PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU nr 151

Orientacja na klienta jako kryterium doskonatosci 2011

Agnieszka Sokolowska
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroclawiu

SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC MALEGO
PRZEDSIEBIORSTWA — W KIERUNKU UCZCIWEGO
TRAKTOWANIA KLIENTA!

Streszczenie: Artykul zasadniczo koncentruje si¢ na przedstawieniu klienta jako podmiotu
spotecznej odpowiedzialnosci matego przedsigbiorstwa w odniesieniu do realizacji teorii in-
teresariuszy oraz specyfiki funkcjonowania matego przedsigbiorstwa. Autorka prezentuje w
nim zarys rozwazan nad odpowiedzialnoscia i uczciwoscia jako fundamentem koncepcji spo-
fecznej odpowiedzialno$¢ oraz mozliwe cele, oczekiwania oraz generatory wartosci istotne
dla klientow, a takze dziatania spotecznie odpowiedzialne matego przedsigbiorstwa, ktorych
podstawa jest uczciwe traktowanie klienta. Rozwazania maja charakter teoretyczno-empi-

ryczny.
Stowa kluczowe: spoteczna odpowiedzialnos¢, mate przedsigbiorstwo, klient, teoria interesa-
riuszy.

1. Wstep

Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci ujmuje bardzo kompleksowo wizj¢ wspot-
czesnego biznesu. Wprawdzie poszanowanie oraz przestrzeganie przez firmy obo-
wiazku spotecznego nie jest niczym nowym, jednak wspotczesna rzeczywisto$¢ go-
spodarcza niejako wymusila na przedsigbiorstwach — niezaleznie od ich wielkosci,
lokalizacji czy przedmiotu dziatalno$ci — powazniejsze i bardziej $wiadome zajmo-
wanie si¢ problematyka spotecznej odpowiedzialnosci. Ale jest to gtdwnie domena
duzych firm. Mate sg w tym wzgledzie wyraznie zaniedbane. Ponadto podstawa
koncepcji spolecznej odpowiedzialno$ci jest tworzenie przyjaznych relacji ze
wszystkimi grupami interesu. Nie od dzi§ wiadomo, Ze grupa interesu majaca zasad-
nicze znaczenie dla przetrwania i rozwoju kazdego arzedsigbiorstwa sa klienci. To
od nich zalezy sukces firm, zwlaszcza tych matych, ktérym coraz trudniej konkuro-
wac na wymagajacym rynku. Okazuje sig, iz tradycyjne programy marketingowe nie
sa wystarczajace, by zdoby¢ zaufanie oraz lojalno$¢ klienta. Dzi$ potrzeba dziatan

! Praca naukowa finansowana ze $rodkéw na nauke w latach 2010-2012 jako projekt badawczy
nr N N115 55 0138 pt.: ,,Zarzadzanie spoteczna odpowiedzialnoscia w matym przedsigbiorstwie. Iden-
tyfikacja — ocena — kierunki doskonalenia”.
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wyraznie zindywidualizowanych i opartych na uczciwych, prawdziwych i przejrzy-
stych zasadach. Z pomoca tej wizji przychodzi wlasnie realizacja koncepcji spotecz-
nej odpowiedzialnosci.

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie klienta jako podmiotu spotecz-
nej odpowiedzialnosci matego przedsigbiorstwa, takze w odniesieniu do realizacji
teorii interesariuszy oraz specyfiki funkcjonowania matego przedsigbiorstwa. Autor-
ka prezentuje w nim zarys rozwazan nad odpowiedzialno$cia i uczciwoscia jako
fundamentem koncepcji spotecznej odpowiedzialno$¢ oraz mozliwe cele, oczekiwa-
nia oraz generatory wartosci istotne dla klientow, a takze dziatania spotecznie odpo-
wiedzialne matego przedsigbiorstwa, ktorych podstawa jest uczciwe traktowanie
klienta. Rozwazania maja charakter teoretyczno-empiryczny?.

2. Odpowiedzialnos¢ i uczciwos¢ fundamentem
koncepcji spolecznej odpowiedzialnosci — zarys

Trudno jednoznacznie okresli¢ istotg odpowiedzialno$ci, gdyz jest ona ztozong kate-
goria. W ksiazce O wolnosci i odpowiedzialnosci podmiotu gospodarujqcego J. Fi-
lek stwierdza, iz na odpowiedzialnos¢ sktada si¢ podmiot odpowiedzialnos$ci, przed-
miot, instancja nakltadajaca odpowiedzialno$¢ oraz trybunat (przed kim podmiot
odpowiada) i egzekutor (kto pociaga podmiot do odpowiedzialnosci) [Filek 2002,
s. 160]. Poczatkowo odpowiedzialno$¢ odnosita sig¢ do negatywnego ujgcia zawiera-
jacego sig¢ w waskim aspekcie — ponoszenia konsekwencji za popetnione czyny.
Obecnie odpowiedzialno$¢ ma szersze znaczenie o charakterze pozytywnym, wy-
chodzace poza sprawstwo [Nakonieczna 2008, s. 14]. Odpowiedzialno$¢ (takze w
kontekscie koncepcji spotecznej odpowiedzialno$ci) nierozerwalnie zwiazana jest z
wolnoscia. Trudno jest moéwi¢ o odpowiedzialnosci bez wolnosci. Wolnos$¢ jest pod-
stawa do rozwazan nad odpowiedzialnoscia. Idea wolnosci skupia si¢ na dwoch nur-
tach. Jeden dazy do poszerzenia obszaru ludzkiej wolnosci, ktorego apogeum mozna
dostrzec we wspotczesnym liberalizmie. Drugi, skupiajacy si¢ na mozliwych nega-
tywnych nastepstwach nadmiaru wolno$ci, probuje wyznaczy¢ jej granice. Rozwoj
drugiego nurtu uznawany jest za zrédto narodzin problematyki odpowiedzialnosci
spotecznej. ,, Wolno$¢ bezwzglgdna” musi niejako by¢ racjonalizowana przez odpo-
wiedzialnos¢ [Filek 1999, s. 111-114]. Rozwazajac kwestie zwigzane z moralnos$cia,
czy szerzej zasadami etycznymi, nie mozna oderwac ich od odpowiedzialnosci. Bo-

