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Streszczenie

Celem artykutu jest proba ukazania nowej konsumpcji (§wiadomego konsumeryzmu)
jako jednej z determinant rozwoju koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR)
oraz jej wdrazania przez przedsigbiorstwa. Realizacji celu artykutu podporzadkowano
zawarte w nim tresci. Przedstawiono zmiany w zachowaniach konsumentéw stanowiace
przestanke do rozwoju koncepcji spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, przyblizono istote
koncepcji spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu oraz znaczenie, jakie nadawane jest rela-
cjom z konsumentami w przedsigbiorstwach spotecznie odpowiedzialnych.

Stowa kluczowe: konsumenci, $wiadoma konsumpcja, spoteczna odpowiedzialnos¢ biz-
nesu

Wstep

Spoteczna odpowiedzialnos$¢ biznesu (corporate social responsibility — CSR)
to koncepcja uwzgledniajgca spoteczne, etyczne i ekologiczne aspekty w dziatalno-
$ci gospodarczej oraz w kontaktach z interesariuszami, wsrod ktorych szczegdlne
miejsce zajmuja konsumenci. Obserwowane zmiany w zachowaniach konsumentow
(szczegoblnie od potowy XX w.) stanowily i nadal stanowig przestanke do jej rozwoju.
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Wobec powyzszego za cel artykutu przyjeto probe ukazania nowej konsumpcji
(S$wiadomego konsumeryzmu) jako jednej z determinant rozwoju koncepcji spotecz-
nej odpowiedzialnosci biznesu oraz jej wdrazania przez przedsigbiorstwa. Realizacji
celu artykutu podporzadkowano zawarte w nim tresci. W opracowaniu wykorzysta-
no krajowa i zagraniczna literature przedmiotu.

1. Nowa konsumpcja — znaczaca przestanka rozwoju koncepcji spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu

Idea spotecznej odpowiedzialnosci biznesu nabrata szczegdlnego znaczenia od
potowy XX wieku. W literaturze przedmiotu wymienianych jest wiele aspektow
lezacych u podstaw rozwoju CSR. Zalicza si¢ do nich migdzy innymi: globalizacje,
rozwoj nauki o zarzadzaniu, zmieniajace si¢ uwarunkowania spoteczno-kulturowe
(np. naciski i rosngce oczekiwania spoteczne), pojawiajace si¢ zagrozenia globalne
dotyczace srodowiska naturalnego, nasilajacg si¢ konkurencje (Blanke, Gorynia-
-Pfeffer, 2008; Mazur-Wierzbicka, 2012). Wedtug Roka (2004) do rozwoju idei spo-
lecznie odpowiedzialnego biznesu prowadzity trzy drogi:

— droga teoretyczna: koncepcja zrownowazonego rozwoju,

— droga nacisku obywatelskiego,

— droga samoregulacji biznesu.

W odniesieniu do problematyki poruszanej w artykule nalezy szczegolnie
podkresli¢ rolg, jakg odegrat (i nadal odgrywa) w rozwoju CSR nacisk obywatel-
ski (opinii publicznej). Podstawowa grupa aktorow sa tu konsumenci wykazujacy
zainteresowanie dziatalnoscia przedsigbiorstw, ktorych produkty i ustugi kupuja,
sposobem traktowania przez nie pracownikow i dostawcow oraz ich wpltywem na
srodowisko naturalne.

W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ na wielokierunkowe zmiany zachodza-
ce w zachowaniach konsumentow (Kiezel, 2010; Bywalec, 2007, Smyczek, Sowa,
2005) rozumianych jako procesy decyzyjne i aktywno$¢ fizyczna, ktorg jednostki
podejmujg podczas oceny, pozyskiwania, uzywania oraz utylizacji produktow i ustug
(Fuller, 1999; Solomon, 2006).

Sama aktywnos¢ konsumencka wedtug Gabriela i Langa moze przybieraé
cztery podstawowe formy. Moze to by¢ (Paliwoda-Matiolanska, 2011):

a) zorganizowany ruch konsumencki majacy na celu przejecie kontroli nad

produkcija;
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b) ruch skupiajacy si¢ na dostepie do informacji celem wspierania racjonalno-
$ci decyzji konsumenckich;

¢) aktywizm konsumencki koncentrujacy si¢ gtownie na wyrazaniu sprzeciwu
wobec chciwosci korporacji;

d) ruch konsumencki przyjmujgcy za fundament swoich dziatan poszukiwa-
nie alternatywnych wzorcéw konsumpcji, u podstaw ktorych beda lezaty
warto$ci etyczne oraz poszanowanie kwestii spotecznych i srodowiska na-
turalnego — tak zwana nowa konsumpcja (Bywalec, 2010).

