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Podjeliscie decyzje, jakg dziatalno$¢ chcecie otworzyé. W poprzednim module badaliscie potrzeby
potencjalnych klientdw przede wszystkim po to, aby dostarczyé im takie produkty i ustugi, ktore
doktadnie wpiszg sie w ich oczekiwania, a Wam przyniosg zysk.

Nie wystarczy jednak miec¢ produkt czy ustuge, ktdre spetniajg potrzeby klientow. Muszg by¢ one
odpowiednio promowane, dostarczone w takie miejsce, gdzie klient bedzie mdgt je kupié¢, z nich
skorzysta¢ oraz posiadaé taka cene, ktora pozwoli Wam na osiggniecie odpowiednich zyskow.
Wszystkie dziatania podejmowane przez przedsiebiorcéw po to, aby dotrze¢ do kupujgcych ze
swoim produktem/ustugg nazywane s3 strategia marketingowg. Nadszedt czas na zbudowanie
strategii marketingowej dla Waszego przedsiewziecia.

W tym module dowiecie sie wiec, czym jest strategia marketingowa firmy i jak jg przygotowad.
Poruszymy takze temat spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, dowiecie sie co oznacza spoteczne
zaangazowanie firmy i dlaczego jest wazne.

MARKETING

Marketing to nie tylko element zarzadzania, to sposéb myslenia, w ktérym najwazniejszy jest
konsument i to wtasnie na nim koncentrujg sie wszystkie dziatania przedsiebiorstwa.

Aby sprzeda¢ produkt/ustuge nalezy trafi¢ w gusta klientéw. Nie wystarczy mie¢ produkt/ustuge,
ktére spetniajg potrzeby klientéw. Muszg byé one odpowiednio promowane, dostarczone w takie
miejsce, gdzie klient bedzie mdégt produkt czy ustuge kupi¢ oraz posiadac takg cene, zadowoli
klienta a wam na osiggniecie odpowiednich zyskdw.

Wszystkie tego rodzaju dziatania podejmowane przez sprzedajgcych po to, aby dotrzeé¢ do
kupujacych sg nazywane strategig marketingowg inaczej marketing mix.

i Marketing mix to zestaw réznych elementdéw (narzedzi) marketingu. Wyrdznia sie najczesciej cztery !
i grupy marketingowych narzedzi zwigzanych z produktem, ceng, promocjg i miejscem. Czesto !
| hazywa sie je 4P, od angielskich stow: product, price, place, promotion). I

Zgodnie z teorig 4P, marketing mix stuzy do produkcji wtasciwego produktu, dostepnego we
wiasciwym czasie i miejscu, przy wtasciwych rozmiarach promaocji i posiadajgcego wtasciwg cene.



Schemat: Marketing mix

Tabela 1. Elementy marketingu mix

Promocja

Reklama

= Promocja sprzedazy

Public relations

Marketing

bezposredni

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie P.Kotler, Marketing, Gebethner i Ska, Warszawa 1994

Najwazniejszym czynnikiem jest produkt i to bez niego wszelkie dziatania marketingowe nie
miatyby sensu. Produkt jest ofertg rynkowa przedsiebiorstwa, ktéra obejmuje miedzy innymi:
jakos¢, wzor, parametry techniczne, marke (nazwe handlowg), opakowanie, serwis i asortyment.
Dlatego zwrdécie uwage, ze lepiej sprzedajg sie czekoladki w tadnym opakowaniu, czy buty z 4-
letnig gwarancja.



i_Opis produktu (lub ustugi) sktada sie z nastepujacych elementow: -i
I - nazwa, I
i - szczego6towy opis np. wielko$é, waga, sktad, jesli to ustugi to, co wchodzi w dang ustuge, i
i— cechy charakterystyczne produktu, ustugi - czym dany produkt lub ustuga rdznig sie Odi
i pozostatych, wystepujacych na rynku, i
i - cechy wyrdzniajagce produkt lub ustuge, czyli takie, na ktére zwraca uwage wybrana grupa i
i docelowa, cechy, dzieki ktérym produkt jest dla tej grupy atrakcyjny, i
| inne oferowane przezwasprodukty. ]

Decydujac sie na konkretny produkt i ustuge nalezy pamietaé o grupie, do ktérej jest on
skierowany. W tym celu niezbedna jest segmentacja rynku, ktdéra pokazuje potrzeby
poszczegdlnych grup konsumentéw oraz pozwala optymalnie dostosowaé produkt do tych
potrzeb.