2 Podstawa rozwazan na temat spotecznej odpowiedzialno$ci matego przedsigbiorstwa sa badania
przeprowadzane wsrdd polskich matych przedsigbiorstw, przedstawicieli r6znych branz. Celem badan
jest ocena stopnia §wiadomosci wiascicieli — menedzeréw matych firm co do waznosci spotecznej odpo-
wiedzialnos$ci oraz analiza uwarunkowan, przejawdéw oraz sposobow zarzadzania spoteczna odpowie-
dzialnoscia w matym przedsigbiorstwie. Badania empiryczne przeprowadzane sa za posrednictwem:
kwestionariusza ankietowego, wywiadu osobistego, obserwacji, analizy dokumentacji organizacyjnej,
analizy pordwnawczej na podstawie studium przypadkow. Kilkuetapowy proces badawczy trwa.
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wiem odpowiedzialno$¢ zaliczana jest do kategorii etycznych. Zdefiniowanie odpo-
wiedzialnos$ci moralnej jednostki oznacza zdolnos¢ do oceny wlasnych czynow, ich
konsekwencji i gotowo$¢ poniesienia konsekwencji. Tym samym ocena czynu musi
by¢ oparta na jakim$ systemie wartosci, na jakich$ standardach, ktérymi mozna si¢
postuzy¢, aby ustali¢ konsekwencje czynoéw. Uczciwe postgpowanie to postgpowa-
nie zgodne z przyjetymi normami moralnymi i wynikajacymi z nich normami spo-
lecznymi, w tym obyczajowymi. Uczciwie postgpuje ten, kto np.: nie oszukuje,
moéwi prawde, nie ukrywa faktow, nie kradnie itd.> Ponadto nalezy mie¢ na uwadze,
ze wybory cztowieka zwiazane sa z roznorodnymi czynnikami (tymi zewngtrznymi
— kultura, religia, obyczajami, poziomem rozwoju cywilizacyjnego itd., ale i we-
wnetrznymi, zwiagzanymi z osoba dokonujaca wyboru — cechami osobowosciowymi,
charakterem, wyksztalceniem, do§wiadczeniem itd.) [Hope 2006, s. 152]. Uczciwe
postepowanie odbywa si¢ w okreslonym konteks$cie sytuacyjnym, ale przez swoja
,»stato§¢” zawsze zastuguje na wybor. W przypadku decyzji gospodarczych wybory
moralne zawsze beda obarczone duzym stopniem ryzyka, poniewaz dokonujac wy-
boru, np. przedsigbiorca, uwzglednia nie tylko wlasny interes, ale tez interes spo-
leczny. Jest to jednak ryzyko pozorne, bowiem moralne dziatanie daje korzysci za-
zwyczaj w dtuzszym okresie.

Kazdy cztowiek w swoich wyborach kieruje si¢ pewnym systemem wartosci.
O ile system ten jest spojny, jasny i petni funkcje nie tylko wzorca zachowan, ale i
zespala te zachowania, o tyle wybory i decyzje sa jednoznaczne, klarowne, majace
swoje wytlumaczenie, podstawg w systemie warto$ci. Czlowiek, ktory postgpuje
wedle takiego wzorca, postrzegany jest jako osoba prawa, rzetelna i uczciwa. Jednak
dylematy etyczne to sytuacje, w ktérych mimo §wiadomosci kierowania si¢ w wybo-
rach warto$ciami etycznymi nie jesteSmy w stanie podjac satysfakcjonujacej nas i
innych decyzji. Nie jeste§my w stanie, poniewaz mozemy mie¢ do czynienia z sytu-
acja, w ktorej wybor dyktowany jest roznymi, czgsto rOwnowaznymi wartosciami
[Hope 2006, s. 154]. Odpowiedzialno$¢, wolnos¢ i uczciwos¢ wpisuja si¢ w koncep-
cjg spotecznej odpowiedzialnosci, tworzac jej fundamenty. W przypadku prezentacji
zatozen koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci konieczna wydaje si¢ analiza istoty
oraz zakresu odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw. Jednakze moze ona napotkaé duze
trudnosci, wynikajace z okreslenia podmiotu oraz przedmiotu odpowiedzialnosci‘.
Mianowicie jesli idzie o kwesti¢ podmiotu badan (czy bardziej obiektu badan) w
konteks$cie spotecznej odpowiedzialno$ci, to mozna przyjac, iz wszystkie kategorie
przedsigbiorstw wymagaja przestrzegania zasad odpowiedzialnego postepowania
bez wzgledu na wielko$¢, zakres dzialania, forme organizacyjno-prawna itd. I wias-

3, Uczciwo$¢” nie jest tu rozwazana w relacji do dorobku mysli filozoficznej, etycznej czy religij-
nej. Jej skrotowa prezentacja jest jedynie zasygnalizowaniem waznosci analizy kategorii.

4 W tym miejscu nalezatoby podja¢ rozwazania o podmiocie i przedmiocie spotecznej odpowie-
dzialnosci, o czym bedzie mowa w kolejnych opracowaniach autorki.
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nie owa powszechno$¢ i kategoryczno$¢ niejako zmusza do szukania punktow
wspolnych oraz odrgbnych cech charakteryzujacych przedstawicieli wybranych ka-
tegorii (np.: przedsigbiorstwa duze, $rednie, mate, globalne, migdzynarodowe itd.).
Odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstwa (w tym matego) jest elementem spotecznego
wymiaru jego dziatalnosci. Spoteczny charakter odpowiedzialnosci daje asumpt dla
poszukiwania prawidlowos$ci oraz zasad jej przestrzegania, zwlaszcza w kontekscie
redefinicji dziatalnosci wspotczesnych przedsigbiorstw oraz zmiennego 1 wymagaja-
cego otoczenia. Uksztaltowata si¢ zatem koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci
przedsigbiorstwa, ktora wywotuje do$¢ sporo kontrowersji, zyskujac tylez samo
zwolennikow, co przeciwnikow. Jedni prezentuja stanowisko, iz na przedsigbiorstwo
sktada si¢ przede wszystkim podsystem spoleczny, ktorego stabilnos¢ zalezy od
,»wstuchiwania si¢” w potrzeby i oczekiwania wielu spotecznych grup interesu, a
koncepcja, ktora temu odpowiada, tworzac fad i utatwiajac dialog, jest spoteczna
odpowiedzialno$¢. Ponadto przedsigbiorstwo jest nie tylko podmiotem praw i obo-
wiazkow, ale i odpowiedzialnosci za swoja dziatalno$¢ w wymiarze ekonomicznym,
prawnym i spotecznym. Oponenci natomiast twierdza, iz podstawowym powodem
istnienia przedsi¢biorstwa jest pomnazanie zysku, a wigc skupienie dzialan gtéwnie
na osiaganiu praktycznych celéw ekonomicznych, a nie dziatalno$¢ z pobudek mo-
ralnych. Zarzuca si¢ nawet przedsigbiorstwu brak ,,umiejgtnosci spotecznych” [So-
kotowska 2009]. Nie jest tatwa rowniez proba zdefiniowania spotecznej odpowie-
dzialnos$ci, ktora najczesciej pojawia si¢ w ujeciu albo zobowiazan spotecznych,
albo reakcji spolecznej, albo spotecznej wrazliwosci [Sutek, Swiniarski 2001,
s. 208]. Ponadto jest to kategoria interdyscyplinarna, zawierajaca w sobie spojrzenie
z punktu widzenia nauk zard6wno ekonomicznych, jak i spotecznych, a takze filozofii,
zwlaszcza etyki. Literatura przedmiotu przedstawia takze stanowiska autorow utoz-
samiajacych koncepcjg spotecznej odpowiedzialnosci z narzgdziami marketingowy-
mi, takimi jak public relations lub sponsoring. Jedno jest pewne — nie ma zgody
autoréw co do rozumienia tej ztozonej kategorii. Definicje dotyczace spotecznej od-
powiedzialnosci z jednej strony skupiaja si¢ na uwypukleniu rodzajow spotecznych
dziatan przedsigbiorstwa, z drugiej za$ podkreslaja rolg koncepcji w tworzeniu trwa-
tych relacji z wewngtrznymi i zewngtrznymi grupami interesu’. Dokonujac wnikli-
wej analizy definicji, mozna przyjac, iz spoteczna odpowiedzialno$¢ oznacza ekono-
miczne, prawne, etyczne lub filantropijne zobowiazanie przedsigbiorstwa wzgledem
wewngetrznych i zewngtrznych grup spolecznych oraz jest przedmiotem celowego,
racjonalnego i zinstytucjonalizowanego dzialania, ktore moze sta¢ si¢ zrédtem prze-
wagi konkurencyjnej. Rodzaje spotecznej odpowiedzialnosci dotycza glownie wy-
miar6w oraz adresatow spotecznych zobowigzan.

