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Streszczenie: W artykule podjgto probe omowienia zasad spotecznej odpowiedzialno$ci
przedsigbiorstw (SOP) z perspektywy klientow. Przyblizona zostata idea SOP oraz jej zasady
bazujace na deklaracjach przyjetych podczas obrad Okragtego Stotu z Caux. Oméwiono takze
pojecie klienta i wzajemne zaleznosci klient—przedsigbiorstwo. Dla pelniejszego obrazu poru-
szanych kwestii omowione zasady SOP zestawiono z oczekiwaniami wspotczesnego konsu-
menta. Uwidoczniono przez to, ze zalozenia z Caux stawiaja ,,wyzszy poziom wymagalnosci”
niz przedstawiony w badaniach empirycznych obraz oczekiwan konsumenta.

Stowa kluczowe: spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw (SOP), zasady prowadzenia
dziatalno$ci z Caux, klient.

1. Wstep

Wspotczesne trudne warunki gospodarowania stanowia o koniecznos$ci prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej w sposob, ktory przez postgpowanie zgodne z litera prawa
(aspekt prawny) nie tylko umozliwia osiagnigcie podstawowego celu firmy (aspekt
ekonomiczny), ale i nie narusza warto$ci przyjetych w spoteczenstwie (aspekt etycz-
ny), i dodatkowo zaspokaja rézne potrzeby spoteczne, np. wykazujac troske o srodo-
wisko przyrodnicze (aspekt spoteczny). Takie podejscie do zarzadzania firma stano-
wi podstawg zatozen spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw (SOP). Nalezy
jednoczesnie mocno podkresli¢, ze idea tej koncepcji nie jest w filantropia, lecz roz-
sadne (zyskowne) prowadzenie dziatalnos$ci, ktora respektuje dobro i potrzeby inte-
resariuszy. Bardzo waznym ustaleniem podczas tworzenia polityki spotecznej odpo-
wiedzialnosci jest wyznaczenie kluczowych interesariuszy firmy oraz spraw, ktore z
ich punktu widzenia sa najwazniejsze do realizacji przez przedsigbiorstwo. Podsta-
we¢ mianowicie stanowi¢ powinni pracownicy, nastgpnie klienci, dostawcy, spotecz-
nosci lokalne (oraz inni interesariusze, ktorych wskaze firma). Nie sposob oczywi-
Scie zrealizowa¢ wszystkich postulatow wysuwanych przez interesariuszy, jednak
zakres wyznaczonych dzialan powinien by¢ ambitny, cho¢ realny do osiagnigcia.
Zatem celem niniejszego artykutu jest przedstawienie zalozen koncepcji SOP
w odniesieniu do klientéw. Sg oni bowiem warunkiem i jednocze$nie gwarantem
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dalszego trwania przedsigbiorstwa na konkurencyjnym rynku, ale by osiagna¢ suk-
ces w postaci zaufania i lojalnosci klientow, potrzeba nieustannej pracy oraz ciagte-
go doskonalenia posiadanych zasobow. Jednym ze sposobow realizacji wspomnia-
nego wczesniej sukcesu jest prowadzenie dziatalno$ci gospodarczej zgodnie z
zatozeniami spolecznej odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw.

