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Istota spolecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa (CSR)

Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw, jako integralny element stra-
tegii zarzadzania, staje si¢ coraz bardziej popularna w praktyce polskich przedsigbiorstw
i w badaniach naukowych. Swiadcza o tym wyniki badan przeprowadzonych wsrod me-
nedzerow, raporty FOB, inicjatywy podejmowane przez rozne instytucje i zrzeszenia
pracodawcow na rzecz wdrazania CSR, konkursy na najlepsze raporty spoteczne i inne.
W szybkim tempie ro$nie liczba publikacji naukowych prezentujacych genezg i rozwdj idei
CSR, rosng kontrowersje zwigzane z jej pojmowaniem, modele oraz instrumenty itp. Z bo-
gatego juz zbioru roznych definicji CSR autorzy czesto przytaczajg definicje sformutowang
przez Komisje Europejska, zgodnie z ktorg spoleczna odpowiedzialnos$¢ przedsigbiorstw to
»dobrowolne uwzglednianie przez firme¢ wymiaru spotecznego i ekologicznego w jej eko-
nomicznych dziataniach oraz relacjach ze wszystkimi interesariuszami”'. Warto tez zwrocié
uwage na opublikowang w 2011 r. definicje opracowang przez Migdzynarodowa Organizacj¢
Normalizacyjna w standardzie [SO 26000. CSR to ,,Odpowiedzialno$¢ organizacji za wptyw
jej decyzji i dziatan (produkty, serwis, procesy) na spoteczenstwo i srodowisko, poprzez
przejrzyste i etyczne zachowanie, ktore:

— przyczynia si¢ do zrOwnowazonego rozwoju, zdrowia i dobrobytu spoteczenstwa,

— bierze pod uwagg oczekiwania interesariuszy,

— jest zgodne z obowigzujacym prawem i spojne z migdzynarodowymi normami zacho-
wania,

— jest spojne z organizacja i praktykowane w jej relacjach™.

W czwartym rozdziale normy przedstawiono tez zasady CSR. Zaliczono do nich:

1. ,,Odpowiedzialno$¢ — organizacja powinna by¢ odpowiedzialna za swoj wptyw na spo-
feczenstwo i srodowisko.

2. Przejrzysto$¢ — decyzje i dzialania organizacji oddziatujace na spoteczenstwo i srodowi-
sko powinny by¢ transparentne.

3. Etyczne zachowanie — dziatania organizacji powinny si¢ opiera¢ na etyce, uczciwosci,
réwnosci i prawosci.

' A. Lewicka-Strzelecka, Spoleczna odpowiedzialnosé wielkich korporacji w $wietle badan projektu RESPONSE, ,Master of

Business Administration” 2008, nr 3.

2 ISO 26000: nareszcie precyzyjna definicia CSR, CSRinfo. Portal o spotecznej odpowiedzialno$ci, http://www.csrinfo.org/pl/
wiadomosci/artykuly/2590-is0-26000-nareszcie-precyzyjna-definicja-csr, data pobrania 26-06-2011.
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4. Szacunek dla potrzeb interesariuszy — organizacja powinna szanowac, bra¢ pod uwage
i uwzglednia¢ oczekiwania swoich interesariuszy.

5. Respektowanie przepisow prawa — organizacja powinna akceptowac i respektowac
przepisy obowigzujacego prawa.

6. Szacunek dla miedzynarodowych standardow zachowania — organizacja powinna sza-
nowa¢ miedzynarodowe normy zachowan mieszczace si¢ w ramach obowigzujacych
przepisow prawnych.

7. Respektowanie praw cztowieka — organizacja powinna szanowac prawa cztowieka,
uwzgledniajac zarowno ich wagg, jak i uniwersalnos$¢’™.

Sa to definicje konsultowane i przyjete w migdzynarodowym $rodowisku biznesowym,
podkreslaja dobrowolnos¢ i potrzebe okreslenia przez przedsiebiorstwo obszardéw odpowie-
dzialnosci za spoteczne, etyczne, ekologiczne skutki prowadzonej dziatalno$ci oraz relacje
pomiedzy przedsigbiorstwem a jego interesariuszami.

