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Przejawy spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw
zorientowanej na kobiety (doSwiadczenia polskie)

Wprowadzenie

Cztowiek poszukuje takich produktéw, ktére odpowiadajg jego potrzebom, oczeki-
waniom, aspiracjom, ale rowniez wiekowi, pici czy petnionym rolom spotecznym. Jak
zauwazajg A. Twardowska i E. Olczyk, powszechnie uwaza sie kobiety za najwazniejszg
grupe docelowg dziatan marketingowych {i komunikacyjnych), podejmowanych przez
przedsiebiorstwol Jak czytamy w raporcie ,,Media i Marketing Polska", wiekszo$¢ re-
klam i produktow skierowanych jest do kobiet2 A. Twardowska i E. Olczyk przypisujg
ten fakt z jednej strony, wiekszemu udziatowi kobiet w zachowaniach konsumpcyjnych
(nawet w przypadku zakupu produktéw skierowanych do mezczyzn), z drugiej strony
dominacji na rynku produktéw ukierunkowanych na kobiety3 Co wiecej - jak zauwaza
G. Niegowska - nie tylko wzrasta wptyw kobiet na podejmowanie decyzji dotyczacych
zakupu produktow, ktére dotychczas byly domeng mezczyzn, ale kobiety zaczyna-
ja siega¢ po produkty dotychczas ,,zarezerwowane” dla mezczyzn4 Potwierdzeniem
sg zmiany w strategiach marketingowych przedsiebiorstw - producenci samochoddéw
(np. Nissan, Renault, Citroen, Peugeot, Toyota, Skoda) majg w swoim portfolio modele
ukierunkowane na kobiete. O oferte dla kobiet rozszerzajg swoje propozycje producenci
piwa (w Polsce - Redd’, Gingers czy Karmi)s

Zdaniem E. Popcorn i L. Marigold6 sukces wielu przedsiebiorstw bedzie w coraz
wiekszym stopniu zalezat od rozpoznania kobiecego systemu wartosci, postrzegania
Swiata, preferencji i potrzeb kobiet w XXI w. Podobnie M.L. Quinlan uwaza, ze sukces
marketingu zorientowanego na konsumentki istotnie zalezy od uwzgledniania w dzia-
taniach marketingowych potrzeb i oczekiwan kobiet?

W zwigzku z powyzszym gtownym przedmiotem mojego zainteresowania bedzie to,
w jaki spos6b wspotczesne przedsiebiorstwo, zorientowane marketingowo na kobiete,
uwzglednia w dziatalno$ci wrazliwo$¢ na potrzeby i oczekiwania swych konsumentek.
Nalezy zada¢ pytanie, czy tego rodzaju wrazliwos¢ mozna w konkretnym przypadku
powigzac z realizacjg przez przedsiebiorstwo idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
- CSR. Zaktadam, ze CSR to strategia funkcjonowania przedsiebiorstwa na rynku, ktéra
przektada sie tak na podejmowane dziatania marketingowe wzgledem konkretnych
produktow (marek), jak i na sposéb komunikowania sie z konsumentem.
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Idea spotecznej odpowiedzialnosci biznesu nie doczekata sie jeszcze jednolitego sta-
nowiska8 Najogdlniej mozna powiedzie¢, ze jestto idea przejawiajaca sie we wszelkiego
rodzaju dziataniach przedsiebiorstwa zmierzajgcych do budowania pozytywnych relacji
ze swoimi interesariuszamiQ W CSR chodzi zatem nie tylko o osigganie przez przed-
siebiorstwo korzysci ekonomicznych, ale o prowadzenie swej dziatalnosci gospodarczej
w taki sposéb, aby korzysci odnosili wszyscy interesariusze.

W dyskusji dotyczacej tego, w jaki sposéb powinna by¢ konstruowana hierarchia
spotecznej odpowiedzialnosci, pojawiajg sie przynajmniej dwa modele. Z jednej strony
jest to model after profit obligation, np. model A.B. Carrolla, w ktérym podkresla sie,
ze podstawowym wymaganiem przedsiebiorstwa wobec spoteczenstwa jest dgzenie
do zysku (odpowiedzialno$¢ ekonomiczna). W zasadzie dopiero po spetnieniu tego
warunku przedsiebiorstwo staje wobec: odpowiedzialno$ci prawnej (dostosowujac sie
do podstawowych wymagan dotyczacych dziatania w granicach prawa), odpowiedzial-
nosci moralnej (np. powstrzymujac sie od dziatan szkodliwych spotecznie) oraz odpo-
wiedzialnosci filantropijnej (rozumianej jako realny wktad przedsiebiorstwa w rozwoj
spoteczny). Z drugiej strony mamy model before profit obligation (np. model Y.Ch. Kanga
i D.J. Wooda), ktdry opiera sie na zatozeniu, ze kazda korporacja jako ,,dobry obywatel”
jest zobowigzana do przestrzegania norm moralnych nakazdym etapie swej dziatalnosci,
a nie dopiero po osiggnieciu zysku. W konsekwencji nie kazda korporacja zastuguje
na istnienie, a jedynie taka, ktore spetnia oczekiwania spoteczne. W modelu tym fun-
damentem CSR jest moralna odpowiedzialnos¢ osob: cztonkdw zarzadu, menedzerow
i pracownikow za cele ekonomiczne oraz metody i $rodki ich realizacji, nastepnym
poziomem jest odpowiedzialno$¢ spoteczna przedsiebiorstwa za swoich interesariuszy,
najwyzszym za$ odpowiedzialnos¢ ekonomiczna i dobrowolna dziatalno$¢ spoteczna
na rzecz interesariuszy i catego spoteczenstwald

Rozwinieciem modelu before profit obligation jest m.in, model spotecznego dzia-
tania D.J. Wooda, w ktérym zwraca uwage konieczno$¢ ciggtego pozyskiwania przez
przedsiebiorstwo akceptacji spotecznej, jesli chce ono realizowaé swoje podstawowe cele
ekonomiczne. Budowanie zaufania spotecznego stanowi jedno z podstawowych zato-
zen realizacji idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w wielu modelach. M. Rybak
wymienia (za A.B. Carrollem) nastepujace sposoby zdobywania i utrzymywania legi-
tymizacji:

» dostosowywanie metod dziatania do obowigzujagcych norm i standardow spotecz-
nych, prawnych, organizacyjnych czy politycznych

» ksztattowanie nowych norm i standarddw spotecznych, np. za pomocg dziatan
reklamowych

» identyfikowanie sie zinnymi organizacjami, osobami, wartosciami czy symbolami,
ktére cieszg sie szacunkiem i poparciem spotecznymil

Innym sposobem patrzenia na odpowiedzialno$¢ spoteczng przedsiebiorstwa jest
wziecie pod uwage motywacji, jakimi kieruje sie przedsiebiorstwo przy podejmowa-
niu dziatan z zakresu CSR. Jak stwierdza M. Rybak, powszechnie akceptowane jest
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stanowisko, ze poza minimalnymi standardami spotecznej odpowiedzialnosci, narzu-
conymi w formie prawa wszystkim przedsiebiorstwom, powinny one same decydowac
0 zakresie i poziomie przyjetej przez siebie odpowiedzialnosci za otoczenie. M, Gut
stwierdza na przyktad, ze CSR to ,.koncepcja, wedtug ktorej firmy dobrowolnie prowa-
dza dziatalno$¢ uwzgledniajacg interesy spoteczne i ochrone Srodowiska, a takze relacje
zinteresariuszami”12

