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Wplyw konsumentow na rozwdj spolecznej odpowiedzialnoSci
przedsi¢biorstw

Streszczenie

Koncepcja spotecznie odpowiedzialnego biznesu we wspolczesnym $wiecie
staje si¢ coraz bardziej popularna. Jej fundamentalnym elementem jest teoria in-
teresariuszy. Wsrod interesariuszy przedsigbiorstwa kluczowa rolg odgrywaja kon-
sumenci. Wobec powyzszego za cel rozwazan przyjeto ukazanie wpltywu postaw
i zachowan, wyborow konsumentéw na rozwoj spotecznej odpowiedzialnosci
przedsigbiorstw oraz na wzrost znaczenia warto$ci spotecznej odpowiedzialnosci
w ich otoczeniu. W artykule postawiono tezg, ze konsumenci stanowig kluczowsa
grupg interesariuszy przedsigbiorstw, ktorzy przez $wiadoma, odpowiedzialng kon-
sumpcje w istotny sposob wplywaja na ich funkcjonowanie, m.in. stymulujac je
do dziatan zgodnych z koncepcja spotecznie odpowiedzialnego biznesu. W pracy
wykorzystano literatur¢ przedmiotu, jak rowniez postuzono si¢ danymi wtérnymi
z przeprowadzonych badan z zakresu analizowanej problematyki.

Stowa kluczowe: konsumenci, interesariusze, odpowiedzialna konsumpcja, spo-
teczna odpowiedzialno$¢ biznesu.

Kody JEL: D1, M3,D21, L29

Wstep

Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu (Corporate Social Responsibility — CSR) stanowi
odpowiedz na zmieniajace si¢ warunki otoczenia, w ktorych funkcjonujg podmioty gospo-
darcze. Zarowno procesy globalizacji, ewoluujace koncepcje np. zréwnowazonego rozwoju,
wzrost $wiadomosci spotecznej czy rozwoj spoteczenstwa obywatelskiego znaczaco wply-
waja na rozwoj spoteczno-gospodarczy, funkcjonowanie podmiotow gospodarczych, ksztat-
towanie si¢ nowych zasad, relacji miedzy przedsigbiorstwem i jego otoczeniem (zardwno
wewnetrznym, jak i zewnetrznym).

Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu zaklada dlugookresowe wspotdzia-
fanie podmiotow gospodarczych z otoczeniem oparte na etycznosci, zgodnosci interesow.
Kwestig o zasadniczym znaczeniu jest wptyw otoczenia na funkcjonowanie przedsigbiorstw
zgodnie ze standardami CSR.

W artykule postawiono teze¢, ze konsumenci stanowig kluczowg grupg interesariuszy
przedsigbiorstw, ktorzy przez $wiadomg, odpowiedzialng konsumpcje¢ w istotny sposob
wplywaja na ich funkcjonowanie, m.in. stymulujac je do dziatan zgodnych z koncepcja
CSR. Celem rozwazan jest ukazanie wplywu postaw i zachowan, wyboréw konsumentow
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na rozwoj spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw oraz na wzrost znaczenia wartosci
spotecznej odpowiedzialnosci w otoczeniu przedsiebiorstw. Realizacji celu pracy podpo-
rzadkowano jej poszczegolne czgsci. W pracy wykorzystano literaturg przedmiotu, jak row-
niez postuzono si¢ danymi wtornymi z przeprowadzonych badan z zakresu analizowane;j
problematyki.

Istota spolecznej odpowiedzialnosci przedsi¢biorstwa

Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu coraz bardziej zyskuje na popularnosci
— szczegolnie wsrod przedsiebiorcow. Stanowi rowniez przedmiot badan naukowych oraz
licznych publikacji, ktore przyczyniajg si¢ do jej upowszechnienia. W literaturze przedmio-
tu trudno jednak o jednoznaczng definicje CSR. Jedng z powszechniejszych obecnie jest
definicja stworzona przez Migdzynarodowg Organizacj¢ Normalizacyjna, uj¢ta w normie
ISO 26000, wedhug ktorej spoteczna odpowiedzialnos¢ to ,,odpowiedzialno$¢ organizacji
za wptyw jej decyzji i dzialan na spoteczenstwo i srodowisko naturalne przez przejrzyste
1 etyczne zachowanie, ktore:

- przyczynia si¢ do zrbwnowazonego rozwoju, zdrowia i dobrobytu spoleczenstwa,

- bierze pod uwagg oczekiwania interesariuszy,

- jest zgodne z obowigzujacym prawem i spdjne z miedzynarodowymi normami zacho-
wania,

- jest wprowadzone w calej organizacji 1 praktykowane w jej dziataniach w obrebie jej
strefy wpltywow”.

