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social enterprise — scope of mutual

benefits and values in the market
system

Streszczenie: Celem artykutu jest analiza wzajemnych korzysci gene-
rowanych w przestrzeni rynkowej pomiedzy przedsi¢biorstwami spo-
tecznymi a odpowiedzialnymi konsumentami. Problem badawczy
sformutowano w pytaniu: jaki jest zakres wartodci, jakie przedsie-
biorstwa spoleczne i konsumenci generujg wzgledem siebie w rela-
¢ji rynkowej? Uzasadnieniem podjecia tematu jest rosnace znaczenie
przedsigbiorczodci spotecznej oraz konsumpcji odpowiedzialnej jako
dwoch filaréw zréwnowazonego rozwoju.

Rozwazania teoretyczne prowadzone s3 na podstawie przegladu lite-
ratury z zakresu ekonomii spolecznej, marketingu relacji oraz teorii
wartosci klienta. Zakres analizy obejmuje funkcje przedsigbiorstw spo-
tecznych, segmentacje klientéw i konsumentéw, a takze klasyfikacje
warto$ci generowanych po obu stronach. Podjeto prébe identyfikacji
gléwnych elementéw kapitatu spotecznego, relacyjnego oraz wartosci
dodanej w dziatalnosci gospodarczej i spoteczne;.

Przyjeto hipoteze, ze przedsigbiorstwa spoteczne i odpowiedzialni kon-
sumenci tworzg model wspéizaleznosci, w ktérym decyzje zakupowe
wspieraja realizacje misji spotecznej, a oferowane produkty i ustugi sta-
nowia warto$¢ nie tylko funkcjonalna, lecz takze spoteczna i etyczna.
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W artykule wskazano, ze przedsigbiorstwa spoleczne kreuja wartosé
dla klienta poprzez integracj¢ celéw rynkowych i spotecznych, a kon-
sumenci — jako interesariusze — wspieraja te organizacje poprzez decy-
zje zakupowe, zaufanie i uczestnictwo w budowie marki spotecznej.

Whioski teoretyczne obejmuja konieczno$é¢ uwzglednienia wartosci
niematerialnych i kapitatu relacyjnego w analizie modeli bizneso-
wych przedsi¢biorstw spolecznych. Rekomendacje praktyczne wska-
zuja na potrzebg dalszych badari nad zachowaniami konsumenckimi
wobec przedsigbiorstw spotecznych oraz rozwéj narzedzi marketin-
gowych dostosowanych do prospotecznych wartosci konsumentéw.

Abstract: The aim of the article is to analyze the mutual benefits gen-
erated in the market space between social enterprises and responsible
consumers. The research problem is formulated in the question: what
is the scope of value that social enterprises and consumers generate
in relation to each other in the market relationship? The rationale for
undertaking the topic is the growing importance of social entrepre-
neurship and responsible consumption as two pillars of sustainable
development.

Theoretical considerations are based on a literature review in the fields
of social economy, relationship marketing, and customer value theory.
The scope of analysis includes the functions of social enterprises, seg-
mentation of clients and consumers, and classification of the values
generated by both sides. An attempt was made to identify the main
components of social and relational capital and added value in both
economic and social activities.

The hypothesis adopted assumes that social enterprises and responsible
consumers form a model of interdependence in which purchasing deci-
sions support the implementation of social missions, and the offered
products and services provide not only functional but also social and
ethical value. The article indicates that social enterprises create value
for customers by integrating market and social objectives, while con-
sumers — as stakeholders — support these organizations through pur-
chasing decisions, trust, and participation in building a social brand.
Theoretical conclusions include the need to incorporate intangible val-
ues and relational capital into the analysis of business models of social
enterprises. Practical recommendations emphasize the need for further
research on consumer behavior toward social enterprises and the devel-
opment of marketing tools aligned with consumers’ pro-social values.
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Wprowadzenie

Funkcjonowanie przedsigbiorstw uzaleznione jest od ich otoczenia zaréwno zewngtrz-
nego, jak i wewngtrznego. Kluczows cz¢scia otoczenia przedsigbiorstwa sg rézni interesa-
riusze, powigzani z przedsigbiorstwem celami, oczekiwaniami i réznorakimi interesami,
jakie pokladaja w przedsi¢biorstwie. Wsrdd jednych z najwazniejszych interesariuszy
sa konsumenci i klienci, ktérych decyzje zakupowe warunkuja pozycje przedsi¢bior-
stwa na rynku. Potwierdzenie tego kierunku myslenia mozna odnalezé w monografii
nakreslajacej prorynkowe tendencje wzrostu gospodarczego w Polsce w obliczy zmian
i upodmiotowienia cztowieka w procesach gospodarczych [Kotodko, 2001]. Klienci
i konsumenci sg zatem zasobem niematerialnym skladajacym si¢ na kapital spoteczny
przedsigbiorstwa, kapital majacy coraz wigkszy udziat w strukturach zasobowych podmio-
tow gospodarczych. Ta teza dotyczy zwlaszeza przedsigbiorstw spotecznych, podmiotéw,
ktérych celem sa nie tylko wyniki finansowe, ale réwniez realizacja okreslonych celéw
spolecznych skierowanych do wewngtrznego i zewngtrznego Srodowiska przedsi¢bior-
stwa. Z drugiej strony nalezy przyjaé, ze przedsi¢biorstwo odpowiadajac na réznorodne
potrzeby konsumentéw klientéw, kreuje dla nich strumien wartosci, zgodny z wyrazo-
nymi oczekiwaniami. Ta obustronna korzy$¢ jest wyrazem zbieznosci przedsigbiorstw
spolecznych i konsumentéw, zwlaszcza tzw. konsumentéw odpowiedzialnych w sferze
realizacji celéw ekonomicznych, i poza rynkowych, ulokowanych w spotecznej sferze
zycia gospodarczego. W zwiazku z tym w artykule zostalo oméwione pytanie badawcze:
Jaki jest zakres korzysci przedsi¢biorstw spolecznych, konsumentéw i klientéw odpo-
wiedzialnych spolecznie, jakie nawzajem te podmioty gospodarujace wzgledem siebie
generuja w przestrzeni rynkowe;.

