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Rozwdj odpowiedzialnych wzorcow konsumpgji
jako stymulanta innowacji w marketingu
débr i ustug

Streszczenie

Zmiany, ktére dokonuja si¢ w zakresie postaw i zachowan konsumentéw w kierunku spotecznie odpo-
wiedzialnej konsumpcji, stanowia determinante dziatan przedsiebiorstw w zakresie marketingu débr
i ustug oraz sktaniajg je do wprowadzania innowacji w tym obszarze. Wspodlczesny konsument jest nie
tylko odbiorca dziatan marketingowych, lecz takze ich wspdttworca. Uwaza sig, iz rozpowszechnienie
sie spotecznie odpowiedzialnej konsumpcji i wzmocnienie pozycji konsumenta na rynku skutkowa¢
bedzie poszukiwaniem i implementacjg innowacyjnych podej$¢ i rozwigzan w zakresie marketingu dobr
i ustug, do ktérych zaliczy¢ mozna m.in. marketing kolaboracyjny, wspoéttworzenie wartosci z klien-
tem czy platformizacje. Z badan wlasnych autorki wynika, ze przedsiebiorstwa nastawione na rynek
konsumencki w znacznym stopniu angazuja sie w edukacje konsumencka w zakresie konsumpcji eko-
logicznej jako forme¢ komunikacji marketingowej oraz podejmuja wspotprace z konsumentami w za-
kresie rozwigzan umozliwiajacych ekologiczng konsumpcje.

Stowa kluczowe: spoteczna odpowiedzialnos¢ konsumentdéw, wzmocnienie pozycji konsumenta, pro-
sumpcja, innowacje marketingowe, wspottworzenie wartosci z klientem
Kody klasyfikacji JEL: D11, M31, O36
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1. Wprowadzenie

XXIw. to okres szczegdlnie dynamicznych przeobrazen — nie tylko w sferze ekonomicz-
nej, lecz takze spolecznej. Zmiany zachodzace na rynku wynikaja miedzy innymi z postepu-
jacej globalizacji, a takze z rozwoju konkurencji, wzmocnienia pozycji konsumenta na rynku
i skutkuja rozpowszechnieniem odpowiedzialnych i zréwnowazonych wzorcéw konsumpcji.

Wraz ze skokowym rozwojem nauki, techniki i postepujaca integracja gospodarcza,
ktére miaty miejsce po zakonczeniu II wojny §wiatowej, rola i miejsce konsumpcji w gospo-
darce ulegly ogromnym przeobrazeniom ku obowigzujacej wspolczesnie logice konsumpcji
[Jano$-Kresto, Mroz, 2006, s. 9], z ktora to nierozerwalnie wigze sie¢ pojecie suwerennosci
konsumenta. Polega ona na ,,dostosowywaniu wielkosci i struktury produkgji do struktury
popytu efektywnego przy danym podziale dochodu narodowego w okreslonych warunkach
rynkowych” [Romanow, 1981, s. 35]. Oznacza to w praktyce, Ze zachowania nabywcze decy-
dujg, co producenci powinni wytwarzac i jak dlugo moga utrzymac si¢ na rynku [Bylok,
2012, s. 341-355]. Klient jako element otoczenia blizszego organizacji wywiera bowiem bez-
posredni wptyw na jej dziatania poprzez popyt zgtaszany na towary i ustugi, ale takze nacis-
kajac na okreslone zachowania przedsigbiorstw, ktére nawigzuja do ich systeméw wartosci
i norm zachowan oraz wytyczaja nie mniej wazne ramy dla strategii marketingowych przed-
siebiorstw. W ostatnich latach w szczegolnosci akcentuje si¢ trendy rynkowe dotyczace zrow-
nowazonej konsumpgji i produkgji, a takze jej serwicyzacji i wirtualizacji. M. Koszewska,
na podstawie dokonanego przegladu literatury zachodnioeuropejskiej, wskazuje, ze ,coraz
wieksza swiadomos¢ ekologiczna i spoteczna w wymiarze globalnym to jedno z najbardziej
zauwazalnych w sferze konsumpcji zjawisk w ostatnich latach” [Koszewska, 2011, s. 330].