2. Pojecie spolecznej odpowiedzialnosci przedsi¢gbiorstw

Istnieje wiele teoretycznych spojrzen na spoleczna odpowiedzialno$¢ przedsig-
biorstw. Poczatki tworzenia uje¢ definicyjnych siggaja lat 50 XX wieku. H.R. Bo-
wen np. ujmuje to pojecie jako obowiazek stosowania przez przedsigbiorce takiej
polityki, podejmowania odpowiednich decyzji lub podazania takimi drogami, ktore
sa pozadanym celem i wartoscia dla spoteczenstwa [Bowen 1953, za: Carroll 1999,
s. 268-295]. Dwadziescia lat pozniej ciekawe stanowisko wobec spotecznej odpo-
wiedzialnos$ci wypracuja uczestnicy sympozjum w Davos z 1973 r. W stynnym ma-
nife$cie z Davos wyraznie podkreslili (w opozycji do M. Friedmana), iz zadaniem
przedsigbiorstwa jest nie tylko dazenie do osiagania zyskow, ale tez szczegolna stuz-
ba wobec szeroko rozumianych interesariuszy. ,,Kierownictwo powinno stuzy¢ za-
rowno klientom, wspotpracownikom, kapitatodawcom, jak i calemu spoleczenstwu,
a takze rownowazy¢ odmienne interesy wymienionych grup. (...) Wobec klientow
zadowala¢ ich potrzeby w mozliwie najlepszy sposéb; wobec wspotpracownikow
dba¢ o zapewnianie miejsc pracy i przyczynia¢ si¢ do humanizacji pracy; wobec
kapitatodawcow zapewni¢ dywidendy; wobec spoteczenstwa wykorzysta¢ wiedzg i
srodki, jakie sa mu powierzone dla dobra spoteczenstwa i zapewni¢ przysztym gene-
racjom warte zycia srodowisko” [Steinmann, Schreyogg 1992, s. 59-60].

Szerokie ujgcia definicyjne nie utatwiaja przedsigbiorstwom proby realizacji za-
lozen SOP. Zwraca na to szczegdlna uwage A.B. Carroll, ktéry pojecie spotecznej
odpowiedzialno$ci omawia przez pryzmat czterech gtéwnych obszaréw. Do podsta-
wowych zobowiazan, ktére powinny by¢ na biezaco realizowane przez kazda firme,
nalezy zaliczy¢ zobowiazania prawne, ekonomiczne, etyczne i spoleczne (zob. tab. 1)
[Carroll 1979, s. 500].

Jako pierwszy wspomniany jest obszar odpowiedzialnosci prawnej, ktoéry powi-
nien by¢ realizowany obowiazkowo przez kazde przedsigbiorstwo. Podstawowym
bowiem wymogiem firmy jest respektowanie przyjetych przez spoteczenstwo zasad,
ujetych w postaci r6znych kodeksow. Gwarantuje to trwanie porzadku spotecznego
i zachowanie ciagto$ci zycia spotecznego. Dylematem, ktory wiaze si¢ z tym obsza-
rem, moga by¢ z jednej strony uregulowania legislacyjne wyznaczajace np. okreslo-
ny i akceptowany przez rzad sposob prowadzenia reklamy w danym panstwie, spo-
sob podawania informacji o produkcie, ktéry nie narusza wartosci osob trzecich i nie
podaje nieprawdziwych informacji. Z drugiej za$ — ciagte zachety (czy nawet presja)
ze strony rynku, innych konsumentow, spotecznosci lokalnych, by firma wciaz sta-
rata si¢ swoim postgpowaniem nie tylko spelnia¢ wymogi prawne, ale stara¢ sig
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wyj$¢ ponad obowiazujacy standard. Dla firmy wiaze sig to z dodatkowymi koszta-

mi, stad nie zawsze przedsigbiorcy decyduja sig na tak daleko idace zmiany.

Tabela 1. Porownanie obszaréw odpowiedzialnosci SOP

Rodzaj Ogolny Zrodto Podejmowanie
s L . . , . L. L. Dylematy
odpowiedzialnosci opis odpowiedzialnosci | odpowiedzialnosci
Prawna — realizowac wymogi prawne obowiazkowe oczekiwania rynku
przestrzeganie stawiane a regulacje
przepisow prawa | wymagania legislacyjne
Ekonomiczna — odnosi¢ prawa wiascicieli | obowiazkowe precyzja
maksymalizowanie | korzysci i udziatowcow a 0g6Inosé
bogactwa stwierdzenia
udzialowcow »generalne zasady
gry”
Etyczna — realizowac obowigzek obowigzkowe sprzeczno$¢ migdzy
wywiazywanie oczekiwania | moralny standardami
si¢ z moralnych (nie szkodzi¢) etycznymi
obowiazkow a oczekiwaniami
Spoleczna — realizowac odpowiedzialnos$¢ | dobrowolne uzasadnienie
wykraczanie poza | ,,zyczenia”, obywatelska ,.czynienia dobra”
obowiazkowe potrzeby,
wymogi oczekiwania

Zrédlo: [Carroll 1979, za: Whetten, Rands, Godfrey 2001, s. 389].