Zgodnie z koncepcja CSR, przedsigbiorstwo nalezy rozpatrywac jako cato$¢. Zatem nie
skupia si¢ ona jedynie np. na ,,spotecznie odpowiedzialnych produktach, ustugach”, lecz
na produktach, ustugach dostarczanych przez spotecznie odpowiedzialne przedsigbiorstwo.
Dodatkowo istotnymi jej elementami sg etyczno$¢ zachowan, transparentnos¢ dziatan, re-
spektowanie praw pracownikow, konsumentow.

Fundamentalnym elementem koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (co za-
znaczono rowniez w przytaczanej definicji) sg interesariusze (stakeholders). Samo poje-
cie interesariuszy , jak i spolecznej odpowiedzialnosci biznesu budzi pewne kontrowersje
1 trudno o jednoznaczng jego definicj¢. Wedtug E. Freemana (tworcy teorii interesariuszy),
interesariusze to ,,kazda osoba lub grupa osob, ktora wptywa lub podlega wptywowi osiaga-
nych przez organizacje celow” (Freeman Evan 1990, s. 337-358). Do grupy interesariuszy
zaliczyt on, obok akcjonariuszy, pracownikow, klientow i spoteczenstwa, takze dostawcow
1 pozyczkodawcow (Freeman 1984, s. 25). Rozwijajac definicj¢ E. Freemana mozna przy-
jaé, iz ,interesariusze to grupy badz osoby zainteresowane dzialalno$cig przedsigbiorstwa
1 wysuwajace wobec niego zadania. Sg to zarowno podmioty dostarczajace przedsigbiorstwu
zasoboOw, jak i1 uzaleznione od jego zasobow, podmioty ponoszace ryzyko, a takze wptywa-
jace na poziom tego ryzyka, podmioty pozostajace w przymusowym badz dobrowolnym
zwigzku z przedsigbiorstwem” (Romanowska 2004, s. 151-152).
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Miedzy poszczegdlnymi interesariuszami istnieje okreslona hierarchicznos¢, jak rowniez
zauwazalne sg wigzace relacje interesariuszy z przedsigbiorstwami. Doprowadzito to do wy-
odre¢bnienia roznych grup interesariuszy (Rybak 2004)'.

Poszczegolne grupy interesariuszy, kierujac si¢ swoimi oczekiwaniami, mozliwo$cia-
mi zaspokojenia swoich potrzeb (przez zglaszanie popytu na okreslone dobra i ustugi),
poddaja przedsigbiorstwa ocenie, okreslajac czgsto przy tym obszar spotecznego zaanga-
zowania przedsigbiorstwa (Janisch 1993). Ze wzgledu na zréznicowanie poszczegodlnych
grup interesariuszy ich oczekiwania mogg by¢ takze bardzo odmienne, niekiedy kolidujace.
Wymaga to od kadry zarzadzajacej duzej elastycznosci oraz podejmowania takich dziatan
(zaréwno ekonomicznych, spolecznych, jak tez srodowiskowych (ekologicznych), ktorych
realizacja stwarza mozliwo$¢ uzyskania wspolnych korzysci oraz osiggnigcie konsensusu
miedzy przedsigbiorstwem a poszczegdlnymi interesariuszami (Maignan, Farell 2004). Jest
to mozliwe wowczas, gdy przedsigbiorstwo dokona najpierw identyfikacji swoich interesa-
riuszy, nastgpnie okresli ich wptyw na funkcjonowanie przedsigbiorstwa (potencjalng site
ich oddzialywania) oraz zdecyduje, ktorzy z nich maja dla organizacji kluczowe znaczenie.
Dopiero po takim rozpoznaniu nalezy wzia¢ pod uwage oczekiwania kluczowych interesa-
riuszy i ustali¢ obszary wspotpracy.