Wyniki badania ,,Barometr Spofecznej Odpowiedzialnosci Konsumentéw” realizowanego
przez Instytut Zarzadzania SGH pokazuja, ze Polacy rzeczywiscie uwazaja, iz konsumenci
nie powinni bezkrytycznie ulega¢ reklamom, a raczej powinni traktowac z dystansem dzia-
tania promocyjne przedsiebiorstw. W odniesieniu do przedsiebiorstw oczekujg natomiast
wspolpracy z klientami, aby dzialalno$¢ uwzgledniata ich potrzeby i preferencje.

Jak zauwaza F. Blawat [2004, s. 25-32], przyjmowane przez organizacje strategie mar-
ketingowe sg kluczowym czynnikiem decydujacym o jej sukcesie badz porazce. Wobec réz-
norakich i ré6znokierunkowych zmian, tworzgcych turbulentne i niepewne srodowisko dla
dziatania biznesu, nawigzywanie trwatych relacji z klientami i innymi uczestnikami rynku,
a takze silna marka oraz pozytywny wizerunek organizacji stanowig niezwykle istotne czyn-
niki budowania przewagi konkurencyjnej i osiaggnie¢ rynkowych przedsigbiorstw. Zaréwno
reorientacja proceséw gospodarowania w kierunku zréwnowazonym, jak i nasilenie konku-
rencji na rynkach implikuja konieczno$¢ poszukiwania innowacyjnosci w obszarze tworze-
nia wartosci dla klienta [Adamczyk, 2012, s. 1].

Powyzsze uwarunkowania byly inspiracja do podjecia badania, dotyczacego dostosowan
w zakresie dziatalno$ci marketingowej przedsi¢biorstw w obliczu zmian obserwowanych
w zwigzku z rozpowszechnianiem si¢ spotecznie odpowiedzialnych postaw po stronie kon-
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sumentéw, w celu rozpoznania ich charakteru, a takze czynnikéw determinujacych praktyki
stosowane przez przedsiebiorstwa. Gtéwna teze w opracowaniu stanowi zalozenie, iz spolecznie
odpowiedzialne przedsi¢biorstwa beda wdraza¢ innowacyjne praktyki w tym zakresie, takie
jak wspdtpraca z konsumentami, m.in. poprzez wspottworzenie wartosci z klientem czy rapor-
towanie spoteczne, oraz edukacja konsumencka jako formy promocji. Zaklada si¢ réwniez,
iz czynnikiem warunkujacym taka aktywnos¢ jest wielkos¢ przedsigbiorstwa, pochodzenie
kapitalu w przedsiebiorstwie, a takze branza, w ktorej prowadzona jest gtéwna dziatalnos¢.

2. Wspotczesny konsument jako odbiorca i wspottworca wartosci
w przedsiebiorstwie

Wspodlczesnym konsumentom mozna przypisaé cechy, ktére w duzym stopniu sg uni-
wersalne - sg to przede wszystkim coraz czgsciej konsumenci kompetentni i odpowiedzial-
ni. Kompetencje konsumentéw przejawiajg sie m.in. w dynamicznosci i mobilnosci, a takze
racjonalnosci wyboréw — konsumenci tacy s3 bowiem bardziej wymagajacy, a mniej lojalni
w wyborach konsumenckich, potratiag sprawnie poruszac sie¢ w przestrzeni wirtualnej, aby
zaspokajaé swoje potrzeby [Janos-Kresto, Mroz, 2006, s. 10].

Termin ,,kompetencje” ma swoja etymologie w facinskim wyrazeniu competentia, beda-
cym odpowiednikiem okreslonych umiejetnosci, przydatnosci, uprawnien do dziatania, odpo-
wiednio$ci, a takze umiejetnosci, wiedzy, zdolnosci, predyspozycji czy postaw [Dabrowska
iin., 2015, s. 53]. Za A. Dabrowska mozna zdefiniowac je jako ,,wiedz¢ teoretyczng i umiejet-
no$¢ praktyczng, wyrdzniajacg dana osobe tatwoscig sprawnej, skutecznej, odpowiadajacej
oczekiwaniom jako$ciowym, realizacji potrzeb nizszego i wyzszego rzedu przy zachowaniu
odpowiedzialno$ci za dokonywane wybory” [Dabrowska, 2015, s. 88]. D. Thierry, Ch. Sauret
iN. Monod w swoim podejsciu definiuja kompetencje w waskim znaczeniu jako ,,0gét wiedzy,
zdolnosci do dzialania i postaw tworzgcych calo$¢ w zaleznosci od celéw i warunkéw dzia-
tania” [Thierry, Sauret, Monod, 1994, s. 6], natomiast zgodnie z szerokim ujeciem propono-
wanym przez autoréw monografii ,,Kompetencje konsumentéw. Innowacyjne zachowania.
Zréwnowazona konsumpcja” obejmujg one rowniez wlasciwosci i predyspozycje jednostki
[Dabrowska i in., 2015, s. 53].