U podstaw koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw lezy teoria interesa-
riuszy. Zgodnie z ta, sformutowang przez E. Freemana, teorig przedsigbiorstwo jest konste-
lacja wspotdziatajgcych z nim i konkurujacych interesariuszy. Mozna wsrdd nich wyroznic:
e interesariuszy pierwszego stopnia (zwanych tez nosicielami ryzyka, substanowigcymi),

ktorych lacza z przedsigbiorstwem formalne umowy, kontrakty oraz porozumienia i od

zaangazowania ktorych zalezy rozwoj firmy; najwazniejsze ich grupy tworza akcjonariu-
sze, pracownicy, klienci, dostawcy,

e interesariuszy drugiego stopnia (kontekstowi), ktorzy pozostaja pod wpltywem lub wy-
wieraja wptyw na funkcjonowanie przedsigbiorstwa, ale nie prowadza z nim zadnych
transakcji; sg to podmioty otoczenia opiniotworczego, spotecznos¢ lokalna, media, orga-
nizacje spoteczne itp.

Interesariusze sa podmiotami zainteresowanymi formalnymi lub faktycznymi aspek-
tami aktywnosci przedsigbiorstwa. Interesy interesariuszy sa wspolng wartoscia firmy, co
oznacza, ze kazda ich grupa zastuguje na uwage. Zadowolenie i sktonnos¢ do wspotpracy
ze strony roznych grup interesariuszy sg waznym zasobem firmy*. Zaleza one od pozio-
mu realizacji ich oczekiwan. Oczekiwania interesariuszy w stosunku do przedsigbiorstw sg
zroznicowane, ich priorytety i natezenie zmieniajg si¢ w czasie. Przyktadowo, akcjonariusze
(whasciciele) oczekujg wzrostu wartosci firmy i wartoéci akcji, petnej rzetelnej informacji
0 jej osiagnigciach i perspektywach rozwoju, ksztattowania pozytywnego wizerunku firmy.

Oczekiwania pracownikow dotyczg rownych szans w zatrudnieniu, awansach, wynagra-
dzaniu, niezaleznie od ptci, wieku, narodowosci, wyznania, przestrzegania czasu pracy, bhp,
stworzenia warunkow do rozwoju i podnoszenia kwalifikacji, sprawnego systemu informa-
cjiiinnych.

Wspotczesni, coraz bardziej swiadomi swych praw i dobrze poinformowani klienci ocze-
kuja od dostawcow nie tylko wartosciowych, dobrej jakosci, bezpiecznych produktow, ale

3 P. Rogala, Spoleczna odpowiedzialnos¢ wedlug projektu norm miedzynarodowej ISO 26000, (w:) Spoleczna odpowie-
dzialnos¢é organizacji. Metodyka, narzedzia, ocena, red. Z. Pisz, M. Rojek-Nowosielska, Wydawnictwo UE we Wroclawiu,
Wroctaw 2011, s. 35.

* M. Rybak, Etyka menedzera — spoleczna odpowiedzialnosé przedsigbiorstwa, PWN, Warszawa 2004, s. 50-52.
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1 produktow uwzgledniajacych miedzynarodowe standardy jakos$ci, produktéw i opakowan
ekologicznych, interaktywnej komunikacji, rzetelnej, uczciwej, etycznej reklamy.

Dostawcy i partnerzy biznesowi oczekuja od firm etycznego, opartego na wzajemnym
zaufaniu, prowadzenia interesow, dotrzymywania zobowigzan, przestrzegania terminow
platnosci, partnerskiej wspotpracy.

Spoteczenstwo (spotecznos¢ lokalna) oczekuje od przedsigbiorstw odpowiedzialnosci
za zachowanie srodowiska naturalnego dla przysztych pokolefi w stanie niepogorszonym,
wynagradzania szkod, udziatu w finansowaniu kampanii spotecznych, inwestycji w nowe,
przyjazne $rodowisku technologie, sponsoringu dobr i ustug spotecznych, imprez kultural-
nych, sportowych, edukacyjnych itp.