5 Mowa tu o definicjach w pracach takich autoréw oraz instytucji, jak: A. Carnegie, M. Friedman,
A.B. Caroll, Y.Ch. Kanga, D.J. Wood, J.A.F. Stoner, R.E. Freeman, D.R. Gilbert, M.E. Porter, M.R. Kra-
mer, L. Zbiegien-Maciag, B. Rok, H.G. Fitch, R.W. Griffin, K. Davis, R. Blomstrom, Swiatowa Rada
Biznesu ds. Zréownowazonego Rozwoju, Komisja Europejska ,,Zielona Ksigga” itd.
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3. Teoria interesariuszy podstawg interpretacji
spolecznej odpowiedzialnosci

Spoteczna odpowiedzialno$¢ opiera si¢ na teorii interesariuszy. Przedsigbiorstwo,
funkcjonujac jako system otwarty, wspotistnieje z otoczeniem, wplywa na niego i
jest od niego zalezne. Kazda firma funkcjonuje w ramach okreslonego systemu
wpltywajacych na siebie wzajemnie podmiotow, pochodzacych zaréwno z jej wne-
trza, jak 1 z otoczenia. Aby skuteczna stala si¢ dziatalno$¢ spotecznie odpowiedzial-
na oraz nadzoér nad prawidtlowym funkcjonowaniem, przedsigbiorstwo musi wie-
dzie¢, wobec kogo jest odpowiedzialne. Z pomoca w tej kwestii przychodzi teoria
interesariuszy (stakeholders theory), ktorej istota sprowadza si¢ do konstatacji, ze
celem przedsigbiorstwa jest osiaganie rownowagi migdzy sprzecznymi celami, do
jakich daza grupy interesariuszy zwiazane z dziatalnoS$cia przedsigbiorstwa.

Pojecie stakeholders wprowadzone przez V. Ansoffa i R. Stewarta w latach 60.
XX wieku, a nastgpnie rozwinigte przez E. Freemana, w znaczeniu uzywanym w
etyce biznesu okresla podmioty majace udzialy, prawa lub inne udziaty zwiazane z
przedsigbiorstwem i jego dziatalnoscia. Te prawa i interesy sa skutkiem transakcji,
porozumien lub innych dziatan majacych charakter prawny lub moralny, indywidu-
alny lub grupowy. E. Freeman wyrdznia interesariuszy pierwszego i drugiego stop-
nia. Interesariusze pierwszego stopnia sa to osoby (fizyczne lub prawne) zawierajace
z przedsigbiorstwem formalne kontrakty i porozumienia. Bez ich zaangazowania
firmie trudno jest przetrwac i si¢ rozwija¢. Najczesciej naleza do nich: akcjonariu-
sze, pracownicy, klienci oraz sektor publiczny: rzad i spotecznosci lokalne. Interesa-
riusze drugiego stopnia to osoby Iub grupy osob, mogace zarowno wywiera¢ wplyw
na firme, jak i pozostawac pod jej wptywem, nie prowadzac z nig zadnych transakcji,
w zwiazku z czym nie sg niezbedne dla jej funkcjonowania. Wymieni¢ tutaj mozna
media i grupy interesow [Rybak 2004, s. 43-44]. Stosowany jest takze podziat na
interesariuszy wewngtrznych i zewngtrznych. Interesariusze wewngtrzni to tacy,
ktorzy kontroluja dziatalnos¢ firmy, badz to z tytutu wlasnosci, badz z tytulu pozycji
zajmowanej w firmie. Interesariusze zewngtrzni obejmuja partneréw przedsigbior-
stwa, ktorzy znajduja si¢ w jego otoczeniu i zainteresowani sa jego dziatalnoscia.

Temu podziatowi odpowiada klasyfikacja spotecznej odpowiedzialno$ci na we-
wnetrzna i zewnetrzng. Spoteczna odpowiedzialno$¢ wewnegtrzna skierowana jest do
wewngtrznych grup interesu w przedsigbiorstwie, czyli wlascicieli (akcjonariuszy,
udziatlowcow), kadry menedzerskiej (w tym najwyzszej kadry — zarzadu, rady nad-
zorczej®; kierownikow $redniego szczebla), pozostatych grup pracowniczych’,
zwiazkoéw zawodowych. Spoleczna odpowiedzialno$¢ zewnetrzna adresowana jest

¢ Oczywiscie nie dotyczy matych przedsigbiorstw.