Segmenty rynku - rynek podzielony jest na grupy odbiorcow (potencjalnych klientow), ktérzy-l
posiadajg pewne cechy wspdlne (np. wiek, potrzeby, miejsce zamieszkania, styl zycia). Segmentacja
rynku jest, wiec podziatem rynku na jednorodne czesci, w ktérych specjalnie przystosowane
produkty zaspakajajg specyficzne potrzeby klientéw. Wybdr segmentu umozliwia przystosowanie
produktu i ustugi do specyficznych potrzeb wydzielonej grupy klientéw, ignorujgc oczekiwania
klientéw z innych segmentéw. Produkt "sredni" przystosowany do catego rynku ma mate szanse
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powodzenia u wszystkich klientéw. I

Segmentujac rynek mozna kierowac sie réznymi kryteriami np.:
e geograficznymi — klimat, miejsce zamieszkania (miasto, wies)
e demograficznymi - wiek, pte¢, wyznanie, wyksztatcenie, stan cywilny
e ekonomicznymi - dochdd, zrédta dochodu, zawdd, wielosé posiadanego majatku
e spotecznymi - styl zycia (sportowy, domator), sposéb myslenia (realista, marzyciel),
e sposobem uzywania produktu,
e poszukiwanymi zaletami produktu - wydajnos¢, produkt ekonomiczny, wyglad

Cena produktu/ustugi jest bardzo waznym czynnikiem przy opracowywaniu strategii
marketingowej. W duzym stopniu zalezy ona od produktu/ustugi, ktéry oferujecie oraz konkurencji
na rynku. Cena powinna by¢ proporcjonalna do postrzeganej wartosci oferty, w przeciwnym razie
nabywcy wybiorg produkty konkurentéw. Ponadto to wtasnie cena ksztattuje przychdd, a pdzniej
zysk przedsiebiorstwa.

Ustalajac cene nalezy wzig¢ pod uwage:

e przewidywany popyt

e zasobnosc portfeli, czyli dochody potencjalnych klientéw

e koszt wyprodukowania

e polityke marketingowa, czyli, czy bedziemy sprzedawaé¢ produkty w standardowych
opakowaniach, czy tez bedg one miaty ekskluzywne opakowania

e konkurencje — ceny produktéw oferowanych przez firmy konkurencyjne na rynku



.|

e ceny dobr komplementarnych (dobra uzupetniajgce sie na rynku samochdéd paliwo) lub
substytucyjnych (spetniajgcych podobne funkcje np. masto margaryna)

Istniejg trzy gtéwne formuty (sposoby) ksztattowania cen: kosztowa, popytowa, ustalania cen
wedtug cen towaréw konkurencyjnych.

1. Formuta kosztowa

Zasada ta mowi, ze cena powinna pokry¢ koszty ponoszone przez firme i zapewnié jej zysk. Metoda
ta najczesciej stosowana jest w przypadku produktow pierwszej potrzeby, kiedy klienci czesto
zwracajg uwage na cene i wybierajg tanszy towar o podobnej jakosci. Formuta ta jest dosé
ryzykowna, jesli chodzi o produkty dobrej jakosci. Obnizenie ceny moze negatywnie wptynaé na
postrzeganie produktu przez klienta. Dlatego trzeba sie bardzo dobrze zastanowic, czy zbyt niska
cena nie wptynie na negatywne postrzeganie naszego produktu lub ustugi przez potencjalnych
klientow.

2. Formuta popytowa

Zgodnie z tg formufy, cena powinna by¢ dostosowana do wielkosci popytu, czyli gotowosci
konsumentow do akceptacji wyrobéw danego przedsiebiorstwa i mozliwosci ich nabycia.

Jezeli ustalicie za wysokg cene mozecie nie sprzedac przewidzianej liczby produktéw. Jesli jednak
cena bedzie za niska, moze to spowodowad zbytni wzrost popytu, ktéremu nie bedziecie w stanie
sprostaé. Z kolei przesadnie wysoka cena ma racje bytu w przypadku wprowadzenia do sprzedazy
produktu luksusowego. Nabywcy sg zainteresowani w zakupie produktéw szczegdlnych,
wyrdzniajgcych sie. Jesli produkt ma zbyt niskg cene, to nabywcy mogg podejrzewac, ze produkt
nie jest najlepszy. Produkty luksusowe sg dostepne w niewielkich ilosciach, czesto scisle
limitowanych, majg tez ,magiczng site”, budujgca gteboka wiez emocjonalng z uzytkownikiem.

