gotowi- na-dzialania-lagodzace-skutki-zmian-klimatu.html [dostep: 30.01.2022].
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z réznymi grupami interesariuszy, jak réwniez dziatania na rzecz spoleczenstwa i sro-
dowiska naturalnego.

2002 — ogloszenie przez Komisje Europejska Strategii realizacji i upowszechniania CSR
(Communication on CSR. A business contribution to sustainability development).

Stowniczek L

Rozszerzona Odpowiedzialno$¢ Producenta (Extended Producer Responsibility,
EPR) - pojecie, ktére odnosi sie¢ do ponownego wykorzystania odpadéw i zapobiega-
nia ich powstawaniu, recyklingu oraz innych form odzysku. W niektérych panstwach,
jak np. w Szwecji, charakterystycznym dla EPR elementem jest m.in. dobrze rozwinie-
ty system kaucyjny.

Strategia Lean — stworzenie takich warunkéw funkcjonowania organizacji, w ktérych
pracownicy i liderzy wspdlnie realizuja zalozenia biznesowe firmy, jednoczesnie iden-
tyfikujac i eliminujac marnotrawstwo. Koncepcja rozwineta sie w oparciu o zasady
i narzedzia systemu produkcyjnego Toyoty. Lean powstalo na trzech filarach: okresle-
nie i tworzenie wartosci dla klienta, ciagte doskonalenie procesu poprzez eliminacje
marnotrawstwa, szacunek dla zalogi wyrazajacy sie w postawie kadry zarzadzajacej.

Zero waste (lub less waste) — ochrona wszystkich zasobéw poprzez odpowiedzialng pro-
dukcje, konsumpcje, ponowne wykorzystanie i odzyskiwanie wszystkich produktéw,
opakowan i materiatéw bez ich spalania oraz bez zrzutéw do ziemi, wody lub powie-
trza, ktére zagrazaja $rodowisku lub zdrowiu ludzkiemu. Zycie wedle idei zero waste
sprowadza si¢ do stosowania okreslonych zasad tzw. 5 R: ,,odmawiaj” (refuse), ,ogra-
niczaj” (reduce), ,wykorzystaj ponownie” (reuse), ,recyklinguj” (recycle), ,kompostuj”
(rot).

 Problemy do dyskusii B

1. W jaki sposéb firmy moga dziala¢ odpowiedzialnie i jakie powinny przyjmowac zwig-
zane z tym strategie komunikacyjne?

2. Jakie zagrozenia wynikaja ze stosowania przez firmy greenwashingu?

3. Jaka jest rola reklamy spolecznej w komunikowaniu o zréwnowazonym rozwoju?

| Dodatkowa literatura e

Bakalarska J., Marketing wartosci, Wydawnictwo Stowa i Mysli, Lublin 2016.

Baran G., Marketing wspottworzenia wartosci z klientem. Spotecznotwdrcza rola marke-
tingu w procesie strukturacji interakcyjnego srodowiska doswiadczen, Instytut Spraw
Publicznych Uniwersytetu Jagielloriskiego, Krakéw 2013.

Granice i zastosowania reklamy spotecznej, red. M. Nozka, K. Keller, Instytut Socjologii
Uniwersytetu Jagielloniskiego, Krakéw 2007.

Kotler P., Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2015.
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Marketing Spotecznie Zaangazowany, Encyklopedia CSR, Forum Odpowiedzialnego
Biznesu, https://odpowiedzialnybiznes.pl/hasla-encyklopedii/marketing-spolecznie-
-zaangazowany [dostep: 6.07.2022].

Odnowiona strategia UE na lata 2011-2014 dotyczaca spotecznej odpowiedzialnosci
przedsigbiorstw, Komisja Europejska, KOM(2011) 681 wersja ostateczna, Bruksela
2011.

L [ Materiat filmowy

Anne-Ro Klevant: Zrownowazony rozwdj zaczyna sie od edukacji, Vogue Polska,
11.06.2020, https://www.youtube.com/watch?v=E53p08vk8kk [dostep: 6.07.2022].

Anne-Ro Klevant, dyrektorka marketingu platformy Fashion for Good z Amsterdamu,
opowiada w materiale filmowym o ekologicznej przysztosci mody. W swych rozwaza-
niach wskazuje, jak skonczy¢ z nadprodukcja, a zamiast bra¢, tworzy¢ i zuzywaé — bra¢,
tworzy¢, odnawiac i przywracac do uzytku.