Kazda z grup interesariuszy ocenia przedsigbiorstwo i przez swoje oczekiwania tworzy
popyt na okreslone dziatania, wyznaczajac tym samym obszar pozadanego, spotecznego
zaangazowania firmy. Oczekiwania te sa bardzo zréznicowane. Stad tez zadaniem mene-
dzerow staje si¢ utrzymanie rownowagi miedzy wieloma, niekiedy sprzecznymi, oczekiwa-
niami réznych grup interesariuszy i wyselekcjonowanie tych kwestii spotecznych, ktorych
realizacja stwarza mozliwos¢ osiagniecia obopolnych korzysci®.

Punktem wyjscia w zarzadzaniu CSR staje si¢ identyfikacja poszczegdlnych grup inte-
resariuszy oraz form powigzan tgczacych ich z firmg 1 wyselekcjonowanie tych grup, bez
zaangazowania ktorych firmy nie moga przetrwac ani si¢ rozwijac. Po ustaleniu najwazniej-
szych dla przedsiebiorstwa grup interesariuszy konieczne staje si¢ rozpoznanie ich oczeki-
wan, potencjalnej sity ich oddziatywania, obszarow wspotpracy.

Jak pisza M. E. Porter i M. R. Kramer, zadna firma nie jest w stanie speti¢ wszystkich
oczekiwan spotecznych. Kazda firma powinna zatem przeprowadzi¢ podziat spraw spotecz-
nych na trzy kategorie, wyodrebniajgc:

1. kwestie spoteczne, na ktore dziatalnos$¢ firmy nie wywiera wptywu ani tez one same nie
decyduja o jej dlugoterminowej konkurencyjnosci,

2. kwestie spoteczne, na ktore dziatania firmy tworzace tancuch wartosci silnie oddziatuja,

3. kwestie spoteczne wystepujace w otoczeniu firmy, ktore istotnie wptywaja na poziom
jej konkurencyjnosci®.

Podziat ten i identyfikacja spotecznych oczekiwan interesariuszy przedsiebiorstwa w tych
trzech grupach powinny stanowi¢ wazng przestanke dla ustalenia stopnia ich zbieznosci
z celami firmy oraz okreslenia rodzaju (ekonomiczna, prawna, etyczna, filantropijna) i za-
kresu odpowiedzialno$ci firmy w stosunku do wyodrebnionych grup interesariuszy’. Podjete
dla jej realizacji dziatania i przeznaczone na ten cel $rodki mogg obejmowac bardzo rézno-
rodne programy i przedsigwzigcia — od filantropii i dziatalno$ci charytatywnej przez przed-
sigwzigcia reaktywne, kompensujace wyrzadzone szkody i zapobiegajace negatywnym,
spotecznym skutkom dziatalno$ci gospodarczej przedsigbiorstw, po wzbogacanie oferty
produktowej i tancucha wartosci o rozwigzania, na ktorych skorzystaja interesariusze i po-

5 . Maignan, O.C. Farell, Corporate Social Responsibility and Marketing, An Integrative Framework, ,Journal of the Academy
of Marketing Science” 2004, No 1.

¢ M.E. Porter, M.R. Kramer, Strategia a spoleczernistwo, spoteczna odpowiedzialnosé biznesu — pozyteczna metoda czy nowy
element strategii konkurencyjnej?, ,,Harvard Business Review Polska”, czerwiec 2007.

7 M. Rybak, Etyka menedzera..., op. cit., s. 90.
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zycja konkurencyjna firmy, az po integracje celow biznesowych i spotecznych w strategii
rozwoju przedsigbiorstwa.

Zachowania konsumentow jako czynnik rozwoju CSR

W historycznym ujeciu spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw byla i jest nadal
reakcjg na zmieniajace si¢ warunki otoczenia. Megatrendy, takie jak ekorozwoj, wzrost
swiadomosci spotecznej i informatyzacja, w istotny sposob zmieniaja sposob postrzegania
otaczajgcego $wiata przez biznes i konsumentow.

Koncentrujac rozwazania na roli konsumentow w procesie wdrazania CSR, mozna
stwierdzi¢, ze z jednej strony spoteczne oczekiwania konsumentow i ich zachowania w sto-
sunku do biznesu sg sita sprawcza, wymuszaja na przedsigbiorstwach prospoteczne dziata-
nia. Z drugiej strony zaangazowanie przedsiebiorstw w kwestie ochrony srodowiska i etyki
oraz rozwigzywanie trudnych spotecznie problemow wplywa na stopien identyfikowania si¢
konsumentow z przedsigbiorstwem i ich emocjonalny zwigzek wynikajacy z akceptacji tych
samych warto$ci, determinuje ich decyzje zakupowe i stopien lojalnosci.

