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1. Spoleczna odpowiedzialnos$¢ przedsigbiorstwa

Turbulentnos¢ otoczenia wymusza na przedsigbiorstwie nie tylko dostoso-
wywanie si¢ do zachodzacych zmian, ale takze poszukiwanie nowych metod
dzialania i walki konkurencyjnej. W tym kontekscie coraz wigksze zaintereso-
wanie towarzyszy idei spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa. Idea ta
opiera si¢ na przekonaniu, ze podmioty gospodarcze ponosza odpowiedzialnosé
za skutki swojego funkcjonowania, zas ich dziatalno$¢ moze, a nawet powinna
by¢ oceniana pod katem zgodnosci z oczekiwaniami spolecznymi.

W ramach tej koncepcji przedsigbiorstwa podejmuja probe dopasowania
swoich celéw do celdéw interesariuszy (w literaturze interesariusze okreslani sa
takze przykladowo jako kibice strategiczni czy grupy zainteresowanych). Pod-
stawa owego dopasowywania musi by¢ dialog z zainteresowanymi podmiotami.
Bowiem tylko w ramach prawidlowo prowadzonej komunikacji firma rozpoznac
moze oczekiwania i postulaty swoich kibicow strategicznych, a nastgpnie prze-
tozy¢ je na swoje okreslone posunigcia.

Problemem przy realizacji idei spolecznej odpowiedzialnosci staje si¢ nie-
kiedy okreslenie kto jest interesariuszem firmy. Przyjmuje si¢ wigc, iZ interesa-
riusze to grupy lub osoby posrednio lub bezposrednio zainteresowane dziatalno-
$cig organizacji w jej dazeniach do osiagania celéw. Zalozy¢ przy tym nalezy, iz
chodzi tu o zainteresowanie pozytywne, a wigc zwigzane z osiagnigciem wyzna-
czonych przez firmg celow. W przeciwnym bowiem wypadku interesariuszami
firmy staja si¢ nawet jej konkurenci.

W celu uporzadkowania rozwazan nad kibicami strategicznymi, dzieli si¢ ich
czgsto na dwie grupy — wewngtrznych izewngtrznych. Interesariusze we-
wnetrzni to pracownicy, kadra kierownicza, wlasciciele. Interesariusze ze-
wngtrzni to klienci, dostawcy, partnerzy strategiczni, organy wiadzy, spoltecz-
no$¢ lokalna. Jak widac sg to grupy bardzo réznorodne, kazda z nich ma wlasne
aspiracje i oczekiwania wobec firmy. Czgsto zas sa to oczekiwania sprzeczne.
Wobec powyzszego, a takze bioragc pod uwage ograniczone mozliwosci przed-
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sigbiorstwa, firma musi okresli¢ przede wszystkim najwazniejsze grupy zainte-
resowanych i na nich skupi¢ swoje dziatania.

Z pewnoscig grupg interesariuszy, od ktorej zalezy ,,by¢ albo nie by¢” kazdej
fimy sa klienci. Niniejszy artykul zwraca uwagg na najwazniejsze przeobraze-
nia zachodzace w mentalnosci konsumentéw i wskazuje, jakie moze mieé to
powiazanie z koncepcjq spolecznej odpowiedzialnosci firmy.

2. Cechy i oczekiwania wspoélczesnego klienta

Jak zaznaczono wczesniej, w ramach realizacji idei spolecznej odpowiedzial-
nosci niezbgdne jest rozpoznanie celéw i aspiracji danej grupy interesariuszy.
T. Cannon, zastanawiajac si¢ nad oczekiwaniami klientow wobec przedsigbior-
stwa stwierdza, iz formuluja oni pod adresem przedsigbiorstwa oczekiwania
pierwotne, ktore sprowadzi¢ mozna do dostarczania towaréw i ustug oraz
wtome, zwiazane z obstuga posprzedazowa [10]. Z kolei wedlug M. Janischa
podstawowym oczekiwaniem klienta jest zaspokojenie potrzeb i osiagnigcie ko-
rzysci co do podazy, ceny, pewnosci oraz pozostalych swiadczen, za$ generato-
rami wartosci stajq si¢ tu jakos¢ i pewnos¢ produktow, atrakcyjna cena, jakosé
zaopatrzenia, image [1].

