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SPOLECZNIE ODPOWIEDZIALNE PRAKTYKI
RYNKOWE PRZEDSIEBIORSTW W OBSZARZE RELACJI

Z KONSUMENTAMI

Ewa Stawicka™

Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Abstrakt. Najistotniejszym interesariuszem kazdej orga-
nizacji jest konsument. Obecnie konsumenci sg $wiadomi
spotecznie i ekologicznie, kieruja si¢ kryteriami etycznymi.
Aktywnos¢ prospoteczna firm, zmiany w sposobie gospo-
darowania i informowania klienta oraz rzetelne komunikaty
o korzysciach konsumpcji oferowanych produktéw podnosza
konkurencyjno$¢ firmy na rynku i wptywaja na jej efektyw-
nos$¢ ekonomiczng. Celem artykutu jest pokazanie, czy 1 jakie
zasady spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w obszarze —
relacje z konsumentami sg uwzgledniane w dziataniach przed-
sigbiorstw. Analizie poddano mate i §rednie przedsigbiorstwa
branzy agrobiznesu z wojewddztwa mazowieckiego — na
podstawie badan wlasnych przeprowadzonych w 2011 r. oraz
przedsigbiorstwa z proby ogdlnopolskiej — na podstawie ba-
dan przeprowadzonych przez PARP w 2011 roku. Por6wnaw-
czo dokonano analizy dzialan CSR w obszarze relacji z kon-
sumentami odnos$nie do duzych firm oraz dobrych praktyk
ujetych w raportach FOB w latach 2011-2013. Z przeprowa-
dzonej analizy wynika, ze spotecznie odpowiedzialne prakty-
ki rynkowe w obszarze relacje z konsumentami prowadzg do
budowania trwatej przewagi konkurencyjnej przez tworzenie
wlasnych modeli biznesowych w oparciu o CSR.

Stowa kluczowe: odpowiedzialno$é, biznes, konsument, kon-
kurencja, przewaga

WPROWADZENIE

Spotecznag odpowiedzialnos$¢ biznesu (CSR — Corpora-
te Social Responsibility) mozna okresli¢ jako swoistg
innowacje, strategi¢ firmy. Przemiany spoteczno-go-
spodarcze uwypuklity konieczno$¢ dostosowywania
si¢ przedsigbiorcow do uwarunkowan ekonomicznych,
srodowiskowych 1 politycznych, szczegdlnie w kontek-
$cie wyzwan dotyczacych bezpieczenstwa zywno$cio-
wego czy zmian klimatycznych (Czyzewski 1 Stepien,
2013). Coraz wigcej firm dzigki innowacjom spotecz-
nym podnosi konkurencyjno$¢, ktéra opiera si¢ na
kreowaniu wartoéci i pakietow korzysci. Swiadczenie
pakietow korzysSci jest wyrazem filozofii i orientacji
prospotecznej. Aktywno$¢ prospoteczna firm, zmiany
w sposobie gospodarowania i rzetelnego informowania
klienta o korzysciach konsumpcji oferowanych pro-
duktéw podnosza konkurencyjno$¢ firm na rynku oraz
wplywaja na poprawg ich efektywnosci ekonomiczne;.
Jak wynika z obserwacji rynkowych, przedsigbiorstwa
zaczynaja dostrzega¢ konieczno$¢ bycia wiarygodnym
partnerem w oczach klientow, sg $wiadome pozyskiwa-
nia zaufania i lojalno$ci, prowadzenia polityki odpowie-
dzialnego biznesu. W kraju, w ktorym poziom kapitatu
spotecznego 1 zaufania jest wcigz na niskim poziomie,
praca nad tg wartoscia jest bardzo trudna. Zaufanie do
firmy buduje si¢ dlugoterminowo, ale z punktu widze-
nia wymiaru finansowego jest to wartos$¢ bardzo cenna,
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chociazby dlatego, ze konsumenci nie maja mozliwo-
$ci badania kazdego produktu pod wzgledem jakosci,
rzetelno$ci, zdrowia i sprawdzania warunkow, w jakich
powstaja produkty. Odpowiedzialna firma stara si¢ by¢
transparentna, informowa¢ klientow o tych aspektach
1 stopniowo budowac¢ reputacj¢. To od uznania klientow
zalezy sukces przedsiebiorstwa. Zte praktyki i wykorzy-
stywanie niewiedzy konsumentow oczywiscie si¢ zda-
rzaja, lecz w dobie naglasniania informacji zniszczenie
reputacji jest dla firmy kosztowne, dlugotrwale, a czasa-
mi juz nigdy nie udaje si¢ jej odbudowac.