Kolejnym obszarem odpowiedzialnosci wspomnianym przez Carrolla jest odpo-
wiedzialnos¢ ekonomiczna. Zaktada ona bowiem koniecznos¢ prowadzenia dziatal-
nosci gospodarczej w taki sposob, by przynosita ona zyski niezbedne do dalszego
funkcjonowania (i rozwoju) firmy. W przypadku odpowiedzialnosci ekonomicznej
dylemat ,.krazy” wokot ,,friedmanowskiego” stwierdzenia, ze ,,w gospodarce istnie-
je tylko jeden jedyny rodzaj spotecznej odpowiedzialno$ci ze strony §wiata biznesu
— wykorzystywaé swe zasoby i podejmowac dziatalno$¢ w celu zwigkszenia wias-
nych zyskoéw na tyle, na ile pozostaje to w zgodzie z zasadami gry [Friedman 1993,
s. 127-128]. Precyzujac zaistniaty problem, nalezy stwierdzi¢, ze chodzi o zbyt ogdl-
ne okreslenie postgpowania ujgtego jako ,,zgodne z zasadami gry”. Nie wiadomo
bowiem, co kryje si¢ doktadnie pod tym pojgciem. Wprawdzie Friedman poczatko-
wo proponuje, by wlaczy¢ tu standardy prawne i etyczne, jednak w pdzniejszych
swoich opracowaniach sugeruje ograniczenie tych drugich na korzys¢ aspektow
prawnych [Friedman, Freidman 1980, za: Whetten, Rands, Godfrey 2001, s. 391].

Wydawac¢ by si¢ mogto, ze podpowiedzia w powyzszym dylemacie jest wskaza-
ny przez Carrolla kolejny obszar — etyczny. Wedtug niego, powinien by¢ on realizo-
wany obowiazkowo przez wszystkie przedsigbiorstwa. Chodzi bowiem o takie po-
stepowanie, ktore realizuje oczekiwania spoteczne, miesci si¢ w ramach przyjetych
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norm i zasad spotecznych, a przede wszystkim nie szkodzi spoteczenstwu. Obowiaz-
kowo$¢ w realizowaniu tego obszaru mozna wytlumaczy¢ wspotistnieniem wielu
podmiotow gospodarczych i wykorzystywaniem przez nie ograniczonych zasobow
(do ktorych kazdy ma prawo — np. woda, powietrze itp.), a ktore w efekcie uzytko-
wania moga zosta¢ naruszone i spowodowac ubozenie przysztych pokolen z powodu
coraz gorszych poczatkowych warunkow gospodarowania. Zatem postgpowanie
etyczne, czyli zgodne z przyjetymi w danym spoteczenstwie normami i zasadami,
powinno cechowa¢ kazdego przedsigbiorcg, w kazdym momencie jego dziatalnosci
gospodarczej.

Ostatnim obszarem odpowiedzialnosci jest odpowiedzialnosé spoleczna, obej-
mujaca takie dziatania przedsigbiorcow, ktore (ze swej natury dobrowolne) wykra-
czaja poza przyjete ramy postgpowania i wychodza naprzeciw oczekiwaniom spo-
fecznym. Wazne jest przy tym, by podczas realizacji tego obszaru nie zachodzita
sprzeczno$¢ z wezesniej omowionymi, obowiazkowymi obszarami (prawnym, eko-
nomicznym oraz etycznym).

Dylematem w obszarze spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jest rozwiazanie
problemu zwiazanego z przestankami sktaniajacymi przedsigbiorc¢ do podjecia
dzialalno$ci odpowiedzialnej spotecznie. Czy ,,czynienie dobra” przynosi korzysci?
Czy takie zachowanie przynosi wymierne efekty? Jesli nie, to przedsigbiorstwo po-
zostaje w sprzecznosci z zasada zyskownosci, jesli tak — to czy nie wchodzi z kolei
w konflikt ze standardami etycznymi? Cho¢ na pozoér wydawac by si¢ moglo, ze jest
to sytuacja patowa, to jednak rozwiazanie powinno stanowi¢ wypadkowa wczes$niej-
szych zalozen.