W tym miejscu zauwazy¢ nalezy, ze oczekiwania klientdw zmieniaja si¢
w czasie, tak jak zmienia si¢ sam klient. Wielu badaczy podkresla, iz wspotcze-
sny konsument nabywa szereg nowych cech, ktére rzutuja na jego funkcjonowa-
nic na rynku. Klient XXI wieku ,ma inne wymagania niz jego poprzednik.
Przede wszystkim jakos¢ produktu utozsamia z warto$cia, a nie ze zbiorem cech.
Ta warto$¢ musi by¢ przez producentdw rozeznana, zaprojektowana, wytwo-
rzona i dostarczona” [11, s. 275]. Klient jest gotow placi¢ za wyrdb lub ustugg
tylko wtedy, gdy otrzymuje w zamian wystarczajace korzysci [4, s. 15]. Poja-
wiaja si¢ przy tym réznice pomigdzy postrzeganiem atrakcyjnosci produktu
przez samo przedsigbiorstwo i przez klientow. Firmy przypisuja najczgsciej de-
cydujaca role takim cechom wyrobdw, jak dane techniczne czy stopien innowa-
cyjnosci, zas klient bierze pod uwagg tzw. migkkie czynniki, jak np. elastycz-
nos$¢ obstugi, dotrzymywanie obietnic, niskie wskazniki reklamacji [5, s. 41-43].

Nastgpuja przeobrazenia w mentalnosci konsumentéw 1 przyjmowanie przez
nich nowych wartosci konsumpcyjnych. Wartosci te przejawiajg si¢ migdzy in-
nymi w odchodzeniu od cywilizacji konsumpcyjnej opartej na ilosciowym wzro-
$cie spozycia — na rzecz wyzszej jakosci konsumpcji oraz wyzszej jakosci zycia.
Obserwuje si¢ dazenie konsumenta do indywidualnego rozwoju, do pelnego re-
alizowania si¢. Zmienia si¢ przy tym pozycja spoteczna kobiety, ktora takze ma
mozliwos¢ samorealizacji poza ogniskiem domowym. Konsumenci coraz bar-
dziej cenia wolny czas i przywiazuja wigksze znaczenie do takich wartosci jak
zdrowie, dobra forma fizyczna, mlodos¢ [6, s. 20-21; 7, s. 22-23]. Zaczynaja
bardziej ceni¢ réznorodne doznania i przezycia niz posiadanie dobr materialnych
[2,s.17].
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M. Evans, widzi dodatkowo w zachowaniu wspodlczesnego konsumenta, da-
zenie do ochrony prywatnos¢, oczekiwanie akceptacji swoich matych stabostek,
pragnienie bycia traktowanym indywidualnie ze wzglgdu na wilasng wyjatko-
wos¢ [2, s. 16].

Na wskazane wyzej cechy nowego konsumenta naktada si¢ jeszcze jeden ob-
serwowany trend. Klienci zaczynaja mianowicie zwraca¢ uwagg na caloksztalt
dzialalnosci przedsigbiorstwa. Konsumenci zaczynajq interesowac si¢ nie tylko
tym co przedsigbiorstwo produkuje, ale rowniez w jaki sposob. Czy nie zatrud-
nia ono dzieci, czy pracownicy firmy sa odpowiednio wynagradzani, czy pracuja
w bezpiecznych warunkach. Konsumenci chcg by firmy dziataly w sposob od-
powiedzialny, przyznawaly si¢ do popelnionych blgdow, jak okresla to M. Evans
— konsumenci staja si¢ ,,straznikami porzadku” [2, s. 16].

Uktlad sit zmienil si¢ na korzys¢ klienta, ktory odgrywa dzisiaj nowa rol¢ na
rynku. C. K. Prahalad 1 V. Ramaswam uwazaja, ze klient przestal by¢ jedynie
widownia, a stal si¢ aktorem w grze konkurencyjnej. Zmiang tej roli obrazuje ta-
bela 1. Zmiana ta spowodowala, 1z wspoélczesne przedsigbiorstwa musza wia-
cza¢ konsumenta i jego doswiadczenia w swoje modele decyzyjne [8, s. 40].

3. Koniecznos¢ komunikacji z klientem—interesariuszem

Rozpoznanie cech interesariuszy, poznanie i zrozumienie ich oczekiwan, sta-
nowi punkt wyjscia do okreslenia mozliwych dziatan firmy, dzialan, ktore by te
oczekiwania realizowaly oraz do podj¢cia prob wiaczenia tych dziatan do pla-
néw przedsigbiorstwa. Jest to wiclkie wyzwanie dla kazdej firmy, zwiazane
z koniecznoscig kreatywnosci i zdolnoscia przewidywania. Nie kazdy przy tym
postulat interesariuszy jest mozliwy do zrealizowania i w tym momencie przed-
sigbiorstwo powinno okresli¢ dlaczego tak si¢ dzieje, niektdre za$ z postulatow
sa juz zrealizowane, z czego klient moze nie zdawacé sobie sprawy.