Celem artykutu jest pokazanie, czy i jakie zasady
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu w obszarze: re-
lacje z konsumentami sg uwzgledniane w dziataniach
przedsigbiorstw.

CHARAKTERYSTYKA BADANE]J
POPULAC]I

Opracowanie powstalo na podstawie analizy badan
autorki, badan przeprowadzonych przez PARP, FOB,
przegladu literatury krajowej i zagranicznej na temat
spotecznej odpowiedzialno$ci w obszarze konsumen-
tow oraz zrownowazonej konsumpcji.

Analizie poddano przedsigbiorstwa sektora MSP
z wojewodztwa mazowieckiego dziatajagce w branzy
agrobiznesu — badania wlasne przeprowadzone w 2011
roku obejmowaty 137 przedsigbiorstw mikro (31%),
malych (61%) i $rednich (8%). W drugiej probie zna-
lazty si¢ przedsiebiorstwa badane przez Polskg Agencje
Rozwoju Przedsi¢biorczosci (PARP) w roku 2011. Li-
czebno$¢ proby to 870 przedsigbiorstw, mikro (24%),
malych (30%), $rednich (35%) i duzych (11%).

Porownawczo dokonano rowniez analizy dzialan
CSR w obszarze relacji z konsumentami pod katem
dobrych praktyk ujetych w raportach Forum Odpowie-
dzialnego Biznesu (FOB) w latach 2011-2013.

W badaniu zastosowano nast¢pujace metody ba-
dawcze. W obrebie metod iloSciowych wykorzystano
badania ankietowe, a kwestionariusz ankiety wystano
do wszystkich przedsicbiorstw sektora MSP w woje-
wodztwie mazowieckim (zwrdcono 137 wypetnionych
ankiet). Natomiast badania PARP zostaly zrealizowa-
ne technika CAPI (ang. Computer Assisted Personal
Interviewing).
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ZASADY SPOLECZNE]
ODPOWIEDZIALNOSCI
W PRZEDSIEBIORSTWACH

Przedsigbiorstwa poddawane sg coraz wigkszej presji
ryzyka biznesowego, pojawiaja si¢ nowe i cz¢sto zmien-
ne potrzeby spoteczne na rynku. Spoteczna odpowie-
dzialno$¢ biznesu moze okazac si¢ wysoce efektywnym
narzedziem zarzadzania ryzykiem, wspomagajacym
przedsigbiorstwa w identyfikowaniu nowych proble-
moéw, lepszym poznawaniu rynku i wdrazaniu innowa-
cji, ktore przyczynia si¢ do poprawy konkurencyjnosci.
Porebski (2001) podkresla, ze odpowiedzialne dziatanie
sprzyja budowaniu zaufania w biznesie, z kolei zaufanie
stanowi element kapitatu spotecznego. W spoteczen-
stwach, w ktorych poziom zaufania jest wysoki, nizsze
sg koszty osiggania sukcesow ekonomicznych. Przewi-
dywalnos¢, obliczalno$é, sumienno$¢ i odpowiedzial-
no$¢ partnerow transakcji handlowych przyczynia si¢
do obnizenia kosztéw transakcyjnych, utatwienia obro-
tu gospodarczego i nadania im wickszego tempa.