3. Definicja klienta

Wedlug podstawowej definicji, klientem jest ,,interesant, osoba ubiegajaca si¢ o cos,
kupujaca w sklepie, zamawiajaca jakas ustuge, np. u rzemieslnika, itp.” [Jakubowski
1959, s. 187]. Uscisleniem definicji klienta jest pojecie konsumenta, czyli osoby,
ktora nie prowadzi dziatalnos$ci gospodarczej, ale nabywa towary lub ushugi w celu
zaspokojenia potrzeb wilasnych i swojego gospodarstwa domowego [Dabrowska,
Janos$-Kresto, Ozimek 2005, s. 13-14, za: Dabrowska 2010, s. 129].

Inne znaczenie przypisywano temu slowu w starozytnym Rzymie. Byl nim nie-
zamozny obywatel, ,,zwiazany dziedzicznie z wptywowym rodem przez uktad sto-
sunkow zwanych patronatem; w zamian za opieke prawna i materialng klient zobo-
wiazany byl do wiernosci i lojalnosci wobec patrona, w szczegodlnosci za§ do
wspierania go w dziatalnos$ci politycznej (akcja przedwyborcza, glosowanie)” [ Nowa
encyklopedia powszechna... 1995, s. 374]. Cho¢ trudno dopatrywac si¢ w tym opisie
analogii do czasow obecnych, to widoczna jest wzajemna zalezno$¢ klienta i patro-
na. Klient otrzymuje potrzebne mu dobro (w postaci opieki prawnej i materialnej),
patron za$ nabywa za to wiernos¢ i lojalnos¢. Wydaje sig, ze w dzisiejszych czasach
zdobycie zaufania i lojalnosci klienta jest warto$cig nadrzedna kazdego przedsig-
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biorcy. Jednak opracowanie i skuteczne realizowanie strategii umozliwiajacej osiag-
nigcie tego jest zadaniem niezwykle trudnym. Wymaga ciaglej pracy oraz doskona-
lenia narzedzi zarzadzania.

Spéjrzmy na problem relacji (zalezno$ci) klient—przedsigbiorstwo z perspektywy
kazdej ze stron. Klient, nabywajac dane dobro, powinien dzigki temu zaspokoi¢ swo-
ja potrzebe (np. gtodu, odpoczynku itp.). Dodatkowo, dzigki konkurencji i mozliwo-
$ci dokonywania wyborow migdzy istniejacymi na rynku ofertami, moze dostosowac
do wiasnych potrzeb ksztatt, wielkos$¢ ilos¢ itd. nabywanego produktu badz ustugi.
Wybierze takze dobro, ktore bedzie dostgpne w danym (pozadanym przez nabywceg)
czasie, miejscu, dogodnej formie zakupu (gotowka, leasing, kredyt itp.). Bedzie to
takze ten produkt lub ustuga, ktéra w odczuciu klienta zaspokoi w petni jego oczeki-
wania oraz bgdzie zbiezna z jego subiektywna opinia co do uzytecznosci i funkcjonal-
no$ci. Nabywajac dany produkt lub ustuge, klient daje tym samym do zrozumienia,
ze danej firmie przekazuje tzw. kredyt zaufania i przypuszczalnie mozna zaktadac, ze
dotychczasowy poziom ustug lub jakos¢ produktu jest dla klienta na tyle satysfakcjo-
nujacy, ze swoja decyzje zakupowa zechce powtdrzy¢ w przysztosci.

Druga strona wspomnianej zalezno$ci — przedsigbiorstwo — dzigki dokonane;j
transakcji uzyskuje $wiadczenia pieni¢zne (lub okreslone dobro, jesli klientem jest
dostawca surowca lub potproduktu). Posiadajac umiejetnosé (i/lub majac odpowied-
ni system pozyskiwania informacji), firma moze (i powinna) takze otrzymacé infor-
macj¢ zwrotna w postaci oczekiwan klientow i ich opinii o samym produkcie (ustu-
dze), co stanowi cenng baz¢ bedaca podstawa do dalszych zmian i rozwoju. Dzigki
tzw. podstawowym klientom, ktérzy zadowoleni z produktu polecaja go znajomym,
firma moze takze pozyska¢ nowych konsumentéow, co dodatkowo pomoze promo-
wac dobre imi¢ firmy (niestety, trzeba pamigtac, ze ta sama droga i rownie szybko
rozprzestrzeniaja si¢ zte doswiadczenia firmy). Przedsigbiorstwo moze takze pod-
wyzszy¢ swoj status, dzigki pozytywnej opinii i ocenie dokonanej przez konsumen-
tow. Najcenniejsza jednak konsekwencja i swoista zaptata za oferowanie dobrej ja-
kosci produktéw badz ustug jest lojalno§¢ konsumentéw. Aby zdoby¢ lojalnosc
klientow, trzeba dtugo i systematycznie pracowac¢. Pomocna w tym moze by¢ poli-
tyka spotecznej odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw.

