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Polityka kija i marchewki, czyli o relacjach przedsiebiorstw z klientami

Mam wrazenie, ze ostatnio prowadzone publicznie dyskusje nad ksztaltem odpowiedzialnego biznesu w Polsce zostaly
zdominowane przez rozwazania nad odpowiedzialno$cia (badz jej brakiem), spoteczenstwa konsumenckiego w Polsce.

I shusznie.

Mam wrazenie, ze ostatnio prowadzone publicznie dyskusje nad ksztattem odpowiedzialnego biznesu w Polsce (np.
Ogtloszenie Raportu "Odpowiedzialny biznes w Polsce 2009. Dobre praktyki", debata ,,Czy sprawiedliwy handel jest
sprawiedliwy”, Forum Porozumienia Biznesu i Kultury 2010, czy ostatnia konferencja Sztuka (w) Innowacji) zostaty
zdominowane przez rozwazania nad odpowiedzialnoscia (badz jej brakiem), spoteczenstwa konsumenckiego w Polsce. I
stusznie, w koncu to ono ma przemozny wptyw na przedsigbiorstwa i ich dziatania. Coraz wigcej mowi si¢ ostatnio o etyce
konsumenta, pyta si¢ o zaangazowanie klienta w dziatalno$¢ przedsigbiorstwa, zastanawia si¢ nad dojrzatoscig i §wiadomymi
wyborami kupujacych. Mowimy, ze konsument zagraniczny jest etyczny, konsument polski etyczny co najwyzej
pretendujacy do miana dojrzatego by¢ moze, a tak na prawdg to by¢ nim nie chce. Biadolimy, ze edukacja spoteczenstwa
lezy i podniesc si¢ nie chee. A jednak, obserwacja ruchow spotecznych, organizacji konsumenckich, czy tez rozméw na

forach i serwisach spotecznos$ciowych, pozwala przypuszczaé, ze by¢ moze nie jest z nami jeszcze najgorzej.

Postanowitam wigc przyjrze¢ si¢ sprawie z punktu widzenia czynnikdéw, ktére na edukacj¢ konsumencka wptywac moga, tj.
na otoczenie biznesowe i otoczenie spoteczne. Dodatkowo, nie mozemy zapomnie¢ o nowych mediach, jako faktorze

stymulujacym do zmiany postaw i przyzwyczajen zaréwno przemyst, jak i spoteczenstwo.

Jak wiadomo, konkurencyjno$¢ przemystowa w otoczeniu biznesowym uzalezniona jest migdzy innymi od efektywnej
wspotpracy biznesu z partnerami spotecznymi. W idealnej postaci opiera si¢ wigc ona nie tylko na efektywnych dziataniach
przedsiebiorstwa, ale i na efektywnej komunikacji o tym, co przedsigbiorstwo robi dobrze, ale i o tym, co mogloby robic¢
lepiej, tj. zapewnieniu korporacyjnym informacjom, procesowi produkcji, dystrybucji, konsumpc;ji i dziatalnosci spotecznej
transparentnosci, przejrzystosci i ogolnodostepnosci. Dlatego tez firmy, z uwagi na dobro wilasne, organizujg ,,nauki o
odpowiedzialno$ci” dla grup od nich zaleznych. Stad mamy dialog spoteczny, konsultacje konsumenckie, czy dziatania

bezposrednie, jak edukacja zrownowazonego rozwoju. Przedsigbiorcy wigc mysla - skoro inni to robig, to i my tak dziatajmy.

Jednak biznes nie jest jedynym zrodtem wzrostu $wiadomosci istotnos$ci komunikacji dwukierunkowej symetryczne;.
Otoczenie spoteczne réwniez we wlasnych wewnetrznych strukturach wymusza nie tyle wzajemna komunikacje, ale
podnoszenie jej standardow. W efekcie naturalnie poszerzana i modyfikowana jest lista zachowan spotecznie
akceptowalnych, wymaganych i oczekiwanych. Tworzy si¢ nam swoista konsumencka madro$¢ ludu, a jej rozwdj, wbrew

pesymistycznym zalozeniom, jest nieunikniony.