Przedsi¢biorstwo spoteczne i jego kluczowe zasoby

Przedsigbiorstwo spofeczne jest to podmiot, ktéry zaznaczyt swoja obecnos¢ w prze-
strzeni spoleczno-gospodarczej, a takze w sferze badan naukowych pod koniec XX wie-
ku. Na przestrzeni lat zainteresowanie przedsigbiorstwem spolecznym wzrastato zaréwno
w sterze rynku, instytucji publicznych, jak i organizacji spotecznych, a powodem jest
specyfika przedsigbiorstwa spolecznego i wielorakos¢ funkgji, jakie petni w gospodarce.

Wedtug definicji przedsigbiorstwo spoteczne to podmiot, ktéry realizuje cele spo-
teczne w ramach swojej dziatalnosci gospodarczej. W literaturze naukowej zaznacza si¢
wieloznacznos¢ i dyskusja dotyczaca samej definicji przedsigbiorstwa spotecznego [Flor-
czak, 2023; Brdulak, Florczak, 2016].

Z uwagi na wielo$¢ podej$¢ do definicji, w roku 1996 Europejska Sie¢ Badawcza
EMES podjeta si¢ okreslania wspdlnych kryteriéw w celu identyfikacji funkcjonujacych
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podmiotéw gospodarczych, ktére moglyby zosta¢ nazwane ,przedsigbiorstwami spo-
lecznymi” w kazdym z dwezesnych pigtnastu badanych paristw Unii (EMES — francu-
ska organizacja — sie¢ badawcza zajmujaca si¢ badaniami nowopowstajacych w latach
90. przedsi¢biorstw spotecznych w Europie (1996-1999). Inicjatorem powstania sieci
badawczej byta Dyrekcja Generalna ds. Bada Komisji Europejskiej, ktdra zlecita zakre-
$lony wéwezas zakres badawczy przedsi¢biorstw spotecznych w Unii Europejskiej. W dal-
szych latach EMES rozszerzyt swoja dziatalnos¢ i obecnie faczy ona osrodki badawcze,
naukowcéw wyspecjalizowane w ekonomii spofecznej i przedsigbiorczoéci spoteczne
z catej Europy). Na podstawie badari sie¢ przyjeta nastgpujaca definicje: Przedsiebiorstwo
spoleczne moze by¢ definiowane jako prywatna, autonomiczna organizacja dostarczajgca
produktow lub ustug na rzecz szerszej spotecznosci, ktdrej zatozycielem albo zarzqdzajgcym
jest grupa obywateli i w ktorej zakres korzysci materialnych podlega ograniczeniom [Defo-
urny, 2005]. Odnoszac si¢ do zatozen spotecznych Unii Europejskiej nalezy zaznaczy¢,
ze dziatalno$¢ przedsigbiorstw spotecznych wpisuje si¢ rowniez w realizacjg strategii
zréwnowazonego rozwoju, zwlaszcza w zakresie walki z wykluczeniem spoteczno-ekono-
micznym, réwnoécia szans i spoleczng spéjnoscia. Na przyklad mozna wskazaé na cele
Agendy 2030, ktére podejmowane sa przez przedsi¢biorstwa spoteczne: Cel 1 — Wyeli-
minowa¢ ubéstwo, Cel 3 — Dobre zdrowie i jako$¢ zycia, Cel 8 — Wzrost gospodarczy
i godna praca, Cel 10 — Mniej nieréwnosci, Cel 11 — Zréwnowazone miasta i spolecz-
nosci, Cel 12 — Odpowiedzialna konsumpcja i produkeja.

W Polsce od 2022 roku funkcjonuje prawna definicja przedsi¢biorstwa majacego
status przedsi¢biorstwa spotecznego — zgodnie z ustawa o ekonomii spofecznej z dnia
5 sierpnia 2022 r. Wedlug zapiséw ustawy przedsigbiorstwo spoteczne — to podmiot eko-
nomii spofecznej, ktéry prowadzi dzialalno$¢ gospodarcza zarejestrowana, dziatalnos¢
odptatna pozytku publicznego, dziatalnos¢ kulturalng lub o§wiatowa, spetnia formalne
zasady co do zatrudniania personelu, podejmowania formy dziatalnosci zorientowanej
na ustugi, przyjmuje okreslona wewnetrzna polityke do rozporzadzania zyskiem i sto-
suje zasady zwigzane z partycypacjg pracownikéw w zarzadzanie przedsi¢biorstwem
[Brdulak, Florczak, 2022].

Odnoszac si¢ do definiowania przedsigbiorstwa spolecznego wazne wydaje si¢ zazna-
czenie jego gtéwnych funkcji w przestrzeni spoleczno-gospodarczej. Literatura wskazuje
na trzy podstawowe funkcje przedsigbiorstw spotecznych — odnoszace si¢ réwnoczesnie
do spotecznych celéw przedsi¢biorstwa [Les, 2008]:
= reintegracja spoteczno-zawodowa grup dotknigtych wykluczeniem spotecznym,

» realizacja podstawowych ustug spotecznych,
= rozwoj lokalny, rewitalizacja spoleczna.