7 W przypadku matych przedsigbiorstw (w zaleznosci od przyjetej formy organizacyjno-prawnej
i wielkosci) rozpatrujemy wilasciciela — menedzera pelniacego obie funkcje rownoczesnie badz w przy-
padku oddzielenia funkcji wlascicielskiej od zarzadczej: wlasciciela i najemnego menedzera lub mene-
dzerow.
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do interesariuszy funkcjonujacych w otoczeniu blizszym i dalszym przedsigbior-
stwa, czyli klientow, dostawcow, konkurentoéw, instytucji finansowych (w tym kre-
dytodawcow), detalistow, hurtownikoéw, wierzycieli, inwestorow, przedstawicieli
administracji panstwowej i samorzadowej (agencje regulacyjne, tzw. policja admini-
stracyjna — inspekcje pracy, sanitarne, ochrony srodowiska, nadzor budowlany itd.
[Jagoda 2002, s. 76]), organizacji gospodarczych (stowarzyszenia zawodowe, izby
handlowe), spotecznosci lokalnych, organizacji spotecznych, mediow, instytucji
migdzynarodowych itd. Idea stakeholders zwiazana jest z pogladem, ze przedsig-
biorstwo jest czescia spoteczenstwa. M. Friedman uwazal, ze przedsigbiorstwo po-
nosi odpowiedzialno$¢ przede wszystkim przez maksymalizacje wartosci dla wia-
scicieli 1 akcjonariuszy, a pozostate grupy wptywaja na jego dziatalnos¢ posrednio.
Dyskusje dotyczace podmiotow spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa sa
konsekwencja pogladow dotyczacych jego celow. Odpowiedzialno$¢ wobec wszyst-
kich zainteresowanych grup w praktyce najczgsciej oznacza sprowadzenie jej do
wyboru jednej z nich, najczesciej tej, ktora ma najwicksza site wptywu. Jedna z tych
grup moga by¢ klienci. Klienci jako interesariusze sa cz¢sto zaliczani do grupy inte-
resariuszy wewnetrznych, pierwszego stopnia. Maja oni kluczowe znaczenie dla
trwania i rozwoju przedsigbiorstwa, ale z drugiej strony poddawani sa wszelkiego
rodzaju manipulacjom i naduzyciom, zwiazanym praktycznie z calym procesem
tworzenia produktu, ustalaniem jego ceny, sposobami dystrybucji, promocja, na
sprzedazy konczac. Zasady dziatan spotecznie odpowiedzialnych w firmie przestrze-
gane sg takze, by zapobiega¢ ewentualnym naduzyciom tego typu. Waznym sygna-
lem $wiadomego realizowania owych zasad jest analizowanie przez przedsigbior-
stwo celow, oczekiwan oraz zakresu wiadzy klientow.

Tabela 1. Klienci a ich cele, no$niki wartosci, gldowne oczekiwania i rodzaj wladzy

Podmiot
spotecznej Cele gtéwne Nosniki Gloéwne Rodzaj
odpowie- i szczegodtowe wartosci oczekiwania wiadzy
dzialnosci interesariusza dla interesariusza interesariusza interesariusza
(interesariusz)
klienci — zaspokojenie | — jakos$¢ produktow; — jakos¢ i cena — odstapienie od
potrzeb; — atrakcyjna cena; produktu zgodna umoéw kupna/
— zadowalajaca | — ,,pewno$¢” produktu z oczekiwaniami; sprzedazy;
cena; (uzytecznose, — bezpieczenstwo | — nabywanie
— odpowiednia funkcjonalnosé, produktow, dobr od
podaz; bezpieczenstwo); — fachowa obstuga; konkurencji;
— jakos¢ibez- |- dystrybucja — pozytywny — szerzenie
pieczenstwo produktu; wizerunek firmy negatywnej
— wizerunek firmy informacji
o produktach

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie [Adamezyk 2009, s. 51, 86-87].
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Cele i oczekiwania interesariuszy w postaci klientow sa zréznicowane. Jednakze
mozna odnalez¢ wspolny mianownik, czyli cel gtowny, ktorym jest zaspokojenie
potrzeb. Klienci zglaszajq takze swoje oczekiwania, ktore dotycza: cech produktu,
jego funkcjonalnos$ci, zapewnienia jakosci produktu, bezpieczenstwa produktu, jas-
nej, czytelnej, dostepnej i1 pelnej informacji, atrakcyjnego wzoru projektu produktu,
satysfakcjonujacego procesu zakupu (obstugi klienta), personifikacji relacji z klien-
tem, pozytywnego wizerunku firmy oferujacej produkt (tab. 1). Sa to tylko wybrane
zyczenia klientow, aczkolwiek stanowiace niezbgdne minimum, ktore firma szanu-
jaca swoich kluczowych interesariuszy jest zobowiazana spetlnia¢. Wladza klientow
moze oznacza¢ wywieranie przez nich wptywu czy nacisku na dziatanie firmy, np.
przez: odstapienie od umoéw kupna/sprzedazy, nabywanie doébr od konkurencji czy
szerzenie negatywnej informacji o produktach.

4. Klient jako podmiot spotecznej odpowiedzialnos$ci
a specyfika malego przedsi¢biorstwa

Sukces firmy zalezy od jej klientoéw. Wobec tego kazde przedsigbiorstwo ustala swo-
je standardy zachowania, niezbedne dla satysfakcjonujacych obie strony relacji fir-
my z klientem, aby ograniczy¢ ryzyko popetnienia btedow, ktore moga mie¢ wplyw
na ksztattowanie jej dobrego wizerunku. Mate przedsigbiorstwo charakteryzuje sig
wieloma specyficznymi cechami, ktore moga mie¢ wptyw na realizacj¢ koncepcji
spotecznej odpowiedzialnosci. Przebieg proceséw pracy, np. zdeterminowany przez
osobiste kontakty, moze zaowocowac stosunkami opartymi na zaufaniu i tworczej
wspotpracy. Kontakty matego przedsigbiorstwa z otoczeniem sa otwarte i osobiste.
Bliskos$¢ rynku, na jakim dziata male przedsigbiorstwo, oznacza che¢, mozliwosé, a
czasem i konieczno$¢ bardzo bliskich kontaktéw z uczestnikami otoczenia. Wspot-
praca z klientami, dostawcami oparta jest czgsto na osobistych kontaktach wyzna-
czajacych ich znajomo$¢ czgsto daleko wykraczajaca poza formalne kontakty. Mate
przedsigbiorstwa niejako zmuszone sa do poszukiwania zrodet przewagi konkuren-
cyjnej w wykorzystywaniu niematerialnego potencjatu. Okazuje sig, ze najbardziej
docenianym wymiarem kapitatlu intelektualnego w matych firmach, jak wynika z
badan autorki, jest kapitat strukturalny zewngetrzny — relacyjny zwiazany z niemate-
rialnymi aktywami rynkowymi. Zalicza si¢ tu: marki handlowe, klientow i ich lojal-
nos¢, relacje z klientami, r6zne kontrakty i umowy, np.: licencyjne, koncesyjne, stra-
tegie marketingowe, w tym: ksztaltowanie jakosci produktu, strategie cenowe,
kanaty dystrybucyjne, wykorzystywane s$rodki promocji, reputacj¢ i wizerunek
przedsigbiorstwa. Dziatania dominujace w sektorze matych przedsigbiorstw, a kto-
rych nalezy si¢ spodziewac, to m.in.: dbatos¢ o klienta, spetnianie jego zyczen, wy-
chodzenie naprzeciw jego oczekiwaniom, rzetelne wypetianie zobowiazan wobec
klientow i dostawcow, dbanie o terminowos¢ dostaw, rozwdj kapitatu strukturalnego
zewngtrznego — relacyjnego [Sokotowska 2005, s. 32-33, 36-37]. W tym miejscu
trzeba jednak wyraznie zaznaczy¢, ze ww. deklaratywne przejawy dzialalno$ci ma-
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lych firm nie zawsze ida w parze z opinia ich pracownikéw oraz partneréw (w tym
klientow).