W kontekscie relacji pomigdzy otoczeniami biznesu, a spoleczenstwa, wszystko tak naprawde, w mojej opinii, sprowadza si¢
do prostej zasady — wchodzac w spoteczna rolg, chcemy wywigzac si¢ z niej jak najlepiej, chcemy czu¢ si¢ potrzebni,
docenieni i spetnieni. Jako konsumenci, chcemy udowodni¢ biznesowi zasadno$¢ i charakter swojego istnienia. Kupujemy,

aby da¢ wyraz naszym potrzebom, jestesmy lojalni, aby da¢ wyraz naszej sympatii, rozmawiamy , aby da¢ wyraz naszemu
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niezadowoleniu, chwalimy, aby da¢ wyraz spetnieniu naszych oczekiwan..Chcielismy czu¢ si¢ biznesowi potrzebni.
Chcielis$my z nim wchodzi¢ w interakcjg, chcielismy z nim dyskutowac, inicjowaé rozmowy, wymiang mysli czy opinii.
Ostatnio jednak, zapewne jako efekt interakcji otoczenia korporacyjnego i spotecznego, role si¢ odwrocity. Teraz to juz my
oczekujemy od biznesu, aby uwodnit, ze jest nam potrzebny. Przyszta wigc pora, aby to on z nami porozmawial. Nie tylko
wazne jest, aby mowit nam o tym, co dla niego wazne, ale zeby poprzez wshuchanie si¢ w nasze oczekiwania, dostosowat
swoje wartoéci do warto$ci naszych, jako konsumentow, spotecznosci lokalnych, czy klientdéw. Sposob komunikacji i jej
charakter sa w duzej mierze ksztalttowane poprzez rozwoj i charakter narzedzi komunikacji, w tym nowych mediow.
Otworzyty one droge do komunikacji dwustronne;j i dialogu, zaktadaja mozliwo$¢ weryfikacji rzeczywistosci, interakcje,

zapewniaja konsumentom wplyw na dziatanie biznesu przy minimalnym nawet zaangazowaniu. Ale zacznijmy od poczatku.

Zaczeto sig od prob angazowania konsumenta w dziatalno$¢ firmy, pdzniej przyszedt czas na angazowanie go w promocje,
dopuszczenie go do procesu produkeji, a nawet i dystrybucji. Byt prosumentyzm, czyli pytanie nas o to, co bySmy chcieli
kupi¢ i jak bardzo chcieliby§my mie¢ nad tym kontrolg. Byt ukton w strong nas samych i zapewnienie nam mozliwosci
tworzenia tresci tak, jak tego chcemy. Bylo otwarcie si¢ na nas i nasze pomysty, czyli dano nam méwi¢ i kreowa¢ marke 1 jej
wizerunek. Byta zgoda na méwienie tego, co dla nas wazne, nie tylko w odniesieniu do przedsi¢biorstwa, ale i do naszego
zycia. Byly Starbucks Ideas i Vocal Point. Byta customizacja, personalizacja, i masa innych zacji. i Mowiac krotko,
zapewniono nam dostgp do niemal catego marketing mixu. I wilk byt syty i owca cata. Jednak po jakim$ czasie okazato sig,
ze wilk si¢ nasycit, a z calej owcy, zrobito si¢ owcy pot. Rynek wymusil zatem na przedsigbiorstwach wyjscie nie tylko
naprzeciw konsumenckim potrzebom, ale przede wszystkim naprzeciw ich potrzebom spotecznym. Konsument w koncu tez
cztowiek. Marzenia mie¢ musi. Probleméw mie¢ nie chce. A ich rozwigzan oczekuje. Dzigki nowym mediom, narz¢dziom
wirtualnej ekspresji, portalom spoleczno$ciowym, portalom Web 2.0, Web 3.0, narzedziom stuzgcym interakcji i
ulatwiajacym dialog, komunikacja z konsumentem na temat jego potrzeb i oczekiwan oraz dostarczanie mu informacji
wszelkich dajac réwnoczesnie mozliwo$¢ ich komentowania, przebiega¢ moze dos¢ sprawnie. Dzigki zapewnionej przez sie¢
dostepnosci, powszechno$ci i mozliwosci dyskutowania i zderzania pogladéw na temat zachodniej komunikacji spoteczne;j
biznesu, rowniez i w Polsce coraz wazniejsze staje dla nas nie to, co firma sprzedaje, ale to, kim firma jest. Mowi sig, ze nie
tylko biznes, ale i konsument odpowiedzialny by¢ musi. A odpowiedzialny konsument, to znaczy jaki ? Taki, ktory wspiera
firmy, ktére same sa odpowiedzialne. Wybiera produkty wedtug kryteriow, ktére sa dla niego wazne i na tej podstawie
dokonuje decyzji zakupowych oraz sam przyczynia si¢ do tworzenia takich produktéw. Taki, ktory nie tylko wymusza na
swoich zachowaniach zakupowych zgody z warto$ciami, ale tez oczekuje tego od innych. Nowe media réwniez i
konsumentowi wychodzg naprzeciw i utatwiaja mu wyrazanie swoich opinii, dialog z biznesem, ale i mozliwo$¢ wptywania
na jego dziatania. W sieci najczesciej jednak spotykamy sie z ,.kijem”, a nie ,,marchewka”. Stad m.in. wirtualne bojkoty
konsumenckie, ruchy spoleczne powstate na spotecznosciowych mediach, samozwancze dyskusje na temat dziatalnosci i
odpowiedzialnosci firm czy aktywizowanie konsumentow do wirtualnego mobilizowania firm do odpowiedzialnych