Obserwujac ewolucje dziatalnosci i postrzegania przedsigbiorstw spotecznych, nalezy
wskaza¢ na rozwoj katalogu funkgji, jakie one pelnia — réwniez podazajac za ewolucja
rynku i potrzeb, ktdre pojawiaja si¢ na przestrzeni lat:
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«  rozwoj spoleczny w szerszym zakresie zaspokajania potrzeb turystycznych, kultural-
nych, estetycznych — dotyczace spoleczeristw z wyzszym dochodem rozporzadzalnym,

» realizacja pozafinansowych celéw przedsigbiorcéw, w tym kreowanie trendéw, zaan-
gazowanie w spoleczne inicjatywy,

*  integracja wartosci ekonomicznych i spotecznych na poziomie oferty zewngtrznej
przedsigbiorstwa, jak réwniez jego Srodowiska wewngtrznego,

«  rozwoéj $wiadomosci konsumentéw i klientéw, w kontekscie wyboréw konsumenc-
kich dyktowanych prospotecznymi wzgledami przedsi¢biorstwa i spoteczna warto-
$cig oferowanych przez nie débr i ustug,

»  rozwdj przedsigbiorczosci obywatelskiej jako kierunek ksztattowania lokalnego oto-
czenia gospodarczego i rozwiazywanie lokalnych probleméw poprzez ukierunko-
wang dzialalnos$¢ gospodarcza,

« realizacja zatozen gospodarki zamknigtego obiegu, w tym nalezy wskaza¢ na zréwno-
wazone gospodarowanie zasobami i dzialalno$¢ w obszarze tzw. zielonej gospodarki.
Przedstawione funkcje przedsigbiorstwa spotecznego beda wymagaty réwniez spe-

cyfiki zasobéw niezbednych do realizacji dziatalnosci. O znaczeniu zasobéw niema-

terialnych pisza G. Michalczuk i G. Urbanek [Urbanek, 2008; Michalczuk, 2013],

wskazujac na poszczegdlne jego elementy, ktére wplywaja na przedsigbiorstwa oraz ich

warto$¢. Odnoszac si¢ do przedsigbiorstwa spolecznego, a zwlaszcza jego ekonomicz-
no-spolecznego kontekstu, waznym niematerialnym zasobem bedzie kapitat spoteczny.

Jak wskazuje I. Grzanka, kapitat spoteczny przedsigbiorstwa stanowi kategorie wyni-
kajaca z uczestnictwa w sieci powiazan, ktére na podstawie podzielanych norm, zasad,
wartosci i zaufania, umozliwiaja dostep poszczeg6lnym stronom do zasobdw, a w rezul-
tacie prowadza do zwigkszenia skutecznosci dziatania oraz uzyskania przewagi konku-
rencyjnej [Grzanka, 2009, s. 88]. Przedsi¢biorstwo spoleczne nastawione jest zaréwno
na konkurencyjno$¢ mechanizmu rynkowego, jak i konkurencyjno$¢ w realizacji celéw
spolecznych, ktére powinny by¢ bezposrednimi rezultatami funkcjonowania tego typu
podmiotéw. Z tego réwniez powodu wazne znaczenie dla przedsi¢biorstw spotecznych
bedzie miata warto$¢ sieci i relacji z konsumentem, klientem zaréwno w $rodowisku
wewnetrznym, jak i zewnetrznym.

Jak przyjmuje E. Bombiak, pomimo istotnego zréznicowania ujeé kapitatu spotecz-
nego mozna dostrzec pewne cechy wspdlne wskazujace na istote tego kapitatu i jego
zwiazek z kapitatem relacyjnym, tj. wspétdziatanie, zaufanie czy dzielenie si¢ informa-
cjami [Bombiak, 2012]. Dlatego réwniez mozna przyjaé, ze kapitat relacyjny zawiera si¢
w bardziej ogélnie ujetym kapitale spotecznym. Réwniez do bardziej rozbudowanej for-
muty kapitatu spotecznego odnosza si¢ J. Przybysz [2013] i E Bylok [2020]. Podsumo-
wujac wskazanych autoréw, przedstawione w przytoczonych publikacjach badania nad
kapitatem spotecznym doprowadzily do wyréznienia jego podstawowych wyznacznikéw,
ktére dodatkowo mozna odnie$¢ do kontekstu specyfiki przedsigbiorstw spotecznych:
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1. Uczestnictwo w sieciach
W tworzeniu kapitalu spofecznego istotne jest istnienie sieci powigzan na réznym
poziomie zaleznosci i intensywnosci. Jest wigc uzalezniony od sktonnosci jednostek
do dziatania w zbiorowosci, do generowania nowych powiazan, kontaktéw, a doce-
lowo sieci. W przedsigbiorstwie spolecznym sieci relacji nie dotyczg tylko relacji
biznesowych, ale s one rozszerzone o komponent relacji z beneficjentami i intere-
sariuszami realizacji misji spolecznej.

2. Wzajemnos¢
Kapitat spoteczny okresla podejmowanie decyzji i dziatan skierowanych na intere-
sy innych os6b lub grupy, z perspektywa odwzajemnienia tego w przysztosci. Wza-
jemno$¢ w funkcjonowaniu przedsi¢biorstw spotecznych wynika réwniez z faczenia
intereséw ekonomicznych i spolecznych zaréwno w §rodowisku wewngtrznym, jak
i zewnetrznym przedsigbiorstwa.