Kapitat spoteczny to termin z pogranicza ekonomii
i socjologii, oznaczajacy pewng wartos¢, oparta na wza-
jemnych relacjach spolecznych, a przede wszystkim
na zaufaniu jednostek. Oznacza on osigganie korzySci
z ekonomicznego i spotecznego punktu widzenia. Mig-
dzy innymi Putman (1995), ktéry spopularyzowat ter-
min kapital spoteczny, podaje, ze we wspolnocie obda-
rzonej zaufaniem zyje si¢ po prostu tatwiej, co prowadzi
do wzrostu gospodarczego.

Podstawg spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
w firmach jest budowanie kapitatu spotecznego we-
wnatrz organizacji przez wzmacnianie sieci wzajemne-
go zaufania migdzy pracodawcg a pracownikami oraz
budowanie relacji przedsigbiorstwa z zewngtrznymi in-
teresariuszami. Spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsig-
biorstwa i budowanie kapitalu spotecznego skupia si¢
na trzech podstawowych wymiarach: organizacyjnym
(tworzenie pozytywnej atmosfery pracy, wzajemne-
go zaufania, stymulowanie pracownikow do dziatania
i dobrowolnego angazowania w dziatania firmy), indy-
widualnym (angazowanie pracownikow w zycie organi-
zacji, wolontariat), lokalnym (dialog z interesariuszami,
strategia dobrego obywatela, transparentna, autentyczna
1 odpowiedzialna praktyka biznesowa) (Pokutycka-Mg-
drala, 2011).

Okazuje si¢ rowniez, ze pomimo zmian na §wie-
cie, m.in. pod wzgledem aksjologicznych podstaw
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funkcjonowania przedsigbiorstw, biznes potrzebuje re-
gul gry, mocnych standardéw moralnych i prawnych.
Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu i kapitat spoteczny
sa swoistymi warto$ciami, do ktorych ludzie chcg si¢ od-
nosi¢ i na ktorych chcg bazowaé. Z drugiej strony zdarza
si¢, ze wysitki producentéw zmierzajacych do ograni-
czenia na przyktad zuzycia zasobéw naturalnych w pro-
cesie produkcji 1 dystrybucji zostajg niedostrzezone
z powodu braku odpowiedzialnej konsumpcji po stronie
uzytkownikow, ktdrzy nie sg gotowi doceni¢ propozycji
innowacyjnych producentéw. W takiej sytuacji odpo-
wiedzialno$¢ firm musi zaczynacé si¢ od procesu eduka-
cji konsumentdw i/lub wigkszej grupy interesariuszy.
Zasadniczg kwestig CSR jest to, ze odpowiedzial-
ny biznes dziata z zachowaniem wysokich standardéw
etycznych w catym otoczeniu biznesowym. Wazne sa
relacje z otoczeniem branzowym, dostawcami i konsu-
mentami. Dobre praktyki firm w zakresie ksztaltowania
dobrych relacji z otoczeniem biznesowym polegaja na
dbaniu o przestrzeganie norm i standardow etycznych.
Jedng z trzech najwazniejszych grup interesariuszy dla
przedsigbiorstwa, gwarantujacych wzrost jego wartosci,
sg obok inwestorow i pracownikow klienci/konsumenci.
Podstawg kreowania wartosci CSR w stosunku do klien-
tow jest podejscie proaktywne, angazowanie klienta,
wshuchiwanie si¢ w jego oczekiwania, a nawet umoz-
liwienie mu wktadu w proces projektowania produktu
czy ushigi. Coraz czesciej takie dziatania umozliwiaja
w dluzszym terminie utrzymanie przewagi konkuren-
cyjnej, zdobywanie nowych rynkéw czy tworzenie in-
nowacji produktowych. Istotnym elementem uczciwych
praktyk rynkowych jest przestrzeganie uméw, terminow
dostaw, regulacji dotyczacych ptatnosci, uczciwych
praktyk wobec konsumentow, a takze praktyk z zakre-
su edukacji. Najistotniejsza odpowiedzialnos¢ z punktu
widzenia CSR i zréwnowazonego rozwoju przedsigbior-
stwa w zakresie konsumentdéw/klientéw dotyczy kon-
cepcji 4P, czyli: odpowiedzialnosci produktowej, od-
powiedzialno$ci w zakresie zaopatrzenia i dystrybucji,
odpowiedzialnej polityki cenowej oraz odpowiedzial-
nej komunikacji marketingowej. Pierwszy wymieniony
aspekt, czyli odpowiedzialno$¢ produktowa oraz za pro-
ces produkcyjny, jest wyrazem filozofii dziatania i my-
$lenia firmy jako kompleksowego, systemowego dzia-
fania. Charakterystycznym dziataniem jest zadbanie juz
na etapie planowania i p6zniej produkcji o zachowanie
zasad CSR, czyli ocena cyklu zycia produktu LCA (Life
Cycle Assessment). Ocena taka stanowi wszechstronne
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narze¢dzie i pozwala na analizowanie wytypowania pro-
duktu, procesu badz ustugi o najmniejszym oddziatywa-
niu na zdrowie ludzkie i $rodowisko, na reorganizacje
proces6w wytwarzania, dystrybucji czy zmian konstruk-
cyjnych produktu, a nawet na zastgpienie szkodliwych
komponentow. LCA jest niezwykle przydatna, gdyz
uchybienia i btedy w procesie produkcji mogg wplywaé
w pdzniejszym czasie na straty srodowiskowe, spotecz-
ne i ekonomiczne, a nawet katastrofy.