Jak zauwaza M. Rybak, uzasadnienie przyjecia odpowiedzialnosci spotecznej moze
by¢ rozpatrywane nie tyle z punktu widzenia norm moralnych, ile raczej interesu
wiasnego firmy13 Zdaniem B. Roka idee spotecznej odpowiedzialno$ci mozna uznaé
za efektywng strategie zarzgdzania, ,.ktora poprzez prowadzenie dialogu spoteczne-
go na poziomie lokalnym przyczynia sie do wzrostu konkurencyjnosci przedsiebiorstw
na poziomie globalnym ijednoczes$nie [do] ksztattowania korzystnych warunkéw dla
rozwoju spotecznego i ekonomicznego”4 Podobnie do CSR podchodzi J. Greser, ktd-
ry stwierdza, ze jest to ,,innowacyjny sposob budowania przewagi konkurencyjnej.
Spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstwa ma ogromne znaczenie dla budowania
dtugotrwatej konkurencyjnosci na rynku, ma wptyw na innowacyjno$¢ biznesu oraz
na zrownowazony rozw0j gospodarczy”h

Przedmiotem dyskusji jest réwniez to, w jakim zakresie przedsiebiorstwo powinno
ponosi¢ odpowiedzialno$¢ spoteczng. Zdaniem T. Kaminskiego idea odpowiedzialno-
$ci spotecznej przejawiaé sie powinna w ,,dbatosci o interes spoteczny, rozumiany jako
ochrona tych wartosci, ktére niosg pozytek dla calego spoteczenstwa”ls W tym ujeciu
ktadzie sie szczegotny nacisk na to, aby zjednej strony przedsiebiorstwa powstrzymywaty
sie od dziatan szkodliwych spotecznie, nawet jesli mogg one przynosi¢ zysk (podejscie
pasywne), z drugiej za$, aby zapobiegaty i ewentualnie niwelowaty negatywne zjawiska
spoteczne, jesli takie w efekcie dziatalnoSci przedsiebiorstwa nastgpity (podejscie ak-
tywne). Mowiac o pomnazaniu dobrobytu spolecznego, mamy zas$ na mysli wszelkiego
rodzaju programy wspierajgce dane spoteczeristwo (np. programy edukacyjne, profilak-
tyka chorob nowotworowych itp,)I7 Jest to ten poziom dziatan spotecznych, ktéry wnosi
faktyczny wkiad przedsiebiorstwa w rozwoj spoteczny.

Istotne z punktu widzenia dalszych rozwazan jest rowniez wskazanie na podstawo-
we instrumenty, jakimi moze postugiwac sie przedsiebiorstwo kierujgce sie zasadami
CSR. B. Rok wymienia nastepujacel8 eco znakowanie (inaczej znakowanie spoteczne
- oznaczanie produktow ekologicznymi znakami towarowymil9, nadzér korporacyjny,
programy etyczne dla pracownikow, rynek inwestycji odpowiedzialnych spotecznie,
marketing spoteczny - gdzie gtbwnym celem staje sie wsparcie konkretnej inicjatywy
spotecznej, marketing spotecznie zaangazowany - kiedy sprzedaz produktow potgczona
zostaje z dziatalnoscig spoteczng, spoteczna odpowiedzialnos¢ marketingu (np. wia-
rygodna informacja na temat produktdw), standardy i wskazniki CSR oraz programy
zaangazowania spotecznego.

W opracowaniu biore pod uwage dziatalnosc¢ trzech przedsiebiorstw: Unitever (wia-
Sciciela marki Dove), Avon Cosmetics Polska oraz Oriflame Poland. Wyb6r podyktowany
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byt z jednej strony ukierunkowaniem wspomnianych marek na kobiety jako gtéwnych
odbiorcow oferowanych produktéw, z drugiej za$ strony wstepng analizg dziatan spo-
tecznych na rzecz kobiet, podejmowanych przez przedsiebiorstwa dziatajgce na rynku
polskim. Chcac uzyskac rzetelne informacje na temat prowadzonych dziatan spotecznych,
zwrocitam sie do wymienionych firm o pomoc w kompletowaniu materiatdbw. Zaréwno
w przypadku firmy Oriflame, marki Dove, jak i Avon otrzymatam dostep do materiatdw,
zwigzanych z podejmowanym w opracowaniu tematem. W kazdym przypadku korzy-
statam rowniez z materiatdw pochodzacych z oficjalnych stron firmy (i marki). Analiza
opiera sie w gtéwniej mierze na inicjatywach prowadzonych w Polsce, chociaz nalezy
wspomnie¢, ze w wiekszosci przypadkdéw dziatania te majg zrodto w innych krajach.

Wyjscie poza stereotypy pitciowe w reklamie marki Dove

Stereotyp to funkcjonujgcy w Swiadomosci spotecznej ,,skrotowy, uproszczony i za-
barwiony wartosciujgco obraz rzeczywistosci odnoszacy sie do rzeczy, osob, grup spo-
tecznych, instytucji itp.”21, Kurcz zwraca uwage na fakt, ze pojecie stereotypow wiaze
sie zreguly z negatywng oceng przedmiotu stereotypu, aczkolwiek moga tez wystepowac
stereotypy pozytywne ineutralne2l, jednak konsekwencjg postugiwania sie stereotypami
w opisie i ocenie rzeczywistosci spotecznej jest znaczne znieksztatcenie jej obrazu.

Jak stwierdza B. Kijewska2 przeglad badan dotyczacych wykorzystywania wize-
runkdw kobiet i mezczyzn w mass mediach prowadzonych w réznych krajach (réwniez
w Polsce) wskazuje na ich zdecydowanie tradycyjne przedstawianie - zgodnie z funkcjo-
nujagcymi stereotypami ptciowymi. Stereotypy charakteryzujg sie wysokg dostepnoscia
poznawczg (sgtatwo wzbudzane i uruchamiane) oraz trwatos$cig (bardzo trudno podlegajg
zmianom). Z uwagi na to wydaja sie odpowiednim sposobem dotarcia do $wiadomosci
odbiorcy - wywotujg tatwe skojarzeniaZ3 tworzac konkretny wizerunek np. danej postaci
w reklamie. Bogactwo i réznorodnos¢ zycia spotecznego sprawia, ze przekaz reklamowy
moze byc¢jedynie schematycznym obrazem rzeczywistosci. W konsekwencji wykorzystuje
stereotypy - najbardziej zrozumiate i fatwe do zaakceptowania sposoby identyfikowania
konkretnych grup czy sytuacji spotecznych24 Operowanie schematycznym podejsciem
do rzeczywistosci spotecznej w przekazach reklamowych moze prowadzi¢ do wzmacniania
i utrwalania stereotypowego sposobu myslenia o okreslonych grupach czy rolach spotecz-
nychZ ale reklama raczej ,,nie tworzy [...] stereotypow, ona jedynie siega po nie, by jak
najlepiej sprzedac produkt”Z Postugiwanie sie stereotypami w przekazach reklamowych
pozostajejednak coraz czesciej w sprzecznosci z oczekiwaniami spotecznymi. Konsumenci
zaczynajg zwracac sie przeciwko komunikatom masowym (w tym reklamowym), ktore
naruszajg godnos¢ ludzka, dyskryminujg np. ze wzgledu na pte¢ badz pokazuja niereali-
styczny (stereotypowy) obraz rzeczywistosci spotecznej. Prébg odrzucenia dotychcza-
sowego sposobu przedstawiania kobiety w przekazach reklamowych kosmetykow jako
nieskazitelnie pieknej, szczuptej i mtodej jest strategia reklamowa marki DoveZ.
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W 2004 r. agencja reklamowa Ogilvy&Mother przeprowadzita na zlecenie wiasciciela
marki Dove badania, z ktérych wynikato, ze jedynie 2% badanych kobiet uwazato sie
za piekne, 9% za atrakcyjne, 8% za kobiece, 7% za wygladajgce dobrze badz sympatycz-
nie, jednoczesnie 31% kobiet uwazato, ze wyglada naturalnie, za$ 25% - przecietnie.
W tych samych badaniach 76% stwierdzito, ze chciatoby, aby media pokazywaty kobie-
ce piekno jako cos wiecej niz tylko atrakcyjnosc¢ fizyczna, zas 75% uwazato, ze dobrze
bytoby, gdyby media uczestniczyty w kreowaniu réznych wzorcow kobiecego piekna
- bez wzgledu na wiek, ksztatt czy rozmiar. Badane kobiety chciaty widzie¢ w mediach
(réwniez w reklamach): kobiety o réznych ksztattach i wadze (48%), kobiety w r6znym
wieku (38%), raczej przecietng kobiete niz modelki (37%), kobiety z r6znych regionow
etnicznych (22%), kobiety aktywne zyciowo (20%) oraz modelki nie podkreslajgce swo-
jego wygladu (15%)28