4. Zasady spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw
nawigzujace do klientow

Zasady spotecznej odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw stanowi¢ maja z jednej strony
platforme do dyskusji, a drugiej za$ jednolity punkt odniesienia przy omawianiu i
wdrazaniu polityki SOP. Sa bowiem formalnie ustanowionymi regutami, ktore za-
wieraja praktyczne wskazowki dla przedsigbiorstw. W niniejszym artykule jako
przyktad postuza zasady prowadzenia dzialalnosci gospodarczej przyjete podczas
obrad Okraglego Stotu w Caux. Poczatek dokumentu stanowi preambuta oraz zasa-
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dy ogoélne ujete w siedem punktow, w ktorych mozna takze znalez¢ odwotania do
interesariuszy, w tym i klientow':

Zasada 1. Odpowiedzialno$¢ w prowadzeniu dzialalnosci gospodarczej:
od odpowiedzialno$ci wobec akcjonariuszy ku koncepcji odpowiedzialnoS$ci
wobec interesariuszy

O spotecznej wartosci danego przedsigwzigcia gospodarczego decyduje poziom
zamoznosci 1 zatrudnienia, jakie ono zapewnia, jak rowniez dostarczane na rynek
produkty i ustugi o cenie odpowiadajacej ich jakosci. Aby wytwarzac taka wartos¢,
kierownictwo organizacji musi utrzymac¢ swoja ekonomiczna kondycj¢ i potencjat,
jednakze samo przetrwanie nie jest tu celem wystarczajacym.

Organizacje maja do odegrania istotna rolg w poprawie warunkow zycia wszyst-
kich swoich klientow, pracownikow i akcjonariuszy przez dzielenie z nimi wytwo-
rzonego w procesie gospodarczym bogactwa. Takze dostawcy i konkurenci maja
prawo oczekiwac od kierownictwa organizacji honorowania zobowigzan w duchu
uczciwosci i rzetelnosci. Kierownictwo organizacji jako odpowiedzialni cztonkowie
spotecznosci — lokalnych, narodowych, regionalnych i globalnych — ma swoj udziat
w ksztattowaniu ich przysztosci.

Zasada 2. Ekonomiczne i spoleczne oddzialywanie biznesu: ku innowacjom,
sprawiedliwosci i wspélnocie Swiatowej

Organizacje zaktadane za granica w celu podejmowania dziatalnosci produkcyj-
nej lub handlowej rowniez tam powinny — przez tworzenie nowych miejsc pracy
1 zwigkszanie sity nabywczej obywateli — przyczynia¢ si¢ do spolecznego postepu.
Kierownictwo tych organizacji powinno takze wspiera¢ prawa czlowieka i edukacje
oraz przyczynia¢ si¢ do wzrostu zamoznos$ci 1 ozywienia gospodarczego krajow,
w ktorych dzialaja.

Organizacje winny przyczynia¢ si¢ do rozwoju ekonomicznego i spolecznego
nie tylko tych krajow, w ktorych dziataja, ale takze — przez efektywne i rozwazne
wykorzystywanie zasobow naturalnych, stosowanie si¢ do zasad wolnej i uczciwej
konkurencji, a takze polozenie nacisku na innowacje w technologii, na metody pro-
dukcji, marketingu i komunikacji — do rozwoju catej wspdlnoty Swiatowe;.