Odpowiedzialno$¢ w zakresie zaopatrzenia i dys-
trybucji przedsiebiorstw skupia si¢ rowniez na rosng-
cych wymaganiach konsumentéw. Celem strategicznym
w przypadku zaopatrzenia i dystrybucji jest: dostawa na
czas, sprawna realizacja zamoOwienia, minimalizacja
kosztoéw, dostarczenie odpowiedniej wielko$ci partii
towaru 1 zréZnicowanego asortymentu w tym samym
miejscu i czasie.

Istotng kwesti¢ dla konsumentow stanowi takze
odpowiedzialno$¢ cenowa. Cena jest wyznacznikiem
wktadu, wartosci produktu czy ustugi i nie powinna sta-
nowi¢ wartosci wygorowanej ani by¢ elementem zmo-
wy cenowej, ktora ma na celu wyeliminowanie, ograni-
czenie czy naruszenie konkurencji na wlasciwym rynku.

Odpowiedzialna komunikacja marketingowa wobec
konsumentéw stanowi natomiast kluczowy aspekt bu-
dowania wiarygodnosci, zaufania i lojalno$ci klientow.
Odpowiedzialna komunikacja opiera si¢ na trzech za-
sadniczych filarach. Po pierwsze, jest to odpowiedzial-
na, petna informacja o produktach oraz angazowanie
klientow wokot produktu. Po drugie, klientéw coraz bar-
dziej interesuje odpowiedzialnos¢ etyczna i ekologiczna
producentow oraz ich produktow/ustug i takie rzetelne
komunikaty moga oni otrzymywac za posrednictwem
etykiet, a takze znakow jakosci i odpowiedzialnosSci.
I po trzecie, wazne jest w komunikacji wykorzystanie
marketingu zaangazowanego spolecznie, czyli komu-
nikacji prospotecznej oraz informowanie o wiasnych
dziataniach spotecznych przez produkty.