3. Zaufanie
Poczucie zaufania warunkuje podejmowanie ryzyka wynikajacego z przeswiadczenia
o wlasciwym i przewidywalnym zachowaniu innych w organizacji. Zaufanie dodat-
nio Wp{ywa na poczucie bezpiecze['lstwa uczestnikéw organizacji, sprzyjajac otwar-
toéci informacyjnej. Co wigcej, w przedsigbiorstwie spotecznym zaufanie stanowi
istotny aspekt funkcjonowania w relacji z interesariuszami zewngtrznymi, a dzia-
talno$¢ spoteczna jest podstawowym uwarunkowaniem ksztattujacym ten rodzaj
zaufania w przedsigbiorstwie.

4. Normy spoleczne
Sa one Zrédlem wewngtrznej, nieformalnej kontroli spotecznej, ktéra moze zaste-
powaé prowadzenie do sankcji bardziej formalnych i instytucjonalnych. Normy
spofeczne sg niepisanymi, ale powszechnie zrozumiatymi prawami, ktére okresla-
ja, jakie formy zachowania sa pozadane, wartosciowe i aprobowane w danym kon-
tekscie spotecznym. W przedsi¢biorstwie spotecznym na tych normach oparta jest
istota misji i kultury organizacyjnej podmiotu.

5. Wspélnota
Wspétistnienie zaufania, sieci, norm i wzajemnosci tworzy spolecznos¢, gdzie ma
miejsce wspotdzielenie wasnosci zasobéw. Wspélnota w kontekscie przedsiebiorstw
spotecznych oparta jest réwniez na uczestniczeniu i partycypowaniu w spolecznych
efektach dziatalnosci.

6. Proaktywnosé
Rozwdj kapitatu spolecznego oparty jest na dobrowolnym zaangazowaniu w dziata-
nia w obrgbie wspélnoty. Akcent w przedsigbiorstwach spofecznych jest skierowany
zwlaszcza na proaktywno$¢ w misji spoteczne;.
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7. Zasobowo$¢ osobista i grupowa

Sa to zasoby, ktére jednostka nabywa w wyniku uczestnictwa w zréznicowanych

sieciach spofecznych i wymienia na inne dobra czy ustugi. Przedsi¢biorstwa spo-

teczne przetwarzajg zasoby nie tylko na konkretne dobra czy ustugi, lecz réwniez
na spoleczne wartoéci dodane, ktére generowane s3 w sferze dziatalnosci zaréwno
spolecznej, jak i ekonomicznej (warto$¢ dodana towarzyszaca ustudze).

Wskazane cechy potwierdzaja, ze waznym rozréznieniem kapitatu spotecznego jest
usytuowanie go w otoczeniu przedsigbiorstwa. Tak wigc kapital spoteczny przedsigbior-
stwa M. Marcinkowska [2012] dzieli na kapitat spoleczny wewnetrzny i kapitat zewnetrz-
ny. W tym w ramach kapitatu zewngtrznego wyszczegélnione sa nast¢pujace jego cechy:
» zwiazany z dzialalnoécia

Relacje i powiazania z klientami, dostawcami, wspétpracownikami w procesach

wspélpracy i rozwoju. W przedsi¢biorstwie spotecznym nalezy podkresli¢ relacje

z otoczeniem spolecznym i otoczeniem, do ktdrego przedsigbiorstwo kieruje swo-

je funkcje spoleczne.
» zwiazany z rynkiem

Relacje z klientami (obecnymi i potencjalnymi), budowane poprzez marketing, klu-

by klientéw, programy lojalnosciowe. W przypadku przedsi¢biorstw spotecznych

relacje rynkowe beda powiazane z przekazem prospotecznych funkgji przedsiebior-
stwa, a takze podkreslona bedzie dodatkowa wartos¢ spoteczna aktywnosci rynkowej.
= zwiazany z otoczeniem

Relacje i powiazania z lokalnym $rodowiskiem, konkurentami, §Srodowiskiem nauko-

wym, decydentami, mediami. Istotne zwlaszcza dla spolecznej dziatalnosci przed-

sigbiorstw spotecznych i ich ekonomiczno-spotecznych wynikéw.

Przedstawiona specyfika kapitatu spolecznego w szczegélny sposéb zatem odno-
si si¢ do interesariuszy zewnetrznych, w tym do klientéw (podmiotéw dokonujacych
zakupu) i konsumentéw (podmiotéw bezposrednio korzystajacych z zakupionych pro-
duktéw i ustug).

Klient i konsument jako warto$¢ dla przedsigbiorstwa spolecznego

Klient i konsument stanowia istotg systemu rynkowego i dziatalnosci gospodarczej,
dlatego réwniez wymagaja oni analizy zaréwno w ujeciu beneficjenta przedsi¢biorstwa
spolecznego, jak i wspétkreatora relacji zakupowo-cenowej mechanizmu rynkowego.
Wedtug przyjetej w literaturze definicji, klient to osoba fizyczna lub prawna, ktéra korzysta
z ustug lub nabywa dobra oferowane przez dane przedsi¢biorstwo, niezaleznie od tego, czy
zakup dotyczy débr konsumpcyjnych czy przemystowych [Altkorn, 2002, s. 207], z kolei
konsument to osoba fizyczna lub gospodarstwo domowe dokonujgce zakupu débr i ustug
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w celu zaspokojenia wlasnych potrzeb, a nie w celu dalszej odsprzedazy czy wykorzystania
w dziatalnosci produkcyjnej [Mruk, 2002]. Z przytoczonych definicji wynika, ze nie
zawsze klient jest tozsamy z konsumentem, gdyz klient nie zawsze nabywa dobro dla
zaspokojenia swoich wlasnych potrzeb. Jednak wazne jest, ze klienci przez akt zakupu
decyduja o przydatnosci wszelkich dziatar producentéw [Dobiegata-Korona i in., 2004,
s. 11]. Ponadto klient i konsument w relacji zakupowej z przedsi¢biorstwem spotecz-
nym beda podobnie jako samo przedsigbiorstwo nacechowani aspektem spotecznym,
zaréwno w zakresie potrzeb, jakie realizuja poprzez korzystanie z dziatalnosci przedsie-
biorstwa, jak i wspétudziat w realizacje spotecznej misji przedsi¢biorstwa spotecznego.