Zasada 3. Postegpowanie w biznesie: wyjscie poza liter¢ prawa
ku duchowi zaufania

Akceptujac stusznos$¢ uregulowan prawnych dotyczacych tajemnicy handlowe;,
kierownictwo organizacji powinno uznacé, ze szczeros¢, otwartos¢, prawdomownos¢,
dotrzymywanie obietnic i przejrzystos$¢ (transparency) dziatania przyczyniaja si¢
nie tylko do zwigkszenia wlasnej wiarygodnosci i stabilnosci, ale takze do tagodze-

! Zasady te powstaty w 1986 r. i obejmuja deklaracje lideréw biznesu z Europy, Japonii i Stanow
Zjednoczonych zmierzajace do rozwinigcia konstruktywnych stosunkéw ekonomicznych i spotecznych
pomigdzy wspomnianymi krajami oraz wypracowania wspolnych zobowiazan wobec reszty §wiata.
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nia napig¢ pomigdzy kierownictwem organizacji i usprawniania zawieranych przez
nie transakcji, szczegolnie na poziomie migdzynarodowym.

Zasada 4. Poszanowanie dla regul prawnych

Dla uniknigcia napi¢¢ oraz w celu promowania coraz swobodniejszego handlu,
rownych warunkow konkurencji, jak rowniez uczciwego i bezstronnego traktowania
wszystkich uczestnikow kierownictwo organizacji powinno szanowa¢ prawo zarOw-
no migdzynarodowe, jak i lokalne. Ponadto powinno ono u§wiadomi¢ sobie, ze nie-
ktore dziatania, chociaz legalne, moga przynies¢ niepomysine skutki.

Zasada 5. Wspieranie wielostronnej wymiany handlowej

Menedzerowie powinni wspiera¢ wielostronne uktady handlowe ustalone przez
GATT/Swiatowa Organizacje Handlu i podobne migdzynarodowe porozumienia.
Powinni wspotuczestniczy¢ w staraniach na rzecz promowania postgpowej i rozsad-
nej liberalizacji handlu oraz ztagodzenia tych lokalnych ograniczen, ktére w sposob
bezzasadny szkodza globalnej wymianie. Winni jednak respektowac przy tym cele
polityki narodowe;j.

Zasada 6. Szacunek dla Srodowiska naturalnego

Kazdy menedzer powinien chroni¢ srodowisko i — gdzie to jest mozliwe — przy-
czyniac si¢ do poprawy jego stanu, promujac zarazem jego dlugofalowy rozwoj i nie
dopuszczajac do marnotrawstwa zasobow naturalnych.

Zasada 7. Unikanie dzialan sprzecznych z prawem

Kierownictwo organizacji nie powinno brac i dawac tapowek ani tez ostania¢ tego
rodzaju procederu, nie powinno uczestniczy¢ w praniu brudnych pieni¢dzy czy innych
dziataniach korupcyjnych. Przeciwnie, powinno nawiazywac¢ wspolpracg z innymi
przedstawicielami organizacji w celu eliminowania tych praktyk. Nie powinno hand-
lowac¢ bronig lub materiatami, ktére moga zostac¢ uzyte w dziatalnosci terrorystycznej,
ani bra¢ udzialu w handlu narkotykami oraz przestgpczosci zorganizowanej.

Kolejna czes$cia dokumentu sa zasady postgpowania wobec interesariuszy.
W odniesieniu do klientow uczestnicy sympozjum w Caux zadeklarowali:

e oferowanie klientom produktow i uslug najwyzszej jakosci, zgodnie z ich wy-
maganiami,

e uczciwe traktowanie klientoéw we wszystkich aspektach gospodarczych dziatan,
wlaczajac w to wysoki poziom ustug i zado$¢uczynienie w wypadku braku sa-
tysfakcji z ich strony,

¢ dotozenie wszelkich staran, aby produkty i ustugi przyczynialy si¢ do zachowa-
nia lub polepszenia zdrowia oraz bezpieczenstwa klientow, a takze jakosci $ro-
dowiska naturalnego,
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e dbanie, aby charakter oferowanych produktow oraz dzialan marketingowych
i reklamowych nie naruszat zasady poszanowania ludzkiej godnosci,
e poszanowanie integralnosci kulturowej klientow.