Nowym trendem na rynku jest réwniez odpowie-
dzialnos¢ za caty tancuch dostaw. I tak reputacja firmy
zalezy rowniez od postgpowania wszystkich podmiotow
uczestniczacych w tancuchu dostaw. Brak przejrzyste-
go informowania o podmiotach gospodarczych dostar-
czajacych na przyktad surowce do produkcji wzbu-
dza¢ moze podejrzenia na rynku, ze firma ma ,,co$ do
ukrycia”. Okazuje si¢, ze brak odpowiedzi na pewne
potrzeby konsumenckie moze wigzac¢ si¢ z utratg okres-
lonych grup konsumentéw, czg¢sto rowniez klientow
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kluczowych. Zrownowazone zarzadzanie tancuchem
dostaw umozliwia petng identyfikacje i redukowanie za-
grozen, a jednoczesnie otwiera mozliwosci i zapewnia
korzysci biznesowe.

SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC
BIZNESU A RELACJE Z KONSUMENTAMI

Coraz wicksze zainteresowanie i przekonanie przed-
siebiorcéw dotyczace odpowiedzialnego dziatania na
rynku potwierdza si¢ réwniez w praktyce. Badania
przeprowadzone przez Polska Agencj¢ Rozwoju Przed-
sigbiorczo$ci' potwierdzity, ze najbardziej kluczowymi
zagadnieniami dla przedsigbiorcoOw z zakresu CSR sa
wiasnie relacje z konsumentami — wskazato tak 74%
badanych podmiotow gospodarczych. Zagadnienia rela-
¢ji z konsumentami znalazly si¢ na pierwszym miejscu
wsrod najwazniejszych, kluczowych zagadnien.

! Badania przeprowadzone przez PARP na probie 870 przed-
sigbiorstw w skali ogélnopolskiej w 2011 roku (w tym mikro N =
208, mate N = 254, $rednie N =312, duze N = 96).

Kwestie dotyczace relacji z konsumentami jako naj-
wazniejsze 1 kluczowe deklarowane bylty we wszyst-
kich kategoriach wielkosci przedsigbiorstw, najczesciej
jednak przez duze organizacje oraz z branzy handlowe;.
Dodatkowo w duzych firmach deklarowano, ze rownie
wazne, a czasami nawet wazniejsze od relacji z konsu-
mentami sg relacje z pracownikami. Z badan wynika,
ze przedsigbiorcy dostrzegaja zmiany w potrzebach
konsumentéw 1 wykazujg zainteresowanie uczciwymi
praktykami rynkowymi w relacjach z konsumenta-
mi, kontrahentami czy partnerami biznesowymi, cho¢
w praktyce sa to czegséciej deklaracje niz dziatania.
Taka postawe potwierdza rowniez brak sprecyzowane;j
1 swoistej strategii w zakresie CSR. Uogdlniajac, na-
lezy stwierdzi¢, ze przedsiebiorcy w praktyce czesciej
deklarowali niz realizowali konkretne rozwigzania
w dziedzinie praktyk CSR wobec konsumentéw. Jak
wynika z badan PARP przeprowadzonych wsrod 870
przedsiebiorstw, wszystkie podmioty zadeklarowaly,
ze zagadnienia CSR wobec konsumentow sg kluczowe,
ale tylko 382 podmioty potwierdzity realizacj¢ konkret-
nych dziatan (tab. 1).

Tabela 1. Zagadnienia CSR uznane za kluczowe oraz realizowane przez przedsigbiorstwa, proba ogélnopolska N = 870
Table 1. Key CSR Issues for Entrepreneurs, national sample N = 870

Zagadnienia CSR kluczowe

Zagadnienia CSR realizowane

Za%gg?‘;;ieCSSR Key issues of CSR Implemented CSR Issues

(%) (o)

Relacje z konsumentami 74 43

Relationships with consumers

Relacje z pracownikami 72 45

Relations with employees

Organizacja pracy w firmie 65 34

Organization of work in the company

Uczciwe praktyki rynkowe w relacjach z partnerami 53 32

biznesowymi

Fair market practices in dealing with business partners

Prawa cztowieka 20 12

Human rights

Srodowisko naturalne 20 14

Environment

Zaangazowanie spoteczne
Social Committment

11 6

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: PARP, 2011.
Source: own elaboration based on: PARP, 2011.
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Rodzaje aktywno$ci w zakresie odpowiedzialnych
praktyk CSR w ramach relacji z konsumentami to naj-
czgsciej: przejrzystos¢ w komunikowaniu, ktorg wska-
zato 29% badanych, spotkania z grupami interesariuszy
oraz dialog z ta grupa — 23% wskazan, istotno$¢ poda-
wania informacji, uczciwos¢, rzetelnos¢ i terminowos¢
—wskazato je 21% badanych oraz analiza potrzeb klien-
tow, jak rowniez monitoring satysfakcji z ustug — ktore
wskazato 20% badanych (rys. 1).