Konsument jako aktywny interesariusz przedsi¢biorstwa

Wsrdd interesariuszy przedsigbiorstw znaczace miejsce zajmuja konsumenci (klienci).
Wiele przedsicbiorstw podejmuje si¢ wdrazania strategii CSR pod wpltywem analizy zacho-
wan konsumentéw (jako kluczowych interesariuszy), jak tez obserwowanych trendéw po-
jawiajacych si¢ w dziedzinie konsumpcji (tzw. nowa konsumpcja?). Wynika to z faktu, iz to
klient w najwigkszym stopniu decyduje o istnieniu przedsi¢biorstwa, ma wpltyw na decyzje
dotyczace kierunku rozwoju organizacji’. To od niego zalezy wielkos¢ sprzedazy, osigga-
ne zyski, ogdlna kondycja finansowa. Nie sprostanie oczekiwaniom klientow skutkuje ich
odejsciem do konkurencji, na co przedsigbiorstwa nastawione na rozwoj, dtugookresowe
funkcjonowanie nie moga sobie pozwolié. Przedsigbiorstwa musza mie¢ takze Swiadomos¢,
ze konsumenci stanowia dla nich zrédlo waznych informacji z zakresu postrzegania ofero-
wanych dobr 1 ushug, satysfakcji z zakupu, jak rowniez rekomendacji produktu.

Zatrzymaniu konsumentow, zdobyciu grupy lojalnych klientow, kreowaniu pozytywne-
go wizerunku przedsigbiorstwa doskonale przystuzy¢ si¢ moga prowadzone dziatania CSR —

! Istnieje kilka kryteriow, wedtug ktorych mozna dokonaé podziatu interesariuszy. I tak E. Freeman podzielit interesariuszy
na interesariuszy: pierwszego i drugiego stopnia; ze wzgledu na otoczenie przedsigbiorstwa mozna wyrdzni¢ interesariuszy:
wewngtrznych i zewngtrznych; ze wzgledu na charakter relacji wiazacych interesariuszy z organizacja mozemy wyréznic inte-
resariuszy: substanowiacych, kontraktowych oraz kontekstowych (Adamczyk 2009, za: Rodriguez, Ricart 2002).

2 Wedtug Cz. Bywalca, nowa konsumpcja to akty i procesy konsumpcji charakteryzujace si¢ duzym nasileniem takich zjawisk,
jak: ekologizacja, dematerializacja, serwicyzacja, homogenizacja, indywidualizacja, dekonsumpcja, heterogenizacja, mediaty-
zacja, wirtualizacja, polityzacja oraz prosumpcja (Bywalec 2010).

3 Istnieja takze przeciwnicy takiego postrzegania roli konsumentow. Uwazaja oni, ze przedsigbiorstwa poprzez stosowanie
roznorodnych zabiegdw marketingowych poddaja konsumentéw manipulacji. Wowczas wybory konsumentow moga by¢ dla
nich samych niekorzystne (Lewicka-Strzatecka 2002).
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takze te dotyczace budowania relacji miedzy przedsigbiorstwem a konsumentem. Zaznaczy¢
nalezy, ze nie tylko przedsiebiorstwo ma w tych relacjach by¢ odpowiedzialne wobec konsu-
menta, ale takze konsument powinien ponosi¢ odpowiedzialnos¢ za swoje decyzje zakupo-
we. Zatem konsumenci, dokonujac wyboréw zakupu okreslonych dobr czy ustug, przyjmuja
na siebie odpowiedzialno$¢ za podjete konkretne decyzje oraz za ich ukierunkowanie (por.
rysunek 1). Ten rodzaj odpowiedzialnos$ci nazywany jest odpowiedzialno$cig pozytywna, na
ktora sktadaja sig:

1. odpowiedzialno$¢ indywidualna, ktora odnosi si¢ do kwestii traktowania przedmiotow
konsumpcji jako srodkow do realizacji wartosci i celow waznych dla konkretnej osoby;

2. odpowiedzialno$¢ spoteczna, ktora dotyczy przewidywania przez jednostke konsekwen-
cji dla innych wynikajacych z jej konsumpc;ji;

3. odpowiedzialnos¢ ekologiczna, ktora polega na nie zakupywaniu tych przedmiotow kon-
sumpcji, ktore negatywnie wplywajg na srodowisko naturalne (Lewicka-Strzatecka 2002).

