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ETYKA W MARKETINGU

Ponieważ wpływ marketingu zwiększa się z każdym rokiem we wszystkich społeczeństwach na świecie, staje się on odpowiedzialny po trosze za zmiany zachodzące w mentalności ludzi, społeczeństwie. Marketing jest jak lustro, w którym znajdują odbicie dokonujące się zmiany otoczenia zarówno tego zewnętrznego jak i wewnętrznego. Wpływ marketingu na środowisko zewnętrzne uzależniony jest od sukcesów, które firma stosująca ten marketing osiągnęła. Marketing musi ciągle szukać nowych dróg oddziaływania na społeczeństwo w sposób konkurencyjny. Marketingowcy, którzy w pełni chcą stosować orientację marketingową zmuszeni są do wzięcia odpowiedzialności za swoje działania. Prowadzone od lat działania marketingowe spowodowało wytworzenie się krytycznego spojrzenia na tenże marketing.

Oto szereg zarzutów dotyczących marketingu podawanych przez 
 :

1. Koszty działalności marketingowej są zbyt wysokie

2. System marketingowy jest nieefektywny

3. Marketingowcy są winni za zmiany ceny

4. Serwis i jakość produktu jest słaba

5. Konsumenci otrzymują niekompletne lub fałszywe informacje

6. System marketingowy wytwarza zdrowe i bezpieczne ryzyko

7. Niechciane i niepotrzebne produkty poprzez promocje w końcu są sprzedawane.

Społeczna krytyka często przedstawia marketing jako coś co krzywdzi indywidualnego konsumenta, społeczeństwo jako całość, oraz inne firmy. 

Wpływ marketingu na społeczeństwo jako całość
Fałszywe potrzeby i zbyt duży materializm.

Społeczna krytyka tego problemu odnosi się w szczególności do zbytniego nastawienia na materialność. Ludzie traktowani są przez ten pryzmat nie jako "być" ale jako "mieć". Dlatego też aby ludzie byli postrzegani jako osoby sukcesu powinni mieć własny duży dom (mieszkanie), dwa samochody, najmodniejsze i drogie ubrania oraz dodatki.. Dla coraz większej ilości młodych ludzi (jak podają różnego rodzaju publikacje) zarobienie dużych ilości pieniędzy, dobre ubranie itp. jest rzeczą ważniejszą niż filozofia życiowa, pomoc innym, normy społeczne. Krytyka nie dotyka tego bezpośrednio, jednak oskarża się marketing, że wzmacnia także nastawienie oraz, że kreuje fałszywe, bezwartościowe potrzeby. Często dobra osobiste mają ogromny wpływ na działanie całych społeczności, np. samochody, które są dobrami osobistymi często powodują korki w mieście, zanieczyszczają powietrze, niszczą drogi, powodują śmierć lub kalectwo poprzez wypadki. Tak więc trzeba pamiętać aby pogodzić interes społeczny z osobistym interesem konsumenta. Dlatego też coraz częstszy jest pogląd, że producenci powinni przewidywać koszty społeczne i albo im zapobiegać albo za nie płacić, np. samochody w wielu krajach powinny być wyposażone w katalizatory, dodatkowe zabezpie-czenia dla kierowcy jak np. poduszka powietrzna itp. Producenci muszą jednak ciągle pamiętać aby nie przedobrzyć ceny produktu, bo gdy cena zbyt wysoka to można stracić klientów.

Kulturalne odpady.

Dotyczy to przede wszystkim reklamy, które może rozbudzać wiele kontrowersji. Często bilbordy zamiast upiększać szpecą, zasłaniają zabytki itp. Plakaty mogą być niechlujnie, nieestetyczne. Reklamy często powodują skrzywienie lub przeinaczenie pewnych pojęć - statusu, siły władzy, seksu materializmu itp. Reklamy ponadto zabierają dużo miejsca w programach telewizyjnych, radiowych, gazetach, czasopismach powodując trudności 
w odbiorze zamieszczonych tam innych informacji

Marketingowcy bronią się argumentując, że dzięki reklamie ulegają obniżeniu koszty programów telewizyjnych czy radiowych, gazet, a w od-powiednich czasopismach umieszczone są z reguły te reklamy, które zainteresowałyby czytelników.

Zbyt duża siła polityczna.

Firmy poprzez swoje oddziaływanie reklamą mają wpływ na massmedia, produkcją na przemysł tzw. strategiczny. Może to prowadzić do nadużyć na rzecz jednej z firm itp.

Wpływ marketingu na inny business

Na koniec krytyka dotycząca marketingu zarzuca mu, że kampanie marketingowe krzywdzą inne firmy i zmniejszają konkurencję. Praktyka marketingowa często dodaje bariery do wejścia nowych firm na rynek. Mocne firmy stosują intensywną promocję, duże nakłady na badania
 i rozwój jak też na opatentowanie nowych produktów, powoduje to podniesienie wymagań dla mniejszych firm. Zawieszony zostaje wpływ kosztów sprzedaży jako bariery wejścia. Część firm stosuje bezpardonową konkurencję - niszcząc lub raniąc inne firmy np. ustalają cenę poniżej kosztów. Prowadzone są działania przeciwdziałające tym praktykom 
a ustalane przez producentów.