Okazuje sig, iz sprzyjajace cechy dla ujawniania postaw spolecznie odpowie-
dzialnych w wigkszosci (do tej pory) badanych przedsigbiorstw stoja w opozycji do
faktycznej realizacji zasad spotecznej odpowiedzialnosci. Mate przedsigbiorstwa re-
alizuja koncepcjg spotecznej odpowiedzialnosci w sposob nieuporzadkowany, incy-
dentalny i ograniczony, nieuwzgledniajacy wieloaspektowego jej charakteru. Spo-
leczna odpowiedzialno$¢ w matych przedsigbiorstwach jest mniej formalna, a
bardziej intuicyjna. Najwigksze znaczenie dla wtascicieli badanych firm maja obsza-
ry spotecznej odpowiedzialnosci ekonomicznej i prawnej, mniejsza wage przywia-
zuja za$ do spraw etycznych. Filantropia jest im bliska, ale bardziej ze wzgledu na
jej utylitarny charakter majacy swoje odzwierciedlenie w ulgach podatkowych, niz
jako che¢ i przejaw dzielenia si¢ z innymi swoimi dobrami. Tylko nieliczni respon-
denci wymieniali dziatalnos¢ charytatywna ,,z potrzeby serca”, co nie nastraja pozy-
tywnie, cho¢ z drugiej strony skutki kryzysu usprawiedliwiaja tego typu zachowania
podtrzymujace krytyke spotecznej odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw, ktore to we-
dle owej krytyki nie maja spotecznych umiejgtnosci. Dziatalno§¢ matego przedsig-
biorstwa zdominowana przez osobg wilasciciela, tym samym poziom i zakres zacho-
wan spolecznie odpowiedzialnych przedsigbiorstwa, uzalezniona jest gtownie od
poziomu $wiadomosci, wiedzy, doswiadczenia oraz cech charakteru odpowiedzial-
nego przedsigbiorcy itd. To od indywidualnego, deklarowanego i przestrzeganego
zestawu warto$ci wilasciciela matego przedsigbiorstwa zalezy wybor i zakres reali-
zacji wytycznych spotecznej odpowiedzialnos$ci. Mate przedsigbiorstwo zazwyczaj
szybko reaguje na wewngtrzne problemy, tzn. przedsigbiorczy wiasciciele musza
reagowac na otwierajace si¢ mozliwosci takze przez bliski kontakt z pracownikami,
,»wstuchujac si¢” w ich potrzeby, ale i w potrzeby innych grup interesu, takich jak
klienci, dostawcy, spoteczno$¢ lokalna [Sokotowska 2009]. Klienci, wchodzac
w relacje z firma (takze mata), maja nadziej¢, ze bedzie ona przedktadac¢ ich
interesy ponad wszelkie inne wzgledy. I nie jest to oczekiwanie naiwne czy niewy-
konalne, firmy bowiem sa zobowiazane do uczciwego postgpowania wobec swoich
klientow.

5. Wybrane kluczowe kwestie dotyczgce uczciwego
traktowania klienta przez malg firme

Zaufanie stanowi zasadnicza jako$¢ zdrowych i zrownowazonych relacji. Mie¢ do
kogo$ zaufanie to znaczy mie¢ solidna i trwala pewnos¢, ze druga strona (osoba lub
firma) bedzie dotrzymywata wszystkich wyraznie wyartykulowanych i domniema-
nych zobowiazan. Firmy musza zdobywaé zaufanie poprzez swoje postgpowanie.
Zaufanie wzbogaca i ulatwia transakcje biznesowe. Wiarygodnos$¢ obejmuje cztery
glowne cechy: prawo$¢, uczciwosc, dotrzymywanie obietnic i lojalno$¢ [Firma =
etyka... 2009, s. 12]. Fundamentem wiarygodnosci jest uczciwos¢. Uczciwo$¢ doty-
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czy wszystkich wymiardw relacji z klientami. W procesie produkcji lub $wiadczenia
ustug, w ramach realizacji funkcji organicznych mate przedsigbiorstwo winno poste-
powac zgodnie z zasadami spotecznej odpowiedzialnosci. Firma odpowiedzialna
jest za swoje uczciwe postgpowanie. Rzetelnos¢ w realizacji zamoéwien, w Sposo-
bach sprzedazy czy wysoka jakos$¢ produktéw sa zazwyczaj gwarantem dobrej
wspotpracy z klientem oraz zdobycia z czasem jego zaufania czy wrecz lojalnosci.
Jednakze zarzadzajacy musza mie¢ $wiadomos$¢ owej relacji, winni by¢ odpowie-
dzialni za uczciwe postgpowanie swoich firm. W przypadku matego przedsigbior-
stwa, gdzie rozmiar dziatalnos$ci jest zazwyczaj niewielki, stopien skomplikowania
procesow tworzenia produktu niezbyt wysoki (cho¢ jest to —rzecz jasna — uzaleznio-
ne od przedmiotu dziatalno$ci), a kontakty miedzyludzkie zacie$nione, relacja mig-
dzy niewtasciwym potraktowaniem klienta a dochodami firmy jest widoczna szyb-
ciej i wyrazniej niz w przypadku duzej firmy. Wiasciciele matych firm od pomystu
na firmg, przez filozofi¢ jej dziatania, rozwigzania strategiczne az po codzienne za-
dania sa zobowiazani do dziatania ,,wypemionego” etyka i zrozumieniem potrzeb
interesariuszy, a takze przekazywania dominujacych i kluczowych wartosci swoim
pracownikom.

Uczciwe postgpowanie oznacza, ze firma przestrzega regut gry rynkowej bez
oszukiwania, stosowania podstepow, moéwienia nieprawdy, uchylania si¢ od obo-
wiazkow, dziatania na niekorzys¢ klienta, dostawcy itd. badz innych form nieczyste-
go postepowania [Firma = etyka... 2009, s. 13]. Oszukiwanie jest do$¢ czesta forma
nieuczciwego postgpowania, ktorego celem jest sSwiadome wprowadzanie w btad, a
takze wykorzystanie 0sob, ktére postepuja uczciwie i ktoérych percepcja czyichs nie-
uczciwych czyndw moze by¢ zaciemniona przez przestrzegany na co dzien system
wyzszych wartosci. Oszukiwanie to dzialanie wbrew zaufaniu i sprawiedliwosci.
Przedsigbiorcy niestety dos¢ czgsto ulegaja pokusie nieuczciwego traktowania swo-
ich klientow, wykorzystujac ich niewiedzg, brak kompetencji w jakiej$ dziedzinie
czy znajomo$¢ zasad zwyczajowego postgpowania lub przepisow prawa. Poziom
swiadomosci klientéw jest czgsto zréoznicowany. Nieuczciwy przedsigbiorca moze
celowo ,,wyszukiwac” tych ,,naiwnych”, mniej zorientowanych w okres§lonej tema-
tyce klientow, ktorzy sa nieSwiadomi swojej sytuacji.