W rezultacie wiec zachowania konsumentow wyznaczaja ramy oczekiwanego i akcep-
towanego przez nich spotecznego zaangazowania przedsiebiorstw. Zachowania te moga
wigza¢ si¢ bezposrednio z wyborem okreslonej oferty rynkowej lub jej bojkotem badz tez
z dziataniami posrednimi, np. lobbingiem na rzecz ochrony §rodowiska, udziatem w kam-
paniach spotecznych i in. Konsumenci sg nie tylko zréodtem przychodéw, ale i cennych dla
przedsiebiorstw informacji o postrzeganej wartosci przedktadanej oferty, satysfakcji z za-
kupu, konkurencji, a takze rekomendacji produktéw. Stad tez od stopnia zrozumienia i zna-
jomosci ich potrzeb, preferencji, zachowan 1 umiejetnosci ich wykorzystania w praktyce
zalezy suma korzysci generowanych przez nich dla przedsigbiorstwa, a tym samym jego
sukces rynkowy?.

Niewatpliwie ruchem, ktory spowodowat i inicjuje nadal istotne zmiany w roli konsumen-
tow jako partnerow aktu wymiany i w ich zachowaniach, jest konsumeryzm. Poczatkowo
ruch ten, ktorego rozwoj wiaze si¢ z ustaleniem przez J. F. Kennedy’ego fundamentalnych
praw konsumenta, tj. prawa do bezpieczenstwa, prawa do informacji, prawa do wyboru,
prawa do wyrazania opinii, polegal na wzmocnieniu i rozszerzeniu praw konsumentow
w stosunku do sprzedawcow. Organizacje dziatajace w jego ramach podejmowaty dziatania,
ktorych efektem bylo wprowadzenie: norm prawnych i instytucji nadzorujacych przestrze-
ganie praw wolnego rynku i swobody konkurencji, ustawowej kontroli jakosci i bezpie-
czenstwa oferowanych na rynku produktow (przede wszystkim sktadu chemicznego lekow,
produktéw zywnosciowych, kosmetykow), obowigzku petnego informowania konsumen-
tow na opakowaniach i etykietach produktow o ich sktadzie, normach wykonania, trwatosci,
sposobie uzytkowania, gwarancjach itp.

W poézniejszym okresie w centrum zainteresowania konsumeryzmu pojawiaty si¢ rozne
inne problemy, jednak zawsze dotyczyty one ochrony zdrowia i bezpieczenstwa konsumen-

8 Szerzej o wplywie zachowan konsumentéw na strategi¢ firmy pisza: X. Luo, X.B. Bhattacharya, Corporate Social
Responsibility Customer Satisfaction and Market Value, ,Journal of Marketing” 2006, vol. 70; E. Ofek, L. Wathieu, Trendy,
ktore mogq zmienic twoj biznes. Nie przegap ich, ,,Harvard Business Review Polska”, luty 2011.
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tow oraz ochrony srodowiska naturalnego. Poczatkowo dziatania na rzecz ochrony zdrowia
polegaty na dazeniu do zaniechania dziatan bezposrednio szkodliwych dla zdrowia, nastep-
nie utrzymania dobrego stanu zdrowia i kondycji fizycznej przez uzywanie i nabywanie
produktéw naturalnych, bez cholesterolu, niskokalorycznych, unikanie konserwantow, arty-
kutow kosmetycznych wywolujacych alergie itp. Ruch na rzecz ochrony srodowiska poczat-
kowo takze ograniczat si¢ do dziatan pietnujacych razace naduzycia producentow, pozniej
doprowadzit do zwigkszenia zainteresowania problemami ochrony §rodowiska przez indy-
widualnych konsumentoéw. Pod presja ,,zielonych konsumentow” producenci wprowadzaja
nowe technologie, wytwarzaja ekoprodukty, rozwijaja ekoprodukcje, zmieniaja opakowa-
nia. Nabywcy $wiadomi rosnacych zagrozen zwiazanych z degradacja srodowiska zmieniaja
swoje zachowania w procesie zakupu.