Biorąc pod uwagę wszystkie wyżej wymienione głosy krytyczne 
i zarzuty dotyczące marketingu powstały (szczególnie na Zachodzie) ruchy obywatelskie i akcje publiczne regulujące działania marketingu.

Konsumeryzm 
 

W Ameryce ruchy konsumenckie w sposób zorganizowany pojawiły się trzykrotnie. Pierwszy ruch konsumencki miał miejsce na początku naszego wieku a dotyczył wzrostu cen, kondycji przemysłu spożywczego 
i skandalu dotyczącego przemysłu farmaceutycznego. Drugi ruch konsumecki miał miejsce w latach 30-tych - dotyczył płac podczas Wielkiego Krachu Gospodarczego oraz innego skandalu w przemyśle farmaceutycznym. Trzeci ruch rozpoczął się w latach 60-tych. Konsumenci zaczęli chcieć być lepiej poinformowani, lepiej wyedukowani. Produkty stały się bardziej złożone i często niebezpieczne. Prezydent J.F. Kenedy zadeklarował, że konsument ma prawo do bezpieczeństwa, informacji, wyboru. Kongres uchwalił prawo chroniące konsumenta. Od tego czasu ruchy konsumenckie zostały zalegalizowane. Podobne ustawy były uchwalone i w innych krajach.

Konsumeryzm jest więc definiowany jako społeczna siła wewnątrz środowiska projektująca pomoc i ochronę konsumenta przed posunięciami (złymi), moralnością, naciskiem ze strony rządu i businessmenów. 

Przykładowymi racjami wyznawanymi przez sprzedawców są:

- Prawidłowe prowadzenie każdego produktu, w każdym rozmiarze i stylu, wystrzegając się tego aby nie był szkodliwy dla ludzkiego zdrowia i bezpie-czeństwa - a jeżeli by był powinien zawierać odpowiednie ostrzeżenie i pod-legać kontroli.

- Można ustalić każdą cenę za produkt, wystrzegając się dyskryminacji pomiędzy podobnymi klasami kupujących

- Prawidłowe jest wydawanie dużych sum na promocję produktów, tylko aby nie była ona definiowana jako "niezdrowa" konkurencja.

- Prawidłowe jest używanie każdego środka informującego o produkcie, wystrzegając się tego aby nie były one źle i nieodpowiednio wybrane czy też niezrozumiałe.

- Prawidłowy jest wybór każdego spisku w stosunku do kupujących, tylko żeby nie był on niezrozumiały bądź też nie fair.

Tradycyjne racje kupujących to:

- Nie kupować produktów oferowanych na wyprzedaży.

- Oczekiwać aby produkt był bezpieczny.

- Domagać się aby produkt spełniał oczekiwania.

Dodaje się jeszcze ustalone przez ruchy konsumenckie następujące prawa:

- Konsument powinien być dobrze poinformowany o ważnych aspektach dotyczących produktu.

- Powinien mieć możliwość do zakwestionowania produktu i praktyk 

  marketingowych.

- Mieć prawo do tego aby produkty i praktyki marketingowe prowadziły do ciągłego podnoszenia standardu życiowego.

Spektakularnym osiągnięciem ruchów konsumenckich jest spowo-dowanie poprzez protesty i bojkoty, iż produkty chemiczne, kosmetyczne renomowanych firm nie są już w większości testowane na zwierzętach, są przyjazne dla środowiska i powłoki ozonowej. Wielką akcją społeczną 
i polityczną są także kroki zmierzające do zaprzestania produkcji freonu powodującego powstawanie i rozszerzanie się dziury ozonowej. Prowa-dzone są także naciski na to aby przedsiębiorstwa produkowały opakowania dające się dezaktywować, tak np. Mc Donald - odszedł od opakowań wykonanych z poliestru na rzecz opakowań papierowych. 

Ruchy konsumenckie są więc sumieniem marketingowców, businessmenów w sferze ich działań dotyczących konsumentów. Pomagają im w większym stopniu zaspokajać ich potrzeby w sposób bezpieczny i prawidłowy.

Environmentalizm

Ruch na rzecz ochrony środowiska naturalnego. Jest to organizacja obywatelska i rządowa, której zadaniem jest ochrona i wspomaganie środowiska naturalnego człowieka. 
  Environmentalizm koncentruje się na kurczących się złożach surowców mineralnych, umierających lasach, kwaśnych deszczach, dziurze ozonowej, spustoszeniach spowodowanych odpadami toksycznymi, utracie ziemi uprawnej, powstawaniu nieużytków, zwiększaniu się problemów zdrowotnych ludzi i zwierząt spowodowanych zanieczyszczeniami środowiska - wodą, powietrza, gleby, żywności. Ruch ten nie potępia marketingu i konsumpcji ale pragnie aby współpracowały one z nim i aby zwracano większą uwagę na środowisko. Głównym celem marketingu jest maksymalizowanie satysfakcji konsumenta, konsumpcji 
i wyboru. Powinien ten cel podnosić standard życia, a standard życia to nie tylko ilość i jakość produktów i usług ale także jakość środowiska, 
w którym żyje konsument. Koszty utrzymania tego środowiska powinni ponosić ci, którzy je niszczą - producenci i konsumenci.