Rysunek 1
Decyzje zakupowe konsumentow i ich konsekwencje

Rozwazenie kwestii czy nabywac, czy ogranicza¢ zakupy, zwlaszcza w sytuacji
Zaspokajanie potrzeb | kupowania pod wptywem impulsu, gdy istnieje ryzyko wyrzucenia zbgdnego
produktu

Zwracanie uwagi na sktad produktu, bezpieczenstwo uzytkowania, miejsce
wytworzenia, trwatos¢ itp.

Wybér produktu

Zwracanie uwagi na sktad produktu, bezpieczenstwo uzytkowania, miejsce

Wybér producenta . r
wytworzenia, trwatos¢ itp.

Wyboér miejsca zakupu | Kupowanie w mniejszych sklepach, by wspiera¢ lokalng przedsigbiorczosé

Sposob uzytkowania | Uzytkowanie zgodnie z przeznaczeniem, przestrzeganie terminu przydatnosci

produktu do spozycia
Pozbywanie si¢ Segregowanie $mieci, odpadoéw, zwlaszcza tych niebezpiecznych dla srodowiska
zuzytego produktu (np. elektro$mieci)

Zrodto: Spodarczyk (2010).

Miedzy przedsigbiorstwem a konsumentem w obszarze spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu nastepuje specyficzna wspolzaleznosé. Z jednej strony, to postawy, zachowania
konsumentow, ich wybory stanowia sit¢ wymuszajaca na przedsigbiorstwach podejmowa-
nie dziatan prospotecznych, prosrodowiskowych, z drugiej strony natomiast podejmowa-
ne przez przedsigbiorstwa dobrowolne inicjatywy na rzecz spotecznosci lokalnej, ochrony
srodowiska, dziatania skoncentrowane na zapewnieniu wysokiej jakos$ci sprzedawanych
produktéw i $wiadczonych ustug (co jest przejawem dbalosci o zdrowie i bezpieczenstwo
konsumentow), ustalenie uczciwej ceny oferowanych produktow, etyczna reklama wptywa-
ja na identyfikowanie si¢ konsumentow z przedsigbiorstwem (jest to wyrazem akceptacji
przez konsumentow zasad, wedhlug ktorych funkcjonuje przedsigbiorstwo), na podejmowane
przez nich decyzje zakupowe (bardziej odpowiedzialne), stopien lojalnoéci. Bez watpienia
stwierdzi¢ nalezy, ze to zachowania i postawy, wyznawane wartosci, osobiste preferencje
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konsumentow (nie tylko dotyczace jakosci i ceny produktu) nakreslaja granice spolecznie
odpowiedzialnego biznesu, wyznaczajg trendy, ktorym przedsigbiorstwa muszg si¢ podpo-
rzadkowac chcgc osiggnac sukces rynkowy (Ofek, Wathieu 2011). Taki rodzaj odpowie-
dzialno$ci, wymuszonej przez konsumentow (szerzej — spoteczenstwo), bazujacej na prze-
strzeganiu prawa, etyczno$ci zachowan, stanowi dopiero poczatkowg faze wdrazania przez
przedsiebiorstwo standardow CSR (Mazur-Wierzbicka 2012).

Odpowiedzialne zachowania polskich i zagranicznych konsumentow

Wszelkie zachowania konsumentow, dokonywane przez nich wybory uwarunkowane sa
systemem ich wartosci, zasad, ktére w znaczacym stopniu zalezne sa od systemu spoteczno-
-gospodarczego, w ktorym funkcjonujg poszczegolne jednostki. Wedtug badan, konsumen-
ci, ktorzy przywigzuja duza wage do kwestii ochrony $rodowiska, angazuja si¢ w sprawy
spoteczne, dokonujg zdecydowanie czgsciej zakupu dobr, ustug od przedsigbiorstw odpo-
wiedzialnych spotecznie. Wsrod determinant wptywajacych na dokonywanie przez konsu-
mentow wyborow odpowiedzialnych spotecznie najistotniejsza role odgrywaja wyznawane
wartosci (Cotte 2009). Wspotczesnie obserwowane sa istotne wielokierunkowe zmiany za-
chowan konsumentow, szczegolnie w krajach wysoko i §rednio rozwinigtych (Jano$-Kresto,
Mroéz 2006; Kiezel 2010).