Wyniki prezentowanych badan wptynety na odSwiezenie marki Dove, w konsekwen-
cji na zmiane strategii komunikowania sie z rynkiem, w ktorej odwotano sie do ,,zwy-
ktych ludzi” (tzw. reabpeopte ad)2@ W komunikatach reklamowych marki Dove pojawity
sie kobiety o bardzo zréznicowanej, niekoniecznie ,idealnej” sylwetce - o réznych
ksztattach i r6znych typach urody. Kolejnym posunieciem wiasciciela marki Dove byto
pokazanie w przekazach reklamowych kobiet w starszym wiekul0. W ten sposob przeta-
mano kolejny schemat reklamowy - zwigzany nie tylko z kobiecym ciatem, ale réwniez
zwiekiem. Konsekwencjg przyjetej strategii komunikacyjnej byta kampania reklamowa
serii przeciwzmarszczkowych kosmetykow do ciata Dove Pro-age, w ktdrej wystapity
kobiety dojrzate (w Polsce - Edyta Jungowska, Ewa Kasprzyk i Beata Tyszkiewicz).

Osoby starsze w przekazach reklamowych to wcigz rzadki przypadek, zwiaszcza
w reklamie kosmetykdw. Jeszcze niedawno $rednia wieku w komunikatach reklamo-
wych okreslana byta na okoto 30-40 lat3L Wciaz tylko nieliczni producenci decydujg
sie na wykorzystanie w reklamie kosmetykéw wizerunku kobiety powyzej czterdzie-
stego roku zycia. W Polsce na taki krok zdecydowata sie firma Dr Irena Eris, pokazujac
w swych reklamach znang modelke Matgorzate Niemen (1995 r.). Wcze$niej, w 1983 r.
Isabella Rossellini wystgpita w reklamie Lancoéme. O tym, ze jest to dobre posuniecie,
mozna byto przekonac sie dopiero wiele lat pdzniej, kiedy Jane Fonda zaczeta promowac
kremy przeciwzmarszczkowe UOreala, Demi Moore - kosmetyki Heleny Rubinstein,
za$ Sharon Stone - Diora. Firma Dr Irena Eris ponownie do promocji swych produktow
- kosmetykéw Nano Entree do cery dojrzalej - zaprosita Matgorzate Niemen2

W pazdzierniku 2004 r. kampanie reklamowa zaczeta wspiera¢ kampania spoteczna
Prawdziwe Pigkno (Campaign for Real Beauty)3 Jednym z przejawdéw zaangazowania
wiasciciela marki Dove w promowanie bardziej realistycznego wzorca piekna sg ko-
munikaty spoteczne, rozpowszechniane za posrednictwem portalu YouTube. W filmie
Evolution na oczach widzéw, za sprawg sztabu stylistow, wizazystéw i grafikow kom-
puterowych dokonuje sie metamorfoza przecietnej kobiety w piekng modelke. ,,Nic
dziwnego, ze nasze postrzeganie piekna jest znieksztatcone” - brzmi napis koriczacy
ten spot. Kolejny spot towarzyszacy kampanii spotecznej Dove - Daughters pokazuje
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miode dziewczeta i przedstawia ich podejscie do piekna. Film True Colors, wykorzy-

stujacy w podktadzie muzycznym piosenke Cyndi Lauper, opowiada o lekach mtodych

kobiet wynikajacych z ich przekonania o wkasnych niedoskonatos$ciach. W komunikacie
mamy do czynienia z serig krétkich scen pokazujgcych mtode kobiety wraz z hastami:

,Ona mysli, ze jest gruba”, ,,Ona nienawidzi swoich piegéw”. Film Onslaught namawia

rodzicow do budowania w dzieciach bardziej realistycznego podejscia do wiasnego ciata

- w komunikacie pojawiajg sie sceny przedstawiajgce np., jak drastycznym zabiegom

poddaja sie kobiety, aby dosiegna¢ wzorca piekna34
W ramach ogolnoswiatowej kampanii spotecznej Prawdziwe Piekno prowadzone

sg takie inicjatywy spoteczne, jak&H

« forum dla kobiet, na ktdrym moga uczestniczy¢ w dyskusjach na temat definicji
i standardow piekna w spoteczenstwie (w Polsce: www.prawdziwepiekno.pl)

» udostepnienie ogdlnoswiatowych badan naukowych analizujgcych stosunek kobiet
z catego Swiata do piekna (raporty do $ciggniecia np. ze strony www.prawdziwe-
piekno.pl czy www.campaignforrealbeauty.com.)

» inicjowanie zbidrek pieniedzy na Fundusz Dove na rzecz samooceny i organizacja
warsztatow dla dziewczat prowadzonych wszkotach (w Polsce program edukacyjny
Uwierz w Siebie prowadzony jest od lutego 2008 r.3)

» stworzenie Programu na rzecz Estetyki i Samopoczucia (Program for Aesthetics
and Well-Being) przy Uniwersytecie Harvarda, ktéry ma na celu kontynuacje badan
dotyczacych sposobdw definiowania piekna w kulturze masowej

» stworzenie objazdowej wystawy fotograficznej - Niezréwnane. Fotografujgce kobiety
opieknie (ang. Beyond Compare. Women Photographers on Beauty), prezentujacej
rézne wizerunki kobiecego piekna, autorstwa kobiet fotografow.

Przekazy reklamowe Dove wydajg sie przeciwstawia¢ dotychczasowym trendom

w reklamach kosmetykéw i w innych komunikatach masowych, w ktérych promuje

sie ,,piekno i mtodos¢”. Takim charakterystycznym przyktadem sa programy reality

show, np. ,,Chce by¢ piekna” czy ,,tabedziem byc¢”, ktére sugeruja, ze jedynie w efekcie
drastycznych operacji plastycznych kobieta moze odzyskac nie tylko piekne, szczupte
ciato i miodzienczy wyglad, ale réwniez wysoki poziom samooceny. Dziatania spoteczne
podejmowane przez wiasciciela marki Dove nie bylyby wiarygodne, gdyby przekazy
reklamowe wspieraty dotychczasowy ideat piekna. W procesie budowania zaufania
spotecznego wiasciciel postawit na ksztattowanie nowych standardéw spotecznych
dotyczacych dziatan reklamowych - w komunikatach reklamowych Dove pokazuje sie
kobiety o réznym typie urody i w réznych kategoriach wiekowych. Mozna zaryzykowa¢
stwierdzenie, ze przyjeta strategia reklamowa wpisuje sie w szersze pojecie spotecznej
odpowiedzialnosci marketingu - jednego z instrumentéw CSR definiowanego jako

»przestrzeganie podstawowych praw konsumenckich”. W$réd tych praw wymienia sie

takie jak: wiarygodna informacja na temat produktéw i firmy, dostosowywanie pro-

duktow i opakowan do standardow ekologicznych, zaniechanie testéw na zwierzetachd,
nienaruszanie godnosci ludzkiej w reklamie, np. kobiet. Jednoczesnie jednak dziatania
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reklamowe dotyczace marki Dove to wcigz oferowanie produktu, ktéry ma zaspokoic¢
pewne potrzeby i spetni¢ oczekiwania konsumentek - zapewnic¢ jedrne ciato czy piekne
wiosy, W komunikatach spotecznych podkresla sie fakt, ze ,,kazda kobieta jest piekna..
wprzekazach komercyjnych nalezatoby uzupetnic¢ to przekonanie o stwierdzenie: ..je-
zeli uzywa kosmetykéw Dove”.