Nalezy podkresli¢, ze przywotujac problematyke orientacji ruchow spotecz-
nych, oprocz ruchu obrony praw konsumentéw wskazuje si¢ takze na ruchy obrony:
praw cztowieka, praw srodowiska naturalnego, praw zwierzat.

Ruch konsumencki juz w latach szes¢dziesigtych XX wieku stal si¢ waznym
elementem $wiadomos$ci obywatelskiej — glownie w USA, pozniej takze w Europie.
W latach osiemdziesigtych XX wieku swoim zainteresowaniem objat rowniez
kwestie ochrony srodowiska, co dato podstawy do powstania tak zwanego ekokon-
sumeryzmu, ktory miedzy innymi propagowat proekologiczne wzorce konsumpcji.
Wzrost $wiadomosci ekologicznej doprowadzit do przeksztatcenia si¢ ekokonsume-
ryzmu w , konsumeryzm zréwnowazony”. Konsumenci zacz¢li zwraca¢ uwage na
kwestie zwigzane z analizg cyklu zycia produktu, globalnym wzrostem konsumpcji,
konsumpcja niezrownowazong, sprawiedliwym podziatem dobr materialnych, zuzy-
waniem zasobdw naturalnych (Rok, 2004).

W konsekwencji z idei konsumeryzmu jako ruchu spotecznego wywodzi
si¢ spotecznie swiadomy konsumeryzm, ktory tworzg trzy elementy. Pierwszym,
majacym znaczenie fundamentalne, jest etyczny konsumeryzm. W ramach niego
mozna wyroznic¢ 5 obszarow koncentracji zachowan nabywczych: zdrowa zywnos¢
(nacisk na zywnos$¢ ekologiczng); wspieranie spotecznosci lokalnej (lokalnych
producentéw i dostawcow); wspieranie idei sprawiedliwego handlu (produkty fair
trade); dobrostan zwierzat; ochrona $srodowiska naturalnego (zatem zawiera w sobie
takze ekokonsumeryzm). Zachowania konsumenckie towarzyszace etycznemu kon-
sumeryzmowi moga si¢ przejawia¢ pozytywnymi zachowaniami konsumenckimi —
wspieranie zakupow wymienionych powyzej grup, badz negatywnymi — bojkotowa-
nie produktow, marek, przedsigbiorstw niespetniajacych oczekiwanych wymagan.
Drugi element sktadowy to racjonalna konsumpcja bazujaca na trzech grupach kry-
teriéw, czyli kryterium: biologicznym (bezpieczne spozycie artykutow zywnoscio-
wych i dobr niezywnosciowych), ekonomicznym (osiagniecie zaktadanego poziomu
konsumpcji przy jak najmniejszych naktadach), spotecznym (eliminowanie potrzeb,
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ktorych zaspokajanie moze przynosi¢ skutki oceniane przez spoleczenstwo jako ne-
gatywne). Ostatnim elementem tworzacym §wiadomy konsumeryzm jest aktywizm
konsumencki przejawiajacy si¢ podejmowaniem dziatan bezposrednich w ksztatto-
waniu rzeczywistosci konsumenckiej (lobbing, wysylanie petycji, udziat w demon-
stracjach) (Paliwoda-Matiolanska, 2011).

Zachowania konsumentéw w nurcie konsumeryzmu $wiadomego jawia si¢
jako spotecznie odpowiedzialne z uwagi na racjonalnos$¢ podejmowanych decyzji
(zaréwno z perspektywy ekonomicznej, spotecznej, jak i sSrodowiska naturalnego),
nabywanie dobr spetniajagcych wymog etycznosci (w catym cyklu zycia produktu).
Mozna stwierdzi¢, ze konsumeryzm $wiadomy tworzy wizje konsumenta obywa-
tela [potrafigcego ograniczy¢ swoje pragnienia i poswigci¢ swoja przyjemnosc czy
korzysc¢ na rzecz dobra wspolnego, sktonnego zaptacic¢ wiecej za dobro wytworzone
z poszanowaniem praw spotecznych i §rodowiska naturalnego (Lewicka-Strzatecka,
20006)], konsumenta $wiadomego powigzania swoich zachowan z innymi sferami
zycia spoleczno-gospodarczego, $wiadomego swojego odziatywania poprzez za-
chowania konsumpcyjne na srodowisko spoteczne (lokalne, regionalne, globalne)
i naturalne, kierujgcego si¢ w decyzjach zakupowych wyznawanymi warto§ciami
i przekonaniami (Paliwoda-Matiolanska, 2011). Literatura przedmiotu oraz wyniki
badan pokazujg, ze od konca XX wieku to wtasnie wzrost swiadomosci ekologicznej
i spotecznej jest jednym ze zjawisk mocno zarysowujacych si¢ w sferze konsumpcji
(Jastrzgbska-Smolaga, 2000; Corporate Ethics..., 2008; Global Lifestyle..., 2008;
Kietczewki, 2008; The Ethical..., 2008, 2010, 2012; Badania swiadomosci..., 2011,
2012, 2013; Zratek, 2012).