Bardzo wazny staje si¢ wigc fakt informacji zwrotnej — poinformowania
klienta o podjgtych przez firme inicjatywach. Firma dysponuje calym zestawem
instrumentéw komunikacji, ktére moze tu wykorzysta¢. S. A. Brown stwierdza
nawet, iz ,,gldwnym przedmiotem uwagi wszelkich inicjatyw dbatosci o klienta
jest informowanie o nich klientéw. W koncu inicjatywy te maja pokazac klien-
tom, jak duzo firma jest sklonna zrobi¢, zeby ich zadowoli¢. Ponadto wiclu
klientéw uzna takie inicjatywy za objaw postgpowosci dostawcy, z ktorym bgda
chcieli wiazaé cenne partnerstwo, wykraczajace poza przecigtne stosunki
z klientami” [3, s. 276]. Tylko przeplyw informacji w obie strony prowadzi do
prawdziwego dialogu. Dialogu, ktéry ma szczegélne znaczenie dla budowania
partnerskich stosunkéw firmy z klientami.

Korzysci z takiej komunikacji moga kumulowac si¢ w dlugim okresie. Dia-
log przedsigbiorstwa z klientem—interesariuszem uwiarygodnia firm¢ w oczach
opinii publicznej i1 wptywa pozytywnie na jej wizerunek, atakze powoduje
wzrost lojalnosci klientéw. W licznych badaniach wykazano zas, ze pozyskanie
nowego klienta kosztuje co najmniej pigé razy tyle, co utrzymanie obecnego.
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Lojalnos¢ klientow moze by¢ wazniejszym wyznacznikiem zysku niz udziat
w rynku. F. E. Reichheld i W. E. Sasser szacuja nawet, ze wzrost lojalnosci
klientéw o 5% moze spowodowac wzrost zyskow o 25-85% [3, s. 274]. Zas bli-
skie stosunki z klientami, zdaniem H. Simona, przyczyniajq si¢ do sukcesu
przedsigbiorstwa, wytwarzaja poczucie obustronnego zaangazowania i ksztattuja
fundament dlugotrwatego stosunku opartego na zaufaniu i poszanowaniu

[9, s. 94].

Tabela 1. Role klientow w konkurencji

Klient jako ,,widownia” w grze konkurencyjne) Kilex}m jako WW-
WOrIcy wartosci
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zwrotnych
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4. Zakonczenie

Jak wskazano w artykule, koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci przedsig-
biorstwa zaklada traktowanie klientow jako interesariuszy firmy i uwzglednianie
ich postulatéw w dzialalnosci fimy. Realizujac tg ide¢ przedsigbiorstwa podaza
za zmieniajacymi si¢ pragnieniami klientdéw. Postgpowanie takie przynosi ko-
rzy¢ klientowi, ktory otrzymuje odpowiedni produkt i obstuge taka, na jakiej mu
zalezy, Jest to rowniez szansa dla fiimmy, ktoéra zdobywa lojalnosc klientow, zy-
skuje opini¢ fiimny odpowiedzialnej 1 mozliwos¢ wyrdznienia si¢ wsrod konku-

rentow.
Literatura

1. Adamczyk J., Odpowiedzialnos¢ spoleczna przedsigbiorstwa w teorii
i praktyce, [w:] Niestroj R. (red.) Zarzqdzanie przedsigbiorstwem XXI
wieku, Wyd. AE w Krakowie, Krakow 2002.

2. Berbeka J., Nowe tendencje w zachowaniach konsumentow, ,Marketing
1 Rynek”, 1999, nr 1.

3.  Brown S. A, Strategiczne podejscie do klientow, PWE, Warszawa 2003,

4.  Glowne tendencje rynkowe, ,Zarzadzanie na swiecie” 1999, nr 4.

5. Mayer A, Domach F., Glowne czynniki poprawy zadowolenia klientow,
,,Zarzadzanie na §wiecie” 1998, nr 12.

6. Mazurek-Lopacinska K., Orientacia na klienta w przedsigbiorstwie,
PWE, Warszawa 2002.

7. Mazurek-Lopacinska K., Zachowania nabywcow iich konsekwencje
marketingowe, PWE, Warszawa 2003.

8. Prahalad C.K., Ramaswamy V., Co-opting customer competence,
”Harvard Business Review” 2000, styczen-luty, (Dolqczanie kompeten-
cji klienta, ,Przeglad Organizacji” 2000, nr 2, opr. Aniszewska G.).

9. Simon H., Tajemniczy mistrzowie. Studia przypadkow, PWN, Warszawa
1999.

10. Wawrzyniak B., Przedsiebiorstwo jako organizacja stuzqca otoczeniu,
[w:] Romanowska M., Trocki M. (red.), Przedsigbiorstwo partmerskie,
Difin, Warszawa 2002.

11. Zymonik Z., Zymonik J., Klient XXI wieku i warto$¢ dla niego two-

rzona, [w:] Nowe tendencje w nauce o organizacji i zarzqdzaniu u pro-
gu XXI wieku, Prace naukowe 10iZ PW Nr 71, Seria: Konferencje Nr
22, Oficyna Wydawnicza PW, Wroctaw 2001.




	001
	002
	003
	004
	005