Dziatania public relations firmy Oriflame na rzecz kobiet

Gtéwnym celem Oriflame jest ,,zbudowanie czotowej firmy kosmetycznej dziatajacej
wedtug zasad sprzedazy bezposredniej”3 Jak czytamy na stronach internetowych firmy,
cel ten chce ona osiggnac, stajac sie ,,naturalnym, pierwszym wyborem dla [...] klientow,
konsultantéw i pracownikéw”3® W misji przedsiebiorstwa nie pojawia sie zatem wyrazne
odniesienie do idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, co nie znaczy, ze Oriflame
nie stara sie uwzglednia¢ w swej dziatalnosci korzysci spotecznych. Firma nastawiona
jest na trzy podstawowe grupy docelowe4:

» konsumentow (ponad 80% to kobiety): firma stawia sobie za cel oferowanie szerokiej
gamy kosmetykdw naturalnych

» konsultantow (ponad 80% to kobiety): sprzedaz kosmetykow przez konsultantki
stanowi jeden z dwoch podstawowych filarow wspétpracy z Oriflame. Drugim
filarem jest zachecanie innych, by zaczeli dziata¢ w podobny sposob. Specyfika
sprzedazy osobistej jest duza autonomicznos¢ konsultantek (brak zwierzchnika)
oraz nienormowany czas pracy. Jak wynika z materiatéw udostepnionych przez
firme, konsultantkami w Oriflame sg czesto kobiety, ktérych wczesniejsza sytuacja
spoteczna (i finansowa) byfa bardzo trudna4l W tym wypadku sg to praktycznie
dziatania bedace efektem funkcjonowania okreslonego prawa, ale niewatpliwie

0 duzym znaczeniu spotecznym
» pracownikow (ok. 70% zatogi stanowia kobiety): firma tworzy kulture organizacyjna,

w ktdrej podkresla sie¢ mozliwos$¢ rozwoju nie tylko w sferze zawodowej, ale rdwniez

osobistej. Jak wynika z materiatéw udostepnionych przez Oriflame, firma realizuje

polityke prorodzinng, zapewniajgcg kobietom stabilnos¢ zatrudnienia i poczucie bez-
pieczenstwa - kobiety, ktore nie moga wykonywac ciezkich prac (np. w magazynie)
przydzielane sg do prac Izejszych, kiedy kobieta przebywa na urlopie macierzyrnskim

(czy wychowawczym) zatrudniani sg pracownicy na zastepstwo badz obowigzki

rozdzielane sg wsrod innych pracownikéw, kazdy pracownik ma zapewniong pry-

watng opieke medyczng, w wielu przypadkach umozliwia sie prace w domu (kontakt

z firma nastepuje za posrednictwem internetu badz stuzbowej komorki), po urodze-

niu dziecka mozliwa jest praca na czes$¢ etatu42 Dziatania tego rodzaju wpisujg sie

w podstawowe oczekiwania kobiet na rynku pracy - wbadaniach przeprowadzonych

w 2006 r. kobiety za najbardziej pozadane utatwienia w wykonywaniu obowigzkow

zawodowych uznaty: zgode pracodawcy na ruchome godziny pracy (53%), potrzebe
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zaktadania przedszkoli przy zaktadach pracy (49%) oraz mozliwos¢ pracy w domu

(48%), jednoczesnie jedynie 10% kobiet dostato zgode na prace w domu badz za po-

$rednictwem internetu (podobnie byto z miejscem w ztobku czy przedszkolu)43

Dostosowywanie sie przez firme Oriflame do oczekiwan kobiet na rynku pracy ma

tym samym ogromne znaczenie spotecznie.

Oriflame - w efekcie podejmowania konkretnych dziatan na rzecz wyréwnywania
szans narynku pracy - cieszy sie zaufaniem spotecznym. W 2006 r. firma zostata wyréz-
niona tytutem Solidny Pracodawca 2006 przyznawanym przez ,,Przeglad Gospodarczy ™4
W 2008 r. zdobyta | miejsce w kategorii Przyjazno$¢ w IV Ogdlnopolskim Rankingu
Pracodawcow Kompas w branzy FMCG przeprowadzonych ws$rod studentdw uczelni
ekonomicznych. Studenci wskazali na Oriflame jako firme, w ktorej panujg najbardziej
przyjazne relacje pomiedzy pracownikami, gdzie najtatwiej jest pogodzi¢ zycie zawodowe
z prywatnym oraz, zagwarantowane jest bezpieczenstwo zatrudnienia

Jak to zostato przedstawione wczesniej, firma Oriflame dazy do tego, aby jej produkty
staly sie ,,naturalnym, pierwszym wyborem dla [...] klientéw, konsultantéw i pracowni-
kow”. Specyfika dziatalnosci firmy powoduje, ze gtéwnym filarem wspierajagcym sprze-
daz produktow sg konsultantki, to na nich w duzej mierze spoczywa odpowiedzialnos¢
za nawigzywanie bezposrednich, pozytywnych relacji z konsumentkami. Oriflame
rzadko podejmuje inicjatywy spoteczne kierowane do swych konsumentek45 Takim
przyktadem moze by¢ konkurs Matka i Cérka - Naturalna Wiez, ktdry byt realizowany
w Polsce w latach 2002-2005.

Z materiatow firmy Oriflame wynika, ze ideg konkursu bylo wzmocnienie najwaz-
niejszego elementu budujacego wizerunek firmy - naturalnosci - poprzez podkreslenie
wartosci, jakg jest naturalna wiez tgczacg matki i corki, oraz pokazanie umiejetnosci
zycia w zgodzie z wlasng naturg4’. Z zatozenia miat byc¢ to dobry spos6b na powigzanie
naturalnych wiezi wystepujacych w rodzinie z naturalnoscia, z ktéra powinna kojarzy¢
sie firma Oriflame4 W tym celu zastosowano public relations jako instrument komu-
nikowania marketingowego, ktéry ,.zmierza do kreowania, utrwalania i rozszerzania
spotecznego zaufania i pozytywnego wizerunku przedsiebiorstwa™@ W. Budzynski
wsrdd podstawowych instrumentdw tak rozumianego public relations wyroznia: publi-
city (ang. media relations), tworzenie tozsamosci przedsiebiorstwa, sponsoring, lobbing,
zarzadzanie sytuacjg kryzysowsg, redagowanie wydawnictw wiasnych oraz te formy
reklamy, ktérych celem jest ksztattowanie wyobrazenia o catym przedsiebiorstwie, anie
tylko o oferowanych przez nie produktach:

W przypadku konkursu Matka i Corka mieliSmy do czynienia z zaangazowaniem
prasowych oraz telewizyjnych patronéw medialnych. Wsréd nich byty miesieczniki:
.Pani”, ,,Uroda”, ,,Zwierciadto”, ,,Marie Claire”, ,Look”, , Twéj Styl”, ,,Swiat Kobiety”,
LFilipinka”, ,,Zdrowie”, dwutygodnik ,,Viva!”, tygodnik ,Przyjaciétka”, ,, Tina”, a takze
telewizja TVN (programy ,,Co za tydzien”, ,,Rozmowy w toku”) oraz Polsat Zdrowie
i Uroda. Konkurs podzielony byt na trzy etapy, w ktdre zaangazowane byty wymienione
media masowe5Lt
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» letap - rekrutacja w mediach (ogtoszenia prasowe na tamach magazynow patro-
nackich oraz kampania public relations

» |l etap - prezentacja finalistek (gtéwnie na tamach magazynéw patronackich oraz
w mediach regionalnych
» |ll etap - prezentacja laureatek konkursu oraz reportaze z gali finatowej (na tamach

magazyndéw patronackich oraz w mediach regionalnych.