Poprzez podejmowanie odpowiedzialnych, etycznych wobec spoleczenstwa
i srodowiska naturalnego dziatan konsument ma mozliwo$¢ oddziatywania na
sfer¢ gospodarcza, zachowania producentow, stanowiac jedng z istotniejszych grup
wptywu. Producent, sprzedawca produktow i ustug, chcac realizowaé swoje cele
iumacnia¢ pozycj¢ na rynku, nie moze zatem pozwoli¢ sobie na ignorowanie decyzji
nabywczych klientéw. Powinien budowa¢ trwate relacje z klientem oparte na wia-
rygodnosci, wzajemnym zaufaniu, lojalno$ci. Konsumenci coraz czesciej bowiem
zaczynaja zwraca¢ uwage na to, czy kupowany przez nich produkt wyprodukowano
w warunkach jak najmniej obcigzajacych stan srodowiska naturalnego, z poszano-
waniem podstawowych zasad etycznych (rowniez tych pracowniczych).

Zachowania konsumenckie wpisane w nurt §wiadomego konsumeryzmu wpty-
wajg na podejmowanie przez przedsiebiorstwa dzialan proekologicznych, wdrazanie
kodeksow dobrych praktyk, publikowanie raportow spotecznych, prowadzenie mar-
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ketingu spotecznie zaangazowanego czy wreszcie wdrazanie koncepcji spolecznej
odpowiedzialnosci (por. Mazur-Wierzbicka, 2015). Im spotecznie i ekologicznie
odpowiedzialne zachowania konsumentéw staja si¢ powszechniejsze, nabierajg na
znaczeniu, tym wykazywanie dziatan spotecznie odpowiedzialnych przez przedsie-
biorstwa, sprzedawcow wzrasta.

2. Podstawowe zatozenia spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

W literaturze przedmiotu brak jednoznacznej definicji terminu spofeczna od-
powiedzialnos¢ biznesu. Pojecie to jest uyjmowane w rézny sposob, zardwno przez
instytucje migdzynarodowe (np. Komisja Europejska, Swiatowa Rada Biznesu na
rzecz Zrobwnowazonego Rozwoju), organizacje spoleczne, naukowcow, badaczy czy
praktykow biznesu (Mazur-Wierzbicka, 2012). Niemniej jednak w wigkszosci defi-
nicji podkresla si¢ dobrowolnos$¢ stosowania tej koncepcji, przestrzeganie w bizne-
sie norm etycznych, budowanie transparentnej, dtugookresowej, trwatej wspolpracy
z interesariuszami oraz kierowanie si¢ odpowiedzialnos$cia wobec spoteczenstwa
i sSrodowiska naturalnego.

W opracowaniu autorka przyjmuje ujecie CSR zapisane w standardzie ISO 26000
opublikowanym w listopadzie 2010 roku, uznajac je za najbardziej kompleksowe:
,»istota spotecznej odpowiedzialnosci jest wziecie przez przedsigbiorstwo odpowie-
dzialno$ci za wplyw jego decyzji oraz dziatan na spoteczenstwo i srodowisko oraz
etyczne zachowanie, przyczyniajgce si¢ do zrownowazonego rozwoju, zdrowia i do-
brobytu spolecznosci, biorace pod uwage oczekiwania interesariuszy, bedace zgodne
z prawem i miedzynarodowymi normami zachowania oraz spojne z sama organizacja”.

