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Innowacja w kreowaniu wartosci konsumentow

Innowacyjno$¢ $cisle wiaze si¢ z wspdlczesnoscia, jest swoistym katalizato-
rem zmian zachodzacych w $wiecie, a takze motorem dynamicznego rozwoju.
Innowacja to miedzy innymi tworzenie i aplikacja nowej wiedzy dotyczacej takich
pojeé, jak kultura, technologia, ekonomia, spoteczenstwo!. Istnieje wiele definicji
zjawiska innowacji. Wedlug P.F. Druckera innowacja ,jest specyficznym narze-
dziem przedsigbiorczosci™. Z kolei Z. Pietrusinski, definiujgc innowacje, okre-
8lit ja jako celowe zmiany wprowadzane przez cztowieka, a Ph. Kotler stwierdzit,
ze odnosi sie ona do jakiegokolwiek dobra, ustugi lub pomystu, ktéry jest postrze-
gany przez kogos$ (na przyklad producenta czy konsumenta) jako nowy?>.

W opisie innowacji mozna wyrdzni¢ dwa podstawowe podejscia:

— wynikowe — innowacja to zmiana, ktéra skutkuje wprowadzeniem nowego
czy udoskonalonego produktu, procesu, rozwigzania o charakterze organizacyjnym;

— procesowe — innowacja to sekwencja dzialan zmierzajacych do zastosowania
nowych czy udoskonalonych rozwigzan, czyli wigze si¢ z procesem zarzadzania®.

1 A. Morawiak, Skuteczne zarzgdzanie procesami komunikacji jako element innowacyjnego za-
rzgdzania organizacjg, [w:] Innowacje w biznesie, red. A. Sty$, A. Dejnaka, Warszawa 2018, s. 195.

2 PE Drucker, Innowacja i przedsigbiorczos¢. Praktyka i zasady, przel. A. Ehrlich, Warszawa 1992,
s. 39.

3 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, przet. J. Sroda, M. Zawiglak,
Warszawa 1994, s. 322.

* G. Osbert-Pociecha, Innowacje — zagadnienia ogélne i definicyjne, [w:] Innowacje w biznesie....,
s. 20.
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Innowacyjno$¢ zatem jest dzis§ wymogiem, podstawg istnienia spoleczenstwa
oraz kazdej organizacji. Przedsiebiorstwa, ktére nastawione sa na odnoszenie
sukcesow, musza stale poszukiwa¢ nowych drég rozwoju, a innowacje sa sitg
napedowa organizacji. Stanowig one podstawowy czynnik i stymulator rozwoju
przedsiebiorstwa’.

Innowacja jest zmiang implementowang przez czlowieka i polega na zastgpie-
niu istniejgcego stanu rzeczy nowym®. Jest to kazda zmiana, ktora powinna ulep-
szac istniejacy stan rzeczy, produkt, ustuge. Jest ona motorem rozwoju i osiggania
pozadanego stanu. Kazda innowacja powinna kreowac wartosci pozwalajace nie
tylko na rozwdj spoleczny, gospodarczy, ekonomiczny, lecz takze indywidualny
konsumentéw. Centralne miejsce w systemie warto$ci spotecznych zajmuja war-
tosci konsumpcyjne i tutaj nalezy upatrywa¢ innowacyjnego podejscia do pro-
dukcji, ustug, produktéw i wyboréw konsumentéw. Branie pod uwage innowacji
produktowych, procesowych czy organizacyjnych jest podstawa rozwoju orga-
nizacji, a takze pozyskiwania akceptacji i przychylnosci réznych interesariuszy,
w tym réwniez konsumentéw. Dzieki innowacji wykorzystywanej w organiza-
cjach wdrazane sg nowe produkty, roénie ich absorpcja oraz §wiadomos$¢ odbior-
cow tych produktéw i ustug.

Spoleczenstwo, w ktorym zyjemy, jest spoteczenstwem wartosci, a zycie re-
alizuje te wartosci. Czlowiek jest zobligowany do urzeczywistniania ich w co-
dziennym dziataniu’. Warto$ci powstajg jako skladnik do$wiadczenia ludzkiego
i przezywane sg przez jednostki w roznoraki sposéb. Nie istniejg one poza $wia-
tem spolecznym czlowieka i sg zobiektywizowane w jego produktach pracy, za-
chowaniach, kulturze i sztuce®. Warto$¢ ma ztozong strukture i cho¢ z zasady nie
jest zmienna, to czegsto zmienne sg zewnetrzne jej formy w zaleznosci od kon-
tekstu spolecznego. Zachowanie konsumenta zgodnie z ogélnie przyjetymi war-
tosciami umozliwia budowanie zaufania miedzy jednostkami, a takze miedzy
jednostka a producentem okreslonych dobr. Zwigksza poczucie bezpieczenstwa
i przynaleznosci do danej grupy, skutecznie rozwija zaangazowanie w obrong ist-
niejacych dobr.

Czlowiek odczuwa konieczno$¢ poznania i posiadania wartosci tudziez ich realizowania. [...]

Natura ludzka polega na nieustannym wysitku przekraczania granic zwierzecosci tkwiacej
w czlowieku i wyrastania ponad nig czlowieczenstwem i rolg czlowieka jako twércy wartodci.

> S. Khaijeh, Innovation value chain as predictors for innovation staretgy in Malaysian telecom-
munication industry, ,Problems and Perspectives in Management” 12, 2014, nr 4, s. 531-537.

6 A. Wallis, W. Denga, Innowacyjnos¢ w sektorze matych i srednich przedsigbiorstw w Polsce,
»Koszaliniskie Studia i Materialty” 2004, nr 7, s. 35-51.

7 M. Wawrzak-Chodaczek, Wartosci w komunikowaniu, Torun 2009, s. 23.

8 A. Perchla-Wtosik, System wartosci i wspélczesne trendy oraz zachowania konsumpcyjne spo-
tecznosci wielkomiejskiej na przyktadzie mieszkaricow Wroctawia, Wroctaw 2012, s. 6.
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Bez tej misji i tego wysitku wyrastania ponad samego siebie cztowiek zapada z powrotem i bez

ratunku w swoja czysta zwierzgcosé, ktéra stanowi jego $mier¢’.

Sa to sfowa znanego polskiego filozofa R. Ingardena. Problematyka wartosci in-
teresowali sie miedzy innymi socjolodzy z tak zwanego nurtu socjologii rozumie-
jacej. W metodologicznej czesci pierwszej pracy W.J. Thomasa i F. Znanieckiego
znajduje sie pierwsze systematyczne oméwienie pojecia wartoscil®. W pézniej-
szym czasie bylo ono przedmiotem zainteresowania specjalistow réznych dzie-
dzin nauki, a takze ekonomistow, politykow czy dzialaczy kultury. Powstato wiele
definicji usilujacych okresli¢, czym jest warto$¢. Jedna z nich jest definicja skon-
struowana przez J. Szczepanskiego:

Jest to dowolny przedmiot materialny lub idealny, idea lub instytucja, przedmiot rzeczywisty
lub wyimaginowany, w stosunku do ktérego jednostki lub zbiorowosci przyjmuja postawe sza-
cunku, przypisujac mu wazng role w swoim zyciu i dazenie do jego osiagniecia odczuwaja jako
przymus. Wartos$ciami sg te przedmioty lub stany rzeczy, ktore jednostkom i grupom zapewnia-
ja rownowage psychiczna, daja zadowolenie, dazenie do nich lub ich osiagniecie daje poczucie
dobrze spetnionego obowiazku lub te, ktére sa niezbedne dla utrzymania wewnetrznej spdjno-
$ci grupy, jej sily i jej znaczenia wéréd innych grup!.

Wedlug Stownika jezyka polskiego wartos¢ to ,to, ile co$ jest warte, cecha
przedmiotu, materiatu, znaczenia, wazno$¢”!2. Jest to pewien ,,system norm regu-
lujacych ludzkie zachowania, ktorych realizacja daje poczucie satysfakeji i prze-
konanie o mozliwosci osiagniecia zyciowego sukcesu”!3.

W psychologii wartosci traktowane sg zwykle jako zjawiska psychiczne o cha-
rakterze poznawczym i zblizone s3 do terminu ,postawa” Sa to dzialania ce-
lowe jednostki i jej zdolnos¢ do rozwoju indywidualnego oraz spotecznego, cos
godnego pozadanial®. Wprowadzenie cztowieka w $wiat warto$ci poznawczych,
etycznych i estetycznych to przede wszystkim ksztaltowanie w nim okreslonych
potrzeb i upodoban, pobudzanie dociekliwosci w poszukiwaniu prawdy, umiejet-
nosci rozrézniania rzeczy dobrych od ztych, rozwijanie wrazliwosci i dyspozycji
tworczych!®. Tematem niniejszego artykutu nie sg wartosci same w sobie, ale war-
tosci, ktorymi kieruje sie konsument w swoich wyborach, a takze wytwdrca pro-
duktu istniejacego na rynku, w tym gléwnie produktu innowacyjnego.

9 R. Ingarden, Ksigzeczka o cztowieku, Krakow 1987, s. 19.

10 TJ. Thomas, E Znaniecki, The Polish Peasant in Europe and America, cz. 1, Boston 1918-
1920, s. 21.

1], Szczepanski, Elementarne pojgcia socjologii, Warszawa 1970, s. 97-98.

12 Wartos¢, [hasto w:] Stownik jezyka polskiego PWN, red. W. Doroszewski, Warszawa 1968,
s. 879.

13 W. Smid, Marketing — pod presjq globalizacji, Warszawa 2002, s. 106.

147 Gajda, Wartosci w zyciu czlowieka, Lublin 1997, s. 12.

15 Ibidem, s. 13.
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Konsumpcja a wyznawane przez konsumentéw wartosci

Przez wiele lat w spoteczenstwie istniato przekonanie, ze ekonomia to dzie-
dzinanaukipozbawionajakichkolwiekwarto$cipozamaterialnymi. Przedsigbiorcy,
kierujac si¢ osiggnieciami ekonomii, byli nastawieni na zysk. Miedzy innymi
dzieki takiej postawie powstato pojecie konsumpcji, zwanej potocznie spozyciem,
czyli dzialaniami ludzi majacymi na celu zaspokajanie ich osobistych potrzeb.
Konsumowanie réznego rodzaju towardw istnialo od zarania dziejow ludzkich.
Juz w pismach Arystotelesa, Platona czy nawet §w. Tomasza z Akwinu mozna zna-
lez¢ wzmianki na temat zakupow, sprzedazy czy cen'®. Przelom XVIII i XIX wieku
poglebia zainteresowanie zjawiskiem konsumpcji. Pod koniec XIX wieku zauwa-
zono, ze ludzie daza do maksymalizacji korzysci, osiggania przyjemnosci i zaspo-
kajania wlasnych potrzeb. Cztowiek czgsto wydatkowal bezcelowo i zbytkowo,
celebracja zakupow pozwalata oderwac si¢ od codziennego Zycia i zaznaé elegan-
¢ji i luksusu. Konsument chcial mie¢ wigcej i wigcej czgsto zbednych produktow.
Zaspokajanie podstawowych potrzeb jednostki zastgpiono dgzeniem do satysfak-
cji za pomocg konsumpcji. Posiadanie débr i ukierunkowanie Zycia na gromadze-
nie ich stalo si¢ celem samym w sobie. Konsumpcjonizm czesto wytwarza w spo-
teczenstwie atmosfer¢ wspolzawodnictwa i dazenia do celu za wszelka cene,
powoduje rozpad wiezi, nie tylko lokalnych, lecz takze rodzinnych, prowadzi nie-
jednokrotnie do réznego rodzaju patologii. Z. Bauman uwazal, ze konsumpcja
wyznacza nowe style Zycia oraz rekonstruuje strukture spoteczna. ,W drugiej wer-
sji nowoczesno$ci, nowoczesnosci konsumentéw, brutalnym niekwestionowa-
nym faktem jest to, ze trzeba by¢ konsumentem, zanim mozna pomysle¢ o staniu
sie czymkolwiek w szczegolnosci”?. Czlowiek otoczony przedmiotami ksztaltuje
wlasng, indywidualna konsumpcje¢; mozna powiedzie¢, ze konsumpcja pochtania
nasze zycie's.

Nalezy réwniez podkresli¢, ze konsumpcja wyznacza pozycje spoteczng, a tak-
ze wartosci, ktorymi kieruje si¢ konsument. Coraz czesciej przewaza stwierdze-
nie, ze cztowiek, ktory nie posiada w wymiarze gospodarczym, nie istnieje!. Kon-
sument kupuje juz nie tylko to, co mu potrzebne, lecz takze to, czego moze nigdy
nie wykorzysta. Konsumpcja wkroczyla w przestrzen i czas dzigki osiggnigciom
nowoczesnej nauki. ,, Iradycyjne i nowe $rodki konsumpcji dobijaja sie do na-
szych drzwi tak mocno i czgsto, Ze wielu z nas po prostu si¢ poddato i wpusci-
to wszystkie”?. Ponadto dzieki nowoczesnym formom transportu, wynalazkom
audiotele i sprzedazy internetowej czasowe bariery konsumowania doprowadzity

16 7K. Galbraith, Ekonomia w perspektywie. Krytyka historyczna, Warszawa 1992, s. 36-37, 42.

17 7. Bauman, Praca, konsumpcjonizm i nowi ubodzy, Krakéw 2006, s. 59.

18 G. Ritzer, Magiczny swiat konsumpcji, przel. L. Stawowy Warszawa 2004, s. 9.

19" A. Perchla-Wtosik, System wartosci i wspélczesne trendy oraz zachowania konsumpcyjne spo-
tecznosci wielkomiejskich na przyktadzie mieszkaricow Wroctawia, Wroctaw 2012, s. 96.

20" G. Ritzer, op. cit., s. 248.
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do implozji czasu konsumpcji. Wszystkie zachodzace zjawiska majg wpltyw na
konsumentéw oraz ich pobudki w podejmowaniu decyzji zakupowych. Najpierw
pojawia si¢ potrzeba oparta na systemie warto$ci konsumenta, nastepnie zgodnie
z hierarchig potrzeb dokonuje on zakupu odpowiedniego produktu. Warto zadaé
pytanie, jak funkcjonuje konsument.

Wedtug J. Baudrillarda dla konsumenta wazne sg nie tylko dobra, lecz takze po-
trzeby. Zauwazyl jednak, ze nie chodzi tu o potrzebe posiadania produktu, ale prze-
de wszystkim o potrzebe spotecznego znaczenia i zajmowania okreslonych pozycji.

Sekwencja potrzeb na wzor sekwencji dobr ma charakter spotecznie wybiorczy, potrzeby i ich
sposoby zaspokojenia przenikaja ku dotowi na mocy bezwarunkowo obowiazujacej zasady swe-

go rodzaju spofecznego imperatywu kategorycznego, ktora jest utrzymanie dystansu i réznic

za pomoca znakéw?!.,

Obecnie priorytety ekonomiczne zwigzane z posiadaniem i dgzeniem do do-
brobytu ulegaja zmianie. Coraz cz¢$ciej w hierarchii potrzeb wyzsze miejsce zaj-
mujg aspiracje niematerialne. R. Inglehart pisal, ze ,wartosci zachodnich spofe-
czenstw ulegaja przemianom w kierunku od zdecydowanego nacisku na kwestie
materialne i bezpieczenstwo fizyczne do coraz wigkszej istotnosci jakosci
zycia”?2. Znaczenia nabiera samorealizacja i rozw6j indywidualny. Srodki mate-
rialne i posiadane dobra nadal sg bardzo wazne w Zyciu codziennym czlowieka,
ale wazna jest tez partycypacja w podnoszeniu jakosci produktéw, jak réwniez
swiadomos¢ ekologiczna. Obecnie konsument coraz czgsciej ma mozliwo$¢ wy-
wierania wplywu na rodzaj i jakos¢ oferty producenta. Dzigki nowym $rodkom
przekazu ma wigksze mozliwosci nabycia dobrego produktu, a unikania ztego.
Producenci zauwazyli, ze kierujac si¢ wyzszymi warto$ciami i postepujac etycz-
nie w biznesie oraz uwzgledniajac dzialania proekologiczne, moga rozwija¢ firme,
powieksza¢ zyski, a takze budowa¢ reputacje firmy wsréd pracownikéw i spole-
czenstwa®. Zysk jest jednym z elementéw sktadowych firmy. Przedsiebiorcy mu-
sza bra¢ pod uwage nie tylko wyzwania rynku, lecz takze wymagania §wiadomych
konsumentdw, ich potrzeby, wartosci panujace w spoteczenstwie i — co wazne —
muszg uwzgledniaé problemy wspdlczesnego $wiata?*. Kierowanie si¢ zasadami
etycznymi, a takze odwolywanie si¢ do wartosci jest sposobem na wyrdznienie si¢
danej firmy na rynku. ,,Konsument, wybierajac dany produkt, nie tylko dostaje
ukryta pod opakowaniem jego fizyczng forme i wlasciwosci, ale takze wartos¢
dodana, nowa jakos¢, mozliwos¢ identyfikacji, realizacji swoich wewnetrznych
potrzeb, nie tylko materialnych”?.

21 1. Baudrillard, Spofeczeristwo konsumpcyjne. Jego mity i struktura, przel. S. Krélak, Warszawa
2006, s. 66.

22 R. Inglehart, The Silent Revolution: Changing Values and Political Styles Among Western Pub-
lics, Princeton 1977, s. 3.

23 7. Bakalarska, Marketing wartosci, Lublin 2016, s. 21.

24 Ibidem.

25 Ibidem, s. 22.
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Nie tylko konsumenci, lecz takze firmy coraz czesciej w codziennej dziatal-
nos$ci komunikujg swoje wartosci oraz realizuja wyzsze cele, co umozliwia im
budowanie relacji z pracownikami i spofeczenstwem. Taka postawa pozwala
konsumentom na dematerializacje dobr — dobra staja sie no$nikami ustug i zréd-
fem prestizu spolecznego. Na zmiang zachowan konsumenckich zwrécila uwa-
ge B. Fratczak-Rudnicka, wskazujac cztery tendencje wystepujace w spoleczen-
stwach europejskich:

1. Reduce — ograniczenie odpadéw przez ograniczenie i Swiadomg konsump-
cje, dokonywanie zakupow w sklepach dyskontowych. Produkty w tych sklepach
cieszg si¢ wysoka jakoscig, a przede wszystkim pochodza z lokalnych Zrédel.
Cechuja je autentycznos¢ i ekologia.

2. Reuse — ponowne uzycie. Polega na kupowaniu rzeczy uzywanych badz
na pozyczaniu, wymianie miedzy konsumentami débr i ustug. Dzieki stronom
internetowym, takim jak tablica.pl, wzrasta liczba chetnych do wymiany, pozy-
czania czy dzielenia sig.

3. Recycle — odzyskiwanie wtdérne, wtérne przetwarzanie. Zorientowane
jest na ekologie, produkty jednorazowego uzytku wypierane sg przez te wielora-
zowe. Tutaj stawia si¢ na ekologie i zréwnowazona konsumpcje. Jest to konsump-
cja $wiadoma i odpowiedzialna. Konsumenci korzystajg z débr w sposéb madry,
zrownowazony i zgodny z potrzebami. Zréwnowazone podejscie do konsumpcji
pozwala na poszanowanie dobr odnawialnych i nieodnawialnych. Konsument
XXI wieku patrzy przez pryzmat przysztosci. Odrzuca niezdrowy styl zycia, spo-
walnia tempo, a jego wybory, zgodne z preferowanymi warto$ciami, maja pod-
nosi¢ jakos$¢ zycia. Konsumpcja zrownowazona dotyczy: ekonomii, ekologii,
aspektu spolecznego, psychologicznego, demograficznego?®.

4. Redesing — przeprojektowanie, przekonstruowanie, poszukiwanie tanszych
alternatyw danego produktu, a takze przeprojektowanie produkcji przez produ-
centdw w celu zmniejszenia degradacji srodowiska. Redesing to ,ogol dziatan
o charakterze kreatywnym dotyczacym projektowania dobr i ustug, ktérych ce-
lem jest tworzenie warto$ci dodanej z perspektywy klienta, firmy oraz w wymia-
rze calego kraju jego powstania™®’. Wazna jest tu funkcjonalno$¢ produktu i jego
ergonomia. Konsument coraz czgsciej, poza ceng, zwraca uwage na produkt, jego
cykl produkeyjny, zwigzek ze srodowiskiem, a takze sposob jego komunikowania.
Produkt musi uzyska¢ nows, lepsza forme, firma musi i$¢ z duchem czasu, czyli
na przyktad chroni¢ srodowisko i jego zasoby?.

26 D. Kielczewski, Przedsigbiorstwo a ksztattowanie proekologicznych wzoréw konsumpcji, [w:]
Zrownowazony rozwoj w przedsigbiorstwie, red. A.-Wasiak, G. Dobrzanski, Bialystok 2005, s. 32.

27 L. Mamica, Wzornictwo przemystowe jako determinanta konkurencyjnosci gospodarki, Kra-
kow 2012, s. 5.

28 B. Fratczak-Rudnicka, Regeneracja. Odwrét od hiperkonsumpcji, reprint, ,Think-Tank”
2010/2011, s. 1-9.
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Promujac te postawe, A. Cortina, filozof pozostajaca pod wplywem etyki Kan-
ta, zbudowala trzy normy etyczne zwigzane z konsumpcja:

— konsumuj tak, aby twoje normy nie byly dlugotrwale, niebezpieczne dla $rodowiska
naturalnego;

— konsumuj tak, aby$ jednocze$nie wspieral dazenie do wolnoséci kazdego czlowieka,
a takze twojej osoby, jak tez kazdej innej osoby;

— przyjmuj normy takiego stylu konsumpcji, ktory by wspieral twoje dgzenia do wolnosci [...]

i umozliwiat zdobywanie bogactwa jako celu Zyciowego?’.

Wartosci preferowane przez konsumentdw, zawierajace pierwiastek etyczny,
sprawiaja, ze konsumenci przy wyborze dobr konsumpcji biorg pod uwage moral-
ng strong tych dobr. Dzigki takiej postawie w ostatnich latach rozwija sie ruch slow
food w konsumpgji, czyli $wiadome i madre podejscie do konsumpcji. Wartosci
dotyczace biznesu sg $cisle zwigzane z wartosciami klienta, z jego systemem prze-
konan, a takze misja samej organizacji. Zysk jest posrednim elementem sukce-
su, istotng jego czescig skladowq sg wymagania coraz bardziej $wiadomych kon-
sumentow. Chociaz ekonomia jest wazna, to dzigki preferowanym wartosciom,
etyce i akceptacji zachodzacych zmian rozwija si¢ $wiadomos¢ spoteczna i eko-
logiczna, przyjazne srodowisku naturalnemu — przemyslane, powolne zakupy,
wybor najlepszych produktéw, ich selekcja czyli powolna, przemyslana konsump-
cja. W celu ograniczenia konsumpcji $wiadomy konsument na podstawie prefe-
rowanych wartosci zwraca si¢ w strone dekonsumpcji, czyli

— ograniczenia konsumpcji ze wzgledu na wzrost niepewnosci sytuacji
gospodarczej;

— ograniczenia konsumpcji na rzecz jej jakosci;

— zwiekszenia konsumpcji w sferze niematerialnej;

— ograniczenia konsumpcji ze wzgledéw racjonalnych.

Wspdlczesny konsument, zmeczony masowa konsumpcja i jej wpltywem na de-
gradacje nie tylko srodowiska, lecz takze istniejacych norm i wartosci, ogranicza kon-
sumpcje w sferze materialnej na rzecz niematerialnej, czyli zastepuje wiele produk-
tow ustugami. Warto$¢ emocjonalna przewyzsza warto$¢ dobr uzytkowych3!.

Cechg konsumpcjonizmu jest wywolanie permanentnego pragnienia naby-
wania i konsumowania towaréw oraz ustug, natomiast ze strony producentow
czy handlowcow jest to oczywista che¢ pomnozenia zyskéw?2. Konsumpcji nie da
sie odrzuci¢, ale mozna zmieni¢ jej kierunek. Konsument XXI wieku nastawiony

2 F. Bylok, Konsumpcja, konsument i spoleczeristwo konsumpcyjne we wspélczesnym swiecie,
Katowice 2013, s. 219.

30" 7. Wos, Zachowania konsumenckie — teoria i praktyka, Poznan 2009, s. 99.

3L W, Patrzalek, Dekonsumpcia — racjonalny wybdr czy ekonomiczny przymus?, ,Forum
Socjologiczne” 4, 2013, s. 19.

32 A, Dabrowska, M. Janos-Kresto, Od konsumpcjonizmu do niedoboréw, ,,Forum Socjologiczne” 4,
2013, . 92.
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jest na etyczna konsumpcje. Warto si¢ zatem zastanowic, jakie podejscie charakte-
ryzuje wspolczesne organizacje wytwarzajace innowacyjne dobra i ustugi.

Zréwnowazona konsumpcja a spoteczna odpowiedzialnosé
biznesu w obliczu zmian

W organizacjach biznesowych coraz cze$ciej zwraca si¢ uwage na zréwnowa-
zong konsumpcje oraz spoleczng odpowiedzialnos¢ biznesu. Zréwnowazona kon-
sumpcja pokazuje, jak konsument, w racjonalny sposob zaspokajajac swoje po-
trzeby podnoszace jako$¢ zycia, minimalizuje zuzycie zasobdéw naturalnych,
niezbednych nastepnym pokoleniom. Istotg tej koncepcji jest zachowanie wias-
ciwych proporcji miedzy kapitalem ekonomicznym, ludzkim i przyrodniczym?.
Wedlug D. Kielczewskiego trwala i zréwnowazona konsumpcja jest zrownowa-
zona w kilku aspektach:

— ekonomicznym — ustalenie takich proporcji miedzy biezaca a przyszia
konsumpcja, ktére nie przyczyniaja si¢ do zaburzen réwnowagi gospodarczej;

— ekologicznym — konsumpcja przy zachowaniu uzytecznosci i jakosci zaso-
béw naturalnych i przyrodniczych;

— spotecznym — preferowanie konsumpcji niepowodujacej problemoéw spo-
tecznych i wzglednie réwna jej dostepnos¢ niezaleznie od czasu i przestrzeni;

— psychologicznym — konsumpcja powoduje wzrost jakosci zycia;

— demograficznym — uwarunkowania demograficzne nie powodujg bariery
wzrostu konsumpcji;

— przestrzennym — nie jest naruszany lad przestrzenny;

— intertemporalnym — powyzsze zaloZzenia sa do zrealizowania w ograniczonej
perspektywie czasowej>*.

Zréwnowazona konsumpcja jest odpowiedzig na problemy ekologiczne i glo-
balne, a takze pokazuje konsumencka mobilizacje i sile sprawcza samych kon-
sumentéw wobec nieuczciwych producentéw®. Konsumpcja etyczna uwraz-
liwia na potrzeby spoleczne i podyktowana jest przemiana wartosci i postaw.
Konsument odpowiedzialny widzi przez pryzmat przysztosci, zna swoje prawa
i potrafi je egzekwowac. Nastepuje przelom w konsumpcji etycznej, $wiadomej
i zsynchronizowanej z potrzebami przysztych pokolen.

Organizacja tworzona jest przez ludzi, ale réwniez dla ludzi. Postepowanie
czlonkéw danej organizacji ma wplyw na calosciowe postrzeganie firmy. Aby
dzialalnos$¢ calego przedsigbiorstwa byta etyczna, dziatanie osé6b w nim zatrud-
nionych musi by¢ wlasciwe. Juz Arystoteles uwazal, ze cata wiedza i poznanie

3 M. Janos-Kresto, B. Mréz, Konsument i konsumpcja we wspétczesnej gospodarce, Warszawa
2006, s. 75.

34 D. Kietczewski, op. cit., s. 57.

35 A. Neale, Prace geograficzne, Krakow 2015, s. 142.
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ludzkie muszg stuzy¢ drugiemu czlowiekowi. Etyka jest nieodlaczng cechg jed-
nostki ludzkiej i warunkiem jego psychologicznej jednosci z otoczeniem. Jedna
definicja podkredla, ze etyka moze by¢ definiowana w kontekscie jednostkowym,
podkreslajacym, ze ludzie majg etyke, zachowania etyczne sa rézne u poszcze-
gélnych oséb i etyka jest pojeciem wzglednym?S. Etyka powinna przyczyniac sie
do réwnowagi pomiedzy zyskami ekonomicznymi a dbaniem o realne potrzeby
otoczenia. Dzieki etyce organizacje uswiadamiaja sobie swoja odpowiedzialnos¢,
wplyw podejmowanych decyzji na srodowisko i grupy spoteczne. Etyka jest zbio-
rem specjalistycznych norm sprzyjajacych umacnianiu wlasciwych relacji z oto-
czeniem, a takze umozliwia pozyskiwanie nowych klientéw, co prowadzi do wzro-
stu ekonomicznego. Pomiedzy ekonomig a etyka istnieje pewna zaleznos¢, gdyz
skutki dzialalnosci firmy mierzone sg korzy$ciami i szkodami, nie tylko dla firmy,
lecz takze jej ogdlnie pojetego otoczenia.

A. Smith dostrzegal konieczno$¢ zachowywania umiaru w poszukiwaniu ko-
rzys$ci, potrzebe troszczenia sie o wspdlne dobro, uznanie i szacunek dla drugiego
czlowieka oraz rzetelno$¢ w mysleniu i dzialaniu. Pisal on, Ze ,nie do pomysle-
nia jest, aby$my nie pragneli szczescia innych ludzi, wszystkich rozumnych nie-
winnych istot, i nie czuli w jakiej§ mierze sprzeciwu wobec ich niedoli”*’. Firma
pragngca sprawnos¢ ekonomiczng pogodzi¢ z wymogami etyki i oczekiwaniami
spolecznymi musi zdoby¢ si¢ na kompromis, ktéry bedzie instrumentem syn-
tetyzujagcym te dwa kryteria’®. Etyka obniza réwniez koszty produkeji dzieki
poprawie motywowania pracownikéw oraz wzroscie ich zadowolenia z pracy.
Poza tym rozwija takie wartosci, jak sumienno$¢, przestrzeganie prawa, uczci-
wos¢ czy prawdomdwno$¢. Juz Kant pisal, ze ,,prawdomdéwnos¢ stwierdzen, kto-
rych nie mozna unikngé¢, jest formalnym obowigzkiem kazdego wobec wszyst-
kich, bez wzgledu na niedogodnosci narastajgce dla niego samego lub innych”%.
Ponadto wptywa na wlasciwg atmosfere w pracy, uczciwe wykonywanie obowigz-
kow, utrudnia dzialania korupcyjne, przeciwdziala dyskryminacji, a takze nie
przyzwala na zlo. Etyka zwigzana jest rowniez z rzetelng i profesjonalng komu-
nikacjg. Pozorna komunikacja czesto ostabia wizerunek firmy zamiast budowac.
Rozbieznosci pomiedzy manifestowaniem zasad a realnym dzialaniem firmy bu-
rzy jej reputacje. Niezgodno$¢ uwidacznia si¢ najczesciej w zakresie:

— postepowania niezgodnego z zasadami prawa,

— nieprzestrzegania praw czlowieka,

— nieposzanowania konkurencji,

— dostarczaniu nieprawidtowych informacji klientowi,

36 R.W, Griffin, Podstawy zarzgdzania organizacjami, przel. M. Rusinski, Warszawa 2004, s. 135.

37 A. Smith, Teoria uczué moralnych, Warszawa 2002, przel. D. Petsch, s. 35.

38 7. Malara, Przedsigbiorstwo w globalnej gospodarce. Wyznania wspétczesnosci, Warszawa
2006, s. 263.

% 1. Kant, On a Supposed Light to Lie from Altruistic Motives, [w:] idem, Critique of Practical
Reason and Other Writings in Moral Philosophy, Chicago 1962, s. 346, ttum. A.M.
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— zachowan charakteryzujacych si¢ agresywnym eksploatowaniem $rodowi-
ska naturalnego,

— unikania odpowiedzialno$ci za produkt i jego jako$¢??.

Kazde przedsigbiorstwo powinno mie¢ kodeks dziatania oparty na zasadach
etyki. Kodeks uscisla, jak przedstawiciele danego zawodu powinni zachowywaé
sie w okreslonych sytuacjach. Zatem informuje on o wartosciach firmy i zalece-
niach dotyczacych relacji z innymi. Kodeks opiera sie na zasadzie wspolnego dzia-
tania na rzecz wszystkich interesariuszy. Jest on zwykle krétkim i zwigztym komu-
nikatem, ukladem moralnosci praktykowanej przez przedstawicieli konkretnych
zawodow.

Czy etyka w biznesie si¢ oplaca? Wbrew obiegowym pogladom, ze zysk jest naj-
wazniejszy, gospodarka XXI wieku stawia na pracownika i klienta. To ich poste-
powanie w duzej mierze decyduje, czy firma utrzyma si¢ na rynku. Dostarczanie
wartosciowych ustug i wyrobéw przy réwnoczesnym dbaniu o $rodowisko natu-
ralne zwieksza konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa. Z kolei dbatos¢ o pracowni-
ka, adekwatne wynagradzanie go za prace oraz tworzenie nowych miejsc pracy
buduje zaufanie do danej firmy. Z drugiej strony, niedotrzymywanie terminéw
i warunkow pracy, zatruwanie Srodowiska naturalnego, stosowanie kanonow dys-
kryminacji czy omijanie przepisow prowadzi do upadku firmy. Zaufanie do or-
ganizacji obniza koszty transakcyjne i zacheca do kupowania produktéw stuza-
cych dobru spotecznemu. Pracownik zmotywowany, pewny uczciwo$ci w miejscu
pracy jest wydajny, a koszty jego produkcji sa niskie. Ponadto zapobieganie za-
nieczyszczeniu srodowiska jest zyskiem dla calych pokolen. Jezeli nie chroni si¢
naszego systemu utrzymujacego zycie, to wystawia si¢ na niepowodzenie calg kul-
ture przemystowg*!. Organizacje pomijajace etyke narazajg si¢ na utrate rynku,
alienacje spoleczng, a takze sankcje prawne. Biznes to ludzie — dobrzy ludzie
— odporni na pokusy natychmiastowej przyjemnosci.

Etyka zwieksza prestiz przedsigbiorstwa oraz integracje pracownikow. Umoz-
liwia rozumienie potrzeb przedsigbiorstwa, a takze swobodne wyrazanie opinii
na temat dziatalnosci firmy. Ponadto utatwia wdrazanie zasad odpowiedzialnego
biznesu (CSR — Corporate Social Responsibility). Jest to dobrowolne planowanie
dzialan, umozliwiajace pogodzenie intereséw spotecznych z osigganiem zamie-
rzonych zyskow. Kazda organizacja dziala w powigzaniu z otoczeniem. Zatem
konieczne jest, aby firmy zadbaly o srodowisko, w ktérym funkcjonuja. Spolecz-

40 M. Sagan, 1. Sierzputowska, Praktyka skutecznego zarzqdzania przedsigbiorstwem, Warszawa
2009, s. 144.

41 C. Francel, Ziemia — mamy problem, [w:] MBA — praktyczna idea najtezszych umystéw
biznesu, red. J. Kurtzman, R.W. Griffin, G. Rifkin, Warszawa 2005, s. 60.
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na odpowiedzialno$¢ biznesu jest swoistym obowigzkiem dbania o wszystko, co
otacza organizacje??. Jest to dzialanie, ktére odcigza rzad w sferze zadan wobec
spoteczenstwa®3. Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu okresla sie jako koncepcje,
dzigki ktdrej przedsigbiorstwa w swojej strategii uwzgledniajg interesy spoteczne
i ochrone srodowiska. Jest ona traktowana jako dlugofalowa inwestycja uwzgled-
niajgca relacje z interesariuszami, ktorzy majg faktyczny wptyw na sukces firmy.
Istnieje wiele definicji firmy, ktére analizujg istote odpowiedzialnego biznesu.
Zr6det spotecznej odpowiedzialnosci biznesu mozna szuka¢ u starozytnych filo-
zoféw. Ich idea odpowiedzialnosci zakladala, ze konsekwencja wolnosci cztowie-
ka jest nalozona na niego odpowiedzialno$¢*t. Uznaje sie, ze ,,autentyczna wol-
nos¢ $wiadoma jest swoich granic”™®. Za poczatki nowozytnej odpowiedzialnosci
biznesu uwaza sie encyklike Rerum novarum Leona XIII z 1891 roku?, gdy zaczat
traci¢ na popularnosci poglad, ze odpowiedzialnos¢ firmy ogranicza si¢ do osia-
gania zyskow. W 1932 roku E. Merrick Dodd stwierdzil, ze celem przedsiebiorstw
jest nie tylko osiaganie zysku, lecz takze dziatanie w interesie spotecznym, przy-
czynianie si¢ do dobra publicznego oraz obowigzek uczestniczenia w zyciu oto-
czenia organizacji?’. Wspotczesne definicje podkreslajg, ze spoteczna odpowie-
dzialno$¢ biznesu to ,zestaw zobowigzan organizacji do odnowy i umacniania
spoteczenistwa, w ktérym funkcjonuje™. Z kolei w definicji zawartej w zielonej
ksiedze Komisji Europejskiej z 18 lipca 2001 roku mozna przeczytac, ze jest to

koncepcja, wedtug ktorej przedsigbiorstwa dobrowolnie uwzgledniajg aspekty spoleczne i eko-
logiczne w swoich dziataniach handlowych oraz w kontaktach ze swoimi interesariuszami.
Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu to proces, poprzez ktory przedsiebiorstwa zarzadzaja re-
lacjami z réznymi stakeholders, ktérzy moga mie¢ realny wplyw na przyzwolenie na ich dzia-
falnos¢ [...].

CSR powinien zatem by¢ traktowany jako inwestycja, nie koszt, tak samo
jak zarzadzanie jakoscig. Firmy moga podchodzi¢ do CSR w sposob finan-
sowy, handlowy i spoteczny, prowadzacy do dlugoterminowej strategii ogra-
niczajacej ryzyko zwigzane z niepewnos$cia. Przedsigbiorstwa powinny reali-
zowaé swoja odpowiedzialno$¢ spoleczng zaréwno w Europie, jak i na arenie

42 R.W. Griffin, op. cit.,s. 17.

43 A. Davis, Public relations, Warszawa 2007, s. 92-93.

44 7. Filek, O wolnosci i odpowiedzialnosci podmiotu gospodarujgcego, Krakéw 2002, s. 158-159.

45 K. Jaspers, Wolnos¢ i komunikacja, [w:] Filozofia egzystencjonalna, red. L. Kotakowski, K. Po-
mian, Warszawa 1965, s. 186.

46 Leon XIII, Encyklika o kwestii robotniczej (Rerum novarum), ,Znak” 1982, nr 332-334.

47 E. Merrick Dodd, For whom are corporate managers trustees, ,Harvard Law Review” 45,
1932, 5. 1145.

48 R.W. Griffin, op. cit., s. 144.
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miedzynarodowej, wlaczajac w nig swoj caly faricuch zaopatrzeniowy®. Swiatowa
Rada Biznesu ds. zréwnowazonego rozwoju definiuje spoleczng odpowiedzial-
nos$¢ biznesu jako ,ciagle zobowigzanie biznesu do zachowania etycznego oraz
przyczyniania si¢ do zréwnowazonego rozwoju ekonomicznego poprzez poprawe
jakosci zycia pracownikow i ich rodzin, jak réwniez lokalnej spotecznosci i spote-
czenstwa jako calo$ci®®. CSR opiera sie na kilku istotnych zasadach:

— odpowiedzialnosci,

— transparentnosci,

— etyce,

— poszanowaniu interesariuszy,

— poszanowaniu przepiséw prawa,

— poszanowaniu miedzynarodowych norm prowadzenia dziatalnosci,

— poszanowaniu praw czlowieka®!.

Koncepcja CSR ukazywana jest rowniez jako wzajemne relacje i odpowied-
nia komunikacja oparta na uczciwosci. Sposdb, w jaki organizacja komunikuje
sie ze swoimi klientami, partnerami biznesowymi, pracownikami oraz blizszym
i dalszym otoczeniem, decyduje o jej sukcesie na rynku. Nalezy zwroci¢ uwage
na obszary spolecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa (por. tab. 1).

Zatem dana jednostka organizacyjna powinna wzig¢ na siebie decyzje i ich
konsekwencje. Latwiej osiggna¢ cele, majac spoteczne zrozumienie, akceptacje
i wsparcie ze strony rynku. Czy spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu przynosi
zysk przedsigbiorstwom? Pozytywna opinia publiczna zwigzana ze stosowaniem
przez firmy odpowiedzialno$ci [niejasne] przynosi zysk ekonomiczny, a takze
wplywa na przejrzystos¢ niefinansowych aspektow dzialania. Umozliwia wspot-
uczestnictwo organizacji w rozwigzywaniu probleméw spotecznych, nakierowa-
na jest na dialog, a takze ksztaltowanie czynnikow ekologicznych i kulturowych.
Przedsigbiorstwa stosujace spoleczng odpowiedzialno$¢ biznesu udzielajg otwar-
tych odpowiedzi na pytanie, w jakich warunkach powstaje produkt czy rodzi si¢
ushuga™.

49" Green Paper: Promoting a European framework for Corporate Social Responsibility, Commission
of the European Communities, Bruksela 18 lipca 2001 r., http://ec.europa.eu/employment_social/
soc-dial/csr/greenpaper_pl.pdf (dostep: 15.11.2018).

0" www.forbes.pl/artykuty/selekcja/baza-wiedza-csr/definicje-i-standardy-csr,3879,1,12052017
(dostep: 15.11.2018).

51 M. Popowska, CSR a zarzgdzanie wiekiem w przedsigbiorstwie, ,,Przedsiebiorstwo we Wspét-
czesnej Gospodarce — Teoria i Praktyka” 2012, nr 3, s. 29.

52 7. Malara, Przedsigbiorstwo w globalnej gospodarce. Wyzwania wspélczesnosci, Warszawa
2006, s. 259.
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Tabela 1. Obszary odpowiedzialnosci spotecznej przedsiebiorstw

Ekonomiczny Ekologiczny Etyczny Spoleczny
— prowadzenie dzia- | — przestrzeganie — dostrzeganie — poszanowanie
falnoéci gospodarczej | obowiazujacych skutkow wilasnych lokalnej tradycji,
zgodnie z obowigzu- | przepisow w zakresie | decyzjiiponoszenie | zwyczajow
jacym prawem ochrony srodowiska | za nie odpowiedzial- | — przestrzeganie

— zapewnienie bez- | — minimalizacja nosci prawa lokalnego
pieczenstwa finanso- | szkéd §rodowisko- — kierowanie si¢ — komunikacja spo-
wego pracownikom wych we wszelkich poszanowaniem teczna

i whascicielom (ak- dziataniach dobra spoleczefistwa | — dzialalnos¢ filan-
cjonariuszom) — ograniczenie zu- w ramach ogélnie tropijna

— prowadzenie zycia energii i zaso- przyjetych norm

uczciwej konkurencji | béw naturalnych — ograniczenie

i reklamy — zmniejszenie ne- dazenia do zysku

— uwzglednienie gatywnego wplywu w sytuacji, gdy moze

kryteriow odpowie-
dzialnosci etycznej

produktu na $rodo-
wisko

to prowadzi¢ do
postepowania nie-

i ekologicznej w pro- | — podejmowanie zgodnego z ogolnie
wadzonej dziatalno- | odpowiedzialnosci przyjetymi normami
$ci gospodarczej za wytwarzane pro- spolecznymi

— troska o stalg dukty w caltym cyklu | — przestrzeganie
poprawe jakosci pro- | zycia produktu istniejacego prawa
duktow — zapewnienie — uzupelnianie

— doskonalenie me-
tod zarzadzania

wszystkim zaintere-
sowanym informacji

prawa tam, gdzie go
nie ma

— publikowanie ra- | na temat wplywu — rozwijanie prawa
portéw finansowych | produkeji i produk- z uwzglednieniem
tow na $rodowisko etycznych zasad
— komunikacja ekonomicznych praw

z otoczeniem

— zapewnienie bez-
pieczenstwa $rodo-
wiska pracy

— podnoszenie $wia-
domosci ekologicz-
nej interesariuszy

wolnego rynku

177

Zrédlo: opracowano na podst.: J. Skalik, Zarzgdzanie przedsigbiorstwem odpowiedzialnym, [w:] Nowe tenden-
cje w nauce o organizacji i zarzgdzaniu u progu XXI wieku, ,,Prace Naukowe Instytutu Organizacji i Zarzgdzania
Politechniki Wroctawskiej” 2001, nr 71, s. 206; J. Adamczyk, Odpowiedzialnosé spoteczna przedsigbiorstwa w te-
orii i w praktyce, [w:] Zarzgdzanie przedsigbiorstwem XXI wieku, red. R. Niestoj, Krakow 2002, s. 235; J. Rojek-
Nowosielska, Ksztaftowanie spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa, Wroctaw 2006, s. 49.

Implementacja zasad spolecznej odpowiedzialnosci biznesu pomaga budowac
wizerunek firmy oraz jej reputacje w otoczeniu. Przeciwdziala ewentualnej kry-
tyce, a tym samym zwigksza przewage konkurencyjng danego przedsiebiorstwa.
Uwzglednia prawa pracownikéw i jednoczesnie pomnaza dobrobyt wszystkich
zainteresowanych.
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Spoleczenstwo jest $wiatem wartosci. Codzienna dzialalnos¢ czlowieka
to urzeczywistnienie okreslonych wartosci zwigzanych z rozwojem badz degrada-
Cja3, a nawet regresem spolecznym. Pojecie warto$ci mozna definiowac jako posta-
wy, normy i zasady postepowania umozliwiajace rozwoj firmy. Jest to zespol cech
wlasciwych danej organizacji, stanowigcych jej atuty. M. Rokeach uwaza, ze ,war-
tos¢ to trwale przekonanie, ze dany sposob postepowania [...] jest bardziej atrak-
cyjny niz inne sposoby zachowania™3.

Zatem wartos$ci przedsigbiorstwa to zespdt cech stanowiacych o jego poten-
cjale, wyrdzniajacych te konkretng organizacje sposrod wielu innych. Do war-
tosci przyjmowanych przez organizacje naleza: ,, rzetelnos¢, uczciwosé, lojalnos,

poswiecenie, zyczliwos¢ w kontaktach miedzyludzkich, otwarto$¢ na zmiane, ja-

ko$¢, zrownowazony rozwdj, odpowiedzialno$¢ spoteczna, przedsiebiorczo$¢™>.

Wartoséci sg podstawg dzialalnosci kazdej firmy, integruja pracownikéow,
zachecajg do realizacji jej strategicznych celéw. Ustrojowe transformacije,
a takze proces globalizacji przyspieszyly zmiany w réznych dziedzinach zarza-
dzania, réwniez w zarzadzaniu kapitatem ludzkim i jego kompetencjami.
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Agnieszka Morawiak

Innovation in creating consumer values as an important factor
in socio-economic selection making

Summary

Consumption concerns many aspects of human life in both material and non-material dimen-
sions. It shapes the attitude towards the family, spare time management, religion or culture. It sets
the shape of our dreams, desires and life aspirations. On the one hand, it affects the system of our
values, on the other hand, it is inspired by this system.

Opponents of consumption, treating it as a secondary value and value in itself, accuse it of leading
to the development of such phenomena as: mass entertainment, commercialization of culture or devel-
opment of quite unnecessary, apparent needs. Instead, it removes the values generally respected in so-
ciety, such as: interest in the fate of others, solidarity, care for the environment or the future of next gen-
erations. Today’s consumer is not a mindless human being subject to the rules of the market, they are
increasingly educated, aware and responsible. They make choices based not only on their own needs
but based on values existing in a given society. They purchase wisely and respectfully, remembering
that today’s choices will be the legacy for future generations, thus the consumer’ interest must be syn-
chronized with these generations. Nowadays, it is the consumer who creates the image of the company,
forcing it to take ethical and moral actions, and also heading for conscious consumption. Such an
attitude creates the opportunity to include the consumer in the processes of companies’ activities and
their innovations, as well as treating them personally and more like a partner.

In the realities of the new economic, political, and social system, new values of individuals, as
well as of entire social groups associated with the behaviour of consumers of the modern world are
developing. Consumption, on the one hand, determines the shape of dreams, desires and the way
of life. On the other hand, based on an innovative approach to it, it performs a symbolic function
that gives a deeper and wider perspective to existing products, emphasizing them as exceeding their
useful functions. Consumers becoming more aware of their choices take into account not only the
system of their own values but also the values existing in a given society. This innovative approach
to consumption creates new quality, a new lifestyle, it shapes new roles, it draws attention to the
environment around us, and it cares about the sensible use of its resources and its means.

Following values in the selection of products reveals responsibility connected to decision mak-
ing, its impact on the environment and on entire social groups. They allow the individual to real-
ize themselves in the group and the human community, they enable human development, achieving
customer satisfaction, and avoiding the plundering economy.
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