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Organizacja ,,spolecznie ukierunkowana” -
zmieniajacy sie paradygmat kluczowych czynnikow
sukcesu wspodlczesnych przedsiebiorstw

Zmienno$¢ otoczenia organizacji na state wpisala sie w elastyczny i ukierun-
kowany na wzrost reaktywno$ci' - model wspélczesnego biznesu. Dotyczy
to zaréwno stosowanych metod, technik i narzedzi finansowych, jak réwniez
zmieniajacych si¢ sposobow oddzialywania na interesariuszy w budowaniu
wizerunku organizacji, a takze powigzan organizacji ze stale zmieniajacym
si¢ otoczeniem. W coraz wigkszym stopniu jestesmy swiadkami skracajacego
sie cyklu zycia produktéw i ustug, co z jednej strony pozostaje w sprzecznosci
z rozwojem technologicznym, ale z drugiej strony wynika bezposrednio
z zaostrzajacej sie walki przedsiebiorstw o klienta. Z tego wiasnie powodu
wprowadzane s3 na rynku nieustannie nowe wersje, kolejne modele i nowo-
czesne, gdyz zgodne z biezacymi trendami, rozwigzania produktéw i ustug.

* Profesor nadzwyczajny, dr hab., Katedra Ekonomiki Przedsiebiorstw, Wydzial Zarza-
dzania, Uniwersytet Gdanski, pawel.antonowicz@ug.edu.pl.

** Profesor nadzwyczajny, dr hab., Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania, Uniwersytet
Gdanski, robert.beben@ug.edu.pl.

“* Adiunkt, dr, Katedra Ekonomiki Przedsiebiorstw, Wydzial Zarzadzania, Uniwersytet
Gdanski, renata.ploska@ug.edu.pl.

! Na temat szeroko rozumianych determinant wzrostu reaktywnosci organizacji i materia-
lizujacych si¢ konsekwencji tak postawionego celu przed wspotczesnymi przedsigbiorstwami
szerzej miedzy innymi w: [Antonowicz, Skrzyniarz, 2019, s. 259-269].
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Radykalizujac, mozna zaryzykowaé nawet stwierdzenie, iz Zyjemy jako
konsumenci w czasach, w ktorych wigkszo$¢ naszych decyzji konsumpcyjnych
nie wynika ze zuzycia fizycznego dobr, lecz z ich zuzycia moralnego, beda-
cego bezposrednig konsekwencja utraty wartosci uzytkowej, spowodowanej
innymi niz fizyczne - czynnikami deprecjacji.

Czy jest to zgodne z ideg spotecznie odpowiedzialnego biznesu? Czy skra-
cajacy sie cykl zycia produktow i ustug nie ma wplywu na nasze srodowisko
naturalne? Czy w dobie konsumpcjonizmu jeste$my jeszcze w stanie rozréznic
pozycjonowanie marki od manipulowania informacja w celu osiagniecia
maksymalnych efektow i korzysci finansowych wtascicieli (inwestorow)?
To tylko nieliczne przyklady pytan, ktére sa niezwykle wazne z punktu
widzenia diagnozowania obecnego modelu percepcji konsumentow, a takze
proby okreslenia zmian, jakie w nim bedg nastepowaly w przyszlosci.

Szeroko rozumiany rozwdj technologiczny i zmieniajace si¢ rynki nie
moga przeksztalcac si¢ bez akceptacji i wspotdzialania konsumentéw. Rozwoj
spoteczny, rozumiany takze w odniesieniu do socjologicznie wyodrebnionych
grup spotecznych, lub precyzyjniej rzecz ujmujac - ,segmentéw rynku”
—powinien by¢ przynajmniej zbiezny (jesli nie wyprzedzajacy) wzgledem
tempa zmian rynku, na ktérym funkcjonuja konsumenci. Wspodlczesnie dzieje
sie jednak doktadnie odwrotnie. To nie konsument ksztattuje trendy, mode
i szeroko rozumiane potrzeby. A jezeli nawet tak twierdzi, to z pewnoscia dla-
tego, ze nie dostrzega on juz zmian systemu (rynku), jaki go otacza i w jakim
funkcjonuje, co oznacza, iz system ten posiada atrybut skutecznosci.