Szczeros¢ odgrywa w kontaktach migdzyludzkich wazna rolg. Jesli cenimy tg
warto$¢, przestrzegajac normy nakazujacej nieoszukiwania i nieoklamywania, to
tym samym przekazujemy informacj¢ o dobrych intencjach firmy, woli wspotpracy
i szacunku do odbiorcy [Hope 2006, s. 148]. Waznym przejawem szczerosci i uczci-
wosci takze w kontaktach biznesowych jest dotrzymywanie zobowiazan. Warto$¢
danego stowa winna by¢ jedna z podstawowych warto$ci pomocna w ksztattowaniu
wartosciowych relacji migdzyludzkich. Przedsigbiorstwo, sktadajac obietnicg, daje
drugiej stronie podstaw¢ do polegania na niej. Innymi stowy, podejmuje moralny
obowiazek dotozenia wszelkich staran w celu wywiazania si¢ z podjetego zobowia-
zania. Dotrzymywanie obietnic stanowi istotny aspekt wiarygodnosci. Uczciwe ko-
munikowanie si¢ z otoczeniem, w tym przede wszystkim z klientami, zasadza si¢ na
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kardynalnych cechach, takich jak: prawdomownos¢, szczero$¢ i otwartosc. W kaz-
dym przejawie swojej dziatalno$ci mata firma powinna by¢ wiarygodna. W relacjach
z otoczeniem, w procesie komunikowania si¢ z partnerami zewngtrznymi przedsig-
biorstwo powinno stosowa¢ zasade prawdomoéwnosci. Nie nalezy dopuszczac¢ do
swiadomego znieksztatcania faktow lub zamiaréw. Klient oczekuje rzetelnej i pelne;j
informacji o produkcie, ktory nabywa. Czasem informacje te wybiegaja poza stan-
dardowy opis jego uzytecznosci czy funkcjonalno$ci zawarty w instrukcji obstugi
lub prezentacji przez wykwalifikowany personel. Dotycza procesu produkcji, wyko-
rzystanych surowcow, mozliwych trudnosci, niebezpieczenstw, ale takze alterna-
tywnych rozwigzan, rad co do postepowania umozliwiajacego dtuzsze i bezawaryjne
uzytkowanie produktu. Nagannym postgpowaniem jest ukrywanie przed klientem
faktow, ktore moga mie¢ wpltyw na korzystanie z danego produktu lub na bezpie-
czenstwo i zdrowie klienta. Otwarto$¢ firmy na klienta zwiazana jest nie tylko z
otwarto$cig informacyjna, ale takze otwartoscia i gotowoscia do wychodzenia na-
przeciw zyczeniom klienta, a i niejednokrotnie ich antycypowaniem. Prawdomow-
nos$¢ i otwarto$¢ dotyczy takze, a moze i przede wszystkim, dziatan promocyjnych
firmy. Przedsigbiorstwa przescigaja si¢ w zaistnieniu w §wiadomosci klienta, zdoby-
ciu jego uwagi, a tym samym jego pieniedzy i — by¢ moze w dalszej fazie wspotpra-
cy — lojalno$ci. W zaleznosci od rodzaju produktu, preferencji klienta, sytuacji ryn-
kowej kontakty firmy z klientem sa mniej lub bardziej incydentalne. Badania autorki
wskazuja, iz niewiele jest matych firm §wiadomie i rzeczywiscie (nie tylko deklara-
tywnie) traktujacych kontakty ze swoimi partnerami. Ma to swoje implikacje dla
dziatan zwigzanych z promocja dziatalnosci i produktéow firmy. Owe programy sa
czegsto nastawione na szybkie pozyskanie klienta i rownie szybkie pozostawienie go
czgsto w poczuciu niedoinformowania i lekcewazenia.

Kazde przedsigbiorstwo (w tym male) zobowiazane jest do zapewnienia zgod-
nos$ci dziatan promocyjnych z obowiazujacym prawem. Na przyktad dziatania rekla-
mowe nie moga zawiera¢ informacji, ktore posrednio lub bezposrednio wprowadza-
lyby potencjalnego odbiorce w blad przez sugestig, przesade lub dwuznacznos$cé.
Wszelkie prezentacje produktow i ich poréwnania powinny by¢ przedstawione w
sposob uczciwy, kompletny, rzetelny i wywarzony, tak by umozliwi¢ odbiorcy prze-
kazu wyrobienie sobie wlasnej, obiektywnej opinii o wartosci uzytkowej produktu.
Wtascicielom i pracownikom firmy nie wolno wykorzystywac w sposob nieuczciwy
swoich klientow przez manipulacjg, ukrywanie informacji, btedne przedstawianie
faktow czy inne formy nieuczciwego dziatania. Firma powinna traktowac swoich
klientow w sposob jednakowy i nie dopuszcza¢ do prowadzenia dziatan w pojedyn-
ke lub z konkurencja przeciwko klientom. Szczegdlna ostrozno$¢ powinna firma
zachowac w trakcie spotkan branzowych i handlowych. Firma powinna dziata¢ wy-
lacznie w zalegalizowanych stowarzyszeniach, dziatajacych we wilasciwych, kla-
rownych celach biznesowych czy branzowych. Zasada firmy powinno by¢ takze
przestrzeganie prawa antymonopolowego i prawa o ochronie konkurencji [Firma =
etyka... 2009, s. 13].
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Mate przedsigbiorstwa w tym wzgledzie takze winny kierowa¢ si¢ zasadami
zwigzanymi z konieczno$cia komunikowania sig¢, prawdziwoscia informacji oraz
przejrzystoscia dziatan.

Przedsigbiorstwa powinny bezwzglednie dba¢ o zdrowie i bezpieczenstwo swo-
ich klientéw. Produkcja towarow lub §wiadczenie ustug musza by¢ bezpieczne dla
ludzkiego zycia, zdrowia i majatku klienta, ale tez dla srodowiska naturalnego. Po-
nadto kazda firma powinna oferowa¢ swoim klientom produkty o najwyzszej jakosci
1 W uczciwej cenie, co staje si¢ podstawowym elementem konkurowania na rynku
oraz ksztaltowania pozytywnego wizerunku oraz zaufania wsrod klientow. [ w tym
miejscu nalezy podkresli¢, iz wprowadzenie zintegrowanego systemu zarzadzania,
zwlaszcza wyeksponowanie wymiaru zwigzanego z jako$cia oraz zastosowanie
norm dotyczacych produktu, informacji itd., nie stanowi wystarczajacej gwarancji
dla uczciwego traktowania klienta w ramach ww. wymiarows®.