W dziataniach komunikacyjnych wspierajacych konkurs firma Oriflame wykorzy-
stywata - oprécz zaangazowania medidéw - nastepujgce narzedzia public relations®
» wydawnictwa wiasne (wtym internet - strona internetowa www.matkaicorka.pl)
* imprezy zmierzajgce do wytonienia finalistek
» pewne formy reklamy, za ktdrych posrednictwem nastepowata z jednej strony re-

krutacja w mediach, z drugiej za$ prezentacja finalistek i mozliwos¢ gtosowania

na ulubiong pare.

Poza tym wszystkie finalistki konkursu zostawaty Honorowymi Konsultantkami
Oriflame oraz przez kolejny rok braty udziat w dziataniach promocyjnych firmy. Fina-
listkom konkursu przyznawane byly nastepujgce tytuty 33
» Kobiety Oriflame - nagroda gtdwna w konkursie, dla jednej pary
» Para Publicznosci - nagroda przyznawana przez gosci zaproszonych do udziatu

w uroczystym finale
» atakze nagrody rzeczowe i pieniezne oraz dodatkowe tytuty.

Jak wspomniano, konkurs miat cztery edycje - zostat zakoriczony w 2005 r. Z ma-
teriatow udostepnionych przez Oriflame wynika, ze jednym z gtéwnych powodow, dla
ktorych firma wstrzymata organizacje konkursu, byto zbyt niskie dotarcie do grupy
docelowej konsumentdw. Innym powodem byta alokacja wydatkow na dziatania ATL
(szczegolnie na reklame telewizyjng)54 Nalezy zatem wnioskowaé, ze w tym wypadku
konkurs dla matek i corek zostat zastosowany jako instrument public relations nasta-
wiony na wzmacnianie wizerunku przedsiebiorstwa. Nie mozna tego rodzaju konkursu
potraktowac jako stricte powigzanego z realizacja idei spotecznej odpowiedzialno-
Sci. Przedsiebiorstwa w roznorodny sposéb prébujg przekona¢ konsumentow do tego,
ze w swych dziataniach kierujg sie interesem spotecznym. Nie chodzi przy tym tylko
o tworzenie wrazenia, ze firma czuje sie odpowiedzialna za otoczenie (np. zakonsumen-
ta), ale o wprowadzenie spojnej strategii CSR, przektadajacej sie rowniez na dziatalno$é
marketingowg (i komunikacyjng) przedsiebiorstwa. W przypadku Oriflame konkurs
Matka i Cdrka stanowit przemyslany element dziatan wizerunkowych - kiedy okazato
sie, ze nie do konca spetnia oczekiwania przedsiebiorstwa, zostat zakoriczony. Na jego
miejsce nie pojawity sie rowniez inne inicjatywy spoteczne, ktére mogtyby stopniowo
uktadac sie w program spotecznego zaangazowania Oriflame na rzecz np. wyrdéwny-
wania szans na rynku.

Oriflame w swych dziataniach nastawiona jest na trzy gtéwne grupy docelowe:
konsultantdw, pracownikéw oraz konsumentoéw, w ktérych to grupach wiekszos¢ sta-
nowig kobiety. Oriflame nie dopisuje do swych dziatan dodatkowych celéw spotecz-
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nych (co najlepiej obrazuje misja przedsiebiorstwa) - przedsiebiorstwo nastawione jest
na przestrzeganie podstawowych zasad funkcjonowania przedsiebiorstwa na rynku:
dostarczanie niezbednych produktdw, tworzenie i utrzymywanie miejsc pracy czy tez
tworzenie konkretnych instrumentow utatwiajgcych rozwdéj zawodowy bez koniecznosci
ograniczania zycia osobistego. Na tym tle konkurs Matka i Cérka - Naturalna wiez,
skierowany do kobiet, wypadat jako typowa dziatalno$¢ wizerunkowa, nie majgca nic
wspolnego ze spoteczng odpowiedzialnoscig przedsiebiorstwa.

Program spoteczny firmy Avon na rzecz kobiet

Jak czytamy na stronach internetowych, misjg Avonjest ,,budowanie firmy, ktora
rozumie i zaspokaja oczekiwania kobiet w stosunku do produktéw i ustug, a takze ich
potrzebe samorealizacji”. Firma stawia sobie za cel ,,sta¢ sie Swiatowym liderem wsrdd
firm popierajacych dzialania na rzecz poprawy zdrowia i dobrobytu kobiet na catym
Swiecie poprzez programy charytatywne skierowane w szczeg6lnosci na walke zrakiem
piersi oraz dawanie kobietom szans uzyskania niezalezno$ci ekonomicznej”5 Avon wy-
raznie wpisuje w tres¢ swej misji cel spoteczny - w ten sposob wprowadzajgc programy
spoteczne na rzecz kobiet jako integralng czescig dziatalnosci przedsiebiorstwa. Jest
to ogromne wyzwanie, albowiem dopiero faktyczne dziatania spoteczne podejmowane
przez przedsiebiorstwo stanowig weryfikacje tego, czy rzeczywiscie firma utozsamia sie
z propagowanymi wartosciami,

Podstawowag grupg docelowg firmy Avon sg kobiety ktore stanowig takze wiekszo$¢
pracownikéw zatrudnionych w firmie (jak réwniez konsultantek)57 Nie dziwi zatem fakt,
iz firma Avon zdecydowala sie na zajecie problemem spotecznym, ktéry moze dotyczy¢
potencjalnie wszystkich kobiet - zagrozenie rakiem piersi, oraz promowaniem cech,
ktore moga zapewni¢ kobiecie sukces zyciowy - przedsiebiorczosc.

Jesli chodzi o pierwszy kierunek dziatan spotecznych firmy Avon, to od marca
1998 r. prowadzona jest Wielka Kampania Zycia - Avon Kontra Rak Piersia. ktorej celem
jest szerzenie wiedzy na temat profilaktyki raka piersi oraz uswiadamianie kobietom,
ze wczesnie wykryta choroba jest wyleczalna% Jesli zas chodzi o drugi kierunek dziatan,
to w latach 2000-2006 firma organizowata konkurs Kobieta Przedsiebiorcza, ktérego
celem byto wspieranie kobiet w ich pracy zawodowej. Ideg konkursu byto poszukiwanie
i przedstawianie spoteczenstwu kobiet prowadzacych witasng firme. Avon przyznawat
tytut Kobiety Przedsiebiorczej kobietom rozwijajacym z powodzeniem wiasne firmy@0.

W ciagu kilku lat prowadzenia programu spotecznego Wielka Kampania Zycia
- Avon Kontra Rak Piersi firma przeprowadzita wiele dziatan o charakterze spotecz-
nymet
» 1998-2000; wspotpraca z Federacjg Polskich Klubow Kobiet po Mastektomii ,,Ama-

zonki”, zrzeszajacg ponad 100 klubow kobiet, ktére przeszty raka piersi i obecnie

pomagaja chorym odzyska¢ sprawnos¢ fizyczng oraz psychiczng. Avon angazowat sie
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w organizacje Dni Otwartych - imprez odbywajacych sie dwa razy w roku na terenie
catej Polski, podczas ktdrych przeprowadzane byty akcje upowszechniania wiedzy
na temat profilaktyki raka piersi (za kazdym razem odbywato sie ponad 300 imprez
w catej Polsce - kazdorazowo przebadano 2 tys. kobiet).