Zgodnie z klasycznym podejsciem klienci klasyfikowani sa wedtug [Garbarski i in.,
1997 s. 158]:
= segmentacji demograficznej (wedtug wieku, plci, narodowosci),
= segmentacji spoleczno-ekonomicznej (wedtug dochodu, wyksztalcenia, miejsca

zamieszkania),
= segmentacji psychograficzno-behawioralnej (wedlug wartosci, postaw, preferencji

i zachowan zakupowych).

Specyfika celéw i funkeji przedsigbiorstw spofecznych wymaga wprowadzenia dodat-
kowej klasyfikacji, ktéra uwzgledni:

«  klientéw ze specjalnymi wymogami i potrzebami, do ktérych adresowana jest misyj-
na dziatalno$¢ przedsigbiorstwa, w tym zwlaszcza zakres ustug spotecznych (moz-

na si¢ tutaj odnies¢ do zapisu ustawy o ekonomii spotecznej z 5 sierpnia 2022 r.,

dotyczacej ustug realizowanych przez przedsi¢biorstwa o statusie przedsigbiorstw

spolecznych nadanych w trybie ustawy: art. 5. 1. Ustugi spoleczne okreslone w pro-
gramie ustug spolecznych mogg byc kierowane do 0s6b, rodzin, grup spotecznych, grup
mieszkaricow o okreslonych potrzebach lub ogdtu mieszkaricow),

= klientéw komercyjnych, korzystajacych z oferty przedsi¢biorstwa spotecznego na
rynku konkurencyjnym,

«  klientéw z nastawieniem prospolecznym, kierujacych si¢ misja spoteczna przedsie-
biorstwa i wspierajacych tq misje.

Dlatego waznym obszarem analizy w tym aspekcie jest analiza decyzji konsumenc-
kich w kontekscie wyboréw oferty przedsigbiorstwa spotecznego. Znaczenie tutaj beda
mialy takie zagadnienia jak:

»  wybdr klienta i konsumenta dyktowany za pomocg ceny — a jednoczesnie okresle-
nie miejsca ceny w wyborze produktéw przedsigbiorstw spotecznych,

« realizowane warto$ci zaréwno ekonomiczne, jak i spoteczne konsumentéw poprzez
produkty przedsigbiorstw spotecznych,

» nastawienie prospofeczne konsumentéw, znajomos¢ pojecia przedsicbiorstwa spo-
tecznego przez grupy konsumenckie i jego funkgji spotecznych,
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« uwarunkowanie wyboréw oferty przedsi¢biorstwa spotecznego z punktu widzenia
konsumentéw i potencjalnych klientéw.

Nasuwa si¢ tutaj wazne zagadnienie w ekonomii — jak racjonalnosci konsumenta
i okreslenie motywow jego postgpowania na rynku realizowane jest réwniez w kontek-
$cie do przedsi¢biorstwa spotecznego. Tak jak w literaturze ekonomicznej poddaje si¢
w watpliwo$¢ racjonalno$¢ wyboru spowodowang wieloma czynnikami [Jurek, Rybacki,
2014], tak w ramach problematyki przedsi¢biorstw spotecznych zaleznosci wprowadza
si¢ istotny czynnik specjalnych potrzeb spotecznych, a takze potrzeby wspétuczestnicze-
nia w spolecznej misji przedsigbiorstwa. Wprowadzajac ten aspekt, nalezy si¢ odnies¢
do kolejnej segmentacji klientéw zaproponowanej przez B. Dobiegata-Korong, w kt6-
rej uwidacznia si¢ [Dobiegata-Korona i in., 2004]:

» cechy opisujace klienta,

= cechy opisujace doswiadczenia klienta, czyli reakcje klienta na poszczeg6lnych eta-
pach konsumpgji (na do$wiadczenie klienta skladajg si¢: wymiar sensoryczny —
aspekt zwiazany z przekazami wysytanymi przez przedsi¢biorstwo do klienta, ktéry
otrzymuje je w sposob niewerbalny; wymiar relacyjny — dotyczy kontaktu wer-
balnego klienta z innymi konsumentami i pracownikami obstugujacymi; wymiar
poznawczy — zwigzany z uzyskaniem informacji dotyczacych oferty produkeéw lub
ustug danego przedsigbiorstwa oraz uzupetnienia wiedzy odnosnie do asortymen-
tu; wymiar behawioralny — obejmuje wplyw na zachowania klienta oraz przekona-
nie go do podjecia decyzji o zakupie; wymiar funkcjonalny — aspeke, ktéry taczy
si¢ z pewnym zatozeniem klienta dotyczacym produktu. Na przyktad moze to by¢
oferta przystosowana do jego potrzeb, odpowiedni stosunek jakosci do ceny, satys-

fakcjonujaca polityka dostaw i ewentualnych zwrotéw [Kacprzak, 2016]),

» poziomy generowanych przychodéw, a takze rentowno$¢ nabywcéw.

Wskazane cechy wptywaja na catosciowy zakres korzysci, jakie przedsi¢biorstwo
spoleczne generuje od poszczegdlnych klientéw — zaréwno w swojej sferze produkeyj-
nej, jak i realizowanej dziatalnosci spoteczne;.