Wspotczesny konsumeryzm we wszystkich swoich odmianach, tj. konsumeryzm ekolo-
giczny, etyczny, polityczny, zmierza przede wszystkim do przeksztatcenia obecnego modelu
konsumpcji w konsumpcje zrownowazong w wymiarze:

e _ckonomicznym — ustalona zostaje wlasciwa proporcja migdzy konsumpcja biezaca
i przyszia,

e ckologicznym — maksymalizowana jest uzyteczno$¢ konsumpcji z jednoczesnym zacho-
waniem uzytecznosci i jakosci zasobow naturalnych i srodowiska przyrodniczego,

e spotecznym — konsumpcja jest wzglednie rowno roztozona, czyli dostgpna dla wszyst-
kich ludzi niezaleznie od czasu i przestrzeni, przynajmniej w zakresie dobr spotecznie
pozadanych,

e psychologicznym — procesy konsumpcji przyczyniajg si¢ do wzrostu jakosci zycia,

e demograficznym — uwarunkowania demograficzne nie stanowig trwatej bariery wzrostu
konsumpcji,

e przestrzennym — sposoby zaspokajania potrzeb nie naruszaja tadu przestrzennego,

® Czasowym — powyzsze wymiary rownowazenia konsumpcji sg mozliwe do zrealizowa-
nia w nieograniczonej perspektywie czasowej’™.

Innymi stowy, konsumpcja zrownowazona (etyczna, ekokonsumpcja) oznacza taki spo-
sOb korzystania z dobr materialnych i ustug, ktory zapewnia konsumentom lepsza jako$¢ zy-
cia, a rownoczesnie nie degraduje srodowiska i nie zagraza konsumpcji przysztych pokolen.
Warunkiem jej realizacji jest wzrost §$wiadomosci ekologicznej konsumentow. Swiadomo$é
ta oznacza nie tylko odpowiedni poziom wiedzy o wptywie dziatalnosci ludzi na $rodo-
wisko naturalne, ale i podejmowanie okreslonych dziatan, zmiang zwyczajow, stylu zycia,
zachowan rynkowych. Konsumenci o duzym stopniu $wiadomosci ekologicznej (wrazli-
wi ekologicznie, ekokonsumenci) podejmuja dziatania chronigce srodowisko przez zakup
ekoproduktow, unikanie opakowan nie podlegajacych biodegradacji, segregacj¢ odpadow,
wspieranie organizacji i ruchow ,,zielonych”, demarketing. W odpowiedzi na potrzeby i pre-
ferencje ,,zielonych” nabywcow firmy poszerzaja oferte¢ rynkowa, wprowadzaja nowe ka-
tegorie produktow, np. P&G wprowadzita w Europie proszki do prania w zimnej wodzie
Ariel Cool Clean, firma Clorox — naturalne i niesyntetyczne $rodki czyszczace Green Works
i $ciereczki ulegajace biodegradacji itp. Dazenie do utrzymania roéwnowagi ekologicznej

° D. Kietczewski, Konsumpcja a perspektywy trwalego i zréwnowazonego rozwoju, Uniwersytet w Biatymstoku, Biatystok
2004, s. 58.



ROLA KONSUMENTOW W REALIZACJI KONCEPCJI SPOLECZNEJ ODPOWIEDZIALNOSCI... 63

staje si¢ atutem firm w walce konkurencyjnej i trend ten zmusza przedsiebiorstwa do zmiany
sposobu myslenia o produktach, technologii, procesach'.