» 1998-2001: wspotpraca z fundacjg Project HOPE Polska - miedzynarodowg orga-
nizacja dziatajgca na rzecz ochrony zdrowia. Fundacja przeszkolita i koordynowata
prace 15 miedzydyscyplinarnych zespotéw, m.in. w Bydgoszczy, Suwatkach i War-
szawie. Grupy te uczyty w swoich regionach kobiety i personel medyczny, jak nalezy
dbac o piersi. Przez trzy tata wspotpracy zostato przeszkolonych ponad 140 tys. kobiet
w 15 regionach Polski.

e 1998-2001: firma Avon uczestniczyta w marszach organizowanych w pazdzierni-
ku w wielu miastach Polski, ktorych celem byto integrowanie chorych i zdrowych
w walce z rakiem piersi.

e 2001: firma uczestniczyta, wraz z Amberheart (Fundacjg do Walki z Rakiem Piersi
dla Polski) oraz ze stowarzyszeniem Prodiatera (dziatajagcym na rzecz eliminacji raka
piersi) w organizacji kursow dla pielegniarek w zakresie profilaktyki raka piersi.
Pielegniarki braty udziatw trzech edycjach Dni Otwartych Avonu, podczas ktérych
prowadzity badania palpacyjne piersi oraz rozpowszechniaty kupony na bezptatne
badania mammograficzne i USG piersi&

e 2001: na Placu Zamkowym odbyto sie spotkanie dla mieszkaricéw Warszawy pod
hastem ,,Zwigzmy sie w nadziei”. Podczas imprezy zorganizowane zostaty punkty
palpacyjnego badania piersi.

» 2002-2004: program edukacyjny dla uczennic szkét ponadgimnazjalnych w zakresie
profilaktyki raka piersi R6zowa Wstgzeczka, ktéry powstat w 2002 r. z inicjatywy
minister Barbary Labudy, wspolnie z Kancelarig Prezydenta RP, Warszawskim
Klubem Kobiet po Mastektomii ,,Amazonki”, Ministerstwem Edukacji Narodowej
i Sportu, Centrum Metodycznym Pomocy Psychologiczno-Pedagogicznej. W 2003 r.
w projekt ten wiaczyto sie rowniez Ministerstwo Zdrowia i Opieki Spotecznej oraz
Gtoéwny Inspektorat Sanitarny, co pozwolito na rozszerzenie programu na wszystkie
6 tysiecy szkdt ponadgimnazjalnych& Avon byt gtdwnym organizatorem ijedynym
sponsorem tej akcji6d Do czerwca 2004 r. wszystkie szkoty ponadgimnazjalne w calej
Polsce zostaty zaopatrzone w pakiety edukacyjnet

» 2004-2006: realizacja programu Twoje Pierwsze USG Piersi. W ciggu trzech edycji
przebadanych zostato 40 tys. kobiet w wieku 20-45 lat6
Avon angazuje sie rowniez w wiele imprez charytatywnych, z ktérych dochod jest

przeznaczany na dalszg dziatalno$¢ spoteczng. W$rdd nich mozna wymienicér.

e 1999-2000: bale charytatywne, z ktorych caty dochod w wysokosci 330 tys. ztotych
wspart Wielkag Kampanie Zycia

e 2002: organizacjahappeningu w Patacu Kultury i Nauki, podczas ktérego odbywaty
sie badania piersi i spotkania edukacyjne (miato wtedy miejsce rowniez symbo-
liczne ,,zwigzanie sie w nadziei” r6zowg wstazka uczestnikéw happeningu, a takze
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organizacja charytatywnego koncertu Zwigzmy sie w nadziei w Sali Kongresowej

Patacu Kultury i Nauki, podczas ktérego miata miejsce prapremiera piosenki ,,Nie

ma Mamy” - napisanej specjalnie dla Wielkiej Kampanii Zycia)

e 2003: przygotowanie koncertu charytatywnego, pt. Kobieta, w Sali Kongresowej
Patacu Kultury i Nauki oraz wspétorganizacja Marszu Nadziei w Warszawie;

e 2004: firma Avon zaangazowata sie we wspotprodukcje musicalu Romeo i Julia,
przygotowanego przez Janusza Jozefowicza i Janusza Stoktose. Przez caty okres
wystawiania musicalu sprzedawane byty produkty Avon z r6zowg wstazeczkg - do-
chody ze sprzedazy produktéw, ale réwniez czes¢ dochoddéw ze sprzedazy biletow
przeznaczono na kontynuacje programu Wielkiej Kampanii Zycia6
Avon zbiera fundusze na realizacje Wielkiej Kampanii Zycia m.in. poprzez sprze-

daz specjalnych produktow sygnowanych r6zowga wstgzeczka, ktére mozna zamowié
u konsultantek. Niewatpliwie dzieki systemowi sprzedazy bezposredniej, opartemu
na dziataniach podejmowanych przez 210 tys. konsultantek w Polsce, firma ma duzg site
oddziatywania spotecznego. Lokalne programy dostosowywane sg do potrzeb i oczeki-
wan konkretnych grup docelowych w danym kraju, jednakze opierajg sie na podobnym
schemacie organizacyjnym. W katalogach prezentujacych produkty firmy pokazywane
sgtakze produkty zmiedzynarodowym znakiem walki z rakiem piersi - r0zowa wstazka;
ztota i srebrna broszka, pluszowy mi$, kubeczki i srebrne tyzeczki, bransoletka, kosme-
tyczka, przywieszka do telefonu czy brelok3

W przypadku firmy Avon mozemy moéwic o petnej realizacji idei spotecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu, uwzgledniajgcej dobrowolng dziatalnosé filantropijng na rzecz
spoteczenstwa. Nie sg to typowe dziatania z zakresu marketingu spotecznie zaanga-
zowanego, ktory mozna definiowac jako ,,dziatalno$¢ komercyjng prowadzong przez
dang firme, uwzgledniajgca zardwno cele marketingowe firmy, jak i potrzeby spotecz-
ne” M Co charakterystyczne dla tego instrumentu, to aktywne wiaczanie konsumentow
w dziatalno$¢ spoteczng firmy, np. poprzez zakup produktu, ktdry pozwala na podjecie
dziatan zmierzajacych do rozwigzania konkretnego problemu spotecznego. Firmaw ten
sposob kreuje nowe motywacje do zakupu swych produktéw - dodaje do nich warto$é
spoteczng. W przypadku marketingu spotecznie zaangazowanego trudno ukry¢ fakt,
ze przedsiebiorstwo za sprawg produktu o wartosci spotecznej dazy do zwigkszenia swych
zyskow. W przypadku Avon, gdzie catkowity zysk ze sprzedazy produktéw oznaczonych
rézowg wstazeczka przekazywany jest na potrzeby Wielkiej Kampanii Zycia, trudno
mowic¢ o charakterystycznych cechach marketingu spotecznie zaangazowanego.

