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Streszczenie: Wspodtczesne przedsiebiorstwa muszg sie nieustannie dostosowywaé do zmieniajgcego
sie otoczenia. Stawia to pod znakiem zapytania mozliwosci utrzymania lojalnosci klientéw i, tym sa-
mym, pozycji konkurencyjnej na rynku. Celem artykutu jest rozpoznanie mozliwosci budowania lojal-
nosci klienta w kontekscie odpowiedzialnych dziatann producentéw i konsumentéw. Sformutowano
nastepujgce pytania badawcze: Czym jest lojalnos¢ klienta? W jaki sposdb przejawia sie odpowiedzial-
nos¢ konsumentow i producentdw? Jakie znaczenie dla budowania lojalnosci klienta maja odpowie-
dzialne dziatania producentéw i konsumentéw? Zastosowane metody badan obejmujg analize litera-
tury przedmiotu, jak réwniez sondaz diagnostyczny. Ankietowanymi byli studenci Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, ktérzy wskazali m.in. preferowane metody nabywania débr, gtéwne
czynniki wptywajace na ich decyzje o zakupie produktu czy tez jakie jest podejscie do odpowiedzialnej
konsumpcji. Z badan wynika, ze kluczowe dla utrzymanie poziomu lojalnosci klientéw oraz zaufania
wobec systemoéw certyfikujgcych jest przekonanie konsumentéw o uczciwym dziataniu producentéw
na polu zréwnowazonego rozwoju.

Stowa kluczowe: lojalnos¢ klienta, marka, odpowiedzialna konsumpcja

1. Wstep

Nastepujace po pandemii COVID-19 okresy obnizonej aktywnosci konsumenckiej
i producenckiej, spowodowane w duzej mierze przez trudnosci w pozyskaniu mate-
riatdw oraz surowcow energetycznych i ich konsekwencje, doprowadzity do zmiany
kierunku rozwoju konsumpcji. Wiele przedsiebiorstw, w szczegdlnosci tzw. drobnego
biznesu oraz szeroko pojetej gastronomii, ogtosito upadtos¢. Nastgpit dynamiczny
wzrost popularnosci e-commerce, ktéry wypychat z rynku tradycyjne metody komu-
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nikacji i Swiadczenia ustug (w tym dystrybucji dobr). Wspdtczesne przedsiebiorstwa
muszg nieustannie dostosowywad sie do zmieniajgcego sie otoczenia, coraz popular-
niejszy staje sie tzw. zielony marketing. Stawia to pod znakiem zapytania mozliwosci
utrzymania lojalnosci klientéw i, tym samym, pozycji konkurencyjnej na rynku.

Celem artykutu jest rozpoznanie mozliwosci budowania lojalnosci klienta w kon-
tekscie odpowiedzialnych dziatan producentéw i konsumentow. Jego realizacje
przeprowadzono z wykorzystaniem przegladu literatury z zakresu lojalnosci klien-
tow, kapitatu marki i odpowiedzialnych dziatan producentéw i konsumentéw oraz
badania ankietowego. Celem badania ankietowego byto przedstawienie rzeczywi-
stych zachowan, oczekiwan, a takze zaufania konsumentéw do deklaracji producen-
tow w aspekcie szeroko pojetego wykorzystania metod zrGwnowazonego rozwoju.
Sformutowano nastepujgce pytania badawcze: Czym jest lojalnos¢ klienta? W jaki
sposdb przejawia sie odpowiedzialno$¢ konsumentéw i producentéw? Jakie zna-
czenie dla budowania lojalnosci klienta majg odpowiedzialne dziatania producen-
tow i konsumentéw?

2. Lojalnos¢ klienta

Lojalnos¢ klientéw nalezy uznac za zjawisko ztozone, dlatego literatura przedmiotu
nie dostarcza jednej, spdjnej definicji. Ograniczenie pojecia do ujecia behawioralne-
go, szczegdlnie dotyczacego nawykdw powtarzalnych zakupdow, moze nie ttumaczyé
catosci opisywanego zjawiska. Lojalnos¢ klientow jest postawg w stosunku do do-
stawcy, ktéra charakteryzuje sie opartym na zaufaniu zaangazowaniem pozytyw-
nym oraz poswieceniem (Urban i Siemieniako, 2008). Lojalnos¢ klienta moze sie
przejawia¢ wobec jednego lub tez réznych obiektéw zwigzanych z przedsiebior-
stwem. Ze wzgledu na rodzaj obiektu lojalnosci mozna wyrdznic¢ lojalnos¢ w stosun-
ku do (Urban i Siemieniako, 2008): marki, kategorii produktu, personelu przedsie-
biorstwa, miejsca zakupu (np. sklepu), zespotu obiektéw w ramach spotecznosci
wokét marki, organizacji.