Kolejny trend, ktory w istotny sposob zmienia zachowania rynkowe konsumentow, wia-
ze si¢ z rozwojem spoteczenstwa informatycznego. Nowoczesne technologie informacyjno-
-telekomunikacyjne i1 oparte na nich media radykalnie zmieniajg relacje migdzy przedsig-
biorstwami i konsumentami, a w szczegdlnosci przeptyw informacji i sposob komunikacji.
Przedsigbiorstwa tracg kontrole nad przekazywanymi informacjami. Blogi, serwisy spotecz-
nosciowe i fora pozwalaja konsumentom na wyrazanie swojej opinii o produktach, obstudze
i firmach, a rozwo6j dziennikarstwa obywatelskiego sprzyja ujawnieniu i rozpowszechnia-
niu informacji o nieetycznym dziataniu firm. Konsumenci staja si¢ lepiej poinformowani,
zmieniajg si¢ z biernych nabywcow produktow w nabywcow aktywnych, zaangazowanych,
dziela si¢ swoimi opiniami, tworza grupy nacisku. Zmieniajg si¢ we wspottworcow wartosci
ofert rynkowych i surowych jej sedziow. Wspotczesni konsumenci stajg si¢ prosumentami,
czyli konsumentami aktywnymi, poszukujacymi informacji w wielu zrédtach, §wiadomymi
swojego wplywu na wybierany towar czy ustuge oraz reputacj¢ marki czy firmy. Z punktu
widzenia przedsi¢biorstwa istotng cechg prosumentow jest podejmowanie przez nich decyzji
na podstawie opinii spotecznosci internetowej 1 fatwos¢ organizowania przez nich kolektyw-
nych protestow. Stad tez przedsigbiorstwa powinny dba¢ o budowanie swojego wizerunku
opartego na cenionych przez prosumentéw wartosciach ekologicznych, etycznych, spotecz-
nych. Zdobycie zaufania i uznania prosumentéw decyduje o ich lojalnosci i sukcesie firmy!.

O tym, ze polscy konsumenci, podobnie jak badani w innych krajach, oczekujg od przed-
sigbiorstw realizowania idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, interesujg si¢ zasada-
mi postepowania firm i wizerunkiem ich marek, uznaja za zasadne karanie nieetycznych
firm przez niekupowanie ich produktéw, wierza, ze w przysztosci sukces firmy zaleze¢ be-
dzie od ich spotecznego zaangazowania, $wiadczg nie tylko wyniki badan prezentowanych
w tablicy 1, ale tez coraz liczniejszy udziatl konsumentow w kampaniach spotecznych or-
ganizowanych przez korporacje we wspolpracy z organizacjami non-profit (Akcja ,,Podaruj
dzieciom stofice” — P&Gamble i Fundacja Polsat, ,,Podziel si¢ positkiem” — Danone i Polska
Akacja Humanitarna, ,,Avon kontra rak piersi” — Avon Cosmetics Polska i Stowarzyszenie
Amazonki)'%.

Reasumujac, kazdy trend ekologiczny, technologiczny, spoteczny i polityczny ksztattuje
nowe srodowisko, w ktorym konsumenci oceniajg warto$¢ ofert rynkowych i dokonujg wy-
boru. Kryteria ich oceny zmieniajg si¢ w czasie, co sprawia, ze na wielu rynkach pojawiaja
si¢ nowe segmenty konsumentow wrazliwych (etycznych, krytycznych) ekokonsumentow,
prosumentow. Znajomos¢ oczekiwan tych segmentow w stosunku do produktow i ustug oraz
ich uwzglednianie przez przedsigbiorstwa poprzez wzbogacanie, poszerzanie lub wprowa-

1% Por. Marketing ekologiczny, pod red. S. Zaremby-Warnke, Wyd. UE we Wroctawiu, Wroctaw 2009; R. Nidumolu,
C.K. Prahalad, M. R. Rangaswami, Zrownowazony rozwdj: glowny motor dzisiejszych innowacji, ,,Harvard Business Review
Polska”, marzec 2010.

1l Szerzej o prosumentach pisza: A. Dabrowska, M. Janos-Kresto, Konsument na rynku e-ustug w krajach Europy Srodkowo-
Wschodniej, Difin, Warszawa 2011, s. 54-57.

12 T.J. Dabrowski, Cause-related marketing w kreowaniu i komunikowaniu polityki spolecznej odpowiedzialnosci biznesu,
~Marketing i Rynek” 2011, nr 3.
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dzanie nowych kategorii produktow jest szansg na sukces, nieuwzglednianie trendéw moze
sta¢ si¢ zagrozeniem',

Tablica 1

Konsumenci o CSR (odpowiedzi pozytywne w %)