W kontekscie tych rozwazan interesujaca wydaje sie proba potaczenia
zlozonosci problemu transformacji cyfrowej przedsiebiorstw z warstwa
psychologiczng jednostek (pracownikéw), ktérej podjal si¢ Jacek Karas
w rozdziale I. Polgczenie takich antagonistycznych zjawisk, jak technofilia
oraz technofobia, i ich analiza na poziomie organizacji jest analogiczne
do proby zrozumienia przestanek nieréwnomiernego tempa zmian rynku
(tu: technologii IT) w poréwnaniu z réwniez ulegajagcymi zmianom (ale
w sposdb dostosowawczy, a nie jednak nadrzedny) postawami spotecz-
nymi konsumentow (tu: pracownikéw organizacji) [szerzej: Osiceanu, 2015;
Campion, 1989].

Jak zostalo powyzej przytoczone, zmieniajaca si¢ percepcja konsumentow
determinuje pojawienie si¢ nowych modeli prowadzenia biznesu i oddzia-
lywania na konsumentéw. W niniejszej ksiazce Autorzy koncentrujg swoja
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uwage zasadniczo na dwdch nurtach badawczych: spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu (CSR) i wyzwaniach, jakie stawia ta idea organizacjom
przysztosci, a takze na nowych modelach marketingu, ukierunkowanego
przede wszystkim na kontekst spolecznych bodzcéw i oddzialywan na
decyzje konsumpcyjne.

1. Spotecznie odpowiedzialna organizacja przyszlosci — diagnoza
i oczekiwane modele zmian organizacyjnych

Pomimo iz koncepcja spotecznej odpowiedzialno$ci ma juz dos¢ dluga tra-
dycje (jej narodziny we wspolczesnej wersji przypadaja na potowe XX wieku?,
cho¢ nie brak opinii, Ze jej korzenie tkwig w przypadajacej na II potowe XIX
i pierwsze lata XX wieku epoce przemystowcow-filantropéw [Rok, 2013],
a nawet starozytnosci [Rojek-Nowosielska, 2017; Rudnicka, 2012]), to wciaz
podlega ewolucji. Trudno wskaza¢ wszystkie wymiary i kierunki tego procesu,
ale przynajmniej na kilka warto zwrdci¢ uwage.

O ile pierwsze lata rozwoju wspolczesnej koncepcji spotecznej odpo-
wiedzialnosci organizacji w duzym stopniu koncentrowaly sie na kwestii
rozumienia tego pojecia’, o tyle przynajmniej od lat 80. XX wieku obser-
wuje sie wieksze zainteresowanie wdrazaniem tej idei. Dowodem tego jest
pojawienie si¢ w ciggu kilku ostatnich dekad wielu narzedzi z tego zakresu,
ktérych zastosowanie jest opisywane w literaturze przedmiotu [np. Adam-
czyk, 2009; Buchholtz, Carroll, 2009; Paliwoda-Matiolaniska, 2009; Rybak,
2004]. W §lad za propozycjami rozwigzan, ktére maja za zadanie przetozenie
ogolnych zasad spotecznej odpowiedzialnosci organizacji na jej codzienne
funkcjonowanie, pojawily si¢ rowniez badania dotyczace wptywu tych roz-
wigzan na konkurencyjno$¢ i wyniki finansowe. W ten nurt wpisuje sie
ze swoimi rozwazaniami Karolina Muszynska w rozdziale IV. Przytoczone
przez Autorke subiektywne opinie polskich menedzeréw na temat korzysci

> Za ojca wspolczesnej koncepcji spotecznej odpowiedzialno$ci zazwyczaj uwaza sie
H. Bowena, autora wydanej w 1953 roku ksigzki Social Responsibilities of the Businessman
[Latapi Agudelo, Johannsdéttir, Davidsdottir, 2019].