Przedsigbiorstwa moga przyjmowac roézne postawy w stosunku do koncepcji
CSR: od odrzucenia (zaprzeczanie podejmowaniu dzialan spotecznie odpowie-
dzialnych), poprzez obrong (podejmowanie dzialan spolecznie odpowiedzialnych
z jednoczesnym ograniczeniem dziatan wobec interesariuszy), przyjecie (akcep-
tacja konieczno$ci ponoszenia odpowiedzialnosci za wplyw na sprawy spoleczne
i srodowiskowe potwierdzona praktycznym podejmowaniem dobrowolnych dziatan
spotecznie i sSrodowiskowo odpowiedzialnych), po podej$cie proaktywne (podejmo-
wanie przedsigwzig¢ spotecznie odpowiedzialnych wykraczajacych poza oczekiwa-
nia interesariuszy, a nawet wyprzedzajacych przyszte oczekiwania) majace na celu
budowanie silnej pozycji rynkowej wlasnie poprzez dziatania spotecznie odpowie-
dzialne (Crane, Matten, 2010).
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Te przedsigbiorstwa, ktore zdecydujg si¢ na implementacje koncepcji spo-
lecznej odpowiedzialno$ci biznesu, powinny okresli¢ obszary swojej spotecznej
odpowiedzialnosci.

W opracowaniach naukowych znalez¢ mozna wiele podziatéw obszaroéw za-
interesowania spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw. W sposob bardzo
czytelny opisano je we wspomnianej juz normie ISO 26000. Wyrdzniono w niej
7 obszarow (ISO 26000..., 2010):

— tad korporacyjny (organizacyjny),

— prawa czlowieka,

— stosunki pracy (relacje z pracownikami),

—  $rodowisko,

— uczciwe praktyki rynkowe,

— relacje z konsumentami,

— zaangazowanie spoteczne i rozwoj.

3. Relacje przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych z konsumentami

Jak wskazano, od potowy XX wieku istotny wplyw na rozwoj koncepcji CSR
1 jej implementacj¢ w przedsiebiorstwach wywarly zachowania konsumenckie spo-
fecznie odpowiedzialne.

Warto podkresli¢, ze troske o klientow wykazywali juz XVII-wieczni kupcy.
Jeden z nich, prekursor marketingu Hachirobei Mitsui (1622—1694) bedacy wtascicie-
lem sklepu w Edo, wychodzit naprzeciw potrzebom swoich klientéw, sprowadzajac
dla nich towary, ktorymi w danym momencie nie dysponowatl w swoim w sklepie,
badz zwracat bez zbednych pytan pieniadze klientom, gdy ci byli niezadowoleni
z zakupionych artykutéw (O’Sullivan, 2011).

Wspolczesnie o waznosci konsumentéw jako interesariuszy spotecznie odpo-
wiedzialnego przedsicbiorstwa $wiadczy migdzy innymi wyodrebnianie w normie
ISO 26000 obszaru poswieconego relacjom z konsumentami. Wyszczegdlniono
w nim 7 zagadnien (ISO 26000..., 2010):

1. Uczciwy marketing, prawdziwe i obiektywne informacje oraz uczciwe
praktyki dotyczace umow.

Ochrona zdrowia i bezpieczenstwo konsumentow.
Zréwnowazona konsumpcja.

IS

Obstuga konsumenta, wsparcie oraz reklamacje i rozstrzyganie sporow.
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5. Ochrona danych i prywatno$ci konsumenta.

6. Dostep do podstawowych ustug.

7. Edukacja i $wiadomos¢.

Przedsigbiorstwo spotecznie odpowiedzialne musi si¢ odpowiednio zachowy-
wac w stosunku do konsumentdéw. Przejawiac si¢ to powinno w etycznym postgpo-
waniu wobec tej grupy interesariuszy, oferowaniu im wysokiej jakosci artykutow,
ustug wytworzonych przy uwzglednieniu odpowiedzialnos$ci spotecznej i wobec $ro-
dowiska naturalnego (np. produkty poddajace si¢ recyklingowi), a przez to stanowic¢
promowanie zrownowazonej konsumpcji. Waznym aspektem jest czytelna, rzetelna
informacja dotyczaca poziomu cen, terminow, warunkow korzystania z produktow
i ustug, kosztéw dostaw, stop procentowych czy wlasciwosci produktow. Zataczony
doktadny opis zawierajacy sktad, szczegdtowa, czytelna instrukcja obstugi, kontakt
do infolinii pozwalajacy na wyjasnienie pojawiajacych si¢ watpliwosci i zglosze-
nie nieprawidtowosci stwarzajg konsumentom poczucie bezpieczenstwa oraz przy-
noszg satysfakcje z zakupionego dobra. Nalezy wzia¢ pod uwage réwniez kwestie
odnoszace si¢ do projektowania produktow najwyzszej jakosci, bezpiecznych dla
konsumenta oraz jego otoczenia, za$ w razie gdyby si¢ okazato, ze produkty sg nie-
bezpieczne i moga zagraza¢ konsumentom, wycofywanie ich z rynku, informowanie
konsumentéw o mozliwych zagrozeniach i sposobach przeciwdziatania im. Wszelkie
skargi klientow winny by¢ rozpatrywane rzetelnie. Konsumentom powinna by¢ tez
przekazywana informacja z zakresu sposobu rozwigzywania sporow i mechani-
zmow dochodzenia roszczen. Klient powinien mie¢ takze komfort bezpieczenstwa,
co przedsiebiorstwo Swiadome spotecznie moze zapewnié, stosujac odpowiednie
procedury, pozyskujac dane w sposob legalny, ograniczajac ilosci przechowywa-
nych informacji o klientach do niezbednego minimum. Przedsigbiorstwo powinno
réwniez edukowac konsumenta w zakresie zdrowia i bezpieczenstwa oraz reagowac
na jego potrzeby i oczekiwania.