Zakres korzysci dla przedsigbiorstwa zostal zaproponowany przez B. Dobiegate-
-Korong [2011, s. 526], dotyczy ponizszych elementéw i sa one réwnie aktualne w kon-
tekscie do przedsigbiorstwa spotecznego:

»  wplyw finansowy jako optata za produkty i ustugi,

» rentowno$¢, w kontekscie poziomu placonych cen,

» dobra kapitatowe, jesli taki wktad jest niezbedny,

= informagje, rekomendacje, opinie, dane o potrzebach klienta,

= czas po$wigcony na przybycie klienta i zapoznanie si¢ z oferta,

« pomysly na innowacje dotyczace rozwiazywania probleméw klienta,

«  wspottworzenie wartosci oferty — ekonomicznej, funkcjonalnej, spotecznej,
*  pozycja spoleczna, zawodowa i dochodowa klienta,
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» uczucie i emocje kierowane ze strony klienta w obszarze dziatalnosci gospodarczej

i spolecznej przedsigbiorstwa,

» rekomendacja ze strony klienta,
= uczestniczenie w spoleczno$ciach wokét marki, produkeu i misji przedsigbiorstwa,
= zaufanie do przedsi¢biorstwa.

Wartosci te skladaja si¢ zaréwno na obszar finansowy, operacyjny, jak i strategicz-
ny przedsi¢biorstwa.

W tym zakresie nalezy poszuka¢ miejsca kategorii wartosci, jaka generuje dla klienta
przedsigbiorstwo spoleczne, a takze warto$¢ klienta z perspektywy samego przedsi¢bior-
stwa spolecznego. Na wstepie nalezy przede wszystkim podkresli¢ brak badan w zakre-
sie konsumentéw i klientéw przedsigbiorstwa spotecznego. O ile profil przedsi¢biorstw
spolecznych i specyfika ich ofert — czyli dziatalno$¢ w znacznej mierze lokalna i ustu-
gowa, zwlaszcza w zakresie ustug spotecznych wskazuje na ogdlna specyfike odbiorcéw
zewngtrznych, to bezposrednie badania konsumentéw przedsigbiorstw spotecznych
nie s3 obszarem naukowo eksploatowanym — w wigkszosci przypadkéw istnieje wigcej
badari i rozwazan na temat samych przedsigbiorstw spotecznych, ich modeli dziatania,
wplywu spolecznego i ekonomicznego, niz na temat bezposrednich badan nad klien-
tami tych przedsigbiorstw.

Pojecie odpowiedzialnego konsumenta
i odpowiedzialnej konsumpcji

Konsument i klient, podejmujac okreslone prospoleczne decyzje zakupowe, realizuja
postawe tzw. konsumenta odpowiedzialnego i konsumenta zréwnowazonego. Postawe
konsumenta zréwnowazonego wyréznia zmiana zachowania i sposobu myslenia: ego-
centryzm zast¢puje altruizm, konserwatyzm — otwarto$¢ na zmiang, technocentryzm
wypiera ekocentryzm, zamiast antropocentryzmu dominuje biocentryzm, a materializm
zast¢puje postmaterializm [Pabian, 2012, s. 794]. W literaturze wymienia si¢ nast¢pu-
jace cechy zréwnowazonych konsumentéw [Pabian, 2013, s. 199]:
= ograniczaja konsumpcje, w tym ilosci zuzywanych débr,

« preferuja bezpieczne, trwale i oszczgdne produkty,

= sg gotowi dzieli¢ si¢ produktami z innymi osobami,

» zakupuja produkty podlegajace recyklingowi,

= uczestniczg w szkoleniach wyjasniajacych, jak uzywaé zakupionych produktéw

w ekologiczny sposéb,
= inicjuja i wlaczaja si¢ w akcje spoteczne.

Jak pisze M. Wrébel, odpowiedzialne zachowania konsumentéw wyrazajq sie w odpo-
wiedzialnej konsumpcji, ktora jest procesem zaspokajania potrzeb przez podmioty swiadome
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koniecznosci ponoszenia konsekwencji swych dziatarn majgcym na celu zapewnienie trwalej
poprawy jakosci Zycia wspdlczesnych i przysztych pokolen. Istotg odpowiedzialnej konsumpcji
Jjest Sswiadomosc jednostek, bowiem tylko jednostki charakteryzujgce si¢ swiadomosciq zinte-
growang sq w stanie podejmowad dziatania z myslg o wspdlczesnych i przyszlych pokoleniach,
a takze sq gotowe do ponoszenia konsekwencji tych dziatar [Wrébel, 2014]. Wspélczesna
literatura podkresla istot¢ czynnikéw ksztattujacych odpowiedzialng konsumpcje, w tym
normy spoleczne, wartosci osobiste oraz §wiadomos¢ ekologiczng [Antonetti, Maklan,
2023; Nangia i in., 2024]. W zwiazku z tym odpowiedzialni konsumenci sa grupa inte-
resariuszy, ktéra moze mie¢ bardzo duzy wplyw na funkcjonowanie przedsigbiorstw
i ich zaangazowanie w dziatania odpowiedzialne spoteczne. Tym bardziej wsréd przed-
sigbiorstw spofecznych konsumenci odpowiedzialni spotecznie i relacja z nimi bedzie
waznym elementem kapitatu spotecznego zewngtrznego.