6. Zaspokajanie potrzeb klienta a zarzadzanie
spoleczna odpowiedzialnoscia w malym przedsi¢biorstwie

Ocena dziatalnosci firmy w konteks$cie realizacji zasad spolecznej odpowiedzialno-
$ci moze si¢ 16zni¢ w zaleznosci od percepcji poszczegolnego klienta. Dynamika
konkurencji, informacyjna otwarto$¢, czestsza imitacja produktow oraz rozwiazan
przez firmy konkurencyjne, brak spojnych programéw marketingowych, wyraznie
komunikujacych klientom swoje spotecznie przyjazne tresci sprawiaja, ze klienci
czuja si¢ zagubieni, niepewni, wykazuja postawy nieufne i czasem mocno roszcze-
niowe.

Stad wazne jest celowe, wewnetrznie spdjne dziatanie nakierowane na zdobywa-
nie zaufania klientow wpisane w zarzadzanie spoteczna odpowiedzialnoscia.

Interesariusze oceniajg inicjatywe pod katem skutecznosci, z jaka poprawita ona
zycie tych, do ktorych byta skierowana. Odbierajq oni inicjatywg w kontekscie de-
klarowanych celow. Klienci moga ocenia¢ dziatania zwiazane ze spoleczna odpo-
wiedzialnoscia jako motywy, ktore podejmuje firma. Motywy te moga by¢ zewngtrz-
ne, gdy spoteczna odpowiedzialno$¢ dotyczy powigkszenia przez kierownictwo
organizacji tylko swoich zyskow, oraz wewngtrzne, kiedy firmie przypisuje si¢ au-
tentyczna troske¢ o sprawy spoteczne. Potrzeby klientow moga by¢ zaspokajane przez
rzetelne wypeianie postanowien zwiazanych ze spoteczna odpowiedzialnos$cia.
Mowa tu zar6wno o potrzebach podstawowych, zwiazanych z zasadniczymi cecha-
mi produktu, ale i tych wyzszego rzedu, zwiazanych np. z budowaniem wlasnej
tozsamosci. Spoteczna odpowiedzialno$¢ pomaga zaspokajac¢ potrzeby klientow w
dwojaki sposdb. Po pierwsze klienci moga realizowa¢ wazne dla siebie wartosci i

8 Ze wzgledu na ograniczony zakres opracowania nie podjgto w nim analizy zwiazku norm, stan-
dardoéw zarzadzania jako$cia z aspektami spolecznej odpowiedzialnosci, a niewatpliwie jest to kwestia
wymagajaca Szerszego opisu.
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cele, np. zacie$nianie wigzi spotecznych, poczucie harmonii i dobrego samopoczu-
cia, budowanie szacunku do samego siebie. Po drugie, klienci zaspokajaja potrzeby
zwiazane z wlasna tozsamoscia przez identyfikacj¢ z firma, ktora jest spotecznie
odpowiedzialna. Owa tozsamos$¢ zazwyczaj wynika z wiedzy klientow zwiazanej z
biegtoscia firmy w produkowaniu oraz dostarczaniu produktow o najwyzszej jakos$ci
i,,spotecznej wrazliwosci” lub opiera si¢ na tej wiedzy oraz z jej angazowania si¢ w
sprawy spoteczne. Jezeli przedsigbiorstwo przyczynia si¢ do spelnienia wyzszych
potrzeb klienta, zwigzanych z tozsamoscia, a nie tylko z funkcjonalno$cia, nalezy
oczekiwac¢ od niego pozytywnych zachowan odwzajemniajacych powazne potrakto-
wanie jego osoby czy jego firmy przez przedsigbiorstwo. Niejednokrotnie to odwza-
jemnienie stanowi integralna cze$¢ samego zaspokojenia potrzeb, szczegodlnie w
przypadku poznawania samego siebie lub poprawiania opinii na swoj temat. Identy-
fikacja z firma na podstawie dziatan spotecznie odpowiedzialnych zespala interesy
klienta i przedsigbiorstwa. Moga to by¢ dziatania dorazne i transakcyjne, np.: zakup
nowego produktu, albo bardziej dtugofalowe i zwiazane z relacjami, np.: lojalnos¢,
wspieranie firmy i odpieranie negatywnych opinii na jej temat [ Smith, Lenssen 2009,
s. 381-383]. Klienci spotykajacy si¢ z coraz wigksza i szersza oferta produktow do-
konuja swoich wyboréw na podstawie wtasnego postrzegania ich jako$ci i wartosci.
Przedsigbiorstwa (w tym male) musza zrozumie¢, co determinuje wartos¢ dla klien-

Tabela 2. Odpowiedzialne spotecznie dziatania matego przedsigbiorstwa wzglegdem klientow

. . Wybrane
Podmiot spotecznej L S .
odpowiedzialnosci Wybrane, odpow1ed21aln§ sppieczme dziatania wspomagajace

(interesariusz) matego przedsigbiorstwa koncepcje, metod}f,
sposoby zarzadzania
Klienci — traktowanie klientow uczciwie i z szacunkiem,; — zarzadzanie

— dziatalno$¢ zgodna z poszanowaniem praw marketingowe
konsumenta; (W tym tzw.

— ochrona danych i prywatnosci klienta; marketing

— promowanie zasad zréwnowazonej konsumpcji; spoteczny, public

— edukacja i swiadomo$¢ klientow; relations),

— oferowanie klientom produktow (towarow i ustug) — CRM, ECR ;
0 najwyzszej jakosci; — zarzadzanie

— terminowo$¢ 1 rzetelno$¢ w realizacji zamowien; jakoécia;

— dbalos¢ o zdrowie i bezpieczenstwo klientow; — zarzadzanie

— bezpieczenstwo zycia i zdrowia ze strony produktu; kapitatem

— obstuga klienta, wspieranie i rozwiazywanie sporow; |  strukturalnym

— rozbudowany system obstugi posprzedaznej (w tym zewngtrznym —
gwarancyjne;j); relacyjnym

— poszanowanie godnosci cztowieka w dziataniach
marketingowych;

— jasna, czytelna i dostepna informacja o produkcie;

— personifikacja relacji z klientem

Zrbdto: opracowanie wilasne.
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ta i jego zadowolenie. Warto$¢ dostarczana klientowi jest roznica migdzy catkowita

wartoscia produktu dla klienta i catkowitym kosztem przez niego ponoszonym.

Klient najcze¢sciej wybierze oferte najlepsza, czyli maksymalizujaca jego wartosc.