Przeprowadzone badanie Nielsena wskazalo!, ze globalny, spotecznie $wiadomy kon-
sument to cztowiek mtody (63% z nich jest ponizej 40. roku zycia), EKO (66% uwaza, ze
przedsi¢biorstwa powinny wspiera¢ ochrong srodowiska), sktonny zaptaci¢ wigcej za produk-
ty 1 ustugi odpowiedzialne spotecznie. Wedtug badania, dwie trzecie konsumentéw (66%) na
catym $wiecie woli kupowac produkty i ustugi od przedsigbiorstw, ktore wdrozyly programy
spoteczne, za$ 46% sposrod badanych konsumentow jest sktonnych zaptaci¢ wigeej za pro-
dukty i1 ushugi od tak dziatajacych podmiotow — z czego najmniejszy procent przypadat na
Europe (32%), najwigkszy na Azje i Pacyfik (55%). Nielsen zdefiniowat tych konsumentow
jako konsumentéw §wiadomych spotecznie. Na ich decyzje wpltyw maja podejmowane dziata-
nia w zakresie srodowiska naturalnego (66%), ulepszenia w dziedzinie nauki, technologii i in-
zynierii (56%) oraz eliminacja skrajnego ubostwa i glodu (53%) (The Nielsen Company2012).

Z innych badan wynika natomiast, ze konsumenci wykazujg zainteresowanie produktami

wytwarzanymi przez przedsigbiorstwa spotecznie odpowiedzialne wowczas, gdy korzysci,
jakos¢, i cena sg wzgledem siebie w odpowiednim stosunku (Deloitte Consulting LLP 2008).

W Polsce zachowania konsumentéw nie sg jeszcze tak mocno ukierunkowane na po-
noszenie odpowiedzialno$ci pozytywnej, jak ma to miejsce w krajach Europy Zachodniej
czy USA. Jednak, jak pokazujg badania przyprowadzone przez Forum Odpowiedzialnego
Biznesu w 2011 roku nt. Odpowiedzialny marketing oczami menadzerow, zauwazalny jest
pozytywny trend wskazujacy na to, ze ,,konsument polski (przyp. autorki) jest coraz bardziej

* Badanie przeprowadzono w okresie sierpien-wrzesien 2011 roku w 56 krajach wsrod ponad 28 000 internetowych respon-
dentow.
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$wiadomy, wyksztatlcony, wymagajacy, zmienia swoje upodobania i zwraca uwagg na to,
czy producent np. jego ulubionego napoju wyznaje i dziata wedtug uniwersalnych wspo6l-
nych wartosci” (za: Cwik 2014).

Podkresli¢ nalezy jednak, Ze tak, jak na dojrzatych rynkach zachodnich, tak tez w Polsce
(zgodnie z wynikami przeprowadzonego badania)’ konsumenci oczekujg od przedsigbiorstw
postawy odpowiedzialnej spotecznie, ktada duzy nacisk na etyczne dziatania, czego wyra-
zem ma by¢ wzrost popytu na dobra przez nie wytwarzane (por. tabela 1) (Dabrowski 2011).
Potwierdzaja to takze analizy zawarte w raporcie pt. Konsumpcja w Polsce w 2010 roku
(Kusmierczyk, Piskiewicz, Szepieniec-Puchalska 2011), z ktérych wynika, ze mimo iz pol-
scy konsumenci nadal jeszcze podejmuja decyzje zakupowe gltéwnie na podstawie ceny
1 jakosci, to jednak zaczynajg bra¢ coraz czesciej pod uwage rowniez (lecz w mniejszym
stopniu) kwestie srodowiskowe, spoteczne i etyczne.

Tabela 1
Konsumenci o CSR (odpowiedzi pozytywne w %)
Czy zgadzasz sig, ze: Polska
Przedsigbiorstwa ponosza taka sama odpowiedzialno$¢ za wprowadzenie pozytywnych
zmian spotecznych jak rzady panstw 66
W ciggu kilku ostatnich lat zaczatem bardziej interesowac¢ si¢ zasadami postgpowania
korporacji i wizerunkiem marek 50
W ciagu ostatnich kilku miesigcy aktywnie poszukiwatem informacji dotyczacych
reputacji lub zasad etycznych jakiego$ przedsigbiorstwa 29
Jako konsument czuje¢ si¢ odpowiedzialny za karanie nieetycznych przedsigbiorstw
przez niekupowanie ich produktow 73
Niezwykle wazne jest, zeby przedsigbiorstwo dazylto do czego$ innego niz tylko do
osiggania zysku 77
Korporacje w niewystarczajacym stopniu dziela si¢ zyskiem z pracownikami 36
Korporacje w niewystarczajacym stopniu respektuja prawa i potrzeby swoich
pracownikow 27
W ciggu ostatnich pigciu lat korporacje podniosty swoje standardy 70
W ciggu ostatnich pigciu lat korporacje dziataja aktywniej na rzecz dobroczynnosci 33

Dobra rzecza dla przedsigbiorstw jest upublicznianie ich dziatan spotecznie
odpowiedzialnych lub charytatywnych 84

Zrodto: Majchrzak (2010).