Z punktu widzenia przedsiebiorstwa lojalnos¢ klientow moze wigzac sie z wielo-
ma korzysciami, do ktérych nalezg (Stum i Thiry, 1991):

e nizszy koszt utrzymania lojalnej klienteli wzgledem pozyskania nowej,

e nizsze koszty obstugi lojalnych klientow,

e sktonnos¢ lojalnych nabywcéw do nabywania produktéw komplementarnych
i wysokomarzowych.

Badania prowadzone przez Skowrona (2010) pokazujg wptyw wskaznika utrzy-
mania klientéw, czyli wskaznika retencji', na wyniki osiggane przez firmy sektora fi-
nansowego. | tak, 5-procentowy wzrost wskaznika utrzymania klientéw powieksza

1 Wskaznik utrzymania klientéw wyraza procentowy stosunek liczby klientéw firmy pod koniec
roku do liczby jej klientéw na poczatku danego roku.
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zyski firmy o 25-100%. Zmniejszenie liczby odchodzacych od firmy klientéw powo-
duje wzrost zyskdw niemal o 100% w przypadku ubezpieczen na zycie i ponad 100%
w przypadku ubezpieczer majatkowych. Zrédta podaja réwniez, ze np. dla instytucji
finansowych w Wielkiej Brytanii szacuje sie, iz wzrost wskaznika utrzymania o 5%
przedstawia wartos¢ ok. 100 min GBP rocznie. W firmie MBNA, dziatajgcej na rynku
kart kredytowych i zajmujacej czotowa pozycje pod wzgledem liczby lojalnych klien-
tow, 5-procentowy wzrost wskaznika utrzymania klientéw powiekszyt zyski firmy
w ciggu 5 lat 0 60%. Firma przywigzuje szczegdlng wage do lojalnosci, dlatego jest
w stanie zatrzymad przy sobie klientow na okres dwukrotnie dtuzszy, niz wynosi
srednia dla tej branzy. Przy wskazniku utrzymania klientéw réwnym 80% przecietny
okres lojalnosci klienta wynosi 5 lat, natomiast przy wskazniku réwnym 90% czas
ten wydtuza sie do 10 lat. Wedtug analiz firmy konsultingowej Bain & Co. wzrost
wskaznika utrzymania klientdw o 2% ma taki sam wptyw na zyski jak redukcja kosz-
toéw o0 10% (Skowron, 2010).

Nalezy podkresli¢, ze nie wszystkie zachowania nabywcow okreslonych mianem
,lojalnych” majg jednakowe przetozenie na dtugookresowe przeptywy pieniezne czy
tez zysk. Przedsiebiorstwo powinno zidentyfikowac klientéw, ktérzy sg ,,prawdziwy-
mi przyjaciétmi”, czyli tych, ktdrzy przynosza duze korzysci finansowe oraz sg nasta-
wieni na dtugookresowa lojalnos¢ (Urban i Siemieniako, 2008).

Lojalnos¢ klientéw wobec marki jest obecnie trudna do utrzymania, a klienci
czesto sg wierni wielu markom, w tym markom witasnym (Zielinski i Kubacki, 2014).
Ponadto przywigzanie do personelu czy miejsca zakupu ostabia sie z powodu rozwo-
ju handlu elektronicznego. Zachowania typowe wczes$niej dla mieszkarncow Europy
Srodkowo-Wschodniej, tj. wieksza koncentracja na aspektach cenowych anizeli na
symboliczno-emocjonalnych, stajg sie czeste wsréd konsumentdw z Europy Zachod-
niej, ktorzy w wiekszosci postrzegajg marki wtasne jako atrakcyjne cenowo (Zieliski
i Kubacki, 2014). Jest to spowodowane obecng sytuacjg gospodarczg oraz odczu-
walnym spadkiem poziomu zycia w wielu panstwach Europy.

Pomimo trudnosci wybdér metody budowania lojalnosci klientéw poprzez lojal-
no$¢ wobec marki jest wcigz popularng strategia marketingowa. Zapewnia ona
przedsiebiorstwu korzysci wynikajgce przede wszystkim z mozliwosci wyrdznienia
sie sposrdd konkurentéw. Tabela 1 przedstawia korzysci wynikajgce ze stosowania
marki z punktu widzenia dostawcy i odbiorcy ddébr.

Kapitat marki, ktéry moze stanowic o sukcesie przedsiebiorstwa oraz o wzroscie
sprzedazy, zostat dobrze przedstawiony w ujeciu Skrzypek i Pinzaru (2017). Ich zda-
niem kapitat marki to odczuwana przez klienta wartos¢ dodatkowa, w poréwnaniu
do produktu niemarkowego. Wzmacnia on wartos¢ marki, tworzy pozytywne skoja-
rzenia u klientow. Jest to wartos$¢ niematerialna, ktéra wskazuje jej znaczenie wyni-
kajgce z postrzegania jakosci oraz skojarzen klientow zwigzanych z danym produk-
tem (Skrzypek i Pinzaru, 2017). Skojarzenia marki stanowig fundament jej sity.
Whptywajg na postrzeganie marki i na decyzje zakupowe klientow. Wykraczajg poza
cechy fizyczne i funkcjonalne produktu (Zielinski i Kubacki, 2014).
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Tabela 1. Wybrane korzysci wynikajgce ze stosowania marki z punktu widzenia producenta (dostawcy)

i klienta (odbiorcy)