Badania przeprowadzone na grupie 137 przedsig-
biorstw sektora MSP z branzy agrobiznesu w woje-
wodztwie mazowieckim? potwierdzity, ze bardzo mata
grupa przedsiebiorstw posiadata strategic CSR (24%),
a wigkszo$¢ nie miata jej w zadnej postaci — ani deklara-
¢ji, ani konkretnych rozwigzan. Przedsigbiorstwa, ktore
posiadaty strategic CSR, odczuwaly potrzebe jej two-
rzenia ze wzgledu na wymagania partneréw bizneso-
wych badz wymogi rynku. Najczesciej dziatania w tym
zakresie podejmowane byly przez podmioty z branzy
przetworstwa przemystowego (49%), handlowe (39%),
rolnicze (8%) i transportowe (4%). Rowniez w tym

2 Badania przeprowadzone przez Wotoszyn i in. (2012) na
probie 137 przedsigbiorstw sektora MSP, branza agrobiznesu,
wojewodztwo mazowieckie (mikro N = 31%, male N = 61%,
srednie N = 7%).

przypadku byta to najczesciej praktyka firm wigkszych,
a grupa konsumentéw deklarowana byta jako jeden
z wazniejszych interesariuszy na rynku (Wotoszyn i in.,
2012).

Podobnie jak w probie ogoélnopolskiej (PARP, 2011)
przedsigbiorcy z sektora agrobiznesu z wojewddztwa
mazowieckiego wéroéd najwazniejszych dziatan wobec
konsumentéw deklarowali prowadzenie firmy zgodnie
z normami etycznymi, transparentnie (32% badanych),
w kierunku zrownowazonego rozwoju (44%), a takze
podejmowanie dialogu z interesariuszami (24%).

Natomiast powotujac si¢ na dobre praktyki CSR
i w yjeciu relacji z konsumentami, ktore przedstawione
byty w Raportach Dobrych Praktyk przez Forum Odpo-
wiedzialnego Biznesu (FOB), zauwazy¢ mozna rosngce
zainteresowanie przedsigbiorcow tematem CSR w od-
niesieniu do relacji z konsumentami. Nalezy podkreslié,
ze z raportow FOB wynika, ze CSR to praktyka duzych
firm, a najczgsdciej jedynie wybranych liderow, ktorzy
W ten sposob poprawiaja swoj wizerunek i buduja prze-
wage konkurencyjng na rynku — gtownie firm z kapita-
lem zagranicznym.

W raporcie FOB z 2011 roku, w ktérym po raz pierw-
szy pojawila si¢ typologia wedtug Normy ISO 26000
z obszarem ,zagadnienia konsumenckie”, zadeklaro-
wano cztery przyklady dziatan firm w tym zakresie.
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uczciwose, dialog, terminowo$¢  wysoka jakos¢ etyka uwzglednianie promocje, aktualna analiza satysfakcji
przejrzystosé wzajemny rzetelnos¢ produktéow wspotpracy reklamacji programy informacja klientow
transparency szacunek deadlines i ustug ethics analysis lojalno$ciowe up to date analysis of
dialogue, reliability high quality of cooperation of complaints promotions, information customer
mutual respect products and services loyality programs satisfaction

Rys. 1. Zasady spotecznej odpowiedzialnosci najczesciej uwzgledniane przez przedsigbiorcow w obszarze relacje

z konsumentami N = 382
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: PARP, 2011.

Fig. 1. Principles of social responsibility most often considered by entrepreneurs in the area of relationships with

consumers N = 382
Source: own study based on: PARP, 2011.
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W roku 2012 byto to juz 17 praktyk, natomiast w rapor-
cie z 2013 roku — 22 praktyki®.

Liderami w analizowanym okresie pod wzgledem
odpowiedzialnych dziatan wobec klientdw/konsumen-
tow byly Tesco Polska, Carrefour Polska oraz Danone.
Przede wszystkim firma Danone uznawana byta za li-
dera w zapewnianiu wysokiej jakosci 1 bezpieczenstwa
produktow, ktore tworzone sg w odpowiedzi na potrze-
by zywieniowe i zdrowotne. Przedsigbiorstwo to wia-
Sciwie zapoczatkowalo na polskim rynku akcje infor-
mowania konsumentéw o wiasciwosciach odzywczych
1 zdrowotnych produktéw, zapewniajac mozliwos¢ kon-
taktu i komunikacji ze specjalistami, a ponadto syste-
matycznie walczy ono z niedozywieniem dzieci w Pol-
sce. Praktyka tej firmy jest informowanie konsumentow
przez zrozumiate oznakowanie produktow w ramach
dobrowolnego programu wprowadzonego przez Euro-
peiska Konfederacje Przemystu Zywnosci i Napojow
(Confederation of the Food and Drink Industries of the
EU CIAA). Na opakowaniach produktow umieszczane
sg informacje o liczbie kalorii, biatka, weglowodanow,
cukru, thuszczu, btonnika, sodu w porcji produktu oraz
na temat odsetka Wskazanego Dziennego Spozycia
(Guideline Daily Amounts — GDA). Podawane sg row-
niez dane dotyczace witamin i sktadnikow mineralnych
jako procent Zalecanego Dziennego Spozycia (Recom-
mended Daily Amounts — RDA). Firma ta od wielu lat
stawia tez na lokalnych producentéw i zrownowazony
fancuch dostaw. Wptywa na lokalng ekonomi¢ przez
zakup mleka, surowcow i opakowan u lokalnych pro-
ducentow, informujgc o tym w kampanii ,,od pola do
stotu” (Raport Danone..., 2012).

Dobre praktyki w relacjach z konsumentami doty-
czacych odpowiedzialnego postgpowania wzgledem
produktéw, zaopatrzenia i dystrybucji, polityki cenowej
oraz komunikacji marketingowej sg duzym wyzwaniem
dla rynku, ale jednoczes$nie dazeniem do budowania
swoistej przewagi konkurencyjnej opartej na jakosci
irzetelnos$ci. Przedsigbiorcy, ktérzy wczesniej rozpozna-
li tendencje zmian na globalnym rynku w kategoriach
CSR i wcze$niej zareagowali na zmiany w kierunku
zréwnowazonego rozwoju, mogg mowic o korzysciach
z tego tytulu (Kiron i in., 2012). Tym bardziej, ze CSR
staje si¢ obecnie nie tylko dobrowolng praktyksa, ale
coraz czgsciej koniecznos$cig. Jedng z realnych potrzeb
zmian i dostosowania do nowych wymagan jest miedzy

3 Dane na podstawie: FOB (2011; 2012; 2013).
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innymi nowe rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego
w sprawie przekazywania konsumentom informacji na
temat zywnosci, ktore weszto w zycie w grudniu 2011
roku. W Polsce zaczelo obowiazywaé od 13 grudnia
2014 roku, totez wydaje si¢, ze przedsiebiorcy mieli
czas na stopniowe wdrazanie tych zmian.

PODSUMOWANIE

Obecni konsumenci sg coraz bardziej §wiadomi spo-
lecznie i1 ekologicznie, a ponadto zwracaja uwage na
odpowiedzialne praktyki producentéw i ustugodawcow.
Dodatkowo coraz czg$ciej zwracaja uwage na kryteria
etyczne w biznesie.