Przedstawione dzialania, ktére powinny podejmowac przedsicbiorstwa imple-
mentujace koncepcje spolecznej odpowiedzialnosci do systemu zarzadzania, z pew-
nos$cig odpowiadaja zgtaszanym postulatom konsumentow — obywateli, konsumen-
tow §wiadomych, ktorych liczba, jak pokazuja badania, roénie.

Przedsigbiorstwa dysponuja roznorodnymi narzedziami celem sprostania wy-
maganiom §wiadomych konsumentow wspomagajacych budowe biznesu spotecznie
odpowiedzialnego. Moga to by¢ na przyktad: rozszerzony zakres gwarancji produk-
tow, znakowanie produktéw (ekoznakowanie i znakowanie spoteczne, umieszcza-
nie na opakowaniach Iub etykietach produktow dodatkowych informacji z zakresu

247



248

ZARZADZANIE

ekologicznej lub spotecznej odpowiedzialnosci), rabaty i preferencyjne ceny, a takze
posrednio marketing spoteczny i programy etyczne praktycznie przestrzegane
w przedsigbiorstwach.

Konkludujac, mozna stwierdzi¢, ze przedsigbiorstwa odpowiadajace na zapo-
trzebowanie $wiadomych konsumentow, ktorych dziatania podyktowane sg miedzy
innymi ogo6lnymi trendami (prospotecznymi, prosrodowiskowymi) obserwowany-
mi na §wiecie (co ma wyraz réwniez w wielu dokumentach zaréwno migdzynaro-
dowych, krajowych, jak i regionalnych), zwickszajg swoje szanse na dtugotrwaty
rozwoj.

Podsumowanie

Koncepcja spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu nabiera coraz wigkszego
znaczenia we wspotczesnej praktyce gospodarczej. Jedng z drog prowadzacych do
jej rozwoju byta droga nacisku obywatelskiego, w ktorym szczegolng rolg odegrali
konsumenci, poczatkowo zabiegajacy o podstawowe prawa konsumenckie.

Z idei konsumeryzmu wywodzi si¢ konsumeryzm §wiadomy spotecznie, ktory
stworzyt wizje konsumenta obywatela kierujacego si¢ wartosciami proekologicz-
nymi, prospotecznymi, czynnie uczestniczacego w ksztaltowaniu dziatalno$ci
konsumenckie;j.

Swiadomi konsumenci wymagaja spotecznie odpowiedzialnych postaw od
przedsigbiorcow i sprzedawcow, ktorzy chcac utrzymaé swoja pozycje na rynku,
nie moga ignorowac ich zachowan nabywczych. Czesto zatem wychodzg naprze-
ciw, wdrazajac koncepcj¢ spotecznie odpowiedzialnego biznesu, w ktorej szczegdlne
miejsce zajmuja tez relacje z konsumentami. Mozna zatem stwierdzi¢, iz $wiadomi
konsumenci petnig funkcje spotecznej kontroli biznesu, aktywizujac go jednocze-
$nie do dalszego doskonalenia w obszarach prospotecznych i prosrodowiskowych.
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ZARZADZANIE

CONSUMER BEHAVIOUR IN THE CONTEXT OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY
Abstract

The main objective of this article is to show new consumption (conscious consumer-
ism) as one of the determinants in developing the corporate social responsibility (CSR) and
implementing it by companies. The article content was determined to meet the main objec-
tive of this article. It shows the changes in consumer behaviour allowing for developing the
concept of corporate social responsibility, also the concept itself has been described as well
as the importance of relations with consumers in socially responsible companies.
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