Badania przeprowadzone wérod 1000 polskich internautow w wieku powyzej 15 lat® po-
twierdzaja powyzsze dane i pokazuja, ze zjawisko konsumpcji spotecznie odpowiedzialnej

3 Badanie przyszto$¢ marki korporacyjnej przeprowadzone w 2008 roku na reprezentatywnej grupie Polakow przez IMAS
International Sp. z 0.0., Instytut Badania Rynku i Opinii Spotecznej we Wroctawiu na zlecenie EURO RSCG Sensors.

¢ Badanie przeprowadzone przez Interaktywny Instytut Badan Rynkowych/Grupa Gemius SA na zlecenie Polskiej Zielonej
Sieci. Celem badania byto m. in. okreslenie postaw polskich internautow wobec odpowiedzialnej konsumpcji. Badanie zostato
zrealizowane metoda CAWI Real Time Sampling w dniach 16-21 lipca 2010 roku.
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nie jest w Polsce dobrze znane. 40% spo$rod badanych wskazato, ze spotkato si¢ z kupowa-
niem produktow i ushug wytworzonych w sposéb odpowiedzialny, tylko 8% respondentow
nie spotkato si¢ z pojeciem odpowiedzialna konsumpcja, zas 52% pytanych nie potrafito
udzieli¢ na ten temat jednoznacznej odpowiedzi (co §wiadczy o braku petnego zrozumienia
tego pojecia). Dwie trzecie respondentow kojarzyto odpowiedzialng konsumpcje z kupo-
waniem produktow wytworzonych w sposob przyjazny dla §rodowiska, za$ 65% — z bra-
kiem tamania praw cztowieka. 5% respondentow deklarowato swoj udzial w wydarzeniu
zwigzanym z promocja idei odpowiedzialnej konsumpcji badz Sprawiedliwego Handlu
(http://www.ekonsument.pl/news-show-700.php). Polscy konsumenci wykazujg réwniez
malg znajomos¢ pojecia CSR. Z badan Barometr CSR zrealizowanych w 2013 roku wyni-
ka, ze 20% respondentow zna pojecie CSR 1 wie co oznacza, za$ 23% zna, ale nie wie co
oznacza’ (Barometr CSR 2013). Optymistycznie natomiast nastrajaja kolejne wyniki badan,
w ktorych na pytanie: ,,W przypadku dwoch poréwnywalnych produktéw tego samego ro-
dzaju — o zblizonej cenie i jako$ci — czy zdarzyto si¢ Pani/u wybra¢ produkt przedsigbior-
stwa, ktore uwaza Pan/i za odpowiedzialne spotecznie wtasnie z powodu jego spotecznego
zaangazowania?"%, az 56,7% respondentow deklarowato gotowo$¢ zaptacenia wigcej za pro-
dukt przedsigbiorstwa aktywnego spotecznie, za$ 55,1% respondentéw dokonujgc wyboru
produktu, brato pod uwagg spoteczne zaangazowanie przedsigbiorstwa go produkujacego
(suma odpowiedzi: ,,na pewno wybieram” i ,,raczej wybieram”). Kryterium ,,Na pewno”
kieruje si¢ 22% 0s6b biorgcych udzial w badaniu (Panel CSR... 2011).

Powyzsze wyniki badan z zakresu odpowiedzialnej konsumpcji w Polsce dowodza, Ze ko-
nieczna jest edukacja polskich konsumentéw w tym obszarze, jak rowniez w obszarze CSR.
Powinna ona doprowadzi¢ do podejmowania $wiadomych, spotecznie odpowiedzialnych de-
cyzji zakupowych. To z kolei bedzie istotng determinantg do zmiany postaw przedsigbiorcow
1 wdrazania przez nich w swoich podmiotach standardow spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.