Kompetencje mozna podzieli¢ na twarde i migkkie [Dabrowska i in., 2015, s. 56-57]. Kom-
petencje twarde odpowiadaja okreslonym umiejetno$ciom i wiedzy, ktérych potwierdzenie
mogg stanowi¢ réznego rodzaju dyplomy czy certyfikaty, jak dyplom ukonczenia studiow,
certyfikat jezykowy. Dotycza one gléwnie wiedzy merytorycznej, a w odniesieniu do konsu-
mentow — wiedzy dotyczacej znaczenia etapow procesu decyzyjnego, innowacyjnych zachowan
czy znaczenia idei zréwnowazonej konsumpcji, praw konsumenckich. Umiejetnosci migkkie
natomiast to takie, ktére odnoszg si¢ do psychiki i umiejetnosci spotecznych. Obejmuja one
kompetencje osobiste, jak zdolno$¢ do motywowania samego siebie, oraz kompetencje inter-
personalne (spoleczne), jak chociazby komunikacja czy zdolno$¢ do inspirowania innych ludzi.
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Jak zauwazajg A. Dabrowska i M. Janos-Kresto, do charakterystycznych cech wspoétczesne-
go, kompetentnego konsumenta nalezy §wiadomos¢ praktyk marketingowych stosowanych
przez przedsiebiorstwa i wynikajace z niej krytyczne podejscie, ktére polega na nieulega-
niu promocji, a reprezentowanie bardziej refleksyjnego podejscia do produktu i sztuki jego
sprzedazy [Dabrowska, Jano$-Kresto, 2022, s. 94]. Autorki te w swojej monografii wskazuja
jednoczesnie na aktywna role konsumenta jako podmiotu bedacego partnerem w relacjach
z przedsiebiorstwem oraz wspottworcg wartosci. Konsument taki, nazywany prosumentem,
zaangazowany jest we wspolprace z przedsiebiorstwami i uczestniczy przy projektowaniu,
tworzeniu, modyfikowaniu i dodawaniu do produktu samodzielnie wygenerowanej przez nich
warto$ci [Dabrowska, Janos$-Kresto, 2022, s. 94]. W literaturze przytacza si¢ wiele koncepcji
zwigzanych z kategorig prosumpcji, w tym: wspoltworzenia wartosci z klientami, zaangazo-
wania konsumentéw w srodowisku wirtualnym i Web 2.0, crowdsourcing, produkcje part-
nerska (ang. peer production), otwarte innowacje (ang. open innovation), zbiorowa inteligencje
(ang. collective intelligence), madros¢ thtumow (ang. wisdom of the crowds) czy wzmocnienie
klienta (ang. customer improwerment) [Baruk, Iwanicka, 2015, s. 40].

Rosngce kompetencje konsumentéw skutkuja réwniez pojawieniem si¢ trendu, jakim
jest ekologizacja. Konsumpcja proekologiczna, nazywana inaczej ekokonsumpcja czy zielo-
nym konsumeryzmem to caloksztalt dziatan podejmowanych przez konsumentéw przed, po
i w trakcie konsumpcji w celu minimalizacji jej niekorzystnych efektéw dla srodowiska przy-
rodniczego [Zalega, 2015, s. 487-493], w tym przez zmniejszanie ilo$ci generowanych odpa-
dow poprodukeyjnych i pokonsumpcyjnych oraz gdzie to mozliwe ich segregacje i recykling,
a takze racjonalizacj¢ zuzycia zasobow. Istotg ekologizacji konsumpciji jest wiec ograniczanie
powstawania tzw. $ladu ekologicznego (ang. ecological footprint) oraz funkcjonowanie w sche-
macie gospodarki okreznej, zgodnie z paradygmatem 3R - reduce, reuse, recycle. W swej rady-
kalnej wersji ekologizacja moze przyjmowac charakter dekonsumpcji, bedacej szczegdlnym
wyzwaniem dla marketeréw ze wzgledu na postawe zorientowang na zmniejszanie wolume-
nu konsumpcji, a zatem na nieuleganie przekazom marketingowym sztucznie pobudzajacym
potrzeby. W definicji N. Garcia-de-Frutos i J.M. Ortega-Egea [2015, s. 168] dekonsumpcja
moze objawiac si¢ w roznych formach i stopniach, takich jak opér, wstret, a nawet uraza lub
odrzucenie konsumpgji, i przeciwko bardziej konkretnym celom, takim jak produkty, marki,
przedsiebiorstwa, kraj pochodzenia; jak podkresla E. Sobotko, postawy takie sg elementem
charakteryzujacym konsumenta §wiadomego i odpowiedzialnego [Sobotko, 2017, s. 71-83].