Aktywno$¢ prospoleczna firm, zmiany w sposobie
gospodarowania oraz informowania klienta, a takze
rzetelne komunikaty o korzys$ciach konsumpcji ofero-
wanych produktéw coraz cz¢sciej budujg przewagge fir-
my na rynku i wptywaja na jej efektywnos¢ ekonomicz-
ng. Najczesciej odpowiedzialnos¢ w dziedzinie relacji
z konsumentami z punktu widzenia CSR dotyczy kon-
cepcji 4P, czyli: odpowiedzialnosci produktowej, od-
powiedzialno$ci w zakresie zaopatrzenia i dystrybucji,
odpowiedzialnej polityki cenowej oraz odpowiedzialnej
komunikacji marketingowe;.

W praktyce na polskim rynku wida¢ coraz wigksze
zainteresowanie i przekonanie przedsigbiorcow do uwa-
runkowan odpowiedzialnego dzialania wobec konsu-
mentow. Najczesciej jest to jednak praktyka wybranych
liderow, ktorzy wzmacniajg swoj wizerunek i przewage
konkurencyjng na rynku (gtéwnie firm z kapitatem za-
granicznym). Najwicksze firmy posiadajg wlasne stra-
tegie CSR. Natomiast w przypadku $rednich i matych
przedsigbiorstw okazuje sie, ze w wigkszosci aspekt
CSR nie jest strategia w kierunku budowania swoistej
przewagi konkurencyjnej na rynku, a jezeli wystepuje,
to raczej jako dziatanie incydentalne.

Wydaje sig, ze dziatania CSR wciaz s3 mato doce-
niane na rynku polskim i odktadane jako warto$¢ do
realizacji w przysztosci. Brak tez pelnej akceptacji
i zrozumienia budowania przewagi konkurencyjnej
wlasnie na zasadzie zaufania do branzy i firmy, ktore
buduje si¢ na rynku dlugo. Mozna rowniez dodaé, ze
niewielka grupa producentow sama z siebie postrzega
CSR jako element poprawy konkurencyjnos$ci i trans-
parentnos$ci na rynku. Ci, ktérzy wdrozyli rozwigzania
CSR i zaangazowali si¢ w rzetelne podejscie do kwe-
stii budowania przewagi konkurencyjnej przez wysoki
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zakres kompetencji i etyki, odnosza korzyS$ci spotecz-
ne i ekonomiczne. Podkresla si¢, ze firmy podejmuja-
ce proaktywne dziatania wobec CSR sg innowacyjne,
tworza wlasne modele biznesowe i odnotowuja popra-
we efektywnos$ci ekonomicznej. Wydaje si¢ jednak, ze
przyktadow dobrych praktyk w zakresie CSR, szcze-
gblnie w sektorze MSP, jest na rynku polskim wcigz
zbyt mato.
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SOCIALLY RESPONSIBLE MARKET PRACTICES OF COMPANIES IN THE AREA
OF THE RELATIONSHIP WITH CONSUMERS

Summary. The most important stakeholder of any organization is the consumer. Today’s consumers are socially and ecologi-
cally aware and are increasingly guided by ethical criteria. Pro-social activity of companies, changes in management, informing
the client, reliable messages about the benefits of consumption of the offered products increase the firm’s competitiveness on the
market, as well as its impact on economic efficiency. The aim of this article is to show whether and what principles of corporate
social responsibility in the area of relationships with consumers are usually taken into account in the activities of enterprises.
We analysed companies of the SME sector, agribusiness from Mazowieckie — own research carried out in 2011. And nation-
wide sample companies examined by PARP in 2011. To compare the analysis of CSR activities in the area of relationships with
consumers regarding large companies, good practices are included in reports FOB 2011-2013. The analysis shows that socially
responsible market practices in the area of relationships with consumers lead to building a sustainable competitive advantage
based on trust.

Key words: accountability, business, consumer, competition, economic dominance
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