Zadowolenie klienta jest stanem przez niego odczuwanym przez spelnienie jego

oczekiwan, a nawet ich ,,przekroczenie”. Nalezy spodziewaé sig, ze zadowoleni

klienci beda kupowac czesciej 1 wigcej, beda mniej wrazliwi na ceny oraz beda do-
brze mowic o firmie. By zadowoli¢ klientoéw, mate przedsigbiorstwa musza tworzy¢
niepowtarzalna warto$¢ zwiagzana z ksztaltowaniem kapitatu intelektualnego (zwtasz-
cza kapitatu strukturalnego — zewnetrznego — relacyjnego) oraz zarzadzaniem spo-
leczna odpowiedzialno$cia.

Zarzadzanie spoleczna odpowiedzialno$cia w obszarze uczciwego traktowania
klientow moze odbywac sig przez:

e identyfikacje kluczowych interesariuszy (mowa o klientach wewngtrznych i ze-
wnetrznych®). Proces identyfikowania podmiotéw spotecznej odpowiedzialnosci
wymaga rozpoznania interesariuszy, czyli podmiotow spotecznej odpowiedzial-
nosci (m.in.: pracownikow, wiascicieli, menedzerow, klientéw, dostawcow, de-
talistow, hurtownikow, konkurentow, wierzycieli, instytucji finansowych, przed-
stawicieli administracji panstwowej i samorzadowej, organizacji spotecznych,
gospodarczych, spotecznosci — lokalnych, regionalnych, krajowych, migdzyna-
rodowych, srodowiska naturalnego itd.). Dla podniesienia efektywnosci identy-
fikacji interesariuszy i dalszej ich klasyfikacji na kluczowych i drugorzednych z
punktu widzenia ,,adresatow” dziatan spotecznie odpowiedzialnych wazne jest
ustalenie ich przewidywanych celéw, oczekiwanych przez nich no$nikow warto-
sci, gtdownych oczekiwan, rodzaju wtadzy oraz istotnych aspektow relacji z inte-
resariuszami;

e planowanie spotecznej odpowiedzialnosci (ustalanie celow oraz sposobow ich
osiggania w odniesieniu do potrzeb klientow);

e organizowanie spotecznej odpowiedzialnosci (stwarzanie warunkéw dla prawi-
dlowej realizacji spotecznej odpowiedzialno$ci, np.: sprzyjajaca struktura orga-
nizacyjna, zinstytucjonalizowanie w postaci stanowiska, odpowiednia organiza-
cja pracy, praca zespolowa, zespoly projektowe, kultura organizacyjna, miejsce
w rozwigzaniach strategicznych itd. Niezbgdna w tym miejscu jest analiza spo-
tecznej odpowiedzialno$¢ w ramach realizacji funkcji organicznych, tzn. czy
przedsigbiorstwo ponosi spoteczna odpowiedzialno§¢ w realizacji procesu pro-
dukcji czy $wiadczenia ustug, w procesie zaopatrzenia, sprzedazy itd.);

e ksztaltowanie spotecznej odpowiedzialnosci (moze odbywac si¢ przez dziatania
spotecznie odpowiedzialne przy wykorzystaniu wspomagajacych koncepciji,
metod, sposobow, narzedzi zarzadzania, np.: przez zarzadzanie marketingowe
(w tym tzw. marketing spoteczny, public relations), CRM, ECR, zarzadzanie
jakoS$cia — tab. 2);

? Klienci wewngtrzni w postaci kadry zarzadzajacej, pracownikow §wiadomie nie stali si¢ podsta-
wa niniejszych rozwazan.
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e kontrolowanie (pomiar/monitorowanie spotecznej odpowiedzialnosci, analiza i
ocena efektow spotecznej odpowiedzialnosci (korzysci/koszty) oraz dziatania
korygujace i przeprowadzanie usprawnien, w tym badanie satysfakcji klienta,
jego opinii, sugestii, takze w kontekscie realizacji zasad koncepcji spolecznej
odpowiedzialnosci itd.).

Odpowiedzialno$¢ spoteczna musi by¢ praktyczna i ukierunkowana na osigganie
konkretnych wynikoéw, musi oferowac rozwiazywanie rzeczywistych problemow, z
ktorymi boryka sig¢ przedsigbiorstwo czy jego interesariusze. Skuteczne realizowa-
nie koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci, a takze docelowo zarzadzanie obszara-
mi spotecznej odpowiedzialnosci w malym przedsigbiorstwie, wymaga stworzenia i
zastosowania kompleksowego i zintegrowanego modelu/zestawu zalecen, procedur,
uwzgledniajacego specyficzne wewngtrzne 1 zewngtrzne czynniki.

7. Podsumowanie

Powszechne traktowanie przez przedsigbiorcow spotecznej odpowiedzialnosci jako
przedsigwzigcia marginalnego wzgledem dziatalno$ci podstawowej z jednej strony
deprecjonuje jej gtowna warto$¢ zwiazana z ksztalttowaniem zréwnowazonej prze-
strzeni spotecznej w przedsigbiorstwie, jak rowniez w jego otoczeniu, z drugiej zas
pozbawia firmy, zwlaszcza male, ktorym trudno jest konkurowac na rynku, sposobu
na mozliwos$¢ osiagania dlugookresowego sukcesu w swojej dziatalnosci. Dlatego
tez z chwila upowszechnienia wsrod wilascicieli 1 zarzadzajacych matymi firmami
argumentacji przemawiajacej za zasadnos$cia i celowos$cia $wiadomego zarzadzania
spoteczna odpowiedzialnosScia, przedsigbiorcy zrozumieja jak, kiedy i dlaczego spo-
leczna odpowiedzialnos¢ oddziatuje na relacje z poszczegolnymi grupami interesow,
w tym klientéw. Istnieje zatem potrzeba eksplorowania tej tematyki oraz $cistej
wspotpracy srodowiska naukowego oraz praktykow. Procz badan dotyczacych trzo-
nu merytorycznego niniejszego opracowania, tzn. relacji miedzy realizacja zatozen
koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci a uczciwym traktowaniem klienta, warto
badawczo pochyli¢ si¢ nad okresleniem relacji migdzy spoteczna odpowiedzialno-
$cia a dziataniami marketingowymi malej firmy (gtownie public relations i sponso-
ring) oraz relacji zwiazanej z realizowaniem zasad spolecznej odpowiedzialnosSci i
zarzadzaniem jakoScia, a takze zwiazku dziatan spotecznie odpowiedzialnych z trak-
towaniem klienta wewngtrznego (kadra zarzadzajaca i pracownicy).
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SOCITAL RESPONSIBILITY OF SMALL-SIZED ENTERPRISE
—IN THE DIRECTION OF FAIR CLIENT’S TREATMENT

Summary: The article concentrates on presentation of customer as subject of small enterprise
social responsibility in relation to realization of stakeholders theory and specific of small en-
terprise activity. Author presents considerations about responsibility and honesty as basis so-
cial responsibility conception and fundamental purposes, expectations and worth carrier for
customers, also social responsibility activity of small enterprise, witch basis is honesty cos-
tumer treatment. Considerations are theoretical and empirical.
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