* Wiecej na temat ewolucji pojecia spolecznej odpowiedzialnosci pisza miedzy innymi:
[Rok, 2013; Frederick, 2008].
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plynacych z implementacji rozwigzan z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci
s3 z pewnoscig ciekawym, ale nie jedynym glosem w dyskusji. Debata na
temat wplywu spotecznie odpowiedzialnej orientacji przedsiebiorstw na ich
wyniki rynkowe i finansowe trwa bowiem od dawna. Wiele prac potwierdza
pozytywne oddziatywanie tego rodzaju aktywnosci na osiggane przez przed-
siebiorstwo wyniki finansowe [np. Wang, Dou, Jia, 2015; Gomez-Bezares,
Przychodzen, Przychodzen, 2017] czy warto$¢ rynkowa [np. Wahba, 2008].
Pojawiajg sie¢ tez opinie o braku mozliwosci jednoznacznej oceny tej korelacji
[np. Makni, Francoeur, Bellavance, 2008; Lu i in., 2014]. Odpowiedz na
pytanie o korzysci dla przedsigbiorstw, wynikajace z ponoszenia wysitku
zwigzanego z wdrazaniem rozwigzan z zakresu CSR, ma istotne znaczenie
z punktu widzenia procesu upowszechniania tej koncepcji.

Procesy globalizacyjne, tak charakterystyczne dla wspdlczesnej gospo-
darki, nie mogty pozosta¢ bez wplywu na rozwoj koncepcji spolecznej
odpowiedzialnosci. Wida¢ to zaréwno w wymiarze bardzo praktycznym,
gdyz powstalo szereg inicjatyw* stuzacych upowszechnianiu idei CSR na
swiecie i wérdd korporacji ponadnarodowych, jak i w sferze rozwazan nauko-
wych. Interesujgcym obszarem badawczym sg réznego rodzaju poréwnania
miedzynarodowe, dotyczace sposobu i poziomu wdrazania koncepcji CSR
[np. Welford, 2005; Maignan, Ralston, 2002]. Milena Le Viet, w rozdziale V
opracowania, podjeta taka probe w oparciu o badanie ankietowe przeprowa-
dzone na grupie respondent6w z Polski i czterech innych krajéw europejskich.
Prowadzenie tego typu poréwnan nie jest zadaniem tatwym, trzeba bowiem
wzig¢ pod uwage szereg czynnikéw decydujacych o tym, w jaki sposob
przebiega upowszechnienie CSR w danym regionie, w tym uwarunkowania
kulturowe i historyczne.

Kluczowa role wobec wzrostu oczekiwan spoleczenstwa w zakresie
transparentnosci i jawnosci dziatan podejmowanych przez réznego rodzaju
organizacje odgrywaja instrumenty komunikowania si¢ z interesariuszami.
W ostatnich latach szczegélnie duzo miejsca po$wieca sie raportowaniu
CSR oraz wykorzystaniu Internetu w tym procesie. Raportowanie dziatan
z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci nie tylko przechodzi ewolucje —
zdaniem wielu w kierunku raportowania zintegrowanego, ktore opiera