zachowan poprzez ich nagradzanie dtugimi kolejkami po produkty lub ushugi w rzeczywistym juz $wiecie.



Mowi si¢ o ruchu WALK THE TALK PYMWYMA, (czyli put your money where your morals are) i o tym, w jaki sposob
konsumenci ,,wychowuja” biznes . Mowimy, ze polski konsument wcale nie walk the talk, tylko walk tak, jak mu wygodnie
i ze to biznes musi wychowywac¢ nas. By¢ moze jednak poréwnujemy zagraniczne i polskie ruchy konsumenckie wedtug
ztych miar? By¢ moze polskiemu konsumentowi nie jest bliska idea fair trade, a np. sie¢ produkcji lub angazowanie si¢ w
pomoc tym, ktorzy tego potrzebuja poprzez w projekty spotecznego wyrownywania szans, czy tez przyczynianie si¢ do
rozwoju kultury i sztuce ? By¢ moze interesuje nas tylko to, co jest nam najblizsze, czyli np. proces dystrybucji, ktory dotyka
naszego otoczenia, lokalnego biznesu, ludzi, z ktorymi si¢ stykamy czy tez srodowiska, w ktorym zyjemy..? By¢ moze
jednak interesuje nas wszystko, ale jeszcze nie dajemy temu wyrazu w dziataniach rzeczywistych ? Dlatego nie wierzg w
niedojrzato$¢ konsumenta polskiego i w jego braki etyki przy dokonywaniu zakupu. Powszechnie jest wiadome, ze zgodnie z
hierarchig potrzeb Maslowa, cztowiek, ktorego podstawowe potrzeby zaspokojone nie sa, nie bedzie oczekiwat zaspokojenia
potrzeb wyzszych. Trudno wigc oczekiwaé od catego spoteczenstwa polskiego §wiadomosci rynkowych procesow i
koniecznosci etyki i odpowiedzialnosci w biznesie na kazdym etapie funkcjonowania przedsigbiorstwa. Ruchy
konsumenckie, takie jak Polska Zielona Sie¢, czy CarrotMob Polska, wywierajace presje i oczekujace od firm rozliczania si¢
z ich dziatalnosci, $wiadcza whasnie o tym, Ze my tez jestesmy wymagajacy wobec biznesu, ze rowniez zalezy nam na
edukacji, nagradzaniu i ganieniu biznesu . Dlatego tez mysle, ze tak naprawde, biznes i spoteczenstw w Polsce wzajemnie
siebie motywuja, ,,wychowuja” i pchaja do dziatania. Na razie wprawdzie dzialania te przybieraja na sile gtdéwnie w
Internecie, ich inicjatorzy i ambasadorzy korzystaja z pomocy narz¢dzi dostarczanych przez nowe media, a ich intensywno$é
w sieci wlasnie jest najbardziej widoczna. Ale zdaje sig, ze jest jedynie kwestig czasu, aby kij i marchewka ze Swiata

wirtualnego przeszly do ,realu”. Z jakim efektem ? Przekonamy si¢ o tym, jak wierzg, juz niebawem.
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