Z tego, co zostato przedstawione, wynika, ze firma Avon angazuje sie w dziatania
spoteczne, ktre noszg znamiona marketingu spotecznego, polegajacego na angazowaniu
sie w inicjatywe spoteczna, ale bez wigzania tego faktu ze sprzedazg swych produktow.
Firma pojawia sie w procesie komunikowania zazwyczaj jedynie poprzez swoje logo
badz ewentualnie krotkg informacje o jej udziale w catym przedsiewzieciu. G¥dwnym
celem tego rodzaju dziatan jest zwrdcenie uwagi na dany problem spoteczny czy tez
wsparcie konkretnej inicjatywy spotecznej. Korzyscig dla przedsiebiorstwa moze by¢
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jednak budowanie czy wzmacnianie wizerunku organizacji spotecznie odpowiedzialnej7L
Prowadzone przez firme Aron dziatania wpisujg sie takze w tzw. program spotecznego
zaangazowania firmy, czyliw ,,r6znorodne formy aktywnosci przedsiebiorstwa, dotycza-
ce [...] podejmowania przez dang firme zagadnier spotecznych iudziat w rozwigzywaniu
probleméw spotecznych”72 Program spotecznego zaangazowania tym rézni sie od mar-
ketingu spotecznego, ze dziatalno$¢ spoteczna podejmowana przez przedsiebiorstwo,
oprocz dziatan komunikacyjnych zwigzanych z nagtasnianiem konkretnej inicjatywy,
nie jest powigzana z informacja na temat przedsiebiorstwa (czy tez jego produktow).

Warto zauwazyé¢, ze w swych kampaniach reklamowych firma Aron nie prowadzi
zadnej formy agitacji wobec konsumentek. Firma zdecydowanie oddziela swoje dziatania
ukierunkowane na profilaktyke raka piersi (w ktorych wykorzystywane sg do komu-
nikowania sie z kobietami media masowe) od dziatan nastawionych na zbi6rke pienie-
dzy na ten cel (prowadzonych gtownie za posrednictwem konsultantek i katalogow).
Komunikaty spoteczne, ktdre wysyta firma, swiadczace o konkretnych inicjatywach
spotecznych podejmowanych w walce z rakiem piersi, uwiarygodniaja jednak prosbe
firmy o wsparcie finansowe kierowane do klientek. Zebrane pienigdze sg przeznaczane
nadziatania zmierzajace do zwiekszenia Swiadomosci zagrozenia chorobg nowotworowa
wsrdd polskich kobiet oraz na propagowanie profilaktyki raka piersi poprzez regularne
badania i samokontrole?d

Przyjecie odpowiedzialnosci spotecznej przez Aron w widoczny sposéb rozpatrywa-
ne jest z punktu widzenia interesu wiasnego firmy. Kompleksowe dziatania firmy Aron
pozwalajg nie tylko na podjecie konkretnych dziatan w walce z rakiem piersi, ale wpisujg
sie w strategie budowania pozytywnych relacji z konsumentka, poprzez wzmacnianie
wizerunku Aron jako firmy spotecznie odpowiedzialnej. W 2003 r. firma Aron zlecita
Osrodkowi Badan Opinii Publicznej wykonanie, w dwdch miesigcach - w kwietniu
i listopadzie, badan na temat $wiadomosci akcji Wielkiej Kampanii Zycia - Aron Kontra
Rak Piersi wsrod kobiet w wieku 15-60 lat. Wyniki dwdch edycji byly poréwnywane
i wykazaty, iz firma Aron jest powszechnie znana polskim kobietom - jej nazwe kojarzy
ponad 94% os6b miedzy 15 a 60 rokiem zycia, ponad 68% identyfikuje firme wytgcznie
z dziedzing kosmetykéw, a ponad 17% orientuje sie, ze oprocz branzy kosmetycznej
Aron angazuje sie takze w dziatalno$¢ charytatywng na rzecz walki z rakiem piersi.
Wysoka jest rowniez deklarowana znajomos$¢ kampanii - styszato o niej ponad 62%
polskich kobiet7 Warto tez wspomniec¢, ze firma Aron za swojg dziatalno$¢ na rzecz
walki z rakiem piersi zdoby#a tytut Dobroczynca Roku 2004 w kategorii ,,strategiczne
programy spotecznego zaangazowania firmy” %

Jak wspomniano, Aron - obok dziatan ukierunkowanych na walke z rakiem piersi
- wspierarowniez przedsiebiorczo$¢ kobiet w Polsce. W latach 2000-2006 organizowany
byt konkurs Kobieta Przedsiebiorcza, ktdrego celem byto wspieranie aktywizacji kobiet
na rynku pracy. Ideg konkursu byto poszukiwanie i przedstawianie szerszej publicznosci
kobiet prowadzacych wiasng firme. Aron przyznawat tytut Kobiety Przedsiebiorczej
osobom nie tylko rozwijajacym z sukcesem wiasne firmy, ale potrafigcym rowniez tgczy¢
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prace zawodowag z potrzebami zyciarodzinnego. Co wiecej, przy wyborze zwyciezczyni
brana bylg rowniez jej aktywnos$¢ na polu spotecznym, np. prowadzenie dziatalnosci
charytatywnej7

Co roku jury wybierato w konkursie sze$¢ laureatek - kazda byta uhonorowana
tytutem Kobieta Przedsiebiorcza i obdarowana specjalng statuetka, W ostatniej edycji
konkursu poszerzono jego zasady o nagrode dla kobiet wspotwiascicielek firm. Wsrod
wyroznionych kobiet byty réwniez konsultantki firmy Avon. Warto zauwazyé¢, ze kon-
kurs Kobieta Przedsiebiorcza Avonu zostat wigczony do specjalnego programu Unii
Europejskiej i znalazt sie wsrdd najlepszych przyktadow akcji promujacych przedsie-
biorczos¢ kobiet w Europie. Projekt zostat zaprezentowany podczas miedzynarodowej
konferencji w Stuttgarcie w Niemczech we wrzes$niu 2003 r. W 2004 r. otrzymat on
wyrdznienie - Medal Europejski - przyznawany przez Business Centre Club oraz Urzad
Komitetu Integracji Europejskiej za wyroby i ustugi, ktoére swoim standardem repre-
zentujg poziom europejski7z.

W ramach projektu Kobieta Przedsigbiorcza firma Avon wspierata réwniez wydarze-
nia budujace pozytywny wizerunek przedsiebiorczosci w Polsce. Firma przylgczyta sie
m.in. do kampanii spotecznej Postaw na swoim! Przedsiebiorczos¢, ktérej patronuje Polska
Rada Biznesu7 Kampania zorganizowana zostata przez Miedzynarodowe Stowarzyszenie
Reklamy w Polsce (IAA) w ramach programu Marketing dla Przysztosci. Kampania zyska-
ta tez wsparcie finansowe Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci. Gtownym celem
kampanii jest promocja przedsiebiorczosci, zwhaszcza wsréd miodych ludzi stojacych
u progu zawodowej kariery, przez bezposrednie zachecanie do zaktadania wkasnych firm.
Pozostate cele programu to powstanie duzej liczby matych i Srednich przedsiebiorstw,
a takze zmiana ogolnej oceny i postrzegania przedsiebiorczosci w Polsce®

Warto réwniez wspomnie¢ o inicjatywie firmy Avon, ktdra tgczy w sobie obydwa
cele dziatan spotecznych prowadzonych na rzecz kobiet: profilaktyke raka piersi oraz
wspieranie przedsiebiorczosci u kobiet. Jest to inicjatywa pierwszych w Polsce objazdo-
wych targow dla kobiet Polka Potrafi, ktére odbyty sie w 2007 r, W trakcie targdw kobiety
mogty dowiedziec sie nie tylko jak otworzy¢ wihasng firme, ale rowniez jak dbac¢ o zdrowie
iurode8 W 2007 r. firma Avon zorganizowata np. R6zowy Gabinet zbadaniami kontro-
Inymi piersi. Podczas weekendowych imprez wsiedmiu miastach Polski kobiety wwielu
20-45 lat mogty wykona¢ na miejscu badanie USG piersi, za$ kobiety powyzej 45. roku
zycia dowiadywaly sie, gdzie w danym dniu mogg wykona¢ mammografie. Dodatkowo,
wszystkie kobiety odwiedzajgce Rozowy Gabinet przechodzity kurs samobadania piersi.
Podczas akcji w 2007 r. badania USG piersi zostaty wykonane u 781 kobiet8l