Wedtug niektorych naukowcow wszelkiego rodzaju wyniki badan konsumentow moz-
na potraktowac za swoistego rodzaju ich deklaracje. Oznacza to, ze czg$¢ konsumentow
chetnie deklaruje kierowanie si¢ podczas zakupdw kryteriami etycznymi, nie ma to jednak
potwierdzenia w ich faktycznych zachowaniach. Moze to oznaczaé, ze konsumenci wiedzg
co jest dobre i jak powinni si¢ zachowywac¢ w dobie funkcjonujacych i preferowanych war-
tosci, natomiast na co dzien tak si¢ nie zachowuja. W tym przypadku udzielaja oni odpowie-
dzi na pytanie, jakimi chcieliby by¢ konsumentami, a nie jakimi sg w rzeczywistosci (Cotte
2009; Devinney, Auger, Eckhardt 2010). Mimo iz deklaracje nie w petni pokrywa¢ moga
si¢ z rzeczywistymi zachowaniami, optymistycznym jest to, ze odpowiedzialna konsumpcja
funkcjonuje w $wiadomosci konsumentow i nalezy mie¢ nadzieje, ze przeobrazi si¢ w nie-
dalekiej przysztosci w konkretne dziatania. Dlatego tez tak wazne jest potozenie nacisku na
edukacje konsumencka.

7 Badanie przeprowadzone przez Dom Badawczy Maison oraz SGS Polska w czerwcu i lipcu 2013 roku na reprezentatywnej
probie 1055 Polakow w wieku 18-55 lat. Celem badania byto zrozumienie, jak Polacy podchodza do CSR.

8 Badanie Panel CSR prowadzone byto przez Laboratorium Badania Komunikacji Spotecznej we wspotpracy z Fabryka
Komunikacji Spotecznej w maju 2011roku z wykorzystaniem metodologii CATI. Proba badawcza 1000 respondentow.
Badanie miato na celu poznanie rozumienia spotecznej odpowiedzialnoéci biznesu przez konsumentéw oraz $ledzenie zacho-
dzacych w tym zakresie zmian.
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Podsumowanie

W dobie duzej konkurencji, zmieniajacych si¢ trendow $wiadome przedsigbiorstwa co-
raz czgsciej siegaja po narzedzia, metody, ktore pozwolg im utrzymaé pozycj¢ na rynku,
wzmocni¢ pozytywny wizerunek, budowa¢ pozytywne relacje z interesariuszami oparte na
wzajemnej wspotpracy. Mozliwos¢ taka daje im rdwniez podejmowanie dziatan w kierun-
ku bycia spolecznie odpowiedzialnymi. Wspotczesnie to wlasnie zaangazowanie spoleczne
oraz podejmowane dziatania proekologiczne stanowig jedne z najwigkszych wyzwan i ocze-
kiwan interesariuszy wobec przedsigbiorstw.

Majac na wzgledzie, iz jednym z kluczowych interesariuszy dla przedsigbiorstw jest
konsument istotnego znaczenia nabiera zdobycie i utrzymanie jego lojalnosci, pozytywnej
opinii o przedsigbiorstwie. Wplywa to bowiem znaczaco na wzmocnienie pozytywnego wi-
zerunku, zapewnia podmiotowi wigksza stabilno$¢ dziatania oraz przektada si¢ na konkretne
wyniki finansowe.

Zauwazy¢ jednak nalezy, Ze polscy konsumenci w mniejszym stopniu niz konsumenci
krajow ,,starej Unii”, tj. UE-15, czy Stanéw Zjednoczonych, krajoéw o wyzszym poziomie
rozwoju spoteczno-gospodarczego uwzgledniajg pozamaterialne czynniki determinujace
decyzje o zakupie. Rowniez istniejace w Polsce ruchy konsumenckie nie odgrywaja na ryn-
ku zbyt znaczacej roli. Obserwujac tendencje zmian zachodzace zarowno w gospodarce,
jak 1 w zachowaniach spotecznych mozna zaktada¢, Zze coraz wigcej polskich konsumentow
w niedlugim czasie zacznie kierowac si¢ przy dokonywaniu zakupow nie tylko cena dobra,
ale rowniez tym, z czego, w jaki sposob 1 gdzie zostato ono wyprodukowane, dobrowolnie
podejmowanymi przez przedsiebiorstwa dziataniami prospotecznymi i prosrodowiskowymi.
Oznaczaloby to w praktyce wywieranie coraz wigkszego wptywu przez te grupe interesa-
riuszy na dziatania podejmowane przez przedsigbiorstwa (prospoteczne, prosrodowiskowe),
na dokonywane przez nie wybory, np. w kwestii technologii wytwarzania, dostawcow pot-
produktéw, kooperantow. Obecnie zauwazalny jest juz trend przejmowania przez polskich
konsumentow odpowiedzialnosci za swoje wybory, ktore oparte sg na wyznawanych przez
nich wartosciach, np. ochrony wlasnego zdrowia, zdrowia rodziny oraz za konsekwencje
ich wyboréw dla innych. Polscy konsumenci w swoich decyzjach zakupowych zaczynaja
dostrzega¢ takze kwestie etyczne. Przedsigbiorcy chcac wyprzedzi¢ konkurencje juz teraz
powinni zastanowic¢ si¢ nad podejmowaniem dziatan opartych o koncepcje CSR.
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Consumers’ Impact on the Development of Corporate Social
Responsibility