3. Formuta ustalania cen wedtug cen towaréw konkurencyjnych

Cena uzalezniona jest od cen innych towaréw zaspokajajgcych te sama potrzebe. Przy ustalaniu
ceny tg metoda, firma w najwiekszym stopniu opiera swoje ceny na cenach konkurencji,
przyktadajac mniej wagi do zagadnien popytu i kosztow. Firma moze zada¢ za swoje produkty
mniej, tyle samo lub wiecej niz gtéwni konkurenci. Mniejsze firmy przyjmujg ceny dyktowane na
rynku przez wieksze. Ustalanie ceny tg metodg jest dos¢ powszechnie stosowane. Tam, gdzie koszty
sg trudne do oszacowania lub reakcje konkurencji nie sg pewne, firmy czujg, ze zachowanie statej
proporcji cen jest wtasciwym rozwigzaniem.

Promocja ma poinformowac konsumentdw o istnieniu danego produktu, przekonac o jego zaletach
i wyjatkowosci oraz o tym, ze warto go kupi¢. Promocja jest integralng czescig marketingu-mix i
sama skiada sie z mediow tradycyjnych, czyli reklamy, aktywizacji sprzedazy, marketingu
bezposredniego i public relations oraz medidw elektronicznych, czyli stron www i poczty
elektronicznej (e-mail).

Stad okreslana jest, jako kompozycja promotion mix, czyli mix promocyjny.

1. Reklama

Reklama promuje nazwe, znak firmowy Ilub wizerunek firmy Ilub oferowany przez
przedsiebiorstwo produkt. W przypadku reklamy produktu, jej gtéwnym celem jest przekonaé
potencjalnych odbiorcow o jego zaletach, wywotaé zainteresowanie, a nawet pobudzi¢ pragnienie
posiadania produktu.



Tabela 2. Podstawowe media i ich charakterystyka

BEZPOSREDNIA

personalizacja.

MEDIUM ZALETY OGRANICZENIA
Elastycznos¢; tatwosc dotarcia Krotki czas istnienia reklamy;
z reklama we witasciwym czasie; gazete czytajg tylko
PRASA fatwosc¢ dotarcia do rynkow kupujacy.
lokalnych; wysoka wiarygodnos¢;
szeroka akceptacja.
taczy w sobie obraz, dZzwiek i ruch, | Wysokie koszty catkowite;
TELEWIZIA oddziatuje na zmys’ryf przyqua prz.el.otnosc p.re,zentacp.;.
uwage; ma szeroki zasieg. mniejszy stopien selekcji
publicznosci
POCZTA Selekcja odbiorcow; elastycznosé; | mata skutecznos¢ dotarcia

do wtasciwego klienta

Masowe uzycie; duza selekcja pod
wzgledem geograficznym i

Oddziatywanie tylko przez
dzwiek; przycigga mniej

RADIO demograficznym; niskie koszty. | uwagi niz TV; krétkotrwatosé
prezentacji
Mozliwos¢ dotarcia do okreslonej | Dtugie opdznienie miedzy
grupy odbiorcéw; wiarygodnosc nadaniem reklamy i jej
i prestiz; wysoka jakos¢ ekspozycji; | odbiorem; cze$¢ naktadu
CZASOPISMA dtugosc istnienia; jeden przepada; brak gwarancji, co
egzemplarz czesto czytany przez do odpowiedniego
wiecej niz jedng osobe. umieszczenia reklamy.
FORMY REKLAMY Elastycznosc¢; duza powtarzalnosc Brak mozliwosci wyboru
ZEWNETRZNE)J prezentacji; niski koszt; mata odbiorcéw; ograniczona
(Outdoor) konkurencja. kreatywnos¢ przekazu.
szeroki zasieg, niski koszt, W praktyce dociera gtéwnie
atrakcyjna forma, mierzalnos¢ tych, ktérzy majg dostep do
INTERNET s.kutecznos',c.i koszt.owej i . kompute.ra z Interne’tem, .
wizerunkowej, profilowane informacyjny zalew ,$mieci
audytorium. w sieci” powoduje tzw. szum
informacyjny.

Zrédto: Opracowanie wtasne.

Ostatnimi czasy popularng forma reklamy jest reklama w Internecie. Jesli waszg grupg docelowg
jest lokalna spotecznosé, to nie ma potrzeby reklamowania sie w prasie czy telewizji ogélnopolskiej.

2. e-promocja — reklama w sieci

Reklama w sieci w poréwnaniu do tradycyjnych przekazéw reklamowych i charakteryzuje sie
formami opartymi na interaktywnosci i lepszej mierzalnosci efektow.



Zalety e-reklamy

nieograniczony zasieg czasowy i przestrzenny,

interakcja z odbiorcg, czyli dwukierunkowa komunikacja, czego nie dajg media i reklamy
tradycyjne,

ukierunkowanie na wybrang grupe odbiorcdw m.in. na podstawie informacji przesytanych
przez przegladarke, profil uzytkownika na portalu spotecznosciowym czy S$ledzenie
zachowanh w sieci,

mierzalno$é, poniewaz na biezgco dostepna jest informacja dotyczaca liczby wyswietlen,
liczby osdéb, ktdére aktywizowaty hipertgcza (np. kliknety w banner, dokonaty zakupu,
skorzystaty z ustugi, wypetnity formularz),

innowacyjnos¢, poniewaz e-reklama rozwija sie bardzo szybko i nowe mozliwosci
reklamowe wprowadzane sg wraz z uruchomieniem kolejnych form aktywnosci
internautéw.

Formy reklamy internetowe;j

Internet, mimo ze jest medium mtodym, wyksztatcit wiele réznorodnych form reklamy. Wcigz
jednak wykorzystywanie reklamy internetowej jest zwigzane najczesciej z trzema dziataniami,
takimi jak:

stworzenie wtasnej strony internetowej, ktéra stuzy do prezentacji, pokazuje historie, oferte
i osiggniecia,

wykorzystanie stron internetowych nalezgcych do innych podmiotéw (firm, instytucji,
organizacji), najczesciej w celu umieszczenia na nich materiatéw reklamowych
wykorzystanie poczty elektronicznej (np. mailing).

Ws$réd najbardziej popularnych narzedzi marketingowych jest e-mailing, ktory przez polskich
internautéw postrzegany bywa jako jedna z bardziej ucigzliwych form e-reklamy.

3. Promocja (aktywizacja) sprzedazy

Uzupetniajgcg promocjg w stosunku do reklamy jest aktywizacja sprzedazy. Zadaniem aktywizacji
sprzedazy jest podwyzszenie sktonnosci i gotowosci dokonania przez nabywcéw zakupu oraz
wywotania szybkiej reakcji na oferowane dodatkowe wartosci. Planowanie promocji sprzedazy
wymaga sformutowania celéw promocji sprzedazy, doboru narzedzi, stworzenia, przetestowania i
wprowadzenia w zycie programu promocji sprzedazy oraz oszacowania jej rezultatow.

Srodkami aktywizacji sprzedazy stosowanymi wobec konsumentéw sa:

bezptatne préobki nowych produktéw wysytane lub dawane w sklepie,
wartosciowe przedmioty lub pienigdze umieszczane w opakowaniu,
drobne artykuty dotgczone gratis do produktu,

kupony premiowe,

zaproszenia na imprezy,

konkursy zwigzane z wypetnieniem okreslonego zadania,

premie za wielokrotne zakupy,

konkursy prasowe (zdrapki lub kupony konkursowe),
wyprébowanie produktu bez obowigzku kupna,

kompletowanie elementow do premii,

loterie oparte na losowaniu nagrod,



e znaczki handlowe uprawniajace do premii,

e premie zwigzane z zebraniem kolekgji,

e premie upowazniajgce do otrzymywania innego produktu lub zakupu po
e obnizonej cenie produktéw z listy promocyjnej,

e bony do zakupu po nizszej cenie,

e okolicznosciowe okazje (tarisze wycieczki, bilety),

e rabaty,

e zwrot czesci ceny po nabyciu produktu,

® nizsza cena za wieksze opakowanie,

e obnizanie ceny o okreslony procent.

4. Public relations

Firmy, prowadzac dziatalno$¢ promocyjng, coraz wiekszg wage przyktadajg do public relations —
utrzymania dobrych kontaktow z rézinego rodzaju organizacjami iinstytucjami. W ten sposdb
budowany jest pozytywny wizerunek przedsiebiorstwa, ajego produkty mogg liczy¢ na
przychylnos¢ i wsparcie ze strony znanych oséb i sSrodowiskowych autorytetéw.

Tabela 3. Formy i $Srodki public relations

Forma Przyktadowe srodki

Wywiad w prasie z dyrektorem na temat rynkowych osiggniec
Prasowa firmy, reportaz opisujgcy prace badawcze i wspétprace z nauka,
dziatalno$é rzecznika prasowego

Reportaz telewizyjny o przygotowaniach do uruchomienia nowej
Telewizyjna produkcji przy otwarciu nowego oddziatu, film na DVD o historii
firmy czy procesie technologicznym

Reportaz o laboratorium, audycja o sukcesach eksportowych,
Radiowa rozmowa z wybitnym ekspertem dziatajgcym w komisjach
miedzynarodowych

Broszury, foldery, ulotki o firmie (jej organizacji, historii, zakresu
Wydawnicza produkc;ji), kalendarze firmowe, wizytéwki, etykiety
samoprzylepne ze znakiem i nazwg firmy, druki okolicznosciowe

Wystawy dorobku firmy, stata ekspozycja historii rozwoju firmy,

Wystawiennicza . . .. .
stoiska informacyjne na prestizowych wystawach i targach

Wysytanie listow okolicznosciowych, zyczen swigtecznych i
Pocztowa noworocznych czy zaproszen na imprezy firmowe, utrzymywanie
kontaktow telefonicznych i listownych z klientami

Sympozja, konferencje, seminaria np. na temat nowych
Imprezy, technologii produkcji, spotkania i utrzymywanie kontaktow
spotkania osobistych z ludZzmi biznesu, klientami i ekspertami, przyjecia,
obiady, koktajle

,dni otwarte” dla klientow, zapraszanie dziennikarzy na otwarcie
nowego oddziatu, pokaz pracy laboratorium, spotkania z
konstruktorami

Zwiedzanie
zakfadu

Wreczanie upominkdw przypominajgcych o istnieniu firmy:

Upominkowa teczki, kalendarze, medale pamiatkowe, dzieta sztuki

Swiadczenia Przekazanie szpitalowi kompletu narzedzi chirurgicznych,




charytatywne utrzymywanie domu dziecka, przekazanie
komputera szkole

Sponsorowanie Zawody sportowe, przedstawienia teatralne, festiwal piosenki —
imprez z wyraznym wyeksponowaniem znaku firmowego
Wewnetrzne PR Spotkania zatogi, dni firmowe, program socjalny

Dotacje na utrzymywanie druzyny sportowej, teatru itp. W zamian
Sponsoring za eksponowanie znaku firmowego na stadionie, ubiorach

zawodnikéw, w programie teatralny

Gromadzenie wokét firmy oséb jej sprzyjajgcych i zyczliwych

Kluby, poprzez organizacje i wspieranie klubow dyrektoréw, klubéw
stowarzyszenia sportowych i turystycznych, organizacji kulturalnych, stowarzyszen
emerytow

Zrédto: M. Rydel, Podreczny leksykon promocji, Gdariska Fundacja Ksztatcenia Menedzeréw, Gdarisk 1998,
str.30.

5. Sprzedaz osobista

Jej istotg jest bezposredni, osobisty kontakt sprzedawcy, ustna prezentacja i rozmowa handlowa z
potencjalnym nabywcg w celu przekonania go do zakupu towaru, a w konsekwencji do zawarcia
umowy kupna - sprzedazy. Czesto ta forma sprzedazy jest wykorzystywana przez firmy oferujgce
kosmetyki.

Do gtéwnych zadan sprzedawcow nalezg m.in.:
e uzyskanie informacji o klientach
e uzyskanie zlecen od klientdw
e poradnictwo i instruktaz — jak i co stosowac
e poprawa prezentacji towaréw
e obserwacje rynku

ODPOWIEDZIALNY BIZNES

Zadna firma nie osiagnie sukcesu, jesli ukierunkuje swoja dziatalnoé¢ tylko i wytacznie na osigganie
zysku i wtasnych korzysci. Kazda firma jest zalezna od $rodowiska naturalnego i od ludzi — jej
klientéw i pracownikéw, bez ktdrych nie moze funkcjonowad i osiggaé zyskdw. Firma, ktéra chce
osiggnac sukces, musi bra¢ pod uwage swoj wptyw na otoczenie.

Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu (CSR z angielskiego corporate social responsibility) - to
dobrowolne uwzglednianie przez przedsiebiorstwo interesdw spotecznych i ochrony srodowiska,
nawigzywanie przez firme dobrych relacji z otoczeniem, w ktdrym dziata np. spotecznosé lokalna.

Coraz wiecej firm, zaréwno miedzynarodowych korporacji, jak i tych z polskim kapitatem, angazuje
sie w dziatalnos$¢ spoteczng, wykorzystujgc réznorodne narzedzia.



Odpowiedzialnos¢ spoteczna firmy moze wyrazac sie przez takie dziatania jak:

e Angazowanie sie w dziatania charytatywne — firmy czesto wspieraja finansowo lub
rzeczowo okre$lone wazne spotecznie cele (np. przekazujg srodki a fundusz stypendialny na
rzecz mtodziezy uzdolnionej, przekazujg zywnos$¢ dla potrzebujacych, czy wyposazajg szkoty
w potrzebne pomoce naukowe).

e Zaktadanie fundacji - jednym z nowoczesnych narzedzi filantropii biznesu sg fundacje
korporacyjne. Zajmujg sie one najczesciej edukacjg dzieci i mtodziezy, ochrong zdrowia czy
pomocg niepetnosprawnym. Dzieki nim firmy zaangazowane spotecznie moggy efektywniej
wptywacd na rozwigzywanie waznych probleméw spotecznych.

e Dziatania na rzecz lokalnej spotecznosci — przedsiewziecia na rzecz otoczenia, w ktérym
funkcjonuje przedsiebiorstwo. To dziatania polegajgcych na wspieraniu lokalnych instytucji i
0s0b, wspotpracy z lokalnymi organizacjami, programéw dla dzieci i mtodziezy, dziatan
ekologicznych, a takze inwestycyjnych (np. budowanie drég);

e Akcje i kampanie spoteczne - umozliwiajg przedsiebiorstwom za posrednictwem medidw
wptywanie na postawy spoteczeristwa. Kampanie takie majg na celu niesienie pomocy
potrzebujgcym lub zwiekszenie swiadomosci spotecznej na okreslony temat (np. ochrona
srodowiska, edukacja konsumencka). Temat akcji powinien by¢ zwigzany z dziatalnoscia
przedsiebiorstwa.

e Marketing zaangazizowany - w marketingu spofecznie zaangazowanym firma wspiera
okreslony cel spoteczny jednoczesnie przyczyniajagc sie do wzmocnienia wtasnej sytuacji
rynkowej oraz wizerunku. Przyktadowa formg dziatania moze by¢ przeznaczanie okreslonej
czesci zysku ze sprzedazy danego towaru na wybrany cel prospoteczny;

e Wspotpraca miedzysektorowa, podejmowana przez biznes z organizacjami pozarzgdowymi,
uczelniami wyzszymi, pozwalajgca dzieki efektowi synergii na lepsza realizacje wspdlnych
dziatan;

e Wolontariat pracowniczy to dziatania polegajgce na podejmowaniu i wspieraniu przez
firme dziatalnosci pracownikdw na rzecz organizacji pozarzagdowych i okreslonych
przepisami prawa instytucji. Pracownicy-wolontariusze sSwiadczg réznego rodzaju prace na
rzecz potrzebujgcych, wykorzystujac swoje umiejetnosci i zdolnosSci, natomiast firma
umozliwia im podejmowanie takich inicjatyw oraz wspiera ich dziatania finansowo lub
organizacyjnie;

e Dziatania proekologiczne — dziatania skierowane na ochrone s$rodowiska, inwestycje
minimalizujgce wptyw na $rodowisko. Nalezg tu takie inicjatywy jak wdrazanie polityki
srodowiskowej, zréwnowazone zarzgdzanie surowcami, segregacja odpaddéw, edukacja
ekologiczna pracownikdow i klientow, a takze wdrazanie ekologicznych procesow
technologicznych oraz ekologicznych produktéw i ustug;

e Eko-znakowanie i znakowanie spoteczne - polega na umieszczaniu na opakowaniach lub
etykietach produktéw dodatkowych;



e Programy dla pracownikow — inwestycje w rozwdj pracownikdw poprzez programy
podnoszgce kwalifikacje pracownikow (kursy, szkolenia), programy integracyjne, programy
na rzecz wyréwnywania szans (elastyczne formy zatrudnienia, wyréwnywanie szans oséb po
45 roku zycia, oséb niepetnosprawnych);

e Raportowanie spoteczne - proces przygotowania i publikacji dokumentu, ktéry w
transparenty sposdb prezentuje obraz zarzgdzania i odpowiedzialnego prowadzenia
dziatalnosci gospodarcze;j.

Jakie korzysci przynosi firmie prowadzenie odpowiedzialnego biznesu?

e Pozytywny wizerunek firmy - Reputacja firmy w obecnych czasach jest czyms$ nie do
przecenienia. To wtasnie pozytywny wizerunek ma ogromny wptyw na pozycje firmy na
rynku, co przekfada sie na wyniki finansowe.

e Wozrost konkurencyjnosci - Wprowadzanie zasad odpowiedzialnego biznesu to jeden z
atutéw, dzieki ktérym firmy zdobywajg przewage konkurencyjna.

e Wazrost zainteresowania inwestorow - Kredytodawcy sg bardziej zainteresowani
wspoétpracg z odpowiedzialnymi firmami, ktére oprdécz dobrych wynikéw finansowych
zarzadzane w sposdb przejrzysty, odpowiedzialnie budujg swdj wizerunek i dobre relacje z
otoczeniem.

e Zwiekszenie lojalnosci konsumentéow i kontrahentéow - Rosngca grupa konsumentéw
zwraca uwage na ,ekologicznosé” produktu lub ustugi, przestrzeganie zasad spotecznej
odpowiedzialnosci w procesie jego wytworzenia oraz ogélng reputacje firmy i w swoich
wyborach kierujg sie oni zaufaniem do danej firmy i jej wizerunkiem

e Poprawa relacji ze spotecznoscig i wiadzami lokalnymi - Udziat w Zyciu spotecznosci
lokalnej, podejmowanie inwestycji spotecznych umozliwia firmie trwate zakorzenienie sie w
spotecznosci i pozyskanie przychylnosci jej mieszkaricdw, a takze zdobycie zaufania wtadz
samorzgdowych.

e Ksztaltowanie pozytywnego wizerunku firmy wsréd pracownikéw - Pracownicy z
wiekszym uznaniem odnoszg sie do funkcjonowania firmy widzac, iz cze$¢ jej aktywnosci
skierowana jest na rozwigzywanie istotnych — réwniez dla nich — probleméw spotecznych.

e Budowanie zgranego i zintegrowanego zespot pracownikéw - Dobrany i zgrany zespét to
wieksza efektywnos¢, lepsza komunikacja i przyjazna atmosfera. Zaangazowanie
pracownikow w dziatania spoteczne zdecydowanie podnosi ich zadowolenie z pracy, daje
satysfakcje oraz buduje relacje z firma.

e Wzmacnianie poczucia odpowiedzialnosci pracownikéw - Zaangazowanie pracownikéw
pozytywnie wptywa na funkcjonowanie catej firmy. Zmotywowani pracownicy sg bardziej
skuteczni, zwigzani z misjg firmy, co przektada sie na jakos¢ realizowanych zadan.



e Pozyskanie i utrzymanie najlepszych pracownikéw - Gdy poprawie ulega wizerunek firmy i
rosnie do niej zaufanie wsrdd pracownikow, to zwieksza sie rowniez atrakcyjnos¢ firmy na
rynku pracy, co pozwala przyciggna¢ nowych i zatrzymac najlepszych pracownikéw.

Oto przyktady zaangazowania spotecznego firm.

Firma Pryzmat, producent toneréw do drukarek laserowych i tuszy do drukarek atramentowych,
wspotpracujgc z Fundacjg Polska Akcja Humanitarna, zaangazowata sie szczegdlnie we wspieranie
programu ,Pajacyk". Firma wspottworzyta akcje ,0ddaj puste Pajacykowi", tgczgc dziatalnosc
charytatywng z dziataniami na rzecz $rodowiska. Pryzmat odbierat zuzyte tonery i gtowice do
drukarek, przekazujgc ich rownowartos¢ Fundacji, ktéra dzieki temu mogta naby¢ wiecej positkow
dla dzieci w ramach akgji ,,Pajacyk".

Kampania ,Zobaczy¢ przez dotyk - Wroctaw w miniaturze" firmy ING Real Estate Development to
ciekawa inicjatywa w obszarze rowne szanse i roznorodnos¢. Jej gtéwny celem byto umozliwienie
osobom niewidomym i niedowidzagcym poznania skarbéw architektury poprzez prezentacje
miniatur wroctawskich zabytkéw w skali 1:1000 wraz z opisami w jezyku Braille'a. Na potrzeby
projektu, firma uruchomita tez strone internetowg dotknijwroclawia.pl.

Dobrym przyktadem jest zaangazowanie firmy Procter & Gamble w dziatanie ,Fundacji Polsat”.
Akcja ,Podaruj dzieciom storice”, w ktérej firma dzielita sie z fundacjg zyskami ze sprzedazy
produktéw P&G oznaczonych charakterystycznym, zéttym stoneczkiem, przyniosta przez 10 edycji
blisko 45 miliondw ztotych, jakie z tego tytutu wptynety na konto organizacji charytatywne;j.

Inng inicjatywa jest akcja ,,Pomoc mierzona kilometrami”, ktérej organizatorami sg sie¢ komdérkowa
T-Mobile oraz fundacja telewizji TVN ,Nie jestes sam”. Zapoczgtkowane w 2013 r. przedsiewziecie
polega na angazowaniu jak najwiekszej liczby oséb w réinego rodzaju aktywnos$¢ ruchowsg,
rejestrowang za pomocg popularnej aplikacji Endomondo. Im wiecej kilometréw udaje sie pokonac
zaangazowanym w rywalizacje ,,Pomoc Mierzona Kilometrami”, tym wieksza pomoc pieniezna od T-
Mobile wptywa na konto fundacji. W tym roku udato sie uzyskaé z tego tytutu az 1 milion ztotych.

»W drodze do pracy” to projekt realizowany we wspodtpraca firmy Henkel oraz Fundacji Miejsce
Kobiet. Dotyczy aktywizacji zawodowej i skierowany jest do kobiet pozostajgcych bez pracy
minimum rok. Jego zatozeniem jest wspieranie rozwoju zawodowego i osobistego kobiet w celu
wyréwnywania ich szans na polskim rynku pracy.

Grupa PGE realizuje projekty edukacyjne dotyczg bezpiecznego i oszczednego korzystania z energii
elektrycznej, zrodet i sposobdéw jej powstawania, a takze proekologicznych dziatan firmy. W 2014
roku PGE zrealizowata cykl filméw edukacyjnych na temat odpowiedzialnego uzytkowania energii
elektrycznej — ,Bezpiecznie z prgdem” skierowane do dzieci i mtodziezy. Fundacja PGE wspiera
lokalne spotecznosci w zakresie: lecznictwa i ochrony zdrowia, nauki i edukacji, pomocy spotecznej,
sportu amatorskiego oraz kultury i dziedzictwa narodowego.

Niezmiennie od 30 lat Tesco Polska w ramach programu ,Tesco dla Szkdét” wspiera szkoty
podstawowe i i gimnazjalne w catym kraju. Dzieki programowi ufundowane zostaty pracownie
komputerowe i multimedialne oraz sprzet dydaktyczno - sportowy. W sumie Tesco pomogto ponad
11 tysigcom polskich szkét, zapewniajgc wyposazenie.



By¢ odpowiedzialnym spotecznie mogg takze by¢ mate i Srednie przedsiebiorstwa. Dysponujg one
wprawdzie ograniczonymi $rodkami finansowymi, ale za to majg znakomite rozeznanie w
problemach dotykajgcych lokalng spotecznosé. Uporzadkowanie zaniedbanego parku czy
ufundowanie placu zabaw dla dzieci z okolicznych blokowisk nie wymagajg wielkich naktadéw
pienieznych, a mogg spotkac sie ze znacznie wiekszym entuzjazmem miejscowej spotecznosci, niz
wsparcie duza kwotg pieniedzy nawet najbardziej znanej organizacji charytatywnej.

@ Znajdicie w Waszym otoczeniu przyktady lokalnych firm, ktore wedtug Was zachowujq sie
odpowiedzialnie spofecznie. Na czym polega ich zaangazowani? Co dobrego robig dla
spotecznosci lokalnej?