Spoleczna odpowiedzialnos¢ konsumenta definiowana jako §wiadome i celowe decyzje
konsumenckie, ktére dokonywane s3 na podstawie osobistych przekonan moralnych [Mali-
nowska, 2019, s. 167], réwniez stanowi materializacje rosngcych kompetencji konsumentow.
P. Dudzinski, M. Gotowska i G. Hoppe [2012] wskazuja, Ze spoleczna odpowiedzialnos¢
konsumentéw realizuje si¢ poprzez popyt zglaszany na dobra i ustugi firm spelniajacych
zasady spolecznej i ekologicznej odpowiedzialnosci biznesu. Na tym jednak nie konczg sie
mozliwosci konsumentdw w zakresie wywierania wpltywu na $wiat biznesu. Dokonuje sie
to rowniez poprzez ocene produktéw i ich producentéw, ktérg konsumenci moga dzieli¢
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sie z rodzing, znajomymi, a takze online, wymuszanie zmian w prawie czy tez wplywanie
na zmiang¢ postepowania przedsigbiorcéw [Janos-Kresto, Mroz, 2006, s. 11], np. poprzez boj-
koty konsumenckie. Jak wskazuje M. Wrébel, spolecznie odpowiedzialni konsumenci sta-
nowig grupe interesariuszy o duzym wpltywie na funkcjonowanie przedsiebiorstw, a w tym
na ich dziatania spolecznie odpowiedzialne [Wrébel, 2014, s. 306].

Jak wynika z badania SGH ,,Barometr spofecznej odpowiedzialnosci konsumenta”, kon-
cepcja ta utozsamiana jest z wplywem konsumenta na ksztaltowanie rynku i produktoéw,
a takze z dzieleniem si¢ opinig o produktach, zgtaszaniem nieprawidlowosci w towarach/
/ustugach. W tym samym badaniu okazalo si¢ réwniez, iz wspdtpraca firm z konsumentami
jest zdecydowanie wazna dla ankietowanych - 87% respondentéw wybralo jeden z twierdza-
cych wariantéw odpowiedzi (5 - ,,raczej si¢ zgadzam”, 6 — ,,zgadzam si¢” lub 7 - ,,zdecydowa-
nie si¢ zgadzam” na 7-stopniowej skali Likerta). W tym samym badaniu zauwaza sig, ze cho¢
zdecydowana wigkszos$¢ Polakow zgadza si¢ z ideg zréwnowazonego rozwoju oraz wyrasta-
jaca miedzy innymi z tej koncepcji spoteczna odpowiedzialnoscig przedsigbiorstw i konsu-
mentdw, nalezy podkresli¢ jednoczesny brak zaufania konsumentéw wobec idei spotecznej
odpowiedzialnosci przedsigbiorstw. W opinii badanych respondentéw ma ona charakter fasa-
dowy, stuzacy kreowaniu pozadanego wizerunku przez organizacje czy marki. Konsumenci
wskazywali réwniez na to, iz w ich odczuciu jest to przerzucanie odpowiedzialnosci przez
przedsigbiorstwa i rzady, bedace gtéwnymi decydentami, na pojedynczych konsumentdw.
W szczegdlnosci taki poglad wyrazali mezczyzni [Szuszkiewicz i in., 2021].