Summary

The concept of corporate social responsibility in the contemporary world be-
comes more and more popular. Its fundamental element is the theory of stakehold-
ers. Among the enterprise’s stakeholders, the key role is played by consumers. Hav-
ing this in mind, the author took as the aim of her considerations presentation of
the impact of consumers’ attitudes, behaviours and choices on the development of
corporate social responsibility and on the growth of importance of social respon-
sibility in their environment. In her article, the author put the thesis that consum-
ers are the key group of enterprises’ stakeholders who through aware, responsible
consumption substantially affects their functioning, inter alia, stimulating them to
undertake actions compliant with the concept of corporate social responsibility. In
her study, she used the subject literature as well as secondary data from the carried
out research in the area of the problems in question.

Key words: consumers, stakeholders, responsible consumption, corporate social
responsibility.

JEL codes: D1, M3, D21, L29

Biusinne nmorpeduTeJieii Ha pa3BUTHE KOPIIOPATUBHON COLMAJILHOM
OTBETCTBEHHOCTH

Pe3iome

KoHnenmust KoprnopaTuBHOM COIMATBHONW OTBETCTBEHHOCTH B COBPEMEHHOM
MHpPE CTaHOBUTCS BCe OoJiee MOMmymnsapHOi. PyHAaMEHTaIbHBIN €€ JIEMEHT — Teo-
pus creikxonaepoB. B unciie cTeiikxos1epoB NpeanpusTis OCHOBHYIO POJIb UTPa-
10T ToTpeduTeny. B 3Toii CBA3M B KauecTBE LETH pacCyKACHUH IPUHSIN YKa3aHUE
BIIMSHUSI OTHOLIICHUH, TIOBEJICHNS ¥ BEIOOPOB TTOTPEOUTENEH Ha pa3BUTHE KOPIO-
PaTUBHOW COLMAILHON OTBETCTBEHHOCTH, @ TAKXKE HAa POCT 3HAYECHUsI COLUATbHON
OTBETCTBEHHOCTH B UX Cpezie. B cTaTbe BEIABUHYIM TE3UC, UTO TTOTPEOUTEIH TIPe-
CTaBJIAIOT CO00H OCHOBHYIO IPYIIITY CTEHKXONACPOB IPEINPUATHI, KOTOPBIE ITyTeM
CO3HATEJILHOT0, OTBETCTBEHHOTO IOTPEOJICHHUS CYIIECTBEHHBIM 00pa3oM BIHUSIOT
Ha UX (yHKIHMOHUPOBAHKE, B YACTHOCTHU, CTUMYIIUPYS UX K JEHCTBUSM, COTTIACHBIM
C KOHIIENIMEH KOPIOPaTHBHOM COLMAIbHOW OTBETCTBEHHOCTH. B pabore ucmonb-
30BaJIM JIUTEpaTypy MpeaMeTa, a TakKe BTOPHYHBIC JAaHHBIE OT ITPOBEJICHHBIX HC-
CIIEZI0OBaHUH B 00J1aCTH aHAIU3UPYEMOIi TPOOIEMaTHKH.

KiioueBnle ciioBa: HOTpC6I/IT€HI/I, CTeﬁKXOJIIleLI, OTBETCTBCHHOC HOTpe6J'ICHI/IC,
KOpIIOpaTtuBHAA CouaibHast OTBETCTBECHHOCTD.

Konw1 JEL: D1, M3, D21, L29
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