Przedsi¢biorstwo spoteczne jako warto$é
dla klienta i konsumenta

Swiadomy i odpowiedzialny konsument wywiera istotny wplyw na rynek, co rodzi
potrzebg jego monitorowania, a nawet regulacji. Dazy do tego, aby jego opinie byty brane
pod uwagg, a takze stara si¢ zacheci¢ innych uczestnikéw rynku do dziatania w zgodzie
z zasadami zréwnowazonego rozwoju. Konkretne i stanowcze oczekiwania konsumen-
téw moga znaczaco wplynaé na sposéb prowadzenia dziatalnosci przez przedsigbiorstwa,
sktaniajac je do uwzgledniania dobra wszystkich grup interesariuszy w podejmowanych
decyzjach zarzadczych i produkcyjnych [Zelazna-Blicharz, 2013]. W postawie konsu-
menta mozna réwniez odnalez¢ realizacje wartosci, ktére sg istotne dla interesariuszy
i realizuja zglaszane przez nich potrzeby rynkowe i pozarynkowe.

A. Brdulak [2007] wskazuje, ze konsumpcjonizm jako zjawisko jest wykorzysty-
wany przez interesariuszy jako narzedzie zmiany spolecznej, opierajac si¢ na teorii, ze
firmy podejmuja decyzje na podstawie popytu konsumenckiego. A sam etyczny kon-
sumpcjonizm mozna postrzega¢ jako ewolucje wezesniejszych ruchéw konsumenckich.
Pierwsza fala ruchu konsumenckiego koncentrowata si¢ na wartoéci produktu w sto-
sunku do ceny, podstawowych informacjach o produkcie i etykietowaniu (co produkt
robi i jak dziata) oraz na wyborze konsumenckim. Druga fala zostata zapoczatkowana
przez dochodzenia dotyczace bezpieczeristwa produktéw, a trzecia fala zostata opisana
jako ,polaczenie ekologizmu i obywatelstwa”. Te dazenia konsumentéw do zmian beda
stanowily dazenia do osiagania okreslonych potrzeb i celéw. Dlatego znaczenie anga-
zowania si¢ klientéw w dziatalno$¢ rynkowa mozna tez okresli¢ poprzez realizowanie
wartodci nie tylko dla samego przedsi¢biorstwa, ale réwniez poprzez warto$¢, jaka reali-
zowana jest dla samego konsumenta-klienta.
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Wedtug S. Zupoka [2018] wartosé dia klienta jest procesem polegajacym na zaspokoje-
niu okreslonych potrzeb nabywcéw przez oferowanie im zadowolenia w sposéb wydajniejszy,
niz mogliby to zrobic konkurenci. Natomiast samo pojecie wartosci dla klienta do litera-
tury z zakresu zarzadzania zostato wprowadzone przez PE Druckera juz w 1954 roku
[Drucker, 2005]. Ogélny schemat kreowania wartosci dla klienta zostat wskazany przez
B. Dobiegata-Korona [2006] i w niniejszym artykule warto uzupetni¢ go o specyfike
klientéw przedsi¢biorstw spotecznych:

1. Rozpoznanie celéw klientéw na podstawie identyfikacji ich potrzeb i proble-
méw — klienci przedsigbiorstw spofecznych beda stanowi¢ grupy konsumentéw
nastawionych na ceng, produkt, ustuge specjalng, realizowanie celéw spotecznych.

2. Zrozumienie Zrédel wartosci dla klientéw — moga one by¢ wynikiem poszukiwa-
nia korzysci ekonomicznych, funkcjonalnych, psychologicznych — w przypadku
przedsigbiorstw spotecznych wyraznie zarysowany bedzie element korzysci ekono-
micznych (w przypadku ceny konkurencyjnej), korzysci funkcjonalnych (realiza-
cji potrzeb w zakresie produktéw i ustug konkurencyjnych i wyspecjalizowanych,
niszowych produktéw i ustug odpowiadajacych na specjalne potrzeby konsumen-
ta), korzysci psychologicznych (poczucie realizacji celéw spotecznych, wspierajac
zakupowo przedsigbiorstwo spoteczne).

3. Zaplanowanie programu budowania zestawu wartosci i ich dostarczania klien-
tom — dotyczy specjalnej oferty przedsigbiorstwa spotecznego, odnoszacego si¢ do
jego misji spolecznej.

4. Pomiar wartoéci klientéw w celu oszacowania efektywnosci programu — w przy-
padku przedsi¢biorstw spotecznych odnosi¢ si¢ nalezy zaréwno do rentownosci
ekonomicznej przedsigbiorstwa, jak rowniez do efektywnosci jego spolecznej misji
i spotecznego oddziatywania.

5. Komunikowanie klientom wartoéci — w przypadku przedsi¢biorstw spolecznych
waznym elementem bedzie komunikacja tzw. marki spotecznej, czyli produktu ofe-
rowanego przez przedsigbiorstwo spoteczne.

Okreglanie trybu do kreowania wartosci dla klienta wynika z ujecia, ze klient i kon-
sument zorientowani s na zaspokojenie potrzeb za pomoca ustugi, produktu, a nie
na ustuge, produkt sam w sobie — s3 one zatem narzedziami, srodkami do zaspokajania
oczekiwan i wymagan konsumentdéw.

W tym przypadku mozna wymieni¢ zakres wartoéci, jakie generuje przedsigbior-
stwo spoleczne dla poszczeg6lnych grup klientéw.

1. Pierwsza grupa dotyczy klientéw z nastawieniem prospotecznym, kierujacych sie
misja spoteczna przedsigbiorstwa i wspierajacych t¢ misje. Mozna tu wymieni¢ kilka
rodzajéw wartosci dla konsumenta, realizowanych przez przedsi¢biorstwo spoteczne:
= warto$¢ spoteczna — warto$¢ dla klienta wynika z przyczyniania si¢ do pozytyw-

nych zmian spofecznych i ekologicznych,
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«  warto$¢ etyczna — warto$¢ polega na byciu klientem przedsigbiorstwa spotecz-

nego jako etyczna warto$¢ dodana dla zachowan konsumenckich,

»  warto$¢ relacyjna — warto$¢ wspétuczestnictwa w dziatalno$¢ podmiotu o celach

spotecznych.