* Warto wspomnie¢ chocby ISO 26000. Wytyczne dotyczqce spotecznej odpowiedzialnosci
[PKN, 2012] czy inicjatywe Global Compact [The ten principles].
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sie na podejsciu holistycznym i ma przedstawia¢ sposob budowania przez
przedsigbiorstwo jego wartosci [Matuszyk, 2015; Paszkiewicz, 2013; Jedrzejka,
2012] - ale staje si¢ powoli instrumentem powszechnie, a nawet obligatoryjnie,
wykorzystywanym przez przedsigbiorstwa. W tym ostatnim kontekscie
nalezy wspomnie¢ o obowigzku raportowania informacji niefinansowych,
obejmujacych wiele elementéw zaliczanych do obszaru CSR, jaki zostat
wprowadzony od 2017 roku na terenie Unii Europejskiej. Dotyczy on co
prawda duzych podmiotéw, ale stanowi istotny krok w kierunku zwiegk-
szenia transparentno$ci organizacji i ich dziatan [Dyrektywa, 2014]. Coraz
powszechniejsze publikowanie raportéw odnoszacych sie do spotecznej
odpowiedzialnosci pokazalo, ze niezbedne staje si¢ wypracowanie pew-
nych standardéw w tym zakresie®. Nie mniej istotne jest tez pojawienie sie
nowych mozliwosci komunikacji z wykorzystaniem narzedzi internetowych,
o czym pisze Katarzyna Sanak-Kosmowska w rozdziale VI. Trzeba jednak
podkresli¢, ze tak jak kazde inne sposoby komunikacji, réwniez te maja
swoje stabe i mocne strony. Dobrym przyktadem sa media spolecznosciowe,
ktore z jednej strony pozwalajg na dotarcie do szerokiego grona odbiorcow,
atrakcyjne przedstawianie informacji i szybkie reagowanie na pytania czy
sygnaly z otoczenia. Z drugiej jednak strony, ze swej natury wymagaja
pewnych uproszczen i nie sa dobrym miejscem na przekazywanie zlozonych,
skomplikowanych informacji. Ponadto wymagaja stalej czujnosci ze strony
organizacji, ktora to medium wykorzystuje, a takze szybkiego reagowania
na przyklad na nieprzychylne komentarze [Buglewicz, 2017, s. 31-35].
Jednym z najwazniejszych aktoréw zycia spoleczno-gospodarczego, ktory
poprzez zmiane swoich oczekiwan i metod oddzialtywania na przedsie-
biorstwa znaczaco wplynat na ich sposob funkcjonowania, jest konsument.
I cho¢ nadal postrzega sie go jako strone stabsza w toczacej si¢ grze rynkowej
[Lewicka-Strzalecka, 2006, s. 117, 120-122], to nie sposéb nie zauwazy¢, ze
w tym obszarze dokonuje si¢ pewna istotna zmiana. Jej przejawem jest
zaréwno wieksza swiadomo$¢ nabywcow, jak i ich bardziej aktywne postawy
rynkowe. W tym ostatnim przypadku bardzo charakterystycznym zjawi-
skiem jest prosumpcja, o ktdrej pisze Elzbieta Szul w rozdziale X. Zdaniem

* Takie prace podjeto juz w 2000 roku w ramach Global Reporting Initiative, czego efektem
byty kolejne wersje wytycznych dotyczacych sporzadzania raportéw. Najnowszg ich odstone
stanowi Standard GRI [GRI, 2016].

11



Pawel Antonowicz, Robert Beben, Renata Ploska

AL Baruk i A. Iwanickiej [2015] prosumpcja jest dzi§ terminem bardzo
szerokim, do ktorej zalicza si¢ wiele réznych przejawdw inteligentnej kon-
sumpcji, powigzanej z aktywnos$cig konsumentow®. Jej istotg jest aktywny
udzial nabywcy w tworzeniu oferty przez podmioty gospodarcze [Baruk,
Iwanicka, 2015]. Aktywne postawy konsumenckie tworzg zupelnie nowe
warunki dzialania dla przedsiebiorstw, zmuszajac je do nawigzywania bliz-
szych relacji z ta grupa interesariuszy.

Z kolei Karolina Syty (w rozdziale XI) podejmuje temat funkcjonowania
podmiotéw z obszaru tzw. ekonomii spolecznej. W tego typu podmio-
tach kapital intelektualny i spoteczny odgrywaja niezwykle istotng role.
Co wigcej, jak uwaza P. Satutowicz [2007], tworzenie kapitatu spotecznego
w spoleczenstwie jest — obok tworzenia miejsc pracy dla osob z réznych
powoddéw wykluczonych z rynku pracy, zapewniania dostepu do débr i ustug,
ktoérych nie jest w stanie (w wystarczajacej ilosci lub w ogole) dostarczy¢
ani sektor prywatny, ani publiczny - jedna z najwazniejszych funkgji eko-
nomii spotecznej i dzialajgcych w jej ramach podmiotéw. Rozwoj ekonomii
spolecznej to jeden z ciekawszych wspdtczesnych trendéw, nawigzujacy
do koncepcji spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw i pokazujacy
zupelnie nowy model funkcjonowania przedsigbiorstwa, w ktérym kluczowa
role odgrywa nie generowanie zysku, ale zaspokajanie potrzeb spolecznych
[Rudnicka, 2012].