Odpowiedzią na te ruchy są inicjatywy samych osób pracujących dla marketingu aby go unowocześnić, oświetlić. Nowy - nowoczesny marketing zawiera pięć głównych reguł. 

Marketing zorientowany na konsumenta

Organizacje firmy powinny patrzeć na organizację marketingu z punktu widzenia konsumenta. Powinny położyć większy nacisk na zmysły, służenie i zaspokajanie satysfakcjonujące potrzeb poszczególnych grup konsumen-tów.

Innowacyjność marketingu

Poszukiwanie nowych lepszych dróg zaspokojenia potrzeb konsumenta. Jedną z lepszych firm w tym zakresie jest Procter & Gamble.

Wartościowy marketing

Zwracanie dużej uwagi na badania i rozwój organizacji marketingu, podnoszenie jakości produktu, lepsze ich dostosowanie; dostępność. Budowanie lojalności konsumenta w długim okresie.

Określenie misji marketingu

Zdefiniowanie społecznej misji marketingu i zrozumienie jej przez wszy-stkich pracowników firmy.
Społeczny marketing

Zaspokojenie celów firmy poprzez zaspokojenie długookresowych potrzeb konsumenta, spowodowanie jego lojalności oraz zaspokajanie długookre-sowych potrzeb społeczeństwa. Produkty powinny przynosić korzyści dla całego społeczeństwa a nie tylko dla jednostki.

Społeczna klasyfikacja produktów 

BEZPOŚREDNIA SATYSFAKCJA
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Desirable products - Produkty pożądane - dają one zarówno satysfakcję natychmiastową jak i w długim okresie np. smaczne niskokaloryczne produkty spożywcze.

Pleasing products - Produkty podobające się - produkty te dają dużą natychmiastową satysfakcję, ale mogą powodować szkody dla konsumenta w długim okresie np. papierosy.

Salutary products - Produkty te w momencie nie przynoszą satysfakcji, ale pojawia się ona w długim okresie np. pasy bezpieczeństwa w samochodzie.

Deficient products - wadliwe produkty - nie przynoszą one satysfakcji ani 
w długim ani w krótkim okresie np. niesmaczne, nieskuteczne lekarstwa.

Nowoczesny marketing powinien być czynny i nie ranić uczuć nabywców, zwracać uwagę na to aby nie szkodzić konsumentom, dlatego rozwija się nowa dziedzina , na którą trzeba zwracać uwagę, jest nią etyka marketingu.

Etyka marketingu 

Etyka marketingu - marketingowe standardy przewodnie i moralne wartości. Etyka zawiera materie dobrą i złą. Ludzie określają standardy etycznego zachowania oparte na ich własnym systemie wartości. Pozwala im on odpowiedzieć na wiele etycznych pytań powstających w ich osobistym życiu. W pracy system ten może powodować problemy. Indywidualna etyka może być inna od etyki firmy, w której dany pracownik pracuje. Aby więc uniknąć takiego konfliktu etyka przedsiębiorstwa powinna być oparta na profesjonalizmie; łączyć etykę przedsiębiorstwa i indywidualną. Istnieje kilka problemów : 

Etyczne problemy badań marketingowych polegają głównie na wchodzenie w życie prywatne konsumentów. Konsumenci domagają się więc często ochrony.

Etyczne problemy dotyczące strategii produktów - Jakość produktu, pla-nowanie, markowanie - podobne, opakowanie powodują pytanie zarówno dla rządu, producentów jak i konsumentów. Naciski konkurencji mogą powodować stosowanie praktyki opakowania, która dezinformuje klienta, jest nieetyczna.

Etyczne problemy dotyczące strategii dystrybucji

1. Jaki jest optymalny poziom kontroli kosztów dystrybucji.

2. Czy firmy powinny prowadzić dystrybucję produktów, które przynoszą marginalny zysk, jeżeli nie ma innych alternatyw zaspokojenia danej potrzeby.

Etyczne problemy strategii promocyjnej

Duża krytyka dotyczy reklam adresowanych do dzieci - czy nie są one zbyt agresywne, czy nie oddziaływają one zbyt na dzieci a przez to czy nie zmuszają rodziców do dokonywania zakupów niepotrzebnych, niezdrowych itp. Dlatego powstają kodeksy etyczne dotyczące reklamy, które mają prawne podstawy, dotyczą one w szczególności reklamy dla dzieci.

Etyczne problemy ustalania cen

Czy konsumenci mogą płacić więcej za merchandising jeżeli w niektórych obszarach dystrybucja jest droższa itp.
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