Korzysci z punktu widzenia dostawcy débr

Korzysci z punktu widzenia odbiorcy débr

Umacnianie pozycji rynkowej

Gwarancja jakosci

Zwiekszona odporno$¢ na dziatania
konkurencji

Prestiz i poczucie satysfakcji z uzytkowania
produktu markowego

Ekskluzywny, prestizowy wizerunek organizacji
wynikajgcy z posiadanych w ofercie
markowych produktow

W przypadku znanych marek, tatwos¢
podejmowania decyzji zakupowych

Utrzymywanie relatywnie wysokiego poziomu
cen wynikajgcego z popytu na jakosciowe
produkty

Utatwiona dostepnos$¢ do produktu (uwarunkowana
sprawnie dziatajaca siecig dystrybucji)

Wieksza lojalnos¢ klientéw wobec marki

Ograniczenie ryzyka zwigzanego z uzytkowaniem
mniej znanych produktéw

Marka znacznie usprawnia procesy
wprowadzania na rynek nowych produktéw

Klient moze miec¢ zwiekszone zaufanie do
organizacji, ktéra od wielu lat oferuje produkty

lub zmian istniejgcych markowe

Marka jest utatwieniem dla klienta w obszarze
identyfikacji produktow na rynku

Oszczednosci w zakresie wydatkéw na
promocje (nalezy podkresli¢, ze konieczne
dziatania ograniczajgce budzet promocyjny
nalezy wprowadzaé w sposéb stopniowy

i przemyslany, nawet najsilniejsze marki na
Swiecie prowadza cykliczne akcje promocyjne)

Zrédto: opracowano na podstawie (Dudkiewicz, 2009).

W badaniach przeprowadzonych w 2021 r. przez Accenture i ASAP na prébie
1031 respondentdw z Polski az 61% badanych zadeklarowato, ze wptyw wytworze-
nia produktu na srodowisko jest dla nich wazny, natomiast 73% stwierdzito, iz przy
wyborze produktéw spozywczych kieruje sie polskim oraz lokalnym pochodzeniem
produktu (Accenture i ASAP, 2021). W oczach polskich konsumentéow elementy
zréwnowazonego rolnictwa sg niezwykle wazne. Nalezy zatem stwierdzi¢, ze oprdcz
skojarzen zwigzanych z jakoscig czy ceng, nawigzania do idei sprawiedliwego handlu
lub odpowiedzialnego wytworzenia produktu mogg mie¢ decydujacy wptyw na bu-
dowe silnej marki przyciggajacej lojalnych klientéw. Korzysci z zastosowania zielone-
go marketingu mogg by¢ rozmaite: z jednej strony przyciggniecie dodatkowych
,prawdziwych przyjaciét”, gotowych do reklamy i obrony marki, a z drugiej utrzyma-
nie poziomu lojalnosci dotychczasowych nabywcow.

Na przewage konkurencyjng przedsiebiorstwa, wielko$¢ sprzedazy, poziom kosz-
tow (w tym pozyskania sity roboczej) oraz wzrost poziomu zaufania konsumentéw
do marki moze wptyngé implementacja przez firme metod zwigzanych z pozytyw-
nym oddziatywaniem na jej interesariuszy.
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3. Odpowiedzialne dziatania producentow i konsumentow

Zrozumienie perspektywy konsumenta moze przynie$é producentowi peten oglad
sytuacji. Wszakze celem udanej kampanii marketingowej czy tez systemu wyboru
kluczowych dla dziatania firmy grup jest sprostanie potrzebom drugiej strony z ko-
rzyscig dla przedsiebiorstwa.

Zratek (2018, s. 107) podzielita odpowiedzialne zachowania konsumenckie na
nastepujgce kategorie.

Etyczne zachowania konsumenckie. Mozna sklasyfikowa¢ dwojako: z jednej
strony poprzez wybdr pozytywny, z drugiej poprzez wybér negatywny. Do pierwszego
z nich nalezy m.in. nabywanie produktéw zgodnych z ideg sprawiedliwego handlu,
cho¢ mozna nieco rozszerzy¢ te kategorie na nabywanie szeroko klasyfikowanych
produktéow wytworzonych w oparciu o normy zréwnowazonego rozwoju (ze szcze-
gdlnym naciskiem na troske o srodowisko naturalne, dobrostan pracownikdéw i pro-
ducentéw w kazdej czesci cyklu produkcji i sprzedazy), co do ktdrych istnieje pew-
nos¢, iz powstaty w ten sposéb.