Dziatalno$¢ firmy Aron to kolejny przyktad nowoczesnego spojrzenia na role ko-
biety w zyciu spotecznym. Przeksztatcenia spoteczno-polityczne ostatnich lat staty sie
czescig waznych doswiadczen Polek i Polakdw, wptywajac ostatecznie na ksztattowanie
nowych postaw i zachowan kobiet, tak w sferze publicznej, jak i prywatnej. Otwarcie
sie na nowe wzory rol ptciowych otwiera przed kobietami mozliwosci realizowania sie
na wielu obszarach aktywnosci spotecznej.
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Zakonczenie

Analizowane w pracy strategie marketingowe firm wobec swych produktéw w gtow-
nej mierze kierowane sg do kobiet, nie dziwi zatem fakt, ze rbwniez w swoich dodat-
kowych dziataniach spotecznych nastawione sg one na kwestie kobiece. Uzasadnienie
przyjecia odpowiedzialnosci spotecznej jestw tym wypadku rozpatrywane z punktu wi-
dzenia interesdw przedsiebiorstwa. Zaangazowanie sie w sprawy spoteczne oraz nadanie
temu odpowiedniego rozgtosu prowadzi do budowania zaufania spotecznego®, w efekcie
tworzy odpowiednie warunki do funkcjonowania przedsiebiorstwa na rynku.

W przypadku marki Dove zarowno komunikaty spoteczne, jak i komercyjne nasta-
wione sgna ksztattowanie nowych standardow spotecznych w prezentowaniu wizerun-
ku kobiet w mass mediach. W kampanii spotecznej Prawdziwe Piekno zaangazowano
sie w dziatania na rzecz kreowania bardziej realistycznego spojrzenia na wiasne ciato
- probujac przetamac stereotypy dotyczace kobiecego piekna. Nie uniknieto jednak
w przekazach komercyjnych wrazenia, iz kazda kobieta moze czuc sie piekna, jesli
oczywiscie zastosuje kosmetyk marki Dove. Trudno to jednak rozpatrywaé z punktu
widzenia jaki$ konkretnych zarzutow, poniewaz reklama jako instrument komuniko-
wania marketingowego ma do spetnienia konkretne zadania.

Oriflame przez lata wzmacniata wiezi rodzinne poprzez konkurs Matka i Corka
- Naturalna Wiez, jednak miat on w gtownej mierze charakter wizerunkowy, wyko-
rzystujacy podstawowe instrumenty public relations do wzmacniania pozytywnego
wizerunku przedsiebiorstwa. Nie mozna go raczej aczy¢ z realizacja idei spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Dopiero inne obszary dziatalnosci Oriflame na rzecz kobiet
wpisujg sie w idee CSR, wprawdzie jako dostosowywanie sie do podstawowych wyma-
gan kobiet na rynku pracy, ale 0 ogromnym znaczeniu spotecznym. Warto oczywiscie
wspomnie¢ o Fundacji Oriflame Dzieciom, ktora stanowi program spotecznego zaan-
gazowania na rzecz dzieci chorych,

W przypadku firmy Avon mozemy mowic o petnej realizacji idei spotecznej od-
powiedzialnos$ci biznesu w relacjach z konsumentkami, co wiecej, uwzgledniajgcej
dobrowolng dziatalnos¢ filantropijng na rzecz catego spoteczenstwa. Avon stworzyta
wiasng jako$¢é w podejmowaniu dziatalnosci spotecznej - w Wielkiej Kampanii Zycia
firma wychodzi poza podstawowe wymagania spoteczne, w realny sposéb wptywa-
jac na rozwigzywanie istotnych probleméw spotecznych. Organizujac projekt Kobieta
Przedsiebiorcza, a obecnie Polka Potrafi, Aron wspiera nowoczesne spojrzenie na role
kobiety w zyciu spotecznym,

Sato inicjatywy, ktore pokazujg, ze w obecnych warunkach spotecznych oferowanie
dobrego jakosciowo produktu nie wystarczy, aby osiggna¢ sukces na rynku. Coraz wiecej
przedsiebiorstw podejmuje dziatania, ktére majg Swiadczy¢ o ich zrozumieniu dlapotrzeb
i oczekiwan swych konsumentow (w analizowanym przypadku konsumentek). Wazne
jestjednak to, jak i co komunikuje firma na temat swojego zaangazowania spotecznego.
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Jest bowiem tak, ze jesli kobiety nie dostang wiarygodnego i rzetelnego komunikatu,
bardzo szybko moga zniecheci¢ sie zaréwno do przedsiebiorstwa, jak i do poruszanej
np, w kampanii medialnej kwestii spotecznej& W analizowanych przypadkach najpetniej
zasade spofecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa wobec konsumentéw, wychodza-
cej poza podstawowe wymagania spoteczne, realizuje Avon. CSR jest w tym wypadku
rozpatrywany jako dtugoterminowe dziatania podejmowane we wspotpracy z przed-
stawicielami spotecznosci lokalnych na rzecz rozwigzywania okreslonych problemoéw
spotecznych, wybieranych oczywiscie i uznawanych przez kierownictwo firmy za istotne
z punktu widzenia dtugoterminowych intereséw firmy, wzmacniajgcych reputacje firmy.
B. Rok stwierdza, ze przedsiebiorstwo, ktére powaznie mysli o dtugofalowym rozwoju
i swojej pozycji wsrod konsumentéw, powinno odchodzi¢ od krotkofalowych przed-
siewzie¢ spotecznych na rzecz dtugoterminowej strategii zaangazowania spotecznego,
prowadzacego do trwatego partnerstwa z wybranymi organizacjami8l
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Manifestation of Corporate Social Responsibility Oriented Towards
Women (the Polish Experience)

Summary

People look for products that suit their needs, expectations, aspirations, as well as
age, gender and the social roles played. Generally, women are considered the main target
group of marketing activities undertaken by a company. The most advertisements and
products are addressed to women as women are the main shopping decision makers.
Moreover, women influence ever more the decisions on purchasing of products that up
to recently used to be the mens domain, and women begin to reach for products that
up to recently used to be ‘reserved‘for men.

The author examines how companies that orient their marketing activities on women
fit in into their business operations the sensibility to female consumers’needs and expec-
tations. May this kind of sensibility be tied in a particular case to the fulfilment of the
corporate social responsibility idea by a company? In the paper, the author examines
the activities ofthree companies: Unilever (holder of the Dove brand), Avon Cosmetics
Polska and Oriflame Poland. The selection was made so, as those companies are oriented
to women who are the main beneficiaries of products offered, and because ofthe social
activities undertaken by those companies that are addressed to women. The analysis is
based on materials obtained from companies as well as information displayed at their
official web pages. It refers mainly to the initiatives held in Poland, although in most
cases those activities originate in other countries.

In the closing part of the considerations the author concludes that offering of a qu-
alitatively good product is at present not sufficient to make a market success. More and
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more companies start activities that should confirm their understanding to the consu-
mers’ needs and expectations. Among the companies scrutinised it is Avon that mostly
fulfils the principle of the corporate social responsibility. In this case, the corporate
social responsibility is considered a long-term activity undertaken in cooperation with
representatives of the local communities to solve the particular social problems that
are selected and treated by the company’s management as crucial from the long-term
corporate interest point of view and strengthen the company’s reputation.