2. Druga grupa — klienci komercyjni korzystajacych z oferty przedsigbiorstwa spotecz-
nego na rynku konkurencyjnym. Mozna tu wymieni¢ kilka rodzajéw wartosci dla
konsumenta, realizowanych przez przedsigbiorstwo spoteczne:
= warto$¢ ekonomiczna — cena,

»  wartos$¢ jakosci produktu, ustugi.

3. Trzecia grupa — klienci ze specjalnymi wymogami i potrzebami, do ktérych adre-
sowana jest misyjna dziatalno$¢ przedsigbiorstwa, w tym zwlaszcza zakres ustug
spotecznych.

Warto$¢ realizacji potrzeb dla klienta moze wynika¢ takze z faktu, ze przedsigbior-
stwo spoteczne oferuje dostep do produktéw lub ustug, ktére tradycyjne firmy igno-
ruja (np. dla oséb z niepetnosprawnosciami, starszych lub znajdujacych si¢ w trudne;j
sytuacji). Mozna tu wymieni¢ kilka rodzajéw wartosci dla konsumenta, realizowanych
przez przedsigbiorstwo spoteczne:

»  warto$¢ realizacji potrzeb specjalnych, zindywidualizowanych,

+  dziatalno$¢ na rzecz $rodowiska lokalnego,

»  wartos$¢ relacyjna — warto$¢ wspétuczestnictwa w dziatalnosci.

Podsumowujac, warto$¢ dla klienta generowana przez przedsi¢biorstwo spoteczne
mozna wyrazi¢ za pomocg wzoru:

CWK = warto$¢ produktu/ustugi + dodatkowa warto$¢ - koszt dla klienta

gdzie:

1) podstawowe wartosci produktu/ustugi — wartosci materialne i niematerialne, ktére
klient uzyskuje z samego produktu lub ustugi wystepujace w pierwszej kolejnosci,

2) dodatkowa warto$¢ — wszystkie dodatkowe wartosci, ktére klient wskazuje w dru-
giej i trzeciej kolejnosci,

3) koszt dla klienta — peten koszt ponoszony przez klienta, obejmujacy zaréwno ceng
zakupu, jak i dodatkowe koszty zwiazane z uzytkowaniem produktu/ustugi (np. kosz-
ty eksploatacyjne, czas, ryzyko).

Podsumowanie
Przedsigbiorstwa spoteczne oraz odpowiedzialni konsumenci tworza dynamiczna

relacj¢ oparta na wspétzaleznosci oraz wzajemnych korzysciach. Funkcjonowanie przed-
sigbiorstw spolecznych nie ogranicza si¢ jedynie do osiagania wynikéw finansowych,
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lecz obejmuje réwniez realizacje misji spolecznej, co wyréznia je na tle tradycyjnych
podmiotéw gospodarczych. W tym kontekscie kluczows role odgrywaja konsumenci,
ktérzy poprzez swoje wybory zakupowe wspieraja rozwdéj tego sektora oraz przyczynia-
ja sic do budowy kapitatu spotecznego.

Przedsigbiorstwa spoteczne pelnig istotne funkgje, takie jak reintegracja spoteczno-
-zawodowa 0s6b wykluczonych, dostarczanie ustug spotecznych oraz rozwdj lokalny.
Wraz z ewolucjg rynku ich rola rozszerza si¢ réwniez na obszary zwiazane z ekologia,
przedsigbiorczoscia obywatelska i gospodarka cyrkularna. Ich dziatalno$¢ jest uzaleznio-
na od zasobéw niematerialnych, takich jak kapitat spoteczny i relacyjny, ktéry buduje
zaufanie i wspétprace migdzy podmiotami gospodarczymi a konsumentami.

Konsumenci, bedacy kluczowymi interesariuszami przedsigbiorstw spotecznych,
dziela si¢ na rézne grupy, w tym:
= osoby o specjalnych potrzebach korzystajace z oferty misyjnej,
= klienci komercyjni wybierajacy produkty i ustugi opierajac si¢ na jakosci i cenie,
= konsumenci prospoteczni, dla ktérych wsparcie misji przedsigbiorstwa stanowi

dodatkowy czynnik decyzyjny.

Odpowiedzialny konsument kieruje si¢ wartosciami zblizonymi do celéw przed-
sigbiorstw spotecznych. Wyréznia go $wiadomos¢ wplywu jego wyboréw na otoczenie,
gotowo$¢ do wspierania produktéw ekologicznych i etycznych oraz aktywny udziat
w inicjatywach spotecznych. Wspétpraca migdzy przedsigbiorstwami spotecznymi
a odpowiedzialnymi konsumentami przyczynia si¢ do rozwoju zintegrowanych warto-
$ci ekonomicznych, spolecznych i srodowiskowych.

Przedsigbiorstwa spoteczne dostarczaja warto$¢ klientom poprzez unikatowe pota-
czenie funkeji rynkowych i misji spotecznej. Konsumenci natomiast generuja warto$¢
dla przedsigbiorstw spotecznych nie tylko poprzez zakupy, ale takze przez budowanie
reputacji, wspéttworzenie warto$ci marki i ksztaltowanie postaw w spoteczenistwie. To
dwustronne oddzialywanie potwierdza, ze odpowiedzialna konsumpcja i rozwdj przed-
sigbiorstw spotecznych sa kluczowymi elementami zréwnowazonej gospodarki i spote-
czeristwa obywatelskiego.
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