Czy zgadzasz sig, ze: Polska | USA | W. Brytania | Francja
Przedsigbiorstwa ponoszg takg sama odpowiedzialnos¢ za wpro-
wadzenie pozytywnych zmian spotecznych jak rzady panstw 66 70 68 79
W ciagu kilku ostatnich lat zaczatem bardziej interesowac si¢
zasadami postepowania korporacji i wizerunkiem marek 50 64 53 51
W ciagu ostatnich kilku miesigcy aktywnie poszukiwatem infor-
macji dotyczacych reputacji lub zasad etycznych jakiej$ firmy 29 37 38 53
Jako konsument czuj¢ si¢ odpowiedzialny za karanie nieetycz-
nych firm przez niekupowanie ich produktow 73 80 69 81
Niezwykle wazne jest, zeby firma dazyta do czego$ innego niz
tylko do osiggania zysku 77 86 81 89
Korporacje w niewystarczajacym stopniu dzielg si¢ zyskiem
z pracownikami 36 59 52 75
Korporacje w niewystarczajacym stopniu respektuja prawa
1 potrzeby swoich pracownikow 27 48 39 68
W ciaggu ostatnich pigciu lat korporacje podniosty swoje standardy 70 39 48 58
W ciagu ostatnich pigciu lat korporacje dziatajg aktywniej na
rzecz dobroczynnosci 33 29 29 8
Dobra rzecza dla firm jest upublicznianie ich dziatan spotecznie
odpowiedzialnych lub charytatywnych 84 73 70 76

Zrddto: Badanie przysztosé marki korporacyjnej przeprowadzone w 2008 r. na reprezentatywnej grupie Polakow
przez IMAS International sp. z 0.0., Instytut Badania Rynku i Opinii Spotecznej we Wroctawiu na zlecenie
EURO RSCG Sensors, za: K. Majchrzak, Spoleczna odpowiedzialnosé biznesu a wartos¢ dla klienta, (w:)
Zarzqdzanie wartosciq klienta. Pomiar i strategie, red. B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, Poltext, Warszawa
2010, s. 360-361.

Spotecznie wrazliwi konsumenci wplywaja na wzrost spotecznie odpowiedzialnych
przedsiebiorstw i odwrotnie — spotecznie odpowiedzialne przedsigbiorstwa wptywaja na
prospoteczne zachowania konsumentow.
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Streszczenie

W artykule oméwiono wptyw nowych trendéw na zachowania nabywcow i na proces
uwzgledniania spotecznej odpowiedzialnosci w decyzjach i dziataniach przedsigbiorstw.
Z jednej strony segmenty konsumentow etycznych, ekologicznych, prosumentéw przez
swoje oczekiwania i naciski oraz decyzje zakupoéw wymuszajg na przedsiebiorstwach pro-
spoteczne dziatania. Z drugiej strony przedsigbiorstwa przez swoje oferty wzbogacane
o preferowane przez konsumentow wartosci (produkty, opakowania, kampanie spoteczne,
dziatania edukacyjne) ksztattuja spoteczne postawy konsumentow i ich zachowania. Mozna
wigc stwierdzi¢, ze spolecznie wrazliwi konsumenci wptywaja na wzrost spotecznie odpo-
wiedzialnych przedsigbiorstw 1 odwrotnie — spotecznie odpowiedzialne przedsigbiorstwa
wplywaja na prospoleczne zachowania konsumentow.
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Stowa kluczowe: spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstw (CSR), oczekiwania grup
interesariuszy, zachowania konsumentow a spoleczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw,
konsumeryzm, konsumpcja zrownowazona, prosumenci.

Summary

In her article, the author discusses impact of new trends on purchasers’ behaviour and
on the process of taking into consideration of the social responsibility in enterprises’ deci-
sions and actions. On the one hand, segments of ethical, ecological consumers, prosum-
ers, through their expectations and pressures and purchasing decisions exert on enterprises
prosocial actions. On the other hand, enterprises through their offers enriched by the pre-
ferred by consumers values (products, packaging, social campaigns, educational activities)
shape social attitudes of consumers and their behaviour. Hence, one may state that socially
susceptible consumers affect growth of socially responsible enterprises and, vice versa, so-
cially responsible enterprises affect prosocial behaviour of consumers.

Key words: companies social responsibility (CSR), stakeholder groups’ expectations, con-
sumers’ behaviour and companies social responsibility, consumerism, sustainable consump-
tion, prosuments.