5. Cechy wspolczesnego konsumenta

Istotnym uzupehnieniem prowadzonych rozwazan wydaje si¢ nawiazanie do prze-
prowadzonych przez Katedre Poziomu Zycia i Konsumpcji Szkoty Gtéwnej Hand-
lowej badan empirycznych majacych na celu poznanie cech wspolczesnego konsu-
menta. Badanie przeprowadzono wsrdd 324 ustugodawcow (zob. rys. 1).

czg$ciej dochodzi swoich praw konsumenckich 11,9
zwraca uwagg na mozliwos¢ swobodnego parkowania ] 12,6
preferuje firmy z kapitalem zagranicznym | 12,9
jest bardziej emocjonalny ] 13,9
chetnie sigga do Internetu : T J 21,9
zwraca uwagg na dogodna i wszechstronna.. [z J 268
jest bardziej wyedukowany rynkowo K J 27.1
jest bardziej podatny na gadzety, upusty, bonusy 5 ) 271
jest bardziej racjonalny I ) 28,1
zwraca uwagg na rzetelno$é promocji J 28,1
zwraca uwagg na estetyke $wiadczenia ustug K J 287
oczekuje ustug po nizszych cenach K P 316
coraz bardziej ceni sobie czas [ J 319
oczekuje ustug dodatkowych i komplementarnych 5 P 323
oczekuje wysokiej fachowosci i kultury obstugi K J 335
stat si¢ bardziej wymagajacy co do oferty K ¥ 348
zwraca wigksza uwagg na jakosé J 358
0 10 20 30 40

Rys. 1. Cechy wspotczesnego konsumenta ustug w opinii ustugodawcow (% wskazan)

Zrédlo: [Dabrowska, Jano$-Kresto, Mroz 2005, za: Dabrowska 2010, s. 135].

Z najwazniejszych cech podanych przez ankietowanych wynika, ze wspotczes-
ny konsument zwraca wigksza uwage na jakos$¢, jest bardziej wymagajacy co do
oferty, oczekuje fachowosci, odpowiedniego poziomu kultury obstugi, uczciwosci
czy zwraca uwage na rzetelno$¢ promocji. Warto zauwazy¢, ze znaczna czg$¢ cech
wspolczesnego konsumenta odpowiada deklaracjom zawartym w zasadach spo-
lecznej odpowiedzialnosci z Caux. Warto tez dodac, ze opisane deklaracje wycho-
dza dalej, niz przedstawiajq si¢ zwerbalizowane oczekiwania konsumentéw — jak
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chociazby poszanowanie integralnosci kulturowej, ludzkiej godnosci czy troska o
zdrowie i bezpieczenstwo klientow wynikajace z uzytkowania danego produktu
czy ustugi.

6. Zakonczenie

Dzisiejsza rzeczywistos¢ stawia niezwykle trudne wyzwania dla przedsigbiorcow.
Bowiem oczekiwania klientow i ich §wiadomo$¢ wlasnych potrzeb sa bardzo duze.
Dodatkowo dzisiejszy konsument potrafi doktadnie wyartykutowac i egzekwowac
swoje potrzeby, a takze dochodzi¢ swoich praw, jesli zajdzie taka konieczno$¢. Nie
nalezy zapomina¢ o dwustronnej zalezno$ci migdzy klientem a przedsigbiorstwem,
w ktorej to przedsigbiorstwo jest z reguty na stabszej pozycji (klient — jesli nie wiaza
go stosowne pisemne umowy — moze tatwo znalez¢ nowego dostawcg). Tym bar-
dziej wazne dla przedsigbiorstwa wydaje si¢ zwrdcenie uwagi na realizowanie zasad
spotecznej odpowiedzialno$ci — szczegdlnie, jesli myslimy o utrzymaniu si¢ na ryn-
ku i zdobyciu zaufania i lojalno$ci klientow.
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THE PRINCIPLES OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY
—THE CUSTOMER’S EXPECTATIONS PERSPECTIVE

Summary: The article attempts to discuss the principles of Corporate Social Responsibility
(CSR) in customers’ perspective. Therefore the idea of CSR and the main Caux Round Table
Principles were described. Also the definition of customer and the customer-enterprises inter-
actions were shown. To better describe the discussed issues, the mentioned principles were
compared with the expectations of the modern consumer. It could be observed that the Caux
principles place “a higher level of maturity” than that presented in the empirical picture of
consumer expectations.
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