Zachowania dekonsumpcyjne. Sg najczesciej tgczone z tzw. wyborem nega-
tywnym, tj. dobrowolnym ograniczeniem zuzycia produktéw i energii celem zni-
welowania negatywnego wptywu wynikajgcego z konsumpcji. Postrzeganie przez
badaczy tej czesci zachowan jest zréznicowane — od rezygnacji do oszczednosci
i zmniejszenia marnotrawstwa. Nalezy jednak podkresli¢, iz nie zawsze zachowanie
wydajgce sie z pozoru antykonsumpcyjnym mozna jako takie zaklasyfikowac¢ — za-
lezy to od intencji podmiotu.

Dobrowolna prostota. Jest definiowana jako odmienna cze$¢ dekonsumpgji
i obejmuje , nie pojedyncze zachowania, ale caty styl zycia, na ktory zgodnie z defi-
nicja tej kategorii sktadajg sie oprécz mozliwych do obserwowania dziatan konsu-
mentéw takie wyznawane przez nich wartosci, zainteresowania i ksztattujgce te
dziatania poglady” (Zratek, 2018, s. 100 ).

Aktywizm konsumencki. tgcznie z zachowaniami kolektywnymi jest bardzo du-
zym zespotem zjawisk, ktérych nie powinno sie sptaszczaé do wyboru negatywnego
lub tez do ruchdow srodowiskowych. W ocenie Zratek manifestowanie zréwnowazo-
nych (proekologicznych, ale réwniez etycznych) , postaw w kolektywnej formie jest
elementem rynkowej dziatalnos$ci konsumenta i wymaga od niego celowego, po-
nadprzecietnego zaangazowania, ktére wpisujg sie w konsumencki aktywizm”.

Z punktu widzenia utrzymania wysokiego poziomu lojalnosci konsumenta oraz
wysokich wptywoéw ze sprzedazy produktéw, producent powinien starac sie dosto-
sowa¢ do oczekiwan wzgledem marki. Swiadomos¢ znaczenia zréwnowazonego
rozwoju, czesto dos¢ wasko postrzeganego jako ochrona Srodowiska naturalnego,
nie jest zjawiskiem nowym (Zelazna-Blichniarz, 2013, s. 75-81). Swiadczy o tym wy-
danie w 1994 r. ,Karty biznesu dla zréwnowazonego rozwoju”. Zawarto w niej
16 zasad, ktérymi powinny kierowa¢ sie odpowiedzialne przedsiebiorstwa. Zasada-
mi tymi sg (Mazur-Wierzbicka, 2012):
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ochrona srodowiska jako priorytet dziatania przedsiebiorstwa,
wdrazanie zintegrowanych systemoéw zarzadzania,

ciggte wdrazanie proekologicznych przedsiewzieé,

ksztatcenie pracownikow,

przeprowadzenie wstepnej oceny oddziatywania na srodowisko,
ekologizacja produktéw i ustug na etapie ich projektowania,
wdrozenie systemu porad dla klientéw,

ekologizacja proceséw produkcyjnych i eksploatacji urzadzen,
prowadzenie oceny wptywu przedsiebiorstwa na srodowisko,
wdrazanie srodkéw zapobiegawczych,

oddziatywanie na podwykonawcdw i dostawcéw,
przeciwdziatanie nadzwyczajnym zagrozeniom srodowiska,
wymiana technologii na przyjazng srodowisku,

zaangazowanie firmy w ogdlng dziatalnos¢ spoteczng,
prowadzenie dialogu ze spoteczenstwem,

zapewnienie przestrzegania wszystkich norm ochrony srodowiska.

Przyktady wdrozen tych zasad w przedsiebiorstwach zostaty zebrane przez Fo-

rum Odpowiedzialnego Biznesu w raporcie 15 polskich przyktadow spotecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu z 2012 r (Forum Odpowiedzialnego Biznesu, 2012). Wsréod
odpowiedzialnych dziatan przedsiebiorcéw, w czesci ujetych w powyzszym raporcie,
na uwage zastuguja:

regulacja gospodarki odpadami (recykling, zamkniety obieg);

opracowanie planu redukcji odpadow (np.: w produkcji, redukcja zuzycia papie-

ru w biurze poprzez komunikacje elektroniczng, a z kontrahentami — e-fakture);

— segregacja i ponowne wykorzystanie odpaddow (nie tylko odpadéw komu-
nalnych, ale réwniez odpaddéw produkcyjnych, szczegdlnie tzw. metali ziem
rzadkich, duzy udziat tworzyw i materiatéw pochodzgcych z recyklingu),

— ograniczenie konsumpcji — umozliwienie konsumentom uzycia takiej ilosci
produktu, jaka jest im potrzebna (przyktad z branzy gastronomicznej: udo-
stepnienie jednego miejsca z mozliwoscig pobrania serwetek papierowych
zamiast przekazywania kazdemu klientowi do zamoéwienia np. trzech —
w praktyce konsument niewykorzystane serwetki wyrzuci),