Przytoczone charakterystyki kompetentnego konsumenta, a takze konsumenta poste-
pujacego zgodnie z paradygmatem zréwnowazonego rozwoju, konsumpcji ekologicznej czy
wreszcie dekonsumpcji, stanowig wyzwanie dla marketingu w XXI w. Konsumenci $wia-
domi sg mechanizméw stosowanych w tradycyjnych przekazach marketingowych, nie ule-
gaja juz z taka fatwoscig komunikatom i tre§ciom prezentowanym przez przedsi¢biorstwa,
natomiast domagaja si¢ wiecej informacji na ten temat atrybutéw srodowiskowych i spo-
tecznych dostepnych produktéw. Roéwniez dzialania marketingowe zorientowane na pobu-
dzanie potrzeb nie odnajda podatnego gruntu w kontekscie wspolczesnego konsumenta,
odrzucajacego nadmierny i nieuzasadniony realnymi potrzebami konsumpcjonizm na rzecz
konsumpcji trwatej. Radykalny rozwéj technik komputerowych oraz sieci spotecznoscio-
wych w przestrzeni online umozliwit przejecie narracji przez konsumenta, ktéry poszukuje
informacji, udostepnia wlasne doswiadczenia z produktami i markami, a ponadto generuje
wlasne tresci w Internecie. Z drugiej strony, prosumenci, ktérzy zaangazowani s3 w proces
wspoltworzenia wartosci w przedsigbiorstwie, stanowig bardzo cenny zaséb dla przedsig-
biorstw zorientowanych rynkowo, stuzg informacjg zwrotna czy dzielg si¢ wltasnymi pomys-
tami, ideami, propozycjami usprawnien, dzialajac na zasadzie otwartych zrdédet (ang. open
source) i umozliwiajac w ten sposob zastosowanie koncepcji otwartych innowacji w przed-
siebiorstwie (ang. open innovations)'.

1 Szerzej o koncepcji otwartych innowacji traktuje m.in. monografia [Sopifiska, Dziurski, 2018].
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3. Reorientacja podejs¢ w marketingu w odpowiedzi na trend
spotecznie odpowiedzialnej konsumpgji

Wzmocnienie pozycji konsumenta na rynku oraz pojawienie si¢ kategorii konsumenta
spolecznie odpowiedzialnego, w tym prosumenta, skutkuje zmiang optyki jego postrzegania
z modelu homo oeconomicus na rzecz obrazu czlowieka homo sustinens (,,cztowieka gospo-
darujgcego, reagujacego adekwatnie do wspolczesnych wyzwan gospodarczych” [Kielczew-
ski, 2016, s. 269], a takze homo ecologicus (czyli ,konsumentéw zaangazowanych w dziatania
proekologiczne oraz skupiajacych si¢ na tym, by zaspokaja¢ wlasne potrzeby poprzez kupo-
wanie produktow ekologicznych i naturalnych” [Dabrowska, Janos-Kresto, 2022, s. 95.])
w teorii ekonomii, a takze w praktyce gospodarczej. Przemiany te zwrocily uwage nauki
i biznesu na alternatywne podej$cia marketingowe, takie jak m.in. marketing relacji, ustu-
gowa logike marketingu, a takze marketing kolaboracyjny, zorientowane na budowanie dtu-
gotrwalych i glebokich relacji z konsumentami [Mitrega, 2013, s. 43]. Odejscie od praktyk
marketingowych, stosowanych w szczegdlnosci na przetomie ostatnich dekad, a zorientowa-
nych na wzbudzanie u konsumenta potrzeby nabycia dobra lub ustugi, cz¢sto o charakterze
sztucznym czy fasadowym, a nastepnie na pozyskiwanie coraz wiekszej liczby konsumentéw
dla danych débr lub ustug, zgodnych z definicja H. Lazego i A. Corbina (za [Michatowska
2015, s. 5], na korzy$¢ powrotu do tradycyjnego, kotlerowskiego rozumienia istoty marketin-
gu, ktdrg jest dostarczanie konsumentom i innym interesariuszom przedsigbiorstw wartosci,
ktérych potrzebuja i/lub pragna, moze by¢ rozpatrywane jako zrodio dla innowacji w stra-
tegiach marketingowych doébr i ustug. Innowacje marketingowe definiowane sa jako nowe
metody marketingowe, ktore wiazg si¢ z istotnymi zmianami w projektowaniu produktu,
lokowaniu produktu oraz promocji lub cenach produktéw [Sulton, Sawabi, 2022, s. 387]. Na
przyklad firmy moga wykorzystywa¢ Internet do wprowadzania innowacji w marketingