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Wstep

Prowadzenie dzialalno$ci gospodarczej wiaze si¢ z dokonywaniem wyborow w
sposob swiadomy-racjonalny, ale tez i w oparciu o intuicje, czy tez wewngtrzne
wartosci menadzerdw przekazywane i programowane w ramach migdzypokole-
niowej transmisji i dyfuzji kulturowej. Na te decyzje ma wptyw uksztalttowany w
danej organizacji zesp6t regut i zasad postgpowania tzw. kultura organizacyjna.
Jest ona ztozonym systemem wielu elementow, w ktérym warto$ci odgrywaja klu-
czowa role wplywajac na ksztalt ostatecznych decyzji i ich realizacje. Wspoélczesna
wiedzg na ten temat zawdzigczamy takim badaczom jak min. G. Hofstede, E. Hall,
czy Gesteland, nie jest celem tego artykutu potwierdzenie czy podwazenie dorobku
tych badaczy, lecz podkreslenie znaczenia respektowania zasad etyki w podejmo-
waniu decyzji w obszarze marketingu i zweryfikowanie tezy, iz obecne modele
zarzadzania marketingowego sprzyjaja prowadzeniu dziatalnosci zgodnej z zasa-
dami etyki. Teza gléwna niniejszego artykutu jest stwierdzenie, iz konsument, a
obecnie w $§wietle obowiazujacych teorii i modeli marketingowych, partner przed-
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sigbiorstwa\organizacji, jest wyposazony w narzgdzia umozliwiajace oceng decyzji
marketingowych, jak i narzedzia komunikacyjne umozliwiajace mu podzielenie sig
informacja o faktycznej wartosci oferty, a w przypadku rozbieznosci pomigdzy
obietnica, a jej rzeczywista wartoscia, lub innych przypadkach naruszen norm
etycznego dziatania marketingowego, ma mozliwosci nie tylko poinformowania
duzej liczby potencjalnie zainteresowanych oferta, o uchybieniach, czy wrecz dzia-
faniu szkodliwym a w takim przypadku niezadowolony klient dysponuje réwniez
narzedziami umozliwiajacymi uruchomienie dzialan instytucji stworzonych dla
ochrony interesow indywidualnych konsumentow jak i spoleczenstwa. Dziatania
nieetyczne sg postrzegane przez rynek, interesariuszy i opisywane media spotecz-
nosciowe i tradycyjne media, co wymusza podejmowanie dziatan naprawczych. Stad
tez problemem glownym jest analiza modeli marketingowych i rozwiazan instytu-
cjonalnych stuzacych ocenie poprawnosci decyzji, pod wzglgdem norm etycznych
obowiazujacych we wspolczesnej gospodarce rynkowej. Teoria marketingu, do-
$wiadczenia rynkowe i dziatania szeregu wielu instytucji przyczyniaja sig, a wrecz
wymuszaja zmiang sposobu myslenia, a nastgpnie dzialania organizacji rowniez w
obszarze marketingu. Nowy model — czy tez orientacja marketingowa — marketing
holistyczny wdrozona w przedsigbiorstwie stwarza warunki do realizacji koncepcji
etycznego dziatania w obszarze marketingu, akceptowanego przez partneréw, innych
interesariuszy i ogot spoteczenstwa. Przejrzystos¢ podejmowanych decyzji, mozliw-
o$¢ weryfikacji czy wreszcie zalozenia i realizacja koncepcji zrownowazonego roz-
woju wymuszaja konieczno$¢ postgpowania zgodnego z zasadami etyki.

Etyczny model rozwoju przedsi¢biorstwa

Podstawowym problemem odnoszacymi si¢ do tezy gléwnej artykulu jest odpo-
wiedz na pytanie, czy mozemy mowic¢ o czyms taki jak etyka w dziatalnosci mar-
ketingowej 1 co rozumiemy pod tym terminem. Skromne rozmiary tego artykutu
nie pozwalaja na szersze rozwazania dotyczace samej etyki i sposobow jej defi-
niowanial, wskaza¢ jednak nalezy, iz termin ten odnosi si¢ do podstawowych kwe-
stii, ktora jest rozumienie kategorii dobro i zlo, stad tez ocena ta moze wynikac z
przyjetych koncepcji filozoficznych, religijnych czy tez wielu innych czynnikow,
w tym nawet uwarunkowan spoteczno- ekonomicznych. Jezeli przyjmujemy, ze
dziatalno$¢ gospodarcza jest zorientowana na zysk, a jego osiaganie determinuje
trwanie 1 rozwo6j przedsigbiorstwa, to pytaniem, jest kwestia czy uprawnione jest
moéwienie o istnieniu czego$ takiego jak etyczny biznes i co to oznacza etyczny
biznes w praktycznych decyzjach przedsigbiorcow? Z zyskiem zwiazana jest prze-
ciez mozliwo$¢ reprodukcji kapitatu, ciaglo$¢ funkcjonowania organizacji, poziom
zatrudnienia 1 wysoko$¢ wynagrodzenia, zapewniajace roOwnie korzysci posiada-

''W tej kwestii odsylamy zainteresowanych do rozwazan i klasyfikacji etyki biznesowej zawarte
np. w W. M. Grudzewski, I. K. Hajduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz Sustainability w biznesie
czyli przedsiebiorstwo przysztosci Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2010 s. 228 i dalsze.
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czowi kapitalu zainwestowanego w przedsigbiorstwo, warto moze zwrdci¢ uwage
na miejsce danej organizacji w systemie spoteczno-gospodarczym i jej grupami
interesariuszy z ich réznych oczekiwaniami dotyczacymi korzysci z funkcjonowa-
nia danej organizacji. Jak wida¢ wywotalismy szereg powaznych problemow, do-
ceniajac w petni ich znaczenie, pozostawimy je jedynie w formie nierozwinigte;j,
warto moze zwroci¢ uwage, iz zarzadzanie marketingowe jest czescia zarzadzania
W organizacji, a w takim razie pytaniem jest czy istnieje etyczne zarzadzanie mar-
ketingowe, 1 czy wlasciwe i zasadne jest wprowadzanie takiego pojecia do naszych
rozwazan? Czy dalej idac, uprawnione jest mowienie o nie etycznym i etycznym
marketingu? Czy raczej nie powinnismy rozwaza¢ samych zachowan zamiast
wprowadzania nowej kategorii do stownika terminow marketingowych?2

Etyke w przedsigbiorstwie mozemy rozwaza¢ na poziomie indywidualnych
postaw czlonkoéw danej organizacji — jako zestaw ich indywidualnych zasad i war-
tosci, a z drugiej zestawu wartosci i zasad obowiazujacych w danej kulturze orga-
nizacyjnej, wraz z niezb¢dnymi szkoleniami dla uzyskania pozadanych postaw.
Indywidualna, osobnicza konstrukcja wartosci uksztaltowana jest przez rodzing,
najblizsze otoczenie, system edukacyjny, a drugi zestaw uksztaltowany jest i na-
rzucany pracownikowi przez system spoleczny danej organizacji. Warunkiem
przestrzegania w organizacji zasad etycznego postgpowania jest posiadanie kodek-
su wartosci i jego upowszechnienie. Teza ta jest oczywista, jednak pojawi¢ si¢ mo-
Ze pytanie czy samo posiadanie przez organizacje i znajomo$¢ zasad przez pra-
cownikow jest jednoznaczna z ich akceptacja i stosowaniem, czy na tych dwoch
poziomach nie wystepuje konflikt wartosci.

Postrzeganie etyki w przedsigbiorstwie, jako przyjetego zestawu wartosci jak i
stopien akceptacji tego kodeksu postepowania przez ogdt pracownikow, wraz z nie-
zbednymi narzedziami komunikacji norm etycznych, umozliwil konstrukcje¢ klasyfi-
kacji typu zachowan etycznych, ktorych podstawa byt stosunek do sposobu osiagania
zysku, a jak si¢ wkrotce okaze do zysku w dluzszym okresie. Typy zachowan zapro-
ponowane przez autorow” mialy ukazywac¢ réznice w podejSciu do przestrzegania
zasad etycznych i ich znaczenie w zarzadzaniu przedsigbiorstwem a jednoczes$nie
wskazuje na ewolucje orientacji przedsigbiorcow. Jak sig¢ obecnie wydaje, koncepcja
ta jest nieco anachroniczna i pomija fakty takie jak globalizacja dziatalno$ci przed-
sigbiorstw, rézne kultury organizacyjne przedsigbiorstw, czy tez rynkow, na ktorych
przedsigbiorstwa te dziataja (np. rozny stosunek do korupcji), ale warto jednak przy-
wotaé te typy zachowan etycznych, by by¢ moze w nieco uproszczony sposob, poka-
za¢ rozne postawy wobec problemow interesujacych nas w tym artykule.

Pierwszy z nich nazwany zostal Amoralnym wyraznie ukazujacy postawe
zarzadzajacych organizacjami wobec norm etyki i moralno$ci. Zdaniem autorow

2 W dalszej czesci artykulu zaprezentowane zostang przykfady naruszenia zasad etyki w biznesie i
marketingu.

3 R. E. Reidenbach i P. Robin za J. J. Lambin Strategiczne zarzqdzanie marketingowe, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN 2001 s. 77.
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istota tego podejscia sprowadza sig przede wszystkim do maksymalizacji zysku za
kazda ceng.

Kolejny model to Legalistyczny — w tym modelu zarzadzajacy przedsigbior-
stwem respektuja prawo, postepuja zgodnie z nim. Mozna rozwina¢ ta mysl i stwier-
dzi¢, ze to zagrozenie sankcjami za naruszenie regulacji jest swoistym straznikiem
przestrzegania prawa, a wobec matej dotkliwosci sankcji, niesprawno$ci organdw kon-
trolujacych, czy tez istniejacych luk w samym prawie, ich decyzje moga by¢ nieko-
rzystne dla spoteczenstwa w catosci, grup czy poszczegoélnych ludzi. O istnieniu ja-
kich$ innych dodatkowych barier czy zalecen nie ma tutaj mowy. W kolejnym modelu
Reagujacym — zarzady przedsigbiorstw zaczynaja rozumowaé w kategoriach optacal-
nosci zachowan etycznych, ze wzgledu na zrozumienie jak wazne sa stosunki z lokalna
spofecznoscia i potencjalnym oddzialywaniem na ksztattowanie relacji i regulacji lo-
kalnych. Kolejne dwa modele Poczatkowy Etyczny i Rozwiniety Etyczny przynosza
zaangazowanie i zrozumienie oczekiwan spoteczenstwa. Kosztem zachowania etycz-
nego moze by¢ nawet mniejszy zysk. W kodeksie czy misji organizacji pojawia si¢
troska o w wartos$ci, a nast¢pnie w kolejnej fazie jasna deklaracja warto$ci, przeka-
zanie ich pracownikom i oczekiwanie dotyczace ich podzielania i przestrzegania.

Wydaje sig, iz warto przypomnie¢ w tym miejscu, iz dziatania nieetyczne nie
sa obojetne dla interesariuszy, bowiem przyczyniaja si¢ do powstawania roznego
rodzaju strat. Koszty nieetycznego post¢gpowania ujawniaja si¢ na trzech poziomach4,
z ktorych pierwszym to koszty osobowe oznaczajace psychiczne i zawodowe straty
zatrudnionego. Postepujacy nieetycznie Swiadomy naruszenia kodeksu wewngtrzne-
g0, a moze nawet zasad religii, narazony jest na dodatkowy stres i dyskomfort psy-
chiczny. Oceniajac ich faktycznie znaczenie warto tutaj przywota¢ badania zespotu
kierowanego przez G. Hofstede wskazujace na rdznice z rozumieniu odpowiedzial-
nosci indywidualnej lub grupowej w réznych kulturach®, czy tez zespotu Triandisa’,
stad tez rozny stosunek do kosztow tego typu. Widaé tutaj jak wyraznie ujawnia si¢
relatywizm w ocenie tego, co jest etyczne a co nie jest, determinantami oceny bgda
tutaj czas i miejsce, r6zna tez bedzie ocena i reakcja otoczenia.

Drugim poziomem powstawania kosztoéw sa koszty ponoszone przez sama
organizacje czy przedsigbiorstwo, koszty wynikajace z utraty reputacji na rynku.
Reputacja oznacza mozliwos¢ ksztattowania strategii, utrzymania pozycji rynkowej
i klientow. Zwro¢my jednak uwage na to, iz samo posiadanie Kodeksu Etycznego
nie daje gwarancji uchronienia organizacji przed problemami, a nawet upadkiem,
w przypadku drastycznego naruszenia norm etycznych. Prawdopodobienstwo takie
wzrasta szczegdlnie, gdy ujawnia si¢ koszty kolejnego poziomu. Trzecim pozio-
mem powstawania kosztéw nieetycznego dziatania, sa koszty ponoszone przez cate

* Patrz J. J. Lambin op. cit. ss. 76-77.

5 G. Hofstede, G. J. Hofstede, Kultury i organizacje, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 2007.

® G. Hofstede, G. J. Hofstede op. cit. ss. 86—128.

" Patrz np. P.Boski, Kulturowe ramy zachowar spolecznych, Wydawnictwo Naukowe PWN
Warszawa 2009 s. 204 i dalsze.
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spoteczenstwo, dzialania takie jak zanieczyszczanie $rodowiska, czy rabunkowa
eksploatacja zasobow sa ponoszone przez wszystkich.

Dziatania postrzegane przez interesariuszy, jako nieetyczne dotycza réznych
obszar6éw, a oceny roznia si¢ w zalezno$ci od miejsca poszczegdlnych grup w sieci
relacji, jak i relacji pomiedzy interesariuszami i ich miejscem w strukturze przed-
sigbiorstwa. Chociaz ocena dziatania czy jest ono etyczne czy nie wydaje si¢ nam
by¢ oczywista i jednoznaczna, to jednak tak nie jest, co potwierdzaja badania doty-
czace konkretnych decyzji menedzerskich. I tak warto zwroéci¢ uwage na rdéznice w
ocenie tych samych praktyk (dziatan) uznanych za nieetyczne pomigdzy konsu-
mentami a menadzerami (patrz tabela nr 1).

Tabela 1. Praktyki uznane za nieetyczne
ocena-konsumenci-menadzerowie w %

Dzialania Konsumenci | Menadzerowie
Wprowadzajaca w btad reklama lub opakowanie 87 91
Powodowanie szkod ekologicznych 86 76
Niedostateczne bezpieczenstwo produktu lub ustugi 84 85
Naciagane wydatki reprezentacyjne 79 98
Ujawnianie sekretow firmy 78 98
Nie;apewnianie réwnych szans kobietom lub mniej- 77 85
szo$ciom
Uplynnianie na rynkach ;agranicznych prlodukt()w 74 74
zakazanych na rynku krajowym lub wadliwych
Zawyzanie cen 65 46
Wrogie przejmowanie firm 52 19
Zatrudnianie za granica kosztem miejsc pacy w kraju 45 2
Zatrudnianie pracownikow nienalezacych do zwiaz-
kéw zawodowych w przedsigbiorstwie gdzie sa 35 11
zwiazki zawodowe
Zamykanie fabryki 25 1

Zrédto: G. R. Laczniak i in. 1995 za J. J. Lambin op. cit. s. 79

Zwraca uwage to, iz chociaz w kilku przypadkach ocena jest zblizona, to
jednak w innych wida¢ réznice dajace si¢ mniej lub bardziej logicznie uzasadnic.
W jednym przypadku réznica jest znaczaco istotna jest nim chociazby ocena fak-
tow wrogiego przejmowania przedsigbiorstw (52% i 19%), nie budzi to jednak
zbytniego zdziwienia, bowiem dla menadzerow jest to jedna ze strategii przedsig-
biorstw, a dla konsumentéw i pracownikdw moze oznacza¢ zniknigcie marki z
rynku i utrat¢ miejsca pracy. Inne chociazby ujawnianie tajemnicy w sposob zde-
cydowanie bardziej negatywnie oceniaja respondenci z kadry kierowniczej niz
konsumenci. Znamienna jest réznica w ocenie szkod ekologicznych, konsumenci
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nie maja zadnych problemow by oceni¢ je, jako nieetyczne, czego juz nie mozna
powiedzie¢ o menedzerach (86% i1 75%).

Warto zastanowic¢ si¢ nad tym, co moze sktania¢ zarzady przedsigbiorstw do
zmian w odniesieniu do strategii i taktyki zachowan na rynku, skoro jak z przedsta-
wionego modelu ewolucyjnego przejscia od amoralnego do w petni rozwinigtego
modelu etycznego wynika, iz konieczne jest ponoszenie dodatkowych kosztow,
zwiazanych chociazby ze zmiang kultury organizacji, niekiedy niezbgdna jest zmiana
sposobOw wytwarzania, czy zmiana zrddel zaopatrzenia, a to i wiele jeszcze innych
problemow, przyczynia si¢ do powstawania kosztow zmniejszajacych zysk.

Naruszanie zasad etyki w biznesie ujawniane przez media przynosi straty
wizerunkowe 1 utrudnia prowadzenie skutecznych strategii przedsigbiorstwa, co
sktania zarzady do formulowania zasad czy kodekséw postepowania upowszech-
nianych wsrod interesariuszy kodeksow dziatan etycznych, a nawet do podejmo-
wania inicjatyw w postaci branzowych kodekséw dobrych praktykg.

Potencjalne obszary wskazan dotyczacych norm etycznych w biznesie doty-
czy¢ powinny jak stwierdza Svend Hollensen dziatan w nastepujacych obszarach,
przy okazji wskazuje on na potencjalne ryzyko wystapienia takich naruszen’:

— kwestii organizacyjnych: konkurencja, alianse strategiczne itp.;

— kwestii ekonomicznych: finansowanie, podatki, ksztalttowanie cen itp.;

— kwestii pracowniczych: wynagrodzenie, bezpieczenstwo, prawa pracowni-
cze itp.

—relacji z klientami: ceny, jako$¢ produktow itd.

— relacji branzowych: transfer technologii, badania i rozwdj itp.

— relacji politycznych: respektowanie prawa, tapowki i inne dziatania o cha-
rakterze korupcyjnym i inne.

Interesujace jest to, iz do tego ostatniego obszaru autor wlaczyt ulgi podat-
kowe i kwesti¢ ochrony srodowiska.

Etyka w marketingu

Autorytety z dziedziny marketingu wskazuja na zasady podejmowania decyzji
marketingowych, w tym np. P. Kotler twierdzac, ze przedsigbiorstwa powinny kie-
rowa¢ si¢ etyka podejmujac decyzje odnosnie'®

— Produktu (jakos$¢ i bezpieczenstwo, szkodliwo$é, ochrona patentowa), ale
rowniez, kto wytwarza i jakie dostaje wynagrodzenie).

— Opakowania (uczciwe opakowanie z rzetelng informacja o produkcie, dba-
lo$¢ o srodowisko).

— Ceny (nieuczciwa polityka cenowa).

— Reklamy (prawdziwosc¢ 1 uczciwos¢ reklamy).

8 Do tej kwestii powrdcimy w dalszej czesci artykuhu.
% Patrz. S. Hollensen, Marketing Management A Relationship Approach, Pretntice Hall 2010 s. 327.
10p Kotler, «Marketing. Analiza Planowanie Wdrazanie i Kontrola», Gebethner i Ska, 1994 s. 703.
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— Dystrybucji (przekupstwo w sprzedazy, lekcewazenie klientow, dyskrymi-
nacja).

— Relacji z konkurencja (bariery wstepu, dziatania anty konkurencyjne).

Analizujac klasyczny model marketingu transakcyjnego, z modelami tzw.
mieszanki marketingowej (4 x P, 5 x P, i inne) wskaza¢ mozna jeszcze dodatkowe
potencjalne obszary konkretnych decyzji i dzialan nieetycznych.

Pierwszym z nich sa badania marketingowe, i w tym przypadku mozna spo-
rzadzi¢ dhuga liste mozliwych naruszen zasad etycznych, od tendencyjnego znie-
ksztalcania wynikdéw badan, poprzez dobor narzedzi badawczych i proby, po nawet
dziatania naruszajacych prawo, w tym np. naruszanie tajemnicy i praw respondentow.

Odnosnie procesu ksztattowania produktu moga si¢ rodzi¢ si¢ pytania o
sktadniki (stosowanie zamiennikow, czy np. powszechnie wystgpujace w przypad-
ku ryb mrozonych tak zwane glazurowanie, czy wprowadzanie substancji absorbu-
jacych wode w migsie i przetworach), ich ilo§¢, charakter nowosci, czy nawet
miejsce wytworzenia (wyprodukowano w EU). Podobne watpliwos$ci szczeg6lnie
w zestawieniu z ilo$cia sktadnikow budzi¢ moze sposob ksztattowania ceny — do-
tykamy tutaj rowniez trudnego problemu ceny sprawiedliwej za produkt, pozyczke
czy wynagrodzenie. Czy wlasciwe etycznie jest oferowanie produktu tanszego,
konkurencyjnego cenowo, kosztem nisko optaconej silty roboczej, lub nawet za-
trudnianie nieletnich? Pytanie wydaje si¢ by¢ retorycznym, lecz jednak cena jest
istotnym czynnikiem wptywajacym na wybor produktu przez konsumentow.

W obszarze dystrybucji problemami bgda korupcja, przekupstwo, wykorzy-
stywanie sily przetargowej czy dyskryminacja podmiotow. Kolejnym wrazliwym
obszarem jest promocja, ktéra w istocie opiera si¢ na komunikacji. O reklamie pi-
sze si¢ i mowi si¢ bardzo czesto, obarczajac osoby odpowiedzialne za ksztaltowa-
nie komunikatu marketingowego, grzechami nierzetelnosci, manipulacji czy
wreszcie zaktoceniem hierarchii waznos$ci potrzeb konsumentow.

Czy biznes i marketing moze by¢ etyczny? Jak oceniaja to najbardziej zaintere-
sowani, czyli adresaci ofert rynkowych? Odpowiedz mozna da¢ najprosciej przytacza-
jac wyniki badan empirycznych realizowanych dla uzyskania odpowiedzi na to pyta-
nie. Przykladami takich badan w Polsce byly realizowane sa zlecenie Forum Odpowie-
dzialnego Biznesu (FOB)'', czy tez badania zrealizowane przez A. I. Baruk'?,

Badania zrealizowane przez Interaktywny Instytut Badan Rynkowych dla
FOB umozliwiaja poznanie opinii, czym zdaniem respondentéw jest nieetyczny
marketing. Respondenci wiaza go z oszustwami, niejasng badz falszywa komuni-
kacja, a przeciwienstwo okreslone w badaniach, jako odpowiedzialny marketing

' http://odpowiedzialnybiznes.pl/ czy tez G.Roszkowska Podejrzany $wiat marketingu
http://www.ekonomia.rp.pl/artykul/738132.html [Dostgp: 15.04.2015r.]; K. Banach, L. Roston,
A.Rzeznik  http://odpowiedzialnybiznes.pl/wp-content/uploads/2014/03/Raport-z-badania_Odpowiedzialny-
marketing-2011.pdf [dostep: 15.04.2015 r.].

12 A. 1. Baruk, Etyczny kontekst marketing produktéw spozywezych, Wydawnictwo «Dom Organi-
zatora» Toruf 2011 r. ss. 83-91.
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wymaga rzetelnosci i merytorycznosci, zgodnosci z obowigzujacym prawem oraz
obyczajami, nie dopuszczajac wprowadzania w btad.

Z badan A. I. Baruk dotyczacych rynku produktow spozywczych wynika, iz
szczegoblnie nieetyczne sa dzialania, ktore powinny by¢ zdaniem respondentow kara-
ne: falszowanie sktadu produktu (72%) i stosowanie w sktadzie nieujawnionych na
opakowaniu dodatkéw (65%), czy rozcienczanie produktu (53%). Bardzo negatyw-
nie oceniane sa rowniez prezentowanie reklam, ktdre ponizaja godnos¢ cztowieka
(69%) czy prezentowanie reklam, ktére ukrywaja ujemne cechy produktu (33%).
Prawie potowa, bo az 49% za dzialanie nieetyczne, ktore powinno by¢ karane uznaje
wytwarzanie podrébek znanych produktéw. Bardzo interesujaco wyglada zestawie-
nie opinii na temat czg¢stotliwos$ci stosowania nieetycznych dziatan polskich i zagra-
nicznych producentéw. I tak, chociaz w odniesieniu do produktu wigkszo$¢ uwaza ze
obie grupy rownie czgsto stosuja dziatania nieetyczne (37%), to jednak 13% wskazan
uznaje winnymi naruszen etycznych polskie przedsigbiorstwa przy 7% wskazan na
zagraniczne. W kolejnym obszarze oceny, bardzo czgsto, bo az 31% wskazan obar-
czaja respondenci odpowiedzialnoscia polskich producentéw za dziatania naruszaja-
ce zwiazane z opakowaniem, przy tylko 17% wskazan na zagraniczne podmioty. Na
koniec warto rowniez przywola¢ kolejny obszar, jakim sa dziatania zwiazane z re-
klama, tutaj sytuacja jest odwrotna, bowiem zdaniem respondentdéw, to zagraniczni
producenci czgsciej stosuja dziatania nieetyczne (38%), przy tylko 12% wskazan na
polskich producentéw. Wnioski z badan nasuwaja si¢ same: pierwszym z nich jest
wyzsza ocena zagranicznych producentéw niz polskich pod wzgledem dziatan
etycznych, drugim to, iz wkraczanie na obcy rynek wiaze si¢ z ryzykiem naruszenia
zasad etycznych obowiazujacych w kraju goszczacym inwestora. Kolejnym proble-
mem, ktory nalezy podjaé jest czy istnieja podstawy teoretyczne marketingu i insty-
tucjonalne w by poprawnos¢ etyczna wprowadzic¢?

Marketing holistyczny gwarantem podejscia etycznego w zarzadzaniu marke-
tingowym

Po omoéwieniu podstawowych obszarow potencjalnych uchybien i naruszen zasad
etycznego dzialania, mozemy przej$¢ do gtdownego problemu, jakim jest odpo-
wiedz na pytanie odnosnie teoretycznych rozwiazan, istniejacych instytucji jak i
uwarunkowan spoteczno- technologiczno- sprzyjajacym postawom i dziataniom
zgodnym z etyka w obszarze marketingu.

Dos$wiadczenia zdobywane na rynku przez przedsigbiorstwa i wyniki badan
przyczyniaja si¢ nie tylko tworzenia nowych modeli czy koncepcji marketingowych,
ale sktaniaja rowniez autorow i gremia specjalistow to precyzowania definicji najwa-
zniejszych termindw, ktore trafiaja pozniej do podrecznikow i tekstow specjalistycz-
nych, niekiedy moga rowniez inspirowa¢ zarzadzajacych przedsigbiorstwami. Celem
tego artykutu nie jest analiza definicji, a jedynie wykazanie czy sa modele i narzedzia
mogace wplynaé na kierowanie si¢ etyka w wyborach marketingowych, stad tez z
swiadomie wybieramy jedno, ale za to powszechnie uznawane i cytowane zrodto
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definicji, jakim jest Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu. Na podkreslenia za-
stuguje fakt, iz przez wiele lat w XX wieku, definicja nie byla zmieniana, a okresie
ostatnich lat dokonano tego juz 2 krotnie (2004 r. i 2007 r.). Wspotczesna definicja
marketingu stworzona przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu' rozszerza
zakres odpowiedzialnosci zarzadzajacych marketingiem na obszar zapewnienia dba-
losci o interes catego spoteczenstwa, dodajac ten obszar do, wystepujacych we weze-
$niejszych definicjach, elementow takich jak posiadajaca warto$¢ oferte, relacje, ko-
rzys$ci, instytucje, procesy no i oczywiscie klienta. Oznacza to zaakceptowanie faktu
oceny zewngtrznej 1 wewngtrznej skutkow decyzji i dzialalnosci marketingowe;j.
Marketing i realizowane obecnie zarzadzanie marketingowe jest wynikiem ponad
stuletniej ewolucji, a obecny jego stan jest kolejna faza rozwoju, ktorej korzenie mo-
zemy odnalez¢ we wczesniejszych orientacjach. Niewatpliwie pojawienie si¢ w la-
tach osiemdziesiatych orientacji marketingu spotecznego, jako reakcji na rozwijajacy
si¢ ruch konsumeryzmu przyczynito si¢ do zmiany sposobu myslenia o zarzadzaniu
organizacjami. Od tradycyjnego poszukiwania réwnowagi pomiedzy dwoma stro-
nami producentem i konsumentem, konieczne stato si¢ uwzglednienie jeszcze jedne-
go interesariusza, jakim byto spoleczenstwo, model ten powszechnie okreslany jest,
jako model marketingu spotecznego. Ze skrupulatnosci naukowej wspomnie¢ nalezy
o rozwoju koncepcji modelu marketingu strategicznego, podkreslajace znaczenie
decyzji marketingowe w dtuzszej perspektywie, z uwzglednieniem zysku w dlugim
okresie i podejSciem integrujacym dziatania operacyjne z analitycznymi. Lata
osiemdziesiate oznaczaly rowniez narodziny koncepcji marketingu partnerskiego,
ktoéry obecnie nazywa si¢ marketingiem relacji, czy relacyjnym, bardzo mocno za-
znaczajacy si¢ w praktyce dziatan przedsigbiorstw.

Pod koniec XX wieku pojawila sig¢ propozycja nowego modelu marketingu,
ktory przez polskich thumaczy okreslony zostat marketingiem o$wieconym'*. W
modelu tym, jednym z pigciu gtownych filarow, oprécz marketingu zorientowane-
go na konsumenta (Consumer oriented marketing), marketingu innowacyjnego,
(Innovative marketing), marketingu wartosci (Value marketing) i marketingu misji
(Sense-of-mission marketing) znajdujemy marketing spoleczny (Societal marke-
ting), w ktorym decyzje rynkowe podejmowane sa z uwzglednieniem interesu
przedsigbiorcy, klienta, ale réwniez spoleczenstwa i spoteczno$ci. Autorzy kon-
cepcji Philip Kotler i pozostali stwierdzili, iz z tego wzgledu, iz nie wszyscy pra-
cownicy maja wystarczajaco silne podstawy moralno- etyczne konieczne jest wd-
rozenie specjalnej polityki etycznej majacej by¢ przewodnikiem zawierajacym
podstawy do podejmowania decyzji etycznych'’.

13 Patrz: www.ama.org: «Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners,
and society at large» [dostep 2.05.2015].

" Patrz Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Principles of Marketing, Prentice Hall
Europe 1999 1. s. 64-73.

1> Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, op. cit ss. 64—65.
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Kolejnym waznym etapem rozwoju marketingu jest pojawienie si¢ orientacji
marketingu holistycznego, a w niej wlasnie znajdziemy bardzo wyrazne wskazanie
na znaczenie etyki w dziatalnosci przedsigbiorstwa. Na podkreslenie zashuguje
fakt, iz podstawa koncepcji jest uznanie koniecznos$ci traktowania wszystkich ele-
mentow nierozdzielnie, bo kazdy z nich ma znaczenie i funkcjonuje, jako element
systemu. I tak w tym podejsciu w konstrukcji systemu marketingowego, oprocz
marketingu wewngtrznego, zintegrowanego, marketingu relacji, odnajdujemy jesz-
cze jeden wazny element, jakim jest marketing dokonan.

Czgscia marketingu dokonan jest obszar okreslany niekiedy, jako marketing
spotecznie odpowiedzialny'® i tutaj wiasnie odnajdujemy odpowiedzialnosé wobec
prawa, etyki czy wreszcie odpowiedzialnos¢ spoteczna. Warto na to zwroci¢ uwa-
g¢, bowiem waznymi elementami marketingu dokonan sg oprocz przychodow ze
sprzedazy i wczesniej wymienionych elementow marketingu spolecznie odpowie-
dzialnego sa rowniez kapitat marki i klienta'’, a to wiasnie jest warto$é¢ dodatkowa
wynikajaca z posiadania marki o duzej wartosci i wptywa ona na pozycjg przedsig-
biorstwa na rynku, a konkretna ocena etycznosci i wtasciwos$ci dziatan sa tutaj war-
to$¢ marki i segmentu. Zgodnie z podejsciem holistycznym znaczenie postgpowa-
nia etycznego, widzimy réwniez w innych elementach systemu, bo rozwijanie rela-
cji z partnerami, czy realizacji marketingu wewngtrznego oparte musza by¢ na sil-
nych podstawach, jakie daje poszanowanie prawa i etyki

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, iz rozwdj orientacji marketingowych jak i
nawet sama definicja marketingu sprzyjaja postawom i decyzjom zgodnym z etyka.

Instytucjonalne i spoteczne instrumenty na strazy zasad etyki w marketingu

Przyjecie koncepcji dziatania, ktora moze oznacza¢ koniecznos¢ zmiany kultury orga-
nizacyjnej, spadek zysku, czy jakakolwiek uciazliwos¢ wymaga przezwycigzenia opo-
rOW wewnatrz organizacji i zmiany postaw jej cztonkéw. Opor ten samymi zapisami w
kodeksie postgpowania, misji czy w jakim$ innym regulaminie zasad nie zawsze moze
by¢ przezwycigzony ze wzgledu na inercje, czasami wrecz zdecydowana obrong pozy-
cji, czy catych struktur wewngtrznych. Pytaniem jest czy istnieja zewngtrzne warunki
mogace sprzyjac¢, a moze nawet wymusi¢ postgpowanie zgodne z zasadami etyki.

Widzimy tutaj dwie mozliwe sily mogace i wywierajace nacisk na postgpo-
wanie zgodne z etyka i prawem. Pierwsza z nich sg instytucje powotane do ochro-
ny interesow konsumentow i klientow.

UOKIK etc, organizacje branzowe, instytuty badawcze, czy federacje. Druga
natomiast sa sami konsumenci, klienci oceniajacy swoimi decyzjami trafnos¢ i
zgodno$¢ rowniez z etyka decyzji producentdw i posrednikow.

Pierwsza grupe tworza z jednej strony instytucje stworzone i sformalizowane
przez spoteczenstwo, takie jak sady w przypadku naruszenia prawa, Urzad Ochro-

'S Ph. Kotler, K. L. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS Sp. z 00. Poznan 2012 . s. 678 i dalsze.
17 Ph. Kotler, K. L. Keller, ss. 20-28.
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ny Konkurencji i Konsumenta, dziatajacych jednak w okreslonych sytuacjach (w
przypadku naruszenia interesu zbiorowego), nalezy rowniez wspomnie¢ o instytu-
cji Rzecznika Konsumenta wspierajacego indywidualnych konsumentéw poprzez
bezptatna pomoc prawna. Zwré¢my uwage jednak na to, iz mowimy tutaj o przy-
padkach naruszania interesu zbiorowego czy indywidualnego, a podstawa sa regu-
lacje prawne. Na strazy przestrzegania prawa stoja 1 wspomagaja dziatania Inspek-
cji Handlowej, wskaza¢ nalezy jeszcze na Federacje Konsumentoéw, realizujaca
szereg kampanii spotecznych, ktorych celem jest upowszechnianie edukacji kon-
sumenckiej, lobbowanie rozwiazan prawnych stuzacych ochronie intereséw kon-
sumentow i opiniowanie rozwiazan sprzyjajacych rozwojowi i upowszechnianiu
zasad etyki biznesu. Wprowadzone w srodowisku producentéw i dostawcow nor-
my réwniez wywieraja wplyw na upowszechnianie tej idei. Wazna role odgrywaja
zdobywane przez organizacje certyfikaty, jakosci, czy zgodnosci postgpowania
takie jak ISO czy EMAS wprowadzaja, bowiem one okreslone procedury i zasady
postegpowania w organizacjach, ktore przystepuja do realizacji tych projektow.

Druga z sit wydaje si¢ jednak bardzo wazna, a naszej ocenie decydujaca sa
nia sami konsumenci i cata spotecznos$¢. Co upowaznia nas do takiego pogladu? Po
pierwsze wzrastajaca $wiadomo$¢ wlasnych praw i instytucji chroniacych te prawa,
a po drugie nowe narzedzia komunikacyjne ulatwiajace kontakt, dotarcie do infor-
macji i jej weryfikacje.

Dowodem na wzrastajaca $§wiadomos¢ 1 wrazliwos¢ etyczna moze statystyka
skarg na dziatalno$é nieetyczna skierowanych Rady Reklamy'®.

Trzy podstawowe zarzuty to: odpowiedzialno$¢ spoteczna, obyczajowos¢ i
dobry smak i wreszcie reklama nieodpowiednia dla maloletnich (patrz tabela 2).

Tabela 2. Zarzuty skierowane do Rady Reklamy

LP Zarzuty Liczba skarg
1 Odpowiedzialnos¢ spoteczna 1757
2 | Obyczajowos¢ i dobry smak 1292
3 | Reklama nieodpowiednia dla matoletnich 1087
4 | Reklama agresywna 90
5 | Wprowadzanie w blad 74
6 | Inne 51
7 | Dyskryminacja 28

Zrédto: Portal Wirtualne Media http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/4-4-tys-skarg-na-
polskie-reklamy-najwiecej-na-spot-grzeskow-i-kampanie-heyah-analiza [dostgp: 15.11.2014].

¥ Rada Reklamy jest forma samoregulacji $rodowiska reklamowego w Polsce. Czlonkami
Zwiazku Stowarzyszen Rada Reklamy sa stowarzyszenia branzowe. Cztonkowie Rady Reklamy re-
prezentuja najwazniejszych uczestnikow rynku reklamowego w Polsce: reklamodawcow, agencje
reklamowe, domy mediowe i media Patrz https://www.radareklamy.pl/ [dostgp 2.05.2015 r.].
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Dane dotyczace charakteru skarg ujawniaja obszary szczeg6lnej wrazliwosci
spoteczenstwa w Polsce, co po czgséci potwierdza wczesniej przytaczane wskazania
odnosnie nieetycznych dziatan marketingowych. Bardziej jednak interesujaca jest
statystyka dotyczaca ilosci sktadanych skarg na przestrzeni kilku lat, a konkretnie
dynamika wzrostu liczby skarg. Bardzo wyraznie wida¢ tendencje wzrostowa w
latach 2011-2013 z 1053 do 4369 skarg, jest to niewatpliwie rezultatem wzrastaja-
cej $wiadomosci ludzi odno$nie ich praw i utatwien w komunikowaniu swojego
niezadowolenia'’

Doda¢ do powyzszego warto dodac¢ istotny czynnik wplywajacy na zna-
czenie glosu klientow w podejmowaniu decyzji, jest nim niewatpliwie wzrastaja-
ca aktywnos$¢ klientow na wielu platformach spotecznos$ciowych, majacych swo-
je odrebne charakterystyki i profile. I o ile niedocenianie sily bardziej tradycyj-
nych i statycznych platform typu blogosfera, myspace czy facebook itp. jest nie-
rozwazne (iluzja o mozliwosci sterowania spotecznosciami), to wobec dynamiki
nowych platform spolecznosciowych typu snapchat itp. to juz nie jest btad, to
narazanie si¢ na klopoty i problemy. Szybkos¢ rozpowszechniania informacji w
tych bardziej tradycyjnych mediach spotecznosciowych np. Facebook, Youtube
umozliwiata kontrolg, a nawet czasami moderowanie poszczegdlnych grup. No-
we typy mediow typu Snapchat przenosza problem kontroli i wptywania na tre$¢
dyskursu (graficznego czy innego) na poziom nie moderowany ze wzgledu na
szybko$¢ pojawiania si¢ i znikania informacji. Co wynika w takim razie z na-
szych rozwazan? Nieetyczne — podkre§lmy to — zdaniem otoczenia, postgpowanie
w zarzadzaniu marketingowym zostanie dostrzezone, rozpowszechnione i osta-
tecznie osadzone, przez trudna do okreslenia i przewidzenia grupe uzytkownikéw
Internetu i1 ich znajomych. Sila tych wyposazonych w narzedzia komunikacji
klientéw oznacza przyjecie za wlasciwa tezy o istnieniu tzw. Empowerment con-
sument>’. Konsumenta majacego sitg sprawcza ksztalttowania opinii 1 zmian za-
chodzacych w produkcie jak i gospodarce, w tym zarzadzaniu marketingowym, a
z doswiadczen wyborow w USA czy nawet w Polsce z roku 2015 w rowniez w
marketingu politycznym.

Proba poréwnania sity korporacji migdzynarodowych, czy tez duzych przed-
sigbiorstw krajowych z sila indywidualnego konsumenta, chociaz wydaje si¢ by¢
moze groteskowym pomystem, oceniajac sity finansowe, wptyw polityczny, moz-
liwos$ci organizacji itd., przypomina nieco oceng sit przed walka Dawida z Golia-
tem, to jednak wlasnie sie¢ stwarza warunki wyré6wnania szans, a nawet uzyskania
przewagi pojedynczej jednostce — uczestnikowi sieci internet, dzigki jej otwartos$ci,
szybkosci i dostepnosci. Konsumenci, uzytkownicy, eksperci wymieniaja sie swo-
imi opiniami, a mozliwo$¢ ograniczenia ich prawa do tego w spoleczenstwach

1 Portal Wirtualne Media http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/4-4-tys-skarg-na-polskie-reklamy-
najwiecej-na-spot-grzeskow-i-kampanie-heyah-analiza [dostep: 15.11.2014].

2% Richard S. Levick SOCIAL MEDIA AND A NEW ERA OF CONSUMER EMPOWERMENT,
http://customercarenews.com/social-media-and-a-new-era-of-consumer-empowerment [dostep 25.10.2014 1.].
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demokratycznych sa praktycznie niemozliwe. Kontrola nad treSciami umieszcza-
nych w licznych nowych kanatach komunikacji jest utrudniona, o ile praktycznie
niemozliwa, proby ograniczenia wolnosci przynosza we wspolczesnym spoleczen-
stwie ostre protesty, oczywiste jest to, iz takich mozliwo$ci nie maja na pewno po-
jedyncze przedsigbiorstwa, szybko$¢ pojawiania sig, ale i znikania informacji w
nowych mediach, praktycznie uniemozliwia kontrolowanie ich czy moderowanie.
Tak, wigc przedsigbiorcy musza liczy¢ sig z sita spolecznosci i rozwazy¢, czy dana
decyzja jest zgodna z wszystkimi zasadami, w tym etycznymi. W przesztosci
twierdzono iz niezadowolony konsument dzieli si¢ swoimi emocjami i opiniami z
ok. 5 osobami, w dobie medidow spotecznosciowych, trudno oszacowaé liczbe i
szybko$¢ pojawiania si¢ negatywnych ocen, udostgpnien, a co za tym idzie, nie
mozliwe jest przewidzenie stopnia zagrozenia dla zysku danego przedsigbiorstwa,
czy utraty dobrej opinii.

Zarzadzajacy przedsigbiorstwami majac $wiadomos$¢ wzrastajacej sity kon-
sumentow coraz czgsciej wdrazaja systemy zgodne z idea biznesu spolecznie od-
powiedzialnego (CSR), jako reakcje na oczekiwania wewnetrzne i zewngtrzne
organizacji. Zewngtrzne regulacje stawiaja wrecz nowe zadania w tym zakresie
przed przedsiebiorstwami*' Temat ten jest bardzo rozlegly i otwiera pole do wie-
lu dyskusji, jednak tak jak wcze$niej méwiliSmy interesuje nas problem etyki w
podejmowaniu decyzji marketingowych, i dodatkowo czy ustawodawca ma
mozliwo$¢ poddania regulacjom wszystkie mozliwe aspekty i dylematy zycia
gospodarczego? Stoimy na stanowisku, iz organy uprawnione do takich regula-
cji nie majg takiej mozliwos$ci organizacyjnej i wigcej nie maja podstaw infor-
macyjnych, bowiem ztozono$¢ probleméw funkcjonowania w gospodarce ryn-
kowej oznacza taki poziom nieprzewidywalnosci, iz kodyfikacja nie moze mie¢
miejsca, a jezeli jest, to pytaniem jest na ile odpowiada ona oczekiwaniom spo-
lecznym.

Nie ulega watpliwosci, iz rozw0j koncepcji odpowiedzialnego biznesu CSR
wymuszonej przez nacisk otoczenia zewngtrznego, poczucie etyki biznesu czy inne
czynniki, sprzyja promowaniu postaw chronigcych srodowisko i konsumentow.
Bardzo wysoko mozna oceni¢ rowniez wszelkiego typu kodeksy 1 samoogranicze-
nia branzowe, w ktorych akcentuje si¢ znaczenie postgpowania etycznego i ko-
nieczno$¢ uwzgledniania interesu spoleczenstwa np. INFARMA — Kodeks Do-
brych Praktyk przemyshu farmaceutycznego® i wiele innych®.

2115 listopada 2014 roku opublikowano dyrektywe 2014/95/UE zmieniajaca dyrektywe
2013/34/UE w odniesieniu do ujawniania informacji niefinansowych. Kraje czlonkowskie majq czas
na wdrozenie przepisow nowej dyrektywy do 6 grudnia 2016 roku. Patrz Raport Odpowiedzialny
biznes w Polsce 2014 http://odpowiedzialnybiznes.pl/wp-content/uploads/2015/04/Raport-Odpowiedzialny-
biznes-w-Polsce-2014.-Dobre-praktyki Forum Odpowiedzialnego Biznesu.pdf [dostep 15.05. 2015].

22 Strona Zwiazku Pracodawcow Innowacyjnych Firm Farmaceutycznych http:/infarma.pl/ko-
deksy/kodeks-przejrzystosci/o-kodeksie.html [dostep 30.05.2015].

2 Patrz Forum Odpowiedzialnego Biznesu http://odpowiedzialnybiznes.pl.
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Kodeksy takiego postgpowania sformutowaty réwniez organizacje zrzesza-
jace specjalistow 1 organizacje dziatajace w obszarze marketingu, wymienmy przy-
ktadowo: Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu, Stowarzyszenie Marketingu
Przekazu Ustnego, Europejskie Stowarzyszenie Badaczy Opinii Publicznej, czy
wreszcie Kodeks Postgpowania w Marketingu Bezposrednim i Kodeks Etyki
Mediow.

Poszukiwania rozwiazan instytucjonalnych wspierane jest przez sity spo-
leczne, w postaci mniej lub bardziej zorganizowanych grup nacisku. Trudno prze-
ceni¢ znaczenie dostepu poprzez sie¢ internetowa do informacji i do mozliwosci
organizowania si¢ nawet bardzo spontanicznego konsumentow. Telefonia mobilna
zmienia relacje pomigdzy ludZmi, to oczywiste, ale rowniez relacji przedsigbior-
stwo — partner. Podejscie podmiotowe i indywidualne do odbiorcow oferty sktania¢
powinno do poszukiwan rozwigzan akceptowanych przez obie strony, jak i rOwniez
do oferowania warto$ci z zachowaniem zasad etyki w dziatalno$ci przedsigbiorczej
i zarzadzaniu marketingowym, warunkiem jej przestrzegania jest dialog i interak-
tywno$¢. Mozemy mie¢ nadzieje, ze kluczem do sukcesu jest dostep do informacji,
wzrost $wiadomosci praw, a z drugiej strony zmiana kultury organizacji na otwar-
tych na oczekiwania spoleczenstwa przedsigbiorstw.

Zakonczenie

Zarzadzajacy przedsigbiorstwami i organizacjami wobec oczekiwan przejrzystosci
podstaw decyzji w dzialalno$ci gospodarczej i koncepcji zrownowazonego rozwoju
przedsigbiorstwa, staja wobec szeregu wyzwan stawianych przez rynek i przez in-
teresariuszy, a jednym z trudnych obszarow jest zarzadzanie marketingowe
uwzgledniajace zasady etyki.

Analiza obecnej orientacji marketingu wskazuje, iz mozliwe a nawet ko-
nieczne jest opieranie decyzji na podstawowych fundamentach etycznego dziata-
nia. Model marketingu holistycznego uwzglednia odpowiedzialnos¢ etyczna po-
dejmowania decyzji w podsystemie Marketingu dokonan, podkreslajac znaczenie
nie tylko wyniku finansowego, ale rowniez oceny dziatalno$ci pod kontem zgod-
nosci z zasadami etyki.

Nie ma uzasadnienia i potrzeby wprowadzania pojgcia etyczny marketing i
idac konsekwentnie marketing nieetyczny, z tego wzgledu, iz i w samych defini-
cjach 1 wspolczesnych modelach zarzadzania marketingowego zachowanie zasad
etyki jest na trwale wkomponowane w system. Nie etyczne moga by¢ decyzje lu-
dzi, a te réwniez poddane sa obecnie kontroli i naciskowi spoteczenstwa. Dostep
do informacji, mozliwo$¢ komunikacji, mozliwos$ci zorganizowania sig jest zapew-
niony przez wspoétczesne srodki komunikacji, z tych mozliwosci moga i korzystaja
podmioty rynku, juz nie bierni odbiorcy, jednostki statystyczne, czy nawet segmen-
ty docelowe przedsigbiorstwa, a istoty ludzkie majace uczucia, emocje i wartosci, z
ktorymi nalezy sig liczy¢.
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Summary
Ethics and marketing management — Selected Issues
The aim of the article is the analysis of contemporary theoretical models of market-

ing and socio-economic factors influencing the marketing decision making consis-
tent with the principles of law and ethics. The author points out that both: the defi-
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nition of marketing proposed by the American Marketing Association (2007), as
well as in the so-called holistic marketing model by Ph. Kotler, are contained clear
recommendations indicating the need to respect the law and ethical rules of con-
duct on the market. In the article also raised was the issue of CRS and voluntary
codes of conduct (Code of Ethics) and institutional arrangements within the
framework of the legal system to support the ethical conduct of enterprises. How-
ever, according to the author opinion consumers due to modern communication
devices and functioning of social media are and will be in the futuremajor factors
in forcing decisions in accordance with ethics.

Keywords: Ethics, marketing management, holistic orientation, promotion, social
media, CSR.
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Oi3Hecy.

Beryn

Benenns rocmogapchKkoi MisIbHOCTI OB’ I3YETHCS HE TUTBKH 31 CBIJOMUM Ta parfio-
HaJIHLHUM BHOOPOM, ajie TaKOX 1 3 PIICHHSAMH, SKi TPHHUMAIOTLCS 3 OTIIATY Ha 1HTY-
Iif0 9 TaKOXX Ha BHYTPIIIHI IIHHOCTI MEHEKEPIB, SKi MePEAarOTLCS Ta IMporpa-
MYIOTBCS Y paMKaX KyJIbTypHOI audy3ii i TpaHCcMicii MiXK MOKoIiHHEAMHA. Ha mpuii-
HATTS IUX pillleHb Ma€ BIUIMB c(hOpMOBaHMI y TMEBHIM opranizaiii Habip HOPM i
TpaBUJI TOBEJIHKY, TaK 3BaHa KyJbTypa MoBemiHkH. lle ckimamHa cucrema 3 GaraTbox
eJEeMEHTIB, B SKii LIHHOCTI BiJirpaloTh KIIOYOBY POJb, BILIUBAIOYH Ha GopMy
OCTaTOYHOTO pileHHs 1 Horo peanizamiro. CyyacHi 3HaHHS y il cdepi Mu 3aBas-
gyemo nociimkernsm [, Xoderene, E. Xomn un P. I'ecrenanny.

MerToto 1i€i CTaTTi HE € MATBEPIKEHHS YU CHPOCTYBAaHHS JOPOOKY 3a3Ha-
YEeHUX JIOCHIHUKIB, a HArojoC Ha 3HAYeHHI MMOBArd JI0 NMPUHIUITB €TUKHU TIPU TIPHK-
HATTI pillieHb y cdepi MapKETHHTY Ta MIATBEPHKEHHS TE3W MPO Te€, MO CydacHi
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MOJIe) i MapKETUHTOBOTO YIIPABIIIHHS CIPUSIOTH BEIECHHIO JiSUIBHOCTI, SIKa BiAIO-
BiJla€ MPUHLINTIAM ETHKH.

l'onoBHOMO i1€€10 CTATTI € Te, MO CIIOKMBaY, a 3apa3 y CBITII iICHYFOUUX TEO-
pifi i Mozeneit MapKeTHHTY — MapTHEP MiANPHUEMCTBA/OpraHi3allii, BOJIOi€ TAKUMHU
3HAPAISIMH, SKi JO3BOJIAIOTH TIPOBECTHU OIIHKY MapKETHHTOBHX PillleHb, i TAKUMH
3aco0amu 3B’SI3KY, SKi TO3BOJIIIOTE HOMY MOAUTHTHCS iHPOPMAITI€o PO (PaKTHIHY
BapTICTh MPOTMO3UIIii. A Yy BUIAAKY PO3ODKHOCTEH MiXK OOIITHKOIO Ta ii peaabHOI0
BapTICTIO a00 B IHIIMX BUITAKaX MOPYIICHHS HOPM €THYHUX MapKETHHTOBUX JTiH —
JIAIOTH MOKJIMBICTh HE TUIBKU MOIH(OPMYBATH BEJHKY KiJIbKICTh MOTEHIIHHO 3alli-
KaBJICHUX MPOMO3HUIIIEI0 TIPO MOTPILTHOCTI UM IIKIJUIMBI Aif; Y TAKOMY BHIAAKY He-
3aJI0BOJICHUH KIIIEHT AMCIOHY€E TAaKOX 3HAPSAMNSMH, IO MO3BOJSIOTH HOMY 3aiy-
YUTH A0 Ai yCTAHOBH, SIKi CTBOPEHI IJIi OXOPOHH 1HTEPECiB SIK 1HAMBiTyaIbHUX
CIOXHMBAYiB, TaK 1 CyCIiIbCTBA.

HeetnuHi nii cipuiiMarOThCsl PUHKOM, 3aI[iKaBICHUMHU CTOPOHAMHM ¥ OIMHUCY-
I0ThCSI Y TPOMAJICHKUX 3aC00aX MacoBOi iH(pOPMAILii, [0 3MYIIY€ BUYNHATH KOPUTY-
BaJbHI ii. TOMy BaXXKITHBOIO MPOOIEMOIO TAKOXK € aHAl3 MAPKETHHTOBUX MOJEIIEH
Ta IHCTUTYLIMHUX PIMIEHB, SKi CIYTYIOTH OIIHII MPaBUIBHOCTI PIillIeHb KPi3h MPH-
3My €THYHUX HOPM y Cy4acHIll pHHKOBiM eKkoHOMII. Teopis MapKeTHHTY, PHHKO-
BUH JIOCBIJ 1 JiSUTbHICTh 0araThOX IHCTHUTYIIM BIUIMBAE Ha CIIOCIO MHCJICHHS, Ha-
BiTh 3MYIIIY€ HOT0 3MIHUTH, a MOTIM TaKOX 1 MISUIBHICTh OpraHizauiii y cepi Map-
ketuHry. HoBa mozens abo W MapKeTMHroBa Opi€HTaLis (XONICTHYHHHA MapKe-
TUHT), BTUIEHA HA MiANPUEMCTBI, CTBOPIOE MEPEAYMOBH JUIA peanizanii KOHLIeNii
eTHYHHX il y cepi MapKeTHHTY, IPUHHATOI MapTHEpaMH, iHIIMMH 3alliKaBICHU-
MH CTOPOHAMH Ta IHPOKOI0 TPOMAICHKICTIO. [Ip0o30picTh pillleHb, MOXIUBICTb
MEPEBIPKH YU, 3PEIITO0, peatizallisi KOHIEHIIi CTaloro pO3BUTKY CIIOHYKAKTh JI0
I, CYMICHHUX 3 IPUHITATIAMHA €THKH.

ETuyna Moae/ib pO3BUTKY MiIIPUEMCTBA

I'omoBHOIO TIPOOIIEMOIO, SIKA CTOCYETHCS TOJIOBHOI 1711 CTaTTi, € BiMOBIAL HA TH-
TaHHA, Y4 MOXXHA TOBOPHUTHU PO IIOCh TAaKe SIK €THKA Y MAPKETHHTOBIH MisUTBHOCTI,
1 0 MU PO3YMi€MO TiJ MM NOHATTAM. HeBenuki po3mipu wi€i cTarTi HE 403BO-
JISIOTh MPOACMOHCTPYBATH IIUPIII PO3TYyMHU OO0 MOHATTS CaMOi €THKH Ta TiIX0-
JiB 70 i BU3HAYCHHS , MPOTE 3a3HAYMMO, IO I[EH TEPMiH CTOCYEThCS TOJOBHUX
mpo0seM y po3yMiHHI KaTeropiit modpa ta 3ma. BiamoigHa omiHKa IUX KaTeropii
MOKE 3YMOBIIIOBATUCS CIIPUUHATHMH (iT0cO()CHKUMHU KOHIICTIISIMH, PEIITiHHIMHA
MOTIIIIAMH 9M OaratbMa iHIMAMH YMHHUKAMH CyCHUTPHO-CKOHOMITHHX Peaii.
SIKIIO CIPUIHATH, 1O TOCTIONAPChKA JISUTLHICTD CHPSIMOBYEThCS Ha OTpPU-
MaHHS TpUOYTKY, a HOTO JOCATHEHHsI BH3HAYAIOTh TPUBAJICTh ICHYBaHHS Ta

'3 uworo MPUBOJY BUAAIOTHCS [IKABUMH PO3AYyMH Ta Kiacuikailii 0i3HeC-eTHKH, HABEJCHI Y BH-
nanHi: W. M. Grudzewski, I. K. Hajduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz Sustainability w biznesie
czyli przedsiebiorstwo przysztosci Wydawnictwo Poltext, Baprasa 2010 c. 228 i nactym.
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PO3BUTOK MiANPHEMCTBA, TO MPOOIEMOIO € T€, YU MO’KHA TOBOPUTH MPO iCHYBaHHS
YOroch TAaKOro SIK €THYHUH Oi3HeC, 1 10 O3HaYae eTUYHUU Oi3HEC y MPaKTUYHUX
pilleHHAX miaAnpueMcTB? ADKE 3 TPUOYTKOM TOB’S3aHA MOKIIUBICTh PEMPOLYKIIiT
Kamitany, Oe3nepepBHICTh (YHKIIOHYBaHHS Oprasizallii, piBeHb IpalleBIIAIITY-
BaHHS Ta PO3Mip 3apoOiTHOI TUIaTH, SKi 3a0€3MeYy0Th OJJHAKOBY KOPUCTH BIIACHU-
Ky KaIlTaiy, iIHBECTOBAHOTO V TiAIPUEMCTBO. MOXIIHBO, BapTO 3BEPHYTH yBary Ha
MicCIle OpraHi3allii y CyCIiJbHO-eKOHOMIUHIA CHCTEMi Ta TPYIH 3alliKaBICHUX HEIO
0ci0 3 TX pi3HUMH OUiIKyBaHHSIMH, SIKi CTOCYIOTHCS KOPHUCTI 3 QYHKITIOHYBaHHS ITi€l
opradizaiiii. BoueBub, MU 3aYelIIM HU3KY BaXKJIUBUX MpPOOJIEM, alie, MOBHICTIO
PO3YyMIIOUH IXHIO BaXKIJIUBICTh, 3ATUIINMO iX Y HEPO3KpHUTiHl Gopmi.

MoOXIHBO, BapTO 3BEpHYTH yBary, IO MapKETHHTOBHI MEHEKMEHT € Jac-
TUHOIO MEHEKMEHTY OpTraHizaliil. A y TakoMy pa3i MUTaHHSIM €, Y iCHY€ eTHY-
HUM MapKeTUHTOBHH MEHEPKMEHT, 1 4 MPaBWIIBHO Ta PO3YMHO BBECTH Take IO-
HATTS A0 Hammx po3aymiB? Uu, igydw mami, ME MaeMo TpaBO TOBOPUTH MPO €THY-
HUl 1 HeeTHYHU MapkeTwHr? Yu, MaOyTh, MU HE MTOBHHHI PO3JyMYyBaTd HaJ ca-
MOIO MTOBEIIHKOIO 3aMICTh BIPOBAKEHHS HOBOT KaTeropii 10 CIOBHUKA MapKEeTHH-
TOBHX BH3HAYeHDb?

ETuky Ha mignmpuemcTBi, 3 0XHOTO OOKY, MH MOKEMO PO3IIISAATH Ha PiBHI
IHIMBITyaJIbHUX BiJTHOCUH WICHIB Ii€l opraHi3allii sk HaOip iXHIX 1HIUBIAyaITbHUX
NPUHIMIIB 1 MIHHOCTEH, a, 3 iHmoro OOKy, sk Habip LIHHOCTEH 1 mpaBwJ, sKi 30-
00B’s3YIOTh Y Wil Oprasi3auiiHii KyJbTypi pa3oM 3 HEOOXiITHOI MiATOTOBKOIO
JUTSE OTPUMaHHA Oa)XaHWX BiMHOCHH. IHAMBimyanbHa, 0COOMCTa KOHCTPYKIIS IIiH-
HOCcTeH, chopMyIbOBaHa CIiM’€r0, HAHOMIKYMM OTOYEHHSIM, CHCTEMOIO OCBITH, a
IpyTuii HaOip — chOpMOBaHMH 1 HAB’sSI3aHUI MPAIIBHUKOBI COIIAIEHOIO CHCTEMOTO
MIEBHOI OpraHizamii. YMOBOIO JOTPUMAaHHS B OpraHi3aril IPHHIIHITIB €THIHOI ITOBe-
JIIHKY € BOJIOMIIHHSA KOACKCOM ITIHHOCTEH 1 oro po3moBCIokeHH. L1 Te3a € ode-
BUJIHOIO, OJTHAK MOXKE€ BUHUKHYTH MHUTAHHS, YU CaM€ BOJIOIIHHS OpraHi3alli€io Ta
3HAHHSA KOJICKCY IIHHOCTEH 11 MpaliBHUKAMH € TOTOXXHUM 3 HOTO MPUUAHATTAM i
BUKOPHUCTAHHSIM 1 UM Ha IIUX JIBOX PiBHAX HE BUCTYNA€ KOHQIIKT iIHHOCTEH?

CrpuiHATTS €TUKU Ha MiINPUEMCTBI SIK MPUHHATOTO HAOOpy LiHHOCTEH i
PiBEHb CXBaJICHHS IIOTO KOJEKCY MOBEIIHKU CYKYITHICTIO TPAIliBHUKIB pa3oM 3
HEOOX1THUMH 3HAPAAMSIMU KOMYHIKaIlli eTHIHUX HOPM JTO3BOIWIO OW Kimacu(iky-
BaTH KOHCTPYKIIIFO THITy €TUYHOI TTOBEIIHKHA, OCHOBOIO SIKOi OyJI0 OM CTaBIEHHS 110
croco0y oTpuMaHHS IPHOYTKY, a sIK HEBIOB31 BUSBUTHCSA — 10 MIPUOYTKY y JTOBITiH
nepcreKkTuBi. TUMHM TOBEAIHKM, 3alpONOHOBaHI aBTOpaMHM Mallil BKa3yBaTH Ha
pi3HHII y MiaXoJax A0 pO3yMiHHs €THYHUX MPUHIIUIIB 1 1X 3HAUYEHHS B yIPaBIiHHI
mignpueMcTBoM. OHOYACHO i€ BKAa3y€ Ha EBOJIIOLIIO OpieHTAIlil MiqnpueMIliB. Sk
MOXeE 3apa3 3/1aBaTUC, sl KOHIICMIIiA € TPOXH aHAXPOHIYHOIO i OMUHAE Taki (HaKTH

? [lani y crarti GyayTh IpeaCTaBieHi MPUKIALH MOPYLICHHS IPUHIHIIB eTHKH y Gi3Heci Ta Map-
KETHHTY.

3 R. E. Reidenbach i P. Robin za J. J. Lambin Strategiczne zarzqdzanie marketingowe, Haykose
suasauireo PWN 2001 c. 77.
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AK riobamizanis AiSUTBHOCTI MiANPHUEMCTB, Pi3HI OpraHizauiifiHi KyJIbTypu HiAnpu-
€MCTB 200 W PHUHKIB, HA SKUX i MiJIPUEMCTBA AilOTh (HAPUKIIal, pi3HE CTaBlICH-
HS 10 KOpymuii). Ane BapTo, OJHAK, MPEACTABUTH Wi THIW €TUYHOI MOBEIiHKH,
00, MOKIJIMBO, y JIEIIO CIPOIIEHUH croci0 Mmoka3aTy pi3Hi MOTISAAN Ha Mpoore-
MU, SIKi Hac MIKaBIATh Y il CTATTI.

Ilepma 3 Hux Oyya Ha3BaHa aMOPAJIbHOI0, HAOYHO ITOKa3yHOUU CTABICHHS
MEHEIDKEPIB OpraHi3allii 10 HOpM eTHKH Ta Mopaiti. Ha mymKy aBTOpiB, CyTh ITHOTO
TiIXO0y 3BOJUTHCS IO MaKCUMIi3alii mpuOyTKy 3a Oyab-Ky IiHY.

Hactynna monens — wopuad4uHa. Y Iiii MOzeni MEHEIKep MiAIpUeEMCTBA
MOBaXKa€ MPaBo, i€ BIAMOBIAHO 0 HHOTO. MOXKHA PO3MIUPUTH 110 TyMKY Ta CTBEp-
JDKYBaTH, 10 3arpo3a CaHKLISAMH 3a MOPYLICHHS HOPM € CBOTO Poay 3aco0oM 3a-
Oe3medyeHHs] JOTPUMAaHHS 3aKOHOJABCTBA, a Y BUMAIKy MaJlUX MOPYLICHb CaHKIIiH,
HENi€BOCTI KOHTPOJBHHUX OpraHiB a00 TaKOX iCHYIOUMX MPOTalIMH Yy Mpasi, iX pi-
IICHHS MOXYTh OyTH HEKOPHCHUMHM AJIsl CYCHUIBCTBA B LIJIOMY, IPYH YH OKPEMHUX
moneit. [Ipo icHyBaHHS SKMXOCH IHINUX JTOJIATKOBUX Oap’epiB ab0 peKoMeHaIlii
HE MOXKe 1 OyTH MOBH.

Y HacTymHIH Momeni — pearyrouiii — MpaBiHHSA TiAIPHEMCTBA IMTOYUHAE
PO3MIPKOBYBaTH y KaTEropisx PeHTA0ETHHOCTI CTHYHOI MOBEIIHKHA 3 OTJIIAY Ha
3pO3yMIHHS TOTO, HACKIIBKH BaXKJIMBUMHU € BITHOCHHU 3 MICIIEBOIO CIIJILHOTOKO Ta
NOTEHIIHHIM BIUITMBOM Ha (pOopMyBaHHS BITHOCHH 1 MICIIEBOTO PETYJIFOBAHHSI.

HactynHumu nBoMa MOIENsIMH € MOYATKOBMI €THYHUN 1 PO3BHHYTHIA
e€TUYHHUI, 5SKi IPUHOCATH Y4acTh 1 pO3yMiHHS OYiKyBaHb CycHinbCTBa. LliHOIO eTny-
HOI MOBEAIHKM MOXKEe OYTH HaBiTh MEHIIMK MPpUOYTOK. Y KOJEKCi 4M Micii opraHi-
3amii 3’SABISETHCS MIKITyBaHHS MPO MIHHOCTI, a MOTIM — Y HACTYIHIN ¢a3i — 4iTka
JieKJIapariisi iHHOCTEeH, TepeJjaHHs iX MpaliBHAKAaM 1 O4iKyBaHHS, SIKi CTOCYIOThCS
iX CpUHHATTA Ta ZOTPUMAHHS.

3maeThes, Mo BapToO TYT HAaralaTH, IO HECTHUYHI Jii He € Oalmy >KuMu IS 3arli-
KaBJICHUX 0cCi0, 00 BIUTMBAIOTh Ha BUHUKHEHHS Pi3HOTO POXy BHTpAaT. Burpatu BHa-
CITiIOK HEETUYHOI MOBEAIHKH MPOSIBIISIIOTHCS Ha TPHOX PIBHSAX , 3 SKUX HEPLINM € iH-
JWBiTyanbHI BUTPATH, 110 03HAYAIOTH TICUXOJIOTIYHI Ta mpodeciiini mpobieMu mparie-
BramToBaHoro. Ocoba, sika i€ HEeTHYHO, CBiIOMO MOpPYILY€E BHYTPIIIHIN KOJEKC, a,
MOXITUBO, HaBiTh MPUHIUITN PEirii, HApaKaeThCsl HA JOMATKOBUIA CTPEC 1 ICUXiYHUI
muckoMdopt. OniHIouM iXHE (DaKTUYHE 3HAYCHHS, BapTO 3BEPHYTHCS A0 AOCIHi-
JUKEHb TPYIH, KO0 KepyBas [ XOQ)CTe,ueS, 10 BKa3yBaIW Ha PI3HUIIO Y PO3yMiHHI
THIMBIAyaIbHOI Ta TPYIOBOI BiIIOBIAaIBHOCTI Y Pi3HUX KyJIBTypax % an taxox rpymnu
TpiaH,uica7, SIKI TAKOXK MaJI CTOCYHOK JIO BUTPAT IIHOT0 THITY. 3 IMX JOCITIKEHb BHIHO,

* Iue. J. J. Lambin op. cit. c. 76-77.

> G. Hofstede, G. J. Hofstede, Kultury i organizacje, Ionbcoie Exonomiune Bunapruurso, 2007.

® G. Hofstede, G. J. Hofstede, Kultury i organizacje, llonscbke Exonomiune Bunasuunrso, 2007
c. 86-128.

7 Ilus. manpuki. P. Boski, Kulturowe ramy zachowan spolecznych, Haykose Bumasunurso PWN
Bapiasa 2009 c. 204 i HacTy1.
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SIK TIPOSIBISIETBCS. BiTHOCHICTH B OIIHIN TOTO, IO €TUYHO, a 110 — Hi. Bu3HauHuKaMu
OLIHKY OYyAyTh Yac i Miclie, pi3HO0 Oy/ie TAaKOXK OLIIHKA Ta peaKIlisi OTOUESHHI.

JpyruM piBHEM BUHUKHEHHS BUTpAT € BUTPATH, SKI HECe caMa OpraHi3aiis
YU MiAMPUEMCTBO, — BUTPATH, SIKi € HACHIIJKOM BTpPAaTH pemyTallii Ha puHKyY. Pemy-
TaIlis 03Ha4Ya€ MOMIIHMBICTE (DOpMyBaHHS CTpaTerii, yTpUMaHHS PUHKOBOI ITO3UIIIT
Ta KIieATiB. OMHaK 3BEPHIMO yBary Ha Te, III0 OBOJIOMIHHS €THYHHM KOJEKCOM HE
Jla€ TapaHTil 3aXUCTy OpraHizamii BiJ mpoOieM i HaBITh Bl 0AaHKPYTCTBA Y BUTIAIKY
OUEBHTHOTO TIOPYIIICHHS] ETHIHUX HOpPM. Taka WMOBIPHICT 301LTBITYETHCS OCOOJIUBO,
KOJIM 3’ SIBJISIIOTHCS] BUTPATH HACTYITHOTO PiBHS.

TpeTiM piBHEM BHHUKHEHHS BUTpAT BiJl HECTHMYHHX JIiH, € BUTPATH BCHOTO
CYCIIIBCTBA — Taki Aii K 3a0pyTHEHHS] HABKOJIMIIHBOTO CEPeAOBHILNA UM Ipadix-
HUIIbKA EKCIUTyaTallist pecypciB.

Jii, siki cnpuiiMaroThCsl 3alliKaBJICHUMU 0CO0aMH SIK HEETHUYHI, CTOCYHOThCS
pizHEX cdep, a X OILiHKA BiIPI3HAETHCSA B 3aJIEKHOCTI Bifl MICIlI OKPEMUX TPYyH y
MepexXi BIHOCHH, SIK 1 BiJ] BITHOCHH MiX 3aIlikaBIeHHMMH 0co0aMu i iX MicIs y
CTPYKTYpi HiAMpHUEMCTBA. X0Ua OIiHKa Jiif Ha MPEeaMET TOTO, UM € BOHU CTHYHU-
MH, 9H Hi, HE € TAKOI OYEBUIHOIO 1 OJHO3HAYHOIO, ITPOTE TaK HE €, IO MiATBEp-
JDKYIOTh JOCIIKEHHS, SIKi CTOCYIOThCS KOHKPETHHX yIPaBIiHCHKUX pileHb. | Tak,
BapTO 3BEPHYTH yBary Ha PI3HUIO B OIIHIN THX MPAKTHK (Miif), SIKI BBAXKAIOTHCS
HECTMYHUMHU Y BITHOCHHAX MIXK CIOXKHBa4YaMH 1 MeHepkepamu (auB. Tadi. 1).

Ta6auus 1. [ii, Axi BBaxKalTHCd HEeTHYHUM
B OLiHIi CIIOKMBAaY-MeHe/sKeDP, BUpaxeHiy %

il CnoxuBaui | Menemxxepun
Pexnama abo ynmakoBka, Sika BBOIUTH B OMaHy 87 91
CrpryuHEHHS €KOJOTITHOT ITKOII 86 76
Henocraras 6e3neka npoaykTy abo mociayru 84 &5
3aBUIIIEHI penpe3eHTaTUBHI BUJATKH 79 98
Po3kputTs KOMepmiifHOT TaEMHUIIL 78 98
He3abe3mneueHHs piBHUX MOXKJIMBOCTEH JKiHKaM 77 85
200 HaIlOHAJHHUM MCHIITHHAM
Peanizaris Ha 3aKOPIOHHUX PUHKAX 3a00pOHEHHUX a00
Je(eKTHUX MPOYKTiB, 3aMOBJICHUX HA BHYTPIIITHHOMY 74 74
PUHKY
3aBUIICHAS [[iH 65 46
Boposke mornmuHaHHS KOMITaHIH 52 19
HpaueBnamTyBgHHﬂ 32 KOPIOHOM 32 PaxyHOK POOOUHX 45 >
Miclpb y epiKaBi
[IpanesnamryBaHHs pOOITHUKIB, SIKi HE HAIEKATH 35 1
10 TIPO(CIIIOK, Ha IMiIIPUEMCTBAX, A€ € MPOGCIiIKH
3akputTs padpuku 25 1

Jxepeno: G.R. Laczniak ta in. 1995 3a J.J.Lambin op. cit. ¢.79
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TakuMm 4YMHOM, y JSKUIBKOX BHIaJKax OLliHKa € HabmuxeHoto. [Ipore B
IHIIUX BHUJIHO PI3HUIL, SKI MOXKHA OUIBII-MEHII JIOTIYHO MOSCHHUTH. B oqHOMY
BHITQJIKy PI3HHIIA € Ty)Ke iICTOTHOI. TakuM MPUKIAIOM € Xxo4a O oIfiHKa (aKTiB
BOPOKOTO TOTIHMHAHHA KoMmmaHii (52% 1 19%). OxHak 1e He BUKJIMKA€E BEIH-
KOT'0 3IMBYBaHHS, TaK SK JJIsI MEHEIDKEPIB 1€ € OJHIE0 31 cTpaTerii mianpuem-
CTBa, a JUIS CIIOKWBAYIB 1 MPAIiBHUKIB IIe MOYXE O3HAYATH 3HUKHEHHS TOPTi-
BEJIbHOT MapK{ Ha PUHKY Ta BTpATy po0OOYOro MicIld. IHIWA BUMTaZOK — TaKuit
SK X04a OW pPO3KPHTTS KOMEpIIHOI TaeMHHUII — Habarato OiNBIIT HETaTHBHO
OI[IHCHUI OMUTAHUMH 3-TIOCEPE]l MEHEKEPChKUX KaJpiB, HIXK cepell CIOKHBa-
4iB., 3HAYHOI € TAKOXXK PI3HMIISA B OI[IHIII €KOJOTIYHOI IIKOJM: Y CIIOKHUBAYIB HE
BHHHMKA€E TPOOJIeM 3 TUM, MO0 OMIHUTHU ii K HEETHYHY, YOTO BKE HE MOXKHA
ckazatu npo MeHexepis (86% 1 75%).

Crig 3agyMaTHCS HaJ THM, IO MOXKE CXHWJIATU NPABIiHHS MiANPHUEMCTB JI0
3MiH y CcTpaTerii Ta TaKTHIli TIOBEJiHKA Ha PUHKY, OCKLIBKH 3 MPEACTaBICHOT MO-
JIeITi eBOFOIIIHOTO TEePeXOoy BiJ aMOpaibHOI O MOBHICTIO PO3BHHYTOI €TUYHOI
MOJIeli BUIUIMBAE, MO0 HEOOXITHMMH € JTOAATKOBI 3aTpaTH, IOB’s3aHi Xo4a O 3i
3MIiHOIO KYJIBTYpH OpraHizarlii, moIeKy Iy HeoOXiTHOI € 3MiHa CIIOCO0iB BUPOOHM-
IITBa 9M 3MiHa JpKepen mocTadaHHs. i Ta me 6araTo iHIMAX mpobiIeM CIpHYHHS-
I0Th BUHUKHEHHS OJJATKOBUX BUTPAT, SIKI 3MEHIIIYIOTh MPUOYTOK.

[MopyuieHHs eTUYHUX MPUHIUITB y Oi3HEC], SKI TPOSBISIOTECS Yepe3 Mac-
MeJlia, 3yMOBIIOIOTh OPESHIMHTOBI BTPaTH W YCKIIAIHIOIOTH BEJCHHS e(PEKTUBHUX
CTparerii mignIpHeEMCTBa, M0 CXWISIOTh MPABIiHHSA 10 (DOPMYJIIOBAHHS MPUHITU-
miB a00 KOJICKCIB MOBEIHKH, SKi TONMIUPIOIOTHCS CEPell 3alliKaBIeHUX 0ci0, Ta it
HaBiTh /IO TIPOBENICHHS 1HIIIaTUB y ()OpMi CTBOPEHHS Taly3eBUX KOJIEKCIB 100poi
HpaKTI/IKI/Ig.

[ToTentiitai cdepu, SKi CTOCYIOTHCS €THIHUX HOPM y Oi3HEcl, TOBUHHI CTO-
cyBatucs, K cTBep/ukye CBeHa XOJUICHCEH, TaKMX ik (BiH BKa3ye Ha MOTEHINIH-
HUM pU3VMK BUHUKHEHHS TaKUX HOpyLLIeHL)92

— OpraHi3amiifHi MUTaHHS: KOHKYPEHIlis, CTPaTeTiuHi albsIHCH TOIIIO;

— eKOHOMIYHI UTaHHS: (piHAHCYBaHHS, OJATKH, (HOPMYBaHHS IIiH 1 T. I1.;

— npodeciiini mUTaHHS: 3apo0iTHA I1aTa, Oe3reka, IpaBa MpaliBHUKIB Ta iH.;

— BIZHOCHHHU 3 KJTIEHTAMU: IiHU, AKICTh MPOAYKTIB TOIIIO;

— BITHOCHHM y Taiy3i: TpaHchep TEXHOJIOTIH, MOCTIIKEHHS 1 PO3BUTOK
1T. IL.;
— MOJIITHYHI BIIHOCHHM: MOBAra J0 3aKOHOJAaBCTBa, XaOapHHUIITBO 1 IHIM il
KOPYIILIHHOTO XapakTepy Ta iHIIIe.

[likaBuM € Te, 10 O OCTAaHHKOI Chepy aBTOP BKIIIOYAE MOAATKOBI IMUIBIH Ta
po0JIeMu, OB’ s3aH1 3 OXOPOHOK HABKOJIMIITHLOTO CEPEIOBHIIA.

8 TTo wi€i po6iIeMu aBTOp TOBEPHETHCS JIari.
% Ilus. S. Hollensen, Marketing Management A Relationship Approach, Pretntice Hall 2010
c.327.
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Etnka B MapkeTHHTY

ABTOPHUTETH y Taly3i MAPKETUHTY BKa3YIOTh Ha MPUHIMIIN MPUHHATTS MapKETHH-
roBux pimens. Hampukman, I1. Kotnep cTBepakye, mio mignpHeEMCTBa MOBHUHHI
KEpYBaTHCS €TUKOI0, IPUIMAaIOUuH PillICHHS 11010

— IPOIYKTIB (AKICTh 1 Oe3IeKa, MIKiTUBICTh, TATEHTHA OXOPOHA), TOTO, XTO
X CTBOpIOE 1 SIKY 3apIliaTy BiH 3a [I€ OTPUMYE;

— ynakyBaHHS (YECHE YIaKyBaHHS 3 TOYHOIO 1H(QOpMAI€I0 MPO MPOIYKT,
MIKITyBaHHS PO HABKOJHIIHE CEPEIOBHIIE);

— IiH (HeyecHa LiHOBa MOJITHKA);

— pexiamMu (IIpaBJa i YeCHICTh peKIaMu);

— qucTpuOyIii (xabapHUIITBO Y MpOJlaKkax, 3HeBara J0 KII€HTIB, JUCKPU-
MiHaIlis);

— BiITHOCHH 3 KOHKypeHTamH (0ap’epu BXOIy Ha PUHOK, aHTHKOHKYPEH-
ikHI 1i7).

ITopiBHIOIOUM KJIaCHYHY MapKETHHIOBY TPAaHCAKLIHHY MOJENIb 3 MOJEIIMU
TakK 3BaHOI MapKeTHHTOBOI cymimri (4 X P, 5 x P # iH.), MOXHa BKa3aTy 1me JAoaatT-
KOBI IMOTEHIIIHI c)epr KOHKPETHHUX PIillleHb 1| HECTUYHUX HiH.

[epmoto cepen HUX € cepa MAPKETHHTOBUX JOCHTIHKEHb. Y IIbOMY BUTAJ-
Ky MOHa CKJIACTH JAOBTUH CHHCOK MOYJIMBUX MOPYLICHb €THYHUX HOPM: Bij TEH-
JIeHIIiiHOT nedopmarii pe3ynbTaTiB AOCHIHKCHb Yepe3 Mig0ip AOCTITHUIIBKUX 1H-
CTPYMEHTIB 1 BUOIpKM — HaBiThb N0 JiH, SKI MOPYIIYIOTh 3aKOHOAABCTBO (HAMpH-
KJ1a/1, TOPYIICHHS TAEMHHIII Ta MPaB PECTIOHIICHTIB).

o crocyeThbes mpouecy GopMyBaHHS MIPOAYKTY, TO MOKYTh BUHUKATH IH-
TaHHS TIPO CKJIATOBI (BUKOPHUCTaHHS 3aMIiHHUKIB a00, HAMPUKIIAM, IIHPOKO BHKO-
PHUCTOBYBaHE y BHUIIAAKy MOPOXEHOI pHOM Tak 3BaHE IVIa3ypyBaHHsS UM BBEACHHS
cyOcTaHIiid, abcopOyroUrnX BOIY 3 M’sica Ta MPOAYKTIB MEPepoOKHn), IX KiJIbKICTh,
XapakTep HOBU3HU YM HaBiTh Miciie BUpOOHUITBA (BUpoOieHo B €C). Cxoxi cyM-
HiBH OCOOJIMBO Yy CITiBBIJTHOIIIEHHI 3 KIIBKICTIO IHTPEAIEHTIB MOXKE TIPOOYTUTH CIIO-
ci6 dopmyBanHs miHu. TyT TakoX 3adimaeTbcs Bakka MpoOiieMa CIpaBeIsTUBOi
LiHM 32 TIPOAYKT, MO3HUKY M 3apo0iTHY IiaTy. Ui eTHYHOIO € MPOIO3HIis JeIeB-
HIOT0 MPOAYKTY, KOHKYPEHTHOTO 3 MOTJIANY LiHM Ta BUTOTOBJICHOT'O KOIITOM
HU3bKO OIIauyBaHOi poOouoi crin abo HaBiTh BHACHIAOK MPALICBIAIITYBaHHS He-
NOBHOJNITHIX? [IUTaHHS 31A€THCS PUTOPHUYHHUM, IPOTE LiHA € ICTOTHUM YUHHHUKOM,
SIKUH BIUIMBAE Ha BHOIp MIPOIYKTY CIIOKHBAYAMH.

Y chepi quctpubymii mpobiemamu Oyne KOPYMIlis, TiAKyT, HEIYSCHE BHU-
KOPHUCTaHHs TCHACPHUX 3aKYITiBENIb Y NUCKPHUMIiHAMisA cy0’ekTiB. HacTymHOIO
BpasnuBolo cheporo € cepa pexiamMu, sSKa 1Mo CyTi ONMUPAETHCI HA KOMYHIKaIIii.
IIpo pexnaMy 06araTo MUIIETHCS 1 YACTO TOBOPUTHCS, HABAHTAXYIOYH BiAMOBI-
JansHUX 0ci0 GopMyBaHHSIM MapKETHHTOBHX IOBiZOMIICHb, IpiXaMH HeO0anocTi,

10p Kotler, Marketing. Analiza Planowanie Wdrazanie i Kontrola, BunaBuunurso Gebethner i
Ska, 1994 c. 703.
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MaHINyJsAlii 4d, 3pemTor0, NOpYWEeHHsIM iepapxii BaxIuBOCTI mOoTped crmo-
JKUBAYiB.

Yu 6i3Hec 1 MapKeTUHT MOXYTh OyTH eTmuHuUMH? SIK Il OLIHIOIOTH Hai-
OinpIn 3amikaBieHi ocoOu, TOOTO aapecaTH PUHKOBOI mpomo3utlii? Halnpocrimmuit
croci0 BiIMOBICTH HA 1€ MMUTaHHS MOXXHA 3HANTH, HABOASYHU PE3yJIbTaTH eMITipHd-
HUX JTOCHIIDKEHB, SIKI IPOBOIIIINCS, IIOOK PO3B’s3aTH BKazaHy mpooOiemy. [lpwu-
KJIaJaM{ TaKuX JOCTiKeHb y [lonbii MOXHa Ha3BaTH OCIHIDKEHHS, IIPOBEICHE
Ha 3amoBieHHs Popymy BimmosimambHoro 6ismecy (FOB)'' um Takox mocmi-
JUKeHHS, sike poBomocs A. I. Bapykom'.

Jocmimpkennst, siki Oynu npoBeneHi [HrepaktuBHEM [HCTHTYTOM PHHKOBHX
Hocnimxens mms FOB, 103BOJSIOTE 3pO3YMITH, UMM Ha AYMKY PECHOHICHTIB €
HEeTUYHUI MapKeTHHT. PecioHAEHTH OB’ I3yI0Th HOTO 3 IaxXpaiCcTBOM, HESICHOIO
a6o ¢anpmmBoIO iHpOPMALI€I0, @ MPOTUIICKHA CTOPOHA, BU3HAYECHA Y JOCHIHKEH-
Hi, BBa)Ka€, IO BiJNOBINATBHUNA MapKETHHT BHMAra€ PeTeIbHOCTI Ta TOYHOCTI,
BIJIIOBIAHOCTI 10 YMHHOI'O 3aKOHOJABCTBA 1 3BMYAiB, HE JOIMYCKAalOYH BBEACHHS B
OMaHy.

3 nocmimkenb A. I. bapyka, siki cTOCYBaJMCsS pUHKY NMPOMYKTIB CIIOKHBAH-
HsI, BUIUTHBAE, 0 OCOOJIMBO HECTHYHUMH € [ii, sIKi TOBUHHI OyTH, Ha TyYMKY pec-
NOH/ICHTIB, TIOKapaHi: (anbcudikaiis CKIagHUKIB TPOAyKTY (72%) 1 BUKOpUCTaH-
HS y WOTO CKJIJi HEBKAa3aHWX Ha yIaKyBaHHI HONATKIB (65%), uu po3OaBiieHHS
nponykty (54%). Takox ayxe HETaTHBHO OLIHIOETHCS MPE3CHTAllis pPeKIaMu, sSKa
NPUHIDKYE TiAHICTh MoauHn (69%), YU mpe3eHTalis peKiaMu, sKa MPUXOBY€E Hera-
TUBHI pucH npoaykty (33%). Maiixke nonoBuHa ax — 49% — BBaka€ HECTUUHUMHU
JlisSIMU, SIK1 TIOBUHHI OyTH MOKapaHi, BAPOOHUIITBO MiAPOOOK BiJOMUX MPOIYKTIB.

Jyxe 1mikaBo BUTJISAAE 3iCTaBICHHS TOUOK 30py Ha TEMY YaCTOTH BHKOPHC-
TaHHA HECTHYHUX Mi TMOJBCHKHMX 1 3aKOPIOHHUX BUPOOHHWKIB. Tak, Xoda 100
MPOIYKTy OUTBIIICTH BBAXKAE, IO OOWIBI TPYIH TaK CaMO YacTO 3aCTOCOBYIOThH He-
etnadi aii (37%), To 13 % onuTaHWX BBaXKAIOTh BHHHUMH B €TUYHUX TIOPYIICHHSIX
NOJIBCHKI MIATIPHEMCTBA Y IOPIBHSHHI 10 7 % 3BHHYBaYCHHS 1HO3EMHHX CYy0’€KTIB.
VY ueprogiii chepi ouinku ayxe gacto (ax 31 % pecroHAEHTIB) 3BUHYBadyIOTh
NOJBbCHKI MiANPUEMCTBA 3a Ail, AKi MOB’S3YIOTHCS 3 YMAaKyBaHHAM, TOZl SIK JIMIIC
17% 3BUHYBaueHb IHO3EMHHUX CY0’ €KTIB.

[Mix xiHeup ciix TaKoK HaBeCTH 4eproBy cdepy: Aii MOB’s3aHi 3 PEKIaMOIo.
TyT curyarttisi € 3BOpOTHO0, 00 3 TIOTJIAY PECIIOH/ICHTIB, 3aKOPIOHHI BUPOOHUKHU
4acTo 3aCTOCOBYIOTh HeeTH4Hi Metoau (38 %), Toxi sik € mume 12 % 3BuHYBaueHb
CTOCYIOTBCS TTOJIbCHKUX BHPOOHHKIB. BUCHOBKHM 3 TOCHIPKEHD HAPOIITYIOTHCS ca-
Mi TT0 c00i: TTepIIMM 3 HUX € BHUIIA OIliHKA 3aKOPJOHHUX BHPOOHHKIB, Hi)K TOJIBChH-
KUX Kpi3b TPU3MY CETHYHHX [il; OPYTUM — Te, IO BXiM Ha YyXAW PHHOK

' http://odpowiedzialnybiznes.pl/ unm Takox G.Roszkowska Podejrzany $wiat marketingu
http://www.ekonomia.rp.pl/artykul/738132.html [moctym: 15.04.2015 p.].

'2 A. 1. Baruk, Etyczny kontekst marketing produktéw spozywezych, BumaBannrso «Dom Organi-
zatora» Topyns 2011 p. c. 83-91.
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MOB’SI3y€THCSI 3 pU3UKOM MOPYLICHHS! €ETUYHUX HOPM, SIKi 3000B’SI3y10Th y KpaiHi, B
AKii IpUiiMaloTh iHBECTOPA.

Yeproporo mpobi1eMor0, Ky HEOOXiAHO PO3TJSIHYTH, € MUTAHHS 1CHYBaHHS
TEOPETHYHUX 1 IHCTHTYIIOHAJBHUX OCHOB MapKETHHTY, 100 BBECTH €THYHY Ipa-
BUJIBHICTb.

XoJicTUYHMI MapKeTHHI SIK FAapaHT €eTUYHOI0 IiIX0Ay Y MAapKeTHHIOBOMY
ynpasJtiHHI

[Micnst 0OroBOpeHHsT OCHOBHUX c(ep MOTEHIIHHUX MOTrPIINIHOCTEH 1 MOpyIIeHb
MPHUHLHUIIB €TUYHOI MisTIbHOCTI, MOXKHA MEPEUTH J0 TOJOBHOI MPOOIEMH, KOO €
BIIMOBiAb HA MUTAHHA LIOJ0 TEOPETUYHHX PillIeHb, ICHYIOUHMX 1HCTUTYTIB SIK 1 Cyc-
MiTBHO-TEXHOJIOTIYHUX TEPEAYMOB, IO COPUSIOTH ICHYBaHHIO MOTJIAMIB 1 HiH, sKi
BiJINIOBIIAIOTH €THIII y cpepi MapKEeTHHTY.

HocBin, skuii 3100yBa€eThCsl HA PUHKY MiANPUEMCTBAMH, Ta PE3yJIbTAaTH J0-
CIIIPKEHb BIUIMBAIOTH HE TUIBKK HAa CTBOPEHHS HOBUX MOJENEH Y MapKEeTHHIOBUX
KOHIICTIITIH, ajleé CXUJISIIOTh aBTOPIB 1 TPYITH CIICIIaJIiCTiB 10 YTOUHEHHS BU3HAYCHB
HaWBKJIUBIMINX TEPMIiHIB, SKi MOTIM MOMAJAIOTh IO MIAPYIHHKIB 1 CIEIiaai3zoBa-
HOI JTiTepaTypH 1 1HKOJIM MOXKYTh HaIMXaTH KEPIBHUKIB MiANPHEMCTB.

Meroto mi€i cTaTTi He € aHani3 BU3HAYCHHS MapKeTHHTY, a JIMIIE BKa3iBKa Ha
T€, UM € MOJIeT i IHCTPYMEHTH, SIKi MOXKYTh BIUTMBATH Ha JOTPUMAHHS €THKH TIPU BH-
KOHaHHI MapKETUHTOBOTO BHOOpPY. ToMy MM CBiJOMO BUOMpPAEMO OfHE, IPOTE 3arajb-
HOBHM3HAHE 1 IUTOBaHE JHKEPEIO, SIKMM € AMepUKaHChKa Acollialliss MapKeTHHTY.

Crnig HaroJoCHTH Ha TOMY, IO MPOTATOM 0aratbox pokiB XX CTOMITTA
BHU3HAYCHHSA MApKETHHTY HE 3MiHIOBAJIOCSH, a MPOTIATOM OCTaHHIX POKiB 1€ OyJ0
3pobieHo ax nBa pa3u (y 2004 p. i 2007 p.). CyyacHe BU3HaUYE€HHS MapKETHHTY,
cTBOpeHe AMEpHUKaHCHKOIO Acorriamieo MapKeTHHTY, po3IMupIoe chepy Biamo-
BiJaTBHOCTI YIIPABISIIOYAM MapKETHHTOM y cepi 3a0e3medeHHsT OXOPOHH 1HTe-
peciB LiNOro CyCIiNbCTBA, AOJAIOYH 10 cPepy A0 HasBHHUX y OiNbII paHHIX
BH3HAYCHHSX TaKUX CJIEMCHTIB sIK: MPOIMO3HUIIis, KA BOJOJIE MIHHICTIO, BiTHO-
CUHU, KOPUCTh, IHCTUTYTH, MPOIECH 1, 3BUYaiiHO, KJieHT. e 03Hauae NpuUHHAT-
T4 (aKTy OLIHKH 30BHIIIHIX 1 BHYTPIIIHIX €(eKTiB pilleHHs Ta MapKEeTUHTOBOI
IISUIBHOCTI.

MapkeTHHT 1 peaji3oBaHe 3apa3 MapKETHHIOBE YNPABIiHHS € PE3yJIbTaTOM
MIOHA/I CTOJIITHBOI €BOJIIOLIT, a 1Or0 Cy4acHHUH CTaH € 4eproBoro (a3o PO3BHUTKY,
KOPEeHi SKOi MOXHa 3HaWTH Yy TIONIEPEIHIX OpieHTamisX. be3cymMHiBHO, MosBa y Bi-
CIMIIECATHX POKaX Opi€HTAIlil CYCIIIFHOTO MapKETHHTY SK PeaKIlii Ha pyX CITOXKH-
BaIlTBa, II0 PO3BUBABCS, CIPUIMHWIO 3MiHY CHOCOOY MHCICHHS MPO YIPaBIiHHS
opraHizamisiMu. PazoM 3 TpajuIiiHAM TOIIYKOM PiBHOBAarM MiK IBOMa CTOPOHAMH —
BUPOOHUKOM 1 CIIOKUBA4YEeM — HEOOXIJHUM CTaJI0 BpaxyBaHHS ille OJHIET 3alliKaB-
JICHOT CTOPOHH, KOO OYyJI0 CyCHiIbeTBO. Ll MozeNnb yacTo Ha3UBAETHCST MOJIEILITIO
CYCHIBHOTO MapKETHHTY .
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3 HayKOBOIO NPUCKIIUTUBICTIO CIiJ 3ralaTd MPO PO3BUTOK KOHIEMLIi MapKe-
TUHT'OBOT CTPaTEriyHoi MO, sIKa MiIKPECTIOE 3HaYeHHS! MApPKETHHTOBUX PIllICHb
y JOBTil MEPCHEeKTHBI 3 ypaxyBaHHSM NpUOYTKY y AOBroMy IepioAi, i miAxif, B
pamKax sIKOTO IHTETpYIOThCA Oomeparliitai 1ii 3 anamitnaHuMA. 80-Ti pOKU O3HAYAIN
TaKOXX HapOJDKEHHs KOHIIEMIIi MapTHEPCHKOTO MapKeTHHTY, SIKMW 3apa3 Ha3WBa-
€THCST MapKETUHTOM BIAHOCHH a00 BIJHOCHHM 1 JIyXE CHJIBHO IO3HAYHMBCS Ha
MIPAKTHUII T AIPHEMHAIIBKOT TisITEHOCTI.

[lim ximenp XX CT. 3’sSBUJIACS MPOTIO3MINIS HOBOI MOJEI MapKETHHTY, sKa
Oy/a BH3HAUEHA MOJLCHKHMH NEPEKNafauaMi K OCBiUeHHMil MapKeTHHr . V wiif
MOJIeli OJJHUM 13 TI’ATH TOJIOBHUX CTOBIIB, OKPIM MapKETHHTY CKEPOBAHOTO [0
cnoxkuBava (Consumer oriented marketing), iHHOBamiiiHoro Mapketunry (Innova-
tive marketing), mapketunry BaptocTi (Value marketing) i mapketunry micii (Sen-
se-of-mission marketing), npeacraBieHo cycHinpHui MapkeTHHr (Societal marke-
ting), B SIKOMY PWHKOBI pillleHHS NMPHIMAIOTHCA 3 BpaxyBaHHSIM IHTEPECiB Tia-
IPUEMIIIB, KJII€HTA, aJle i TAKOX CYCIIJIbCTBA Ta TPOMa/ISH.

AsTtop xonrenii — ®ixin Kotmep — 1 pemra cTBepKyBaiy, 1Mo, Ha iX 1o-
TJISII, HEe BCl MPAaMiBHUKA MAalOTh JOCTATHHO CHJIbHI MOPAJIBHO-CTHYHI ITiICTABH,
HEOOXITHI 71 BIIPOBAKEHHS CIICIMIAIbHOT €THYHOI IMOTITHKY, sIKa Ma€ OyTH TIpo-
BiIHMKOM i 6y/ie BK/IIOUATH MiICTABH [UIs IPUIHATTS €THUYHHX PillleHp ',

YeproBuM BaKIIMBHM €TarioM PO3BUTKY MapKETHHTY € BUHUKHECHHS Opi€H-
Talii XOJICTUYHOTO MApKETHHTY, a caMe Yy Hill 3HaXOAAThCS IyKe UiTKi BKa3iBKH
Ha 3HAYCHHS C€TUKU Yy MiSUTBHOCTI MiATIPHEMCTB. 3ayBakMMO, IO OCHOBOIO Ii€i
KOHIEMIiI € BU3HAHHSA HEOOXiIHOCTI MPUHHATTS yCiX €JIeMEHTIB HEepO3IilbHO, 00
KOKCH 3 HUX Ma€ 3Ha4eHHs 1 QYHKIIOHYE SIK €JIeMEHT CHCTeMH. Tak, y oMy TiJ-
X0/l Yy KOHCTPYKLIT MapKeTHHIOBOI CHCTEMH, OKPIM BHYTPIIIHHOTO MapKETHHIY,
IHTErpOBaHOTO MapKETHHTY BiJHOCHH, 3HAXOANUTHCS 1€ OAWH BayKJIUBHI EIEMEHT,
SKAM € MapKETHHT BUKOHAHOTO.

YacTHHOIO MapKETHHTY BHKOHAHOTO € cdepa, Ky IHKOIH ONMUCYIOTh 5K CyC-
MUJIBHO BiAIOBIIAJBHUN MapKeTI/IHFIS. I came TyT 3HaXOOUTHCS BIAMOBIMAIBHICTH
10710 3aKOHOJIABCTBA, €TUKU YH, BPEIITI, caMa CYCITiIbHA BiJIIOBINabHICTh. BapTo
Ha Le 3BepHYTH yBary, 00 BaXIUBUMH €JIEMCHTAMH MAapKETHHTY BHKOHAHOTO,
OKpIM JOXOMIB BiJ MpOAax<y Ta paHille MepepaxoBaHNX €JIEMEHTIB CYCIUIBHO Bif-
TOBIANBHOr0 MAPKETHHTY, € TAKOXK KaliTaa Mapku Ta KmienTa'®. A came 1e € j0-
JIATKOBOIO BapTICTIO, sIKA BUHMKAE 3 BOJIOJIHHS MapKOK BHCOKOi BapTOCTi Ta
BIUTMBA€ HA MO3MLIIO IiIPHEMCTBA Ha PUHKY. KOHKPETHOO K OLIHKOI €TUYHOCTI
Ta BIATOBITHOCTI Aiif TYT € BapTiCTh MapKH i pUHKOBOTO CErMeHTy. BimmosimHo 10

'3 Ius. Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Principles of Marketing, Prentice Hall
Europe 1999 p. c. 64-73.

4 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, op. cit c. 64—65.

15 Ph. Kotler, K. L. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS Sp. z oo. ITosHans 2012 c. 678 i
HACTYIL.

16 ph. Kotler, K. L. Keller, op. cit c. 20-28.
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XOJICTUYHOTO MiIXOAy 3HAUEHHS €THYHOTO MPOBAPKECHHS 0auMMO TaKOXK B 1HIIUX
€JIEMEHTaX CHUCTeMH, 00 PO3BUTOK BiJHOCHH 3 MapTHEPAMH YM peaji3allis BHYT-
PIIIHEOTO MAPKETUHTY MYCSTh OMTUPATUCS HA CUIIBHE MIATPYHTS, iK€ (POPMYETHCS 3
MONIAHYBAHHS 3aKOHOJIABCTBA I ETHKH.

[TincymMOByIOUYH, MOXHA CTBEPXKYBATH, IO PO3BUTOK MapKETHHIOBOI Opie-
HTAIlii, K 1 HaBITh CaMe BU3HAYCHHS MAapKETHUHTY, CIIPUAIOTH OCHOBAM 1 PIIIICHHSM,
CYMICHUMHU 3 €THKOIO.

IHcTuTymioHaabHI Ta CycHUJIbHI iIHCTPYMEHTH 3aXHCTy NPUHUOMIIB eTHKHU i
MAapKEeTHHTY

[puitHATTS KOHIENIIT i, SKa MO’KEe BU3HAYATH HEOOXITHICTh 3MIHU OpraHi3ailini-
HOI KyJbTYpH, MAJiHHSI NPUOYTKY 4M SKi-HEOyb YCKIAAHCHHS BUMAarae IoJIoJiaH-
Hsl OMOPY BCEPEMHI OpraHizaiii Ta 3MiHM CTaBIeHHs ii wieHiB. Lle# omip camumu
MOJIO’KEHHSAMH KOJIEKCY IMOBEMIHKH, Micii 91 SKOTOCh IHIIOTO HAOOpYy MPUHITUIIIB
HE 3aBXIU MOXKe OyTH TOOJaHUM, 3 OTJISITy Ha iHEpIiF0, YaCOM HaBiTh Ha YITKUH
3aXWCT TMO3UIIIi YW HA MUTI BHYTPINTHI CTPYKTYpH. [IUTaHHAM €, 9 iCHYIOTh 30B-
HIITHI YMOBH, SIKi MOXXYTh CIIPHSATH, a, MOKJIMBO, HABITh 3MYIITYBAaTH JIiSTH BiATIO-
BIJIHO /IO TIPUHIIMITIB €THKH.

Mu 6aurMoO JBI MOXKJIUBI CHJIM, SIKi MOXYTb 1 BILUIMBAIOTh Ha Jii 3riIHO 3
€THKOIO 1 3aKOHOAaBCTBOM. Ilepiioro 3 HUX € IHCTHUTYIIi, CTBOPEHI AJISI 3aXHCTY
iHTepeciB CIIOKUBaUiB 1 KIi€HTIB ([HCIEKIis OXOPOHH MpaB CHOXKKMBa4a i KOHKY-
peHLii, npodeciiiHi opranizaunii, ZTOCTiAHUIBKI IHCTUTYTH 4u Qenepaii). Jpyroro
€ caMi CII0’KHBaYi, KITIEHTH, SIKi OIIHIOIOTh CBOIMHU PillIEHHAMHU MPaBUIBHICTS 1 Bifl-
TIOBI/THICTh €THIII PillleHb BUPOOHUKIB 1 MOCEPETHUKIB.

[lepury rpymy CTBOPIOIOTH, 3 OAHOTO OOKY, IHCTHUTYTH, CTBOPEHI Ta dopma-
JIi30BaHi CYCITUTLCTBOM, TaKi SIK CyIH Y BHIIAIKaX MOPYIICHHS 3aKOHOTABCTBA, [HC-
TIEKIIisl OXOPOHM TIPaB CIIOKMBaYa 1 KOHKYPEHIIii, siKa, MPOTe, i€ JINIIE B MTEBHUX
cuTyauifx (y BUIMAAKaX MOPYIIEHHS IpyHoBHUX iHTepeciB). Ciix TakoX 3rajgaTH
po iHCTUTYT OMOyICMEHa CIOXHUBaYa, SKU TIATPUMYE 1HIUBIAYaTbHUX CIIOKH-
BayiB 3a MOCEPEAHMIITBOM O€30IUIaTHOI MpaBoBOi momomord. OnHak, 3BEPHIMO
yBary Ha Te, I[0 TYT MU TOBOPUMO IIPO BUITAJIKU MMOPYIICHHS IPYIOBOro abo iHau-
BiJlyaJIbHOTO 1HTEpeCy, a OCHOBOIO € MpaBOBe peryiroBaHHsS. Ha 3axwucti motpwu-
MaHHS 3aKOHO/AaBCTBA CTOSITh 1 MATPUMYIOTH MisUTbHICTE TOpTiBeNbHI 1HCTIEKIIil.
Takox moTpiOHO BkazaTh Ha Dezaepallifo CIIOXKHMBAYIB, KA peaji3ye HU3KY CYyCIIUTb-
HUX KaMIaHiil, METOI SKHUX € PO3MOBCIOKEHHS OCBITH CIOXKUBAYiB, JIOOIFOBAaHHS
FOPUIUIHHX PIllleHb, SIKI CTyXaTh OXOPOHI CYCHUTHHHUX iHTEPECIB 1 BHCIOBITIOBAH-
HST TIO3MITi1 IOAO PillleHb, SIKI CIPHUSIOTH PO3BUTKY Ta PO3MOBCIOHKCHHIO TPHUHIIN-
MiB 013HEC-CTHKHU.

3anpoBaJKeHi y CepeIOBUINl BUPOOHMKIB 1 MOCTAYaIbHUKIB HOPMHU TaKOX
BIUIMBAIOTh Ha PO3IMOBCIOKEHHS 1€l iei. BaxxuBy posib BiirparoTh 3100y Ti op-
raHi3aIfier cepTU(ikaTH SKOCTI UM BiJIOBIIHOCTI MPOBa/PKEHHs, Taki sk [SO uu
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EMAS, Tak sK BOHM BH3HA4arOTh MPOLEAYpPY Ta IPUHLIUIHN NPOBaKEHHS B Opra-
Hi3alisX, 9K IPUEAHYIOTHCS 10 JOCSTHEHHS METH IPOEKTIB.

Hpyra cuna, 31a€Tbesl, AyKe BaKJIMBOIO, a B HALIIH OLIHI — BUPIMLIAIBHOIO.
Lle — coxwuBayi Ta nine cycmiabeTBo. 1o mae HaM mpaBo AL TAaKOTO TOTIISY?
[o-mepie, 3pocTaroyua CBiIOMICTh BIIACHUX TPaB i IHCTUTYTIB, SKi 3aXUIIAIOTH I
MpaBa; a, mo-ApyTe, HOBi 3HAPSAAI KOMYHIKaIlii, Ki MOJIETIIyI0Th KOHTAKT, TOCTYI
no iHpopMarrii Ta 11 mepeBipky. JJokazoM 3pocTaHHS CBIIOMOCTI W €THYHOI Bpa3iu-
BOCTI MOKe OYTH CTaTHICTHKA CKapr Ha HECTHUYHY MisUTbHICTh, CKepoBaHy 1o Pamn
pexmamu’' .

Tpu OCHOBHI 3BHHYBaueHHs — Iie: CYCIUIbHA BiJIOBiAaNbHICTh, 3BHYAi Ta
Jno0puii cMak 1, HapelTi, pekiama, HelpuaaTHa Uil MaoJiTHIX (AuB. Ta0. 2).

Tabauus 2. 3puHyBayYeHHs, ckepoBaHi 10 Pagu pexinamu

LP 3BUHYBaYeHHA KiabkicTs ckapr
1 CycniipHa BiANIOBIAIBHICTE 1757
2 3Buyai i 106puit cmMak 1292
3 Pexnama, HerpuaaTHa /1Sl HEIOBHOJIITHIX 1087
4 ArpecuBHa pekiama 90
5 Beenenns y omany 74
6 Inme 51
7 Juckpuminamis 28

Jxepeno: InTepHeT-mKepeno «Wirtualne Media» http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/4-4-tys-
skarg-na-polskie-reklamy-najwiecej-na-spot-grzeskow-i-kampanie-heyah-analiza [moctym 15.11.2014].

Jani mpo xapakTep cKapr IMOKa3ylTh cepu 0coOJIMBOI YyTIMBOCTI Cy-
crinberBa y [lompmri, Mo 9acTKOBO MiATBEPHKYE paHillle HaBeICHI BKa3iBKHU MPO
HECTHYHY MAapKETHHTOBY MisTbHICTH. [IpoTe, OLTBII IiKaBOIO € CTAaTHCTHKA, SKa
CTOCYETBHCS KUTBKOCTI CKIQJICHUX CKApT MPOTATOM JEKUIBKOX POKiB, 8 KOHKPETHO —
MUHAMIKH 3pOCTaHHS KUTBKOCTI cKapr. Jly»e BUpa3HO BHIHO TECHICHITIIO 3pOCTaH-
Hay 2011-2013 pp. 3 1053 no 4369 ckapr, 110, 6€3CyMHIBHO, € Pe3yJbTaTOM 3POC-
TaHHS CBIJIOMOCTI JIFOJICH 11I0JI0 1X IPaB 1 MOJICTIICHD Y TEPeIaHHi CBOTO HE3a0-
BOJIEHHS

Jlo BHIIleCKa3aHOrO BapTO JOJMATH ICTOTHUI YMHHUK, KU BIUIMBAE Ha 3Ha-
YEHHS ToJI0Cy KITIEHTIB Y TPOIIECi MPUUAHATTA pilieHs. HuM, BoueBH/Ib, € 3pocTaroya

7 Pana pexmamu € GOpMOIO CaMOpPEryITIOBAHHS PEKIAMHOrO cepenoBuina y Ilombmy. Unenamu
Corozy acomianiif Pagu pexiamu € ramy3sesi acomiarii. Ynenn Pamu pexinaMu npeacTaBisioTs Hai-
BKIIMBIIIMX YYaCHUKIB PEKJIAMHOTO pUHKY B ITOJIBIII: peKiiaMO/IaBIIiB, PEKJIAMHUX arcHCTB, 3ac00iB
MacoBoi iHpopMariii i, Biacue, meaia. Jlus. https://www.radareklamy.pl/ [moctyn 2.05.2015 p.].

'® Inreprer-mrepeno «Wirtualne Media» http:/www.wirtualnemedia.pl/artykul/4-4-tys-skarg-na-
polskie-reklamy-najwiecej-na-spot-grzeskow-i-kampanie-heyah-analiza [goctym 15.11.2014].
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AKTHBHICTB KJII€HTIB Ha 0araThboX COLiaNbHUX MIATPOopMax, sIKi MatroTh CBOi OKpeMi
XapaKTePUCTUKHU Ta Mpodini. | oCKiNbKH MM HETOOLIHIOEMO CHJIM OUIBII Tpaau-
HifiHKX 1 craTucTUuHUX watdopm tumy Blogosfery, Myspace uu Facebook i 1. 1.,
SIKi € HepIBHO3HAYHUMHU (1TF031s 11010 MOKITMBOCTI KEPYBaHHS CYCIiJILCTBAMH), TO
LIOJI0 JMHAMIKM HOBHX COLIaJIbHUX MEpex TUIy snapchat i T.I. Lie Bxe HE € TOMUJI-
KOI0, II¢ CTBOPEHHS ISl ce0e KIIOTOTY Ta Mpo0ieMm.

HIBuAKICTS PO3MOBCIOMMKEHHS iH(OPMAIIil y ITUX OUTBIT TPAaTUIIIHHAX CoIlia-
JTHEHUX Mepexax, THITy, Hampukian, Facebook, Youtube, mo3Bomnmiia KOHTpOIOBa-
TH, a THKOJM HAaBiTh YIPaBJIATH OKpeMHMH rpynamMu. HoBi Tumm Mmemia, sSIK OT
Snapchat, mepeHOCATH TPOOIIEMY KOHTPOJIIO 1 BIUIMBY Ha 3MICT TUCKypey (Tpadid-
HOT'O YH 1HIIOT0) Ha PiBEHb, Ha SIKOMY HUM HE MO)KHA KEpyBaTH 3 OTJISIy Ha IIBU-
JIKiCTh TIOSIBY Ta 3HUKHEHHs iH(opMartii. [1lo BuHUKae y Takomy pasi 3 HaIllUX PO3-
nymiB? HeetnuHa — Ha IbOMY BapTO HAarojoCHTH, — HA AYMKY OTOYEHHS, TOBEIiH-
Ka y MapKEeTHHIOBOMY YIPaBIiHHI OyAe cCOpuilHATa, PO3MOBCIOMXKEHA i OCTATOYHO
OCy/KeHa uYepe3 BaXKKy AJIsl BU3HAUCHHs Ta mepeadadeHHs Ipylny KOPHCTYBadiB
IaTeprery 1 ix 3Haiommx. Cuia IHMX, OCHAMIEHUX 3aco0aMU 3B’SI3Ky KIIIEHTIB,
O3Ha4ya€ MPUHHATTSA NPaBHWIIBHOI TE3U PO ICHYBaHHS Tak 3BaHOro Empowerment
consumentw, TOOTO CIIOKUBaua, SIKUH BOJIOMIE CHIIOIO [T (POPMYITFOBAHHS TOYKU
30py 1 3MiH, SKi BiIOYBarOTbCsl y MPOAYKTI Ta 3arajioM B €KOHOMIlli, Y TOMY YHCI B
MapKEeTHHTOBOMY YIIpaBJiHHI, a 3 gAocBiny BuOopiB y CLUA um Hasite [lombmii y
2015 p. — TakoX 1 y MOJNIITHYHOMY MapKETHHTY.

Crpo6a MOpIiBHIHHS CHJIM MIXHAPOJIHUX KOpIOpalliii abo TaKoX BEIHKUX
MiAMPUEMCTB 3 1HIUBIAYaJbHOIO CHJIOI CIOXHBada X04a 1 MOXKE 3JaTHCS CMIill-
HOIO, TS crpo0a, OmiHIoYN (hIHAHCOBOI CHUTH, TIOJMITHYHHHA BIUIAB, MOKITUBOCTI
oprasisaiii TOIIo, Haraaye OIHKY cwui mepen 6oeM JlaBmma ta I'omiada. Ipore,
caMe MepeXka CTBOPIOE YMOBH, SIKi BUPIBHIOIOTH IAHCH Ta HABITh NAIOTh IIEpeBary
MOOJMHOKIN OJMHUII — YYaCHHKOBI MEpEKi IHTEPHET, 3aBISIKK HOTO BiAKPUTOCTI,
IIBUIKOCTI Ta TOCTYITHOCTI.

CnoxuBaui, KOPHCTyBayi, eKCIIEPTH OOMIHIOIOTHCSI CBOIMH TyMKaMH, 8 MOXK-
TUBICTE 0OMEXXEHHsI IX MpaBa Ha 1€ Y JeMOKPAaTHYHHUX CYCIIbCTBAX € MPAKTUYHO
HEMOXJIMBOIO. KOHTpONb Haj 3MiCTOM MOBiAOMIICHB, PO3MILIYBaHUX Yy OaraTbox
HOBHX KaHajJax KOMYHiKalii, yCKJIaIHeHWH 1 HaBiTh MPAaKTUYHO HEMOMIIUBHUIL.
Crpobu oOMexxeHHs! CBOOOIN IPUHOCITE Y CYYaCHOMY CYCITIILCTBI TOCTpi mpoTec-
THA. 3BUYAWHO, TaKi MOMUIMBOCTI TOYHO MAIOTh JIMIIEC OAWHHWYHI ITiIIIPHEMCTBA.
[IBuAKiCT, BUHUKHEHHS, ajle 1 3SHUKHEHHS iH(popMaIlii y HOBUX Meaia, IPaKTHIHO
YHEMO>KJIUBITIOE KOHTPOJIb UM YIpaBIiHHA HUMU. OTXKe, MAIPUEMITI TTOBHHHI pa-
XYBaTUCS 3 CHJIOK CYCIIBCTBA 1 3BAXKWTU, UM JIaHE PIIICHHS CYMiCHE 3 ycima
NPUHIMIIAMH, Y TOMY €THYHHMHU. Y MHHYJIOMY CTBEP/XKYBAaJIOCS, IO HE3aJ0BOJIe-
HUH CMIOXHMBAY AITUTHCS CBOIMH €MOLISMH Ta JyMKaMH 3 OJH3BKO 5 MOABMH. Y

' Richard S. Levick Social Media And a New Era of Consumer Empowerment http://custo-
mercarenews.com/social-media-and-a-new-era-of-consumer-empowerment [roctyn 25.10.2014 p.].
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00y corianbHuX 3MI, TSDKKO OLIHUTHU KiNBKICTh 1 MIBUAKICTh BAHUKHCHHS HEra-
TUBHHX OLIHOK, IOIIMPEHb, a IO ie 32 UM — HEMOXXJIMBO Iepen0ayuTu PiBHS
3arpo3u AJ1sl IpruOyTKY MEBHOTO MiAMPUEMCTBA YU BTPaTy HOro 1oO6poro iMeHi.

VYnpapmnsroui HiANPHEMCTBAMHU, 3HAIOYHM PO 3POCTAI0uy CHILy CIIOXKHBAyiB,
I0pa3 YacTillle BBOJISATH CUCTEMH, SIKi Y3TOJKEHI 3 11e€r0 COIiaIbHO BiAMOBIAIEHO-
ro 6i3necy (CSR) sk peakitiero Ha BHYTPIITHI Ta 30BHIITHI OYiKyBaHHS OpTaHi3arii.
30BHINTHE PETYIOBAHHS CTAaBUThH TOBHICTIO HOBI 3aBIaHHS y Il cdepi mepen mia-
npuemcTBamu’ . LI TeMa e Ty’e IHMPOKOIO Ta BiIKPHBAE MONE IS GaraThoX JUCKY-
ciit. OnHak, Tak K i paHime 0yJ0 cKa3aHO, HAC IIKaBUTh MPOOJIeMa €TUKH Y TIPUIAH-
ATTI MAPKETHHTOBUX PIllIeHb. | J0IaTKOBO, YU 3aKOHO/IABEIb Ma€ MOKIIMBICTD PEry-
JIFOBATH BC1 MOYKIIUBI ACTIEKTH Ta AUIEMH TOCIIOJAPCHKOTO KUTTS?

3aliMaeMo MO3HMILIIO, O OPraHH, sIKi MAIOTh MOBHOB&KEHHS AJISI TAKOTO pe-
TYJIOBaHHS, HE MAlOTh Takoi OpraHizaliiiHOT MOXKJIMBOCTI Ta Oijbllie HE MaroTh
iH(hopMaIiftHUX TiAcTaB, 00 3JaTHICTH MPOOJIEM 10 (YHKIIIOHYBaHHA y PUHKOBIH
€KOHOMIIlI O3Ha4Ya€ TaKuil piBeHb HemnependavyyBaHOCTI, 0 KOAU(IKaIlisa He MOXKe
MaTH MICIlf, a SIKIO €, TO MUTAHHSIM € HACKUIBKH BOHA BIAIOBINA€ CYCITIIILHUM
OYiIKyBaHHSM.

He mimmsrae cymHIBY, IO pO3BUTOK KOHIIEMIIIi BiIOBITaIEHOTO Oi3HECY
CSR, 3yMOBIIEHOi THCKOM 30BHIIIHBOTO CEPENOBUINA, CIIPUHHSITTS €TUKU Oi3HeCy
YH 1HIIWX YMHHUKIB, COIPHSIE PEKIIaMi MOJIOKEHb, Ki 3aXUINAI0Th HABKOJIUITHE
CepelIoBUILE Ta CHOKUBaUiB. Jy’ke BHCOKO MOKHA OL[IHUTH TaKOX Pi3HOTO POIy
KOJIEKCH 1 Tay3eBi caMOOOMEKEHHs, B SIKUX aKIEHTYETHCS Ha 3HAYCHHI €THYHOI
MOBEIIHKA 1 HEOOXiITHOCTI B3ATTS IO YBaru iHTepecy CYCHUIbCTBa (HANPHUKIALI,
INFARMA — Kojiekc HalexHOT IPaKTHKH JUTsl (hapMAaIeBTHUHOI IPOMHCIOBOCTI” !
Ta Garato in.?).

Komexe takoi moBemiHKM ChOpPMYITIOBAIM TaKOX Opradizaiii, ski 00’en-
HYIOTh CHEIIANICTIB 1 opraHizarlii, siki AifoTe y chepi MapkeTuHTy. Hampukian no
HUX HalleXaTh: AMepHuKaHChKa Acorrianis MapketuHry, Acoriartis MapKeTHHTY
VYcuoi [epenaui, €Bporneticeka Acortiaris Jlocnigaukis 'pomaacekoi dyMkwu, um,
3pemtoro, Kogeke [posamkenns y [Ipsmomy mapketunry i Kogeke Menia Etuku.

[Momryk iHCTUTYIIOHANIEHUX PO3B’A3aHb MiATPUMYETHCS CYyCIIJIbBHUMH CHIIa-
MU y (opmi MeHII abo OiNbII OpraHi30BaHMX TPYN THCKY. Bakko mepeoumiHuTH
3HAYEHH AOCTYIly Yepe3 MepeKy iHTepHeT A0 iHpopMaLii i 10 MOKIMBOCTI opra-
Hi3yBaHHS HAaBITh JYXX€ CIIOHTAHHUX CITOKWBadiB. MOOUTBHUI 3B’SI30K 3MIiHIOE

2% 15 nucromana 2014 p. 6yno onpumonHeHo aupekTBy2014/95/UE, sika 3MiHIOBama JOTHXYACO-
By mupektuBy 2013/34/UE mo BigHOmIEHHIO 10 HamaHHS HediHaHcoBoi iHpopmarii. Kpainu-uineHu
MArOTh Yac Ha BIIPOBA/KCHHS MOJ0KEHb HOBOI IupekTHBH 10 6 rpynHs 2016 p. dus. panopt Odpo-
wiedzialny biznes w Polsce 2014 http://odpowiedzialnybiznes.pl/wp-content/uploads/2015/04/Raport-
Odpowiedzialny-biznes-w-Polsce-2014.-Dobre-praktyki Forum Odpowiedzialnego Biznesu.pdf
[moctyn 15.05.2015].

I Caitr 06’enmanns Ipauenasuis [nHoBaniiinnx ®apmanestiunnx ®ipm http:/infarma.pl/ko-
deksy/kodeks-przejrzystosci/o-kodeksie.html [moctyn 30.05.2015].

22 Tus. dopyM BixmosigansHoro Bisuecy http://odpowiedzialnybiznes.pl.
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BIIHOCHHH MiX doapMu. Lle — oueBHMOHO. AJie 3MIHIOE TaKOXX 1 BITHOCHHH MIXK
mianpueMcTBOoM Ta mapTHepoM. CyO’€KTHBHUM Ta iHAWBIAyaJIbHUH MiIXOAU IO
OJIepKyBayiB MPOMO3HUILiT TOBUHHI CXHWJISITH [0 MOUIYKIiB PO3B’S3KiB, AKi MpHiiMa-
IOTBCSL JBOMA CTOPOHAMH, a TaKOX JI0 IPONIOHYBAHHS LIHHOCTEH TMpH 30epekeHHI
MPUHLHUIIB €THKH Y MiSJBHOCTI MiAMPHEMCTB 1 MapKETHHTOBOMY YIPaBIiHHI.
YMoOBOIO i TOTPUMAaHHS € Iiajor i IHTEpPaKTHUBHICTE. MOKHa CITOMiBaTHCS, IO
KITFOUEM JI0 YCITIXy € JOCTYI IO iHdopMarlii, 3pocTaHHs 3HAHHS CBOIX IpaB, a 3
JIPyToi CTOPOHH, — 3MiHa KyJIBTYpH OpTraHi3allii W OUYiKyBaHHS CYCHiIbCTBA BiX
HiITPUEMCTB.

3akiHyeHHsa

MeHnemxepu MiANPUEMCTB 1 OpraHizalliii B 04iKyBaHHI IIPO30POCTi OCHOB pillIeHHS
y AiSTIBHOCTI MiATNPHEMCTB 1 KOHIEMLIi 3piBHOBAKEHOT'O PO3BUTKY MiANPHEMCTBA
CTHKAIOThCS 3 HU3KOI MpoOJeM, AKi mepej HUMHU CTaBUTh PHHOK 1 3allikaBleHi
CTOPOHHU. A OJTHOIO i3 CKIIAJHUX cep € MAPKETHHIOBE YIPaBIiHHSI, siKe Oepe 10
yBaru NMPUHIIUINA €THKU. AHaJi3 MOTOYHOI Opi€HTAIlii MApKETHHTY BKa3ye, IO
MOXJIUBUM, a HaBiTh HEOOXITHUM € Te, MOOW PIIeHHS OMUPaIOCcs Ha OCHOBHI
dbyHmaMeHTanbHi eTudHi Ail. Moenb XOJMiCTHIHOTO MapKEeTHHTY Oepe 0 yBaru
eTHYHY BiAMOBIIANBHICTD, NPUHHATTS PIlICHb Y MiJICKCTEMI MapKETHHTY BHUKOHA-
HOT'O, MiJKPECIIOIYM 3HAYCHHS HE JIHIIe (IHAHCOBOTO pPe3yNbTaTy, aje TaKoX
OIHKH JiSUTBHOCTI IMiJT KyTOM BIiJMOBITHOCTI MPUHITUITAM STHKH.

Hemae migcraB i moTpe® aisi 3ampoOBaJKCHHS TOHSTTS «ETUYHUN MapKe-
TUHTY 1, WAy4H Jaii, — MOHSTTS HEETUYHOTO MApKETHUHTY 3 OISy Ha Te, IO B Ca-
MHUX BU3HAYCHHSX 1 Cy4aCHHX MOJEISX MapKETHHTOBOTO YIPaBIiHHS 30epeKeHHs
MIPUHIIUIIB €TUKH € HaBIYHO iHTETpOBaHe J0 CUCTeMH. HeeTHYHNMHU MOXYTh OyTH
pIIIeHHS JIOJeH, aje BOHU TaKOX IMITAIOTHCS KOHTPOIO Ta THCKY CYCITUIHCTBA.
Hoctymr mo iHdopmariii, MOKINBICTh KOMYHIKaIlii, MOXJIMBICTh caMOOpTaHi3aIii
3a0e3MeuyeThCsl Cy9aCHUMH 3ac00aMM 3B’S3Ky, ITUMH MOXKJIMBOCTSIMHA MOXYThH 1
KOPHUCTYIOThCSI Cy0’€KTH PHUHKY, BXKE HE MACHUBHI OJEpXKyBaui, CTATUCTUYHI OJU-
HUI[, Y4 HaBITh IUJILOBI CErMEHTH MiIIPUEMCTBA, a JIOJCHKI ICTOTH, SKi MalOTh
MOYYTTsI, EMOLIi] Ta WiHHOCTI, 3 SKUMH Tpeba paxyBaTHCA.
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