— zrownowazone wykorzystanie energii i wody (m.in. poprzez montaz czujnikéw
ruchu przy lampach w pomieszczeniach wykorzystywanych jako tgczniki);
skracanie tancuchéw dostaw (rezygnacja z off-shoringu na rzecz near-shoringu,

promocja produktéw regionalnych, produkcja blisko miejsca wytworzenia);

pomoc charytatywna (wspomaganie wolontariatu pracowniczego, przekazywa-
nie statej czesci zyskdw na cele dobroczynne);

kultura wspierajgca réznorodnosc i inkluzyjnos¢ (m.in. dazenie do réwnowagi

przedstawicieli pfci na stanowiskach kierowniczych, opracowywanie i wdrazanie

deklaracji dla rozwoju réznorodnosci);
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e dziatalnos$¢ edukacyjna przedsiebiorstw, w tym programy stypendialne;

e praca hybrydowa dla pracownikdéw (tam, gdzie to mozliwe) — przektada sie w ten
sposbb na redukcje zanieczyszczen powstajgcych m.in. z powodu dojazdu pra-
cownikow;

e dialog z interesariuszami (np.: konsultacje z spotecznosciami lokalnymi co do
lokalizacji fabryki).

Wskazane inicjatywy, cho¢ powinny by¢ postrzegane pozytywnie, najczesciej nie
powstaty, by przystuzy¢ sie realizacji celu spotecznego (w tym $Srodowiskowego),
lecz mozna sadzi¢, ze ich gtdwnymi korzysciami mogty by¢ ograniczenie kosztéw,
dywersyfikacja Zzrédta zaopatrzenia w surowce i materiaty lub poprawa wizerunku.
Pozostawia to pytanie — czy dziatania przedsiebiorstw w obszarze zréwnowazonego
rozwoju mogg by¢ szczere?

4. Greenwashing a zaufanie konsumentow

Czesc¢ przedsiebiorstw, w tym miedzynarodowych, aby nie dopusci¢ do urzeczywist-
nienia sie ryzyka utraty grupy lojalnych klientéw, wykorzystata tzw. brudne metody,
czyli zielony marketing w celu niezgodnym z rzeczywistoscia. Zjawisko to, nazywane
greenwashingiem, ,,eko-Sciemga” lub ,,zielonym ktamstwem?”, okresla zespét dziatan
wprowadzajacych konsumentéw w btgd odnosnie do prosrodowiskowej aktywnosci
przedsiebiorstwa — tzw. greenwashing na poziomie firmy (firm-level greenwashing)
lub tez proekologicznych korzysci wynikajgcych z zakupu/uzytkowania konkretnego
produktu — tzw. greenwashing na poziomie produktu (product-level greenwashing)
(zratek, 2018). Nalezy podkresli¢, ze pomimo popularnosci tego terminu w artyku-
tach prasowych i przekazach medialnych (Ogdlnopolski Panel Badawczy Ariadna,
2024), jest to pojecie dos¢ waskie. Szczegdlnie wazne sg réwniez inne deklaracje
producentow, w tym m.in. odnoszgce sie sprawiedliwego wynagrodzenia na kaz-
dym etapie tanicucha produkcji. Wiele kontrowersji wzbudza wspétpraca m.in. orga-
nizacji Fair Trade z duzymi sieciami handlowymi, ktére wielokrotnie byty oskarzane
o tamanie praw pracowniczych. Takie sieci, podejmujac wspdtprace np. ze znang
organizacjg Alternatywnego Handlu, pomimo spetniania obowigzkéw wynikajgcych
z deklaracji Srodowiskowych, nie mogg zosta¢ uznane za spotecznie odpowiedzialne
przedsiebiorstwa. Sato (b.d.) wskazuje, iz dopuszczajg sie one zatem nie ,,greenwa-
shingu”, a ,purpose washingu”, ktérego odpowiednikiem madgtby by¢ termin ,,spo-
teczne ktamstwo”. Pojecie to odnosi sie do niezgodnych z etykg dziatan przedsie-
biorstw w kwestiach odpowiedzialnosci spotecznej. Mniej popularnym terminem,
ktéry jednoczesnie obejmuje szerszy katalog nieetycznych dziatan, jest ,ESG wa-
shing” (Huangiin., 2024).

Niezaleznie od szkodliwych dla interesariuszy dziatan, wybielanie sie poprzez
wykorzystanie ESG tworzy wachlarz nieoczekiwanych konsekwencji nie tylko dla
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podmiotu, ktéry sie tego dopuscit, lecz takze dla wielu innych przedsiebiorstw z sek-
tora. Utrata konsumenta, szczegdlnie kierujgcego sie ideg zréwnowazonej kon-
sumpcji w jakiejkolwiek postaci, moze byc¢ trwata i w sposéb nieodwracalny przyczy-
ni¢ sie do spadku potencjatu marki, a tym samym wptywdéw ze sprzedazy.
Konkludujgc — producent, fatszujgc informacje o taiicuchu produkcji towaru, musi
sie liczy¢ z trwatg utratg klientéw. Popularng na rynku metodg podtrzymania wize-
runku wiarygodnego zréwnowazonego przedsiebiorstwa jest certyfikacja taricucha
produkcji przez zewnetrzny, znany i rzetelny podmiot (Rudnicka, 2011). Do popular-
nych systemoéw certyfikujgcych naleza:

e Fairtrade (b.d.) — ruch Sprawiedliwego Handlu, gwarantujgcy odpowiedzialne
wytworzenie produktu poprzez system cen minimalnych i omijania monopolu
duzych przedsiebiorstw, co ma gwarantowaé uczciwy zarobek m.in. rolnikom,
w szczegdlnosci Ameryki tacinskiej, Azji Potudniowo-Wschodniej, Afryki i Oceanii.

e Forest Stewardship Council, FSC (b.d.) — organizacja certyfikujgca drewno i jego
wyroby na kazdym etapie produkcji. Podobnie jak Fairtrade prezentuje szerokie
spojrzenie na zrdwnowazony rozwoj poprzez sprawdzanie nie tylko aspektéow
Srodowiskowych (m.in. stosowania szkodliwych srodkéw chemicznych w gospo-
darce lesnej), ale réwniez spotecznych.

e Rainforest Alliance (b.d.) — organizacja dziatajgca na rzecz poprawy biordzno-
rodnosci i poziomu zycia rolnikdéw poprzez system praktyk dotyczacych m.in.
uzytkowania ziemi i pozyskiwania gruntow pod dziatalnos¢ rolnicza. W 2018 r.
potaczyta sie z inng organizacjg certyfikujgcg — UTZ. Liczba plantacji objetych
certyfikacjg wynosi ponad 4 min ha, a produkty koncowe nimi objete to m.in.
kawa i kakao.

e Global Organic Textile Standards, GOTS (b.d.) — organizacja przyznajgca najbar-
dziej popularny w Europie certyfikat Swiadczgcy o tym, ze dany produkt odzie-
zowy powstat z poszanowaniem srodowiska. Odnosi sie do produktéw wykona-
nych z materiatéw naturalnych. Standardy GOTS obejmujg caty tarcuch
produkcji, tak wiec jego obecnos$¢ na produkcie gwarantuje, ze od pola do skle-
pu produkt powstawat w sposdb zrownowazony i ekologiczny (Forum Odpowie-
dzialnego Biznesu, 2010).

5. Wyniki badan empirycznych

Czes$¢ empiryczna artykutu prezentuje wyniki badan przeprowadzonych przez auto-
ra w postaci ankiety elektronicznej od 23 kwietnia do 4 maja 2024 r., na losowej
probie 24 studentdw Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu. Ze wzgledu na
obszernos¢ materiatu empirycznego zaprezentowane ponizej zostang jedynie wy-
brane elementy badania, ktére autor uznat za najwazniejsze z punktu widzenia ana-
lizy postepowania konsumentéw.
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Badanym zadano 26 pytan ankietowych, w ktérych poproszono ankietowanych o:

e wskazanie preferowanego sposobu nabywania débr (mozliwe odpowiedzi: sta-
cjonarnie, zdalnie, zaleznie od kategorii produktu);

e wskazanie preferencji dotyczacych zdalnego lub stacjonarnego nabywania débr
w zaleznosci od rodzaju produktu (rodzaje produktéw: artykuty spozywcze, al-
kohol, odziez, obuwie, kosmetyki, Srodki czystosci, bizuteria, sprzet RTV i AGD,
ksigzki i e-booki, prasa);

e wskazanie trzech najwazniejszych czynnikdw wptywajgcych na decyzje o zaku-
pie produktu (mozliwe odpowiedzi: cena, trwato$¢ wykonania, mozliwos¢ naby-
cia w sklepie stacjonarnym, mozliwos¢ nabycia w sklepie internetowym, marka
produktu, stosunek ceny do jakosci, popularnosé wsréd znajomych, certyfikat
potwierdzajgcy wytworzenie produktu w oparciu o cele zrbwnowazonego roz-
woju, posiadanie przez produkt ktéregos z oznaczen: Chroniona Nazwa Pocho-
dzenia, Chronione Oznaczenie Geograficzne lub Gwarantowana Tradycyjna Spe-
cjalnosé);

e zajecie stanowiska wobec przedstawionych stwierdzen zawartych w tab. 2;

e wskazanie wptywu na decyzje o zakupie produktow takich czynnikéw, jak: wiel-
kos¢ optacanych podatkdw oraz godziwa zaptata dla wszystkich oséb biorgcych
udziat w cyklu produkcyjnym (mozliwe odpowiedzi: tak, nie);

e wskazanie, czy napotkali w trakcie nabywania débr dane certyfikaty (wskazano
logotypy: Fairtrade, FSC, Rainforest Alliance, rolnictwo ekologiczne, QAFP, Chro-
nione Oznaczenie Geograficzne).

Respondenci odpowiedzieli réwniez na 6 pytan w formie metryczki, ktére miaty
dostarczy¢ informacji na temat ich pfci, wieku, stopnia naukowego, roku oraz trybu
studidw, a takze miesiecznego dochodu. Grupa respondentéw jest bardzo zrdzi-
nicowana pod wzgledem dochodu, natomiast jednorodna pod wzgledem wieku
i roku studiéw (ponad 90% ankietowanych to osoby w wieku 18-21 lat, studiujgce
na Il roku | stopnia).

Ankietowani wskazali, ze trzema najwazniejszymi dla nich czynnikami przy po-
dejmowaniu decyzji o zakupie produktu s3: cena, jakos¢ i stosunek jakosci do ceny.
Bardzo niski odsetek zadeklarowat jako jeden z najwazniejszych aspektow posiada-
nie przez dany produkt certyfikatu — potwierdzajagcego zaréwno wytworzenie pro-
duktu zgodnie z normami zréwnowazonego rozwoju, jak i miejsce pochodzenia czy
Swiadczacego o tradycyjnym wyrobie.

Ponadto badani najchetniej sg sktonni do kupna artykutéw spozywczych i alko-
holu stacjonarnie, natomiast odziezy, kosmetykéw, obuwia i sprzetu RTV zdalnie
(w tym w sklepie internetowym). Wybér formy nabywania produktéw nie jest istot-
nie powigzany ze Swiadomoscig na temat zréwnowazonej konsumpcji. Na decyzje
o zakupie produktu nie ma wiekszego wptywu wielkos¢ optacanych przez dang firme
podatkéw (ma znaczenie tylko dla 8,3% badanych), ale juz Swiadomos$¢ godziwego
traktowania oséb w cyklu wytworzenia produktu (godziwa ptaca, jedno z zatozen
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Sprawiedliwego Handlu) jest istotna dla wiekszej liczby ankietowanych (45,83%).
Sposrad 6 certyfikatéw (Fairtrade, FSC, Rainforest Alliance, rolnictwo ekologiczne,
QAFP, Chronione Oznaczenie Geograficzne) za najbardziej rozpoznawalne zostaty
uznane: znak rolnictwa ekologicznego (79,17%), FSC (70,83%) oraz Fairtrade (54,17%).

Respondentdéw poproszono réwniez o przedstawienie opinii o zaprezentowa-
nych stwierdzeniach. W tabeli zamieszczono stosunek badanych do twierdzen,
co do ktdrych ankietowany proszony byt o zajecie stanowiska w skali od 1 do 5, gdzie
1 oznacza ,,zdecydowanie sie nie zgadzam”, 2 — ,raczej sie nie zgadzam”, 3 — , nie
mam zdania”, 4 — ,raczej sie zgadzam”, a 5 — ,,zdecydowanie sie zgadzam”.

Tabela 2. Stosunek respondentéw do stwierdzen zwigzanych ze zréwnowazong konsumpcjg

Srednia

Tres$¢ stwierdzenia ... | Mediana | Dominanta
odpowiedzi

Nie mam zadnej gwarancji, ze jak zaptace wiecej za
awokado, to bedzie ono pozyskane w sposdb legalny. 3,88 4 4
Marka nie jest wazna, jesli kupuje produkt tej samej jakosci
W nizszej cenie. 3,75 4 5
Praca dzieci jest niedopuszczalna, nie bede kupowac ubran
powstatych w jej wyniku. 3,5 4 4
Produkty wytwarzane przez regionalnych producentéw
majq mniej negatywny wptyw na Srodowisko niz produkty
importowane. 3,46 4 4
Jako mieszkancy bogatej Pétnocy powinnismy zadbac, by
producenci z Potudnia otrzymali godziwg zaptate. 3,21
Poza ceng i jakoscig nic mnie nie obchodzi. 3,13
Marka produktu nie jest wazna, wystarczy, jesli jest on
polecony przez znajomych. 3,08 3 2
Nie ma sensu kupowac produktéw z certyfikatami, poniewaz
jest to jedno wielkie oszustwo. 2,88 3 3
Zazwyczaj staram sie kupowa¢ markowe produkty. 2,75 3 3
Zwracam uwage na kraj pochodzenia produktu. 2,71 3 3
Najwazniejsze, zeby kupi¢ produkt jak najtanie;j. 2,67 3 3
Od lat kupuje srodki chemiczne tej samej firmy, poniewaz sg
lepsze od innych. 2,67 2 2
Lubie kupowac rzeczy, ktére zauwaze w mediach
spotecznosciowych. 2,54 3
Markowe ubrania sg drozsze, poniewaz sg lepszej jakosci. 2,08

Zrédto: opracowanie wtasne.

Swiadomo$¢ ankietowanych na temat zréwnowazonej konsumpcji mozna uzna¢
za relatywnie niskg, a kluczowym czynnikiem przy podejmowaniu decyzji o zakupie
produktu jest cena i jej stosunek do jakosci. Jednoczesnie niewielka czes¢ deklaruje
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przywigzanie do marki jako takiej oraz do reklam produktow w mediach spoteczno-
Sciowych. Przyczyny tego zjawiska sg ztozone — dotyczg czesciowo sytuacji ekono-
micznej, a czesSciowo braku zaufania do deklaracji producentéw. Pomimo tych
aspektéw dosc¢ duza grupa konsumentéw jest gotowa ptfacié¢ wiecej za otrzymany
produkt, jesli jest on odpowiedzialnie wytworzony, zatem mozna przypuszczaé, iz
jesli organizacje certyfikujace i odpowiedzialni producenci byliby bardziej rozpozna-
walni jako zrGwnowazeni i uczciwi, mogtoby sie to pozytywnie przetozy¢ na wielkosé
sprzedazy.

6. Zakonczenie

Temat lojalnosci klienta oraz mozliwosci jej budowy jest ztozony i dosé réznorodny.
W artykule przedstawiono dobre praktyki z zakresu wzajemnej odpowiedzialnosci
konsumentow i producentéw, uwzgledniajac aspekty budowy lojalnosci klientéw
oraz wykorzystania kapitatu marki. Skuteczne podejscie, gwarantujgce utrzymanie
»prawdziwych przyjaciét”, zalezy od specyfiki branzy, usytuowania geograficznego,
a takze od norm kulturowych. Jednym z rodzajow jest lojalno$¢ wobec marki. Chociaz
wydaje sie, ze napotyka trudnosci we wspotczesnym Swiecie, nadal jest to jedna ze
»Sprawdzonych drég”. Niebagatelne znaczenie w jej podtrzymaniu ma wykorzystanie
,zielonego marketingu” — wzmacnia to zaufanie odpowiedzialnego konsumenta, co
jest fundamentem budowania lojalnosci. Nalezy podkresli¢, ze niektore przedsie-
biorstwa sktadajg w istocie puste deklaracje o dziataniach na rzecz zréwnowazone-
go rozwoju — w ten sposdb mozna ujgc pojecie greenwashingu. Pomimo tego, ze
prezentuje ono waskie spojrzenie na zrownowazony rozwéj, wptyneto na oczekiwa-
nia konsumentéw i potrzebe weryfikacji. Luke, ktorej nie wypetnity do tej pory nor-
my prawne, zapetnit rynek — poprzez organizacje certyfikujgce. Pomimo relatywnie
niezbyt wysokiej Swiadomosci konsumentéw wskazuje sie, ze z roku na rok jej po-
ziom sie zwieksza.

Wyniki badan empirycznych wsrdd studentéw Uniwersytetu Ekonomicznego
we Wroctawiu wskazaty, ze przed organizacjami certyfikujgcymi oraz odpowiedzial-
nymi producentami jest wazne zadanie — przekonanie konsumentéw o szczerosci
ich deklaracji. Ponadto, prawdopodobnie w wyniku ostatnich probleméw ekono-
micznych, ankietowani w wiekszosci wskazujg, ze nie sg sktonni ptaci¢ wiecej za
produkt certyfikowany, a tym bardziej markowy, jednakze czes$¢ respondentdw jest
gotowa zaptaci¢ za produkt wytworzony w oparciu o normy zréwnowazonego roz-
woju. Warte uwagi sg réwniez znaczgce ograniczenia w prowadzeniu badan, m.in.
o podtozu behawioralnym, ktére obejmujg w szczegdlnosci réznice pomiedzy de-
klaratywnym podejsciem ankietowanych a ich rzeczywistymi dziataniami. Mimo ze
w ostatnich latach trend odpowiedzialnej konsumpcji oraz produkcji jest lepiej wi-
doczny w praktyce oraz informacjach medialnych niz w teorii (pod wzgledem liczby
publikacji), w kontekscie obecnych zmian spoteczno-ekonomicznych moze on nie-
co zmieni¢ swoje znaczenie. Badacze powinni skupi¢ sie na nowych przejawach
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oraz typach zachowan konsumenckich, ktore do tej pory nie zostaty opisane oraz
na korzysciach ekonomicznych z tego ptyngcych. Odpowiedzialne dziatania przed-
siebiorstw i konsumentow, ktére wydawaty sie dodatkowymi aktywnosciami, stajg
sie codziennoscig.
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Building Customer Loyalty in the Context of Responsible Actions by Producers
and Consumers

Abstract: Contemporary enterprises must continually adapt to the changing environment. This raises
questions about the ability to maintain customer loyalty and, consequently, a competitive position in
the market. The aim of the article is to identify the possibilities of building customer loyalty in the
context of responsible actions by producers and consumers. The following research questions were
formulated: What is customer loyalty? How is the responsibility of consumers and producers
manifested? What is the significance of responsible actions by producers and consumers for building
customer loyalty? The research methods used include an analysis of the literature on the subject, as
well as a diagnostic survey. The respondents were students of the Wroclaw University of Economics,
who indicated, among other things, their preferred methods of acquiring goods, the main factors
influencing their decision to purchase a product, and their approach to responsible consumption. The
research shows that key to maintaining the level of customer loyalty and trust in certification systems
is the consumers’ belief in the honest actions of producers in the field of sustainable development.

Keywords: customer loyalty, brand, responsible consumption
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