2. Kierunki zmian wspolczesnych modeli marketingowych

Zmiany zachodzace w otoczeniu nie pozostaja bez wplywu na dziatalnosé
marketingowg przedsigbiorstw. Rozwdj spoteczno-kulturowy czy techniczno-
-technologiczny tworzy nowg przestrzen do rozwoju tego nurtu naukowego,
stajac si¢ przedmiotem licznych badan i publikacji. Wraz ze zmianami otacza-
jacego nas $wiata zmienia sie zaréwno postrzeganie roli marketingu w przed-
siebiorstwie, jak i jego narzedzia. Poczawszy od marketingu skupionego na
produkcie, okreslanego w literaturze terminem , marketing 1.0”, poprzez

¢ Autorki wymieniajg, miedzy innymi: wspoltworzenie warto$ci z konsumentem, crowd-
sourcing, otwarte innowacje, czy wikinomie [Baruk, Iwanicka, 2015].

12
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marketing skupiony na kliencie (2.0), kilka lat temu dotarlismy do tzw.
marketingu humanocentrycznego. Ludzie zaczeli dostrzega¢, ze bezkrytyczne
zaspokajanie potrzeb konsumenta moze by¢ niekorzystne zaréwno dla niego,
jak i calego spoteczenstwa. Okazalo si¢ bowiem, ze w nastepstwie skracajacego
sie cyklu zycia produktow, $wiat zasypuja $mieci, ktdrych utylizacja staje sie
coraz trudniejsza, a spozywanie coraz smaczniejszej zywnosci ma szereg
skutkéw ubocznych.

Przestaniem nowej koncepcji, okreslanej mianem marketingu 3.0, stato
sie takie zaspokajanie potrzeb konsumenta, aby $wiat stawat si¢ lepszy. Kon-
sument przestal by¢ postrzegany jako obiekt dzialan marketingowych, stat
sie podmiotem, ktéry ma rozum oraz uczucia i chce zy¢ w lepszym $wiecie
[Kotler, Kartajaya, Setiwan, 2010].

Niewatpliwg przestanka do rozwoju koncepcji 3.0. byly tzw. techno-
logie nowej fali, ktére zapoczatkowaly fundamentalng zmiane sposobéw
komunikowania si¢ miedzy rynkiem i przedsi¢biorstwami oraz miedzy
samymi konsumentami. Poczatkowo nowe media usprawniaty komunikacje
miedzy podmiotem i jego klientami. Standardem staly sie firmowe strony
internetowe czy korespondencja e-mailowa. Z czasem konsumenci weszli
jednak o szczebel wyzej. Korzystajac z nowej technologii, zaczeli wlaczaé sie
w kreowanie produktow, a dzielgc sie opiniami o nich, stawali si¢ ambasado-
rami poszczegolnych marek. Zaczeto wiec mowic o prosumentach (termin
wywodzi sie od angielskich stéw producer ‘producent, tworca’ i consumer
‘konsument’), czyli tych, ktorzy sg jednoczesnie nabywcami i wspottworcami
produktow. Konsumenci szybko odnalezli sie w nowej roli, bowiem zyskali
miedzy innymi mozliwos$¢ zaspokajania potrzeb spotecznych, dzielenia si¢
z innymi swoimi pogladami, wyrazania opinii, wspottworzenia spotecznosci
skupionych wokot okreslonych produktéw czy marek. Specjalisci od marke-
tingu szybko wykorzystali ten trend i w efekcie narodzila si¢ nowa koncepcja
okreslana terminem ,,marketing 4.0".

Marketing 4.0 jest rozwinieciem koncepcji 3.0, uwzgledniajacej zar6wno
zmiany w sposobach komunikowania sig, jak i zmiany w sposobach doko-
nywania zakupdw, gromadzenia informacji, dzielenia si¢ wiedzg. U jej
podstaw leza tzw. nowe technologie. Jak pisza Ph. Kotler, H. Kartajaya
oraz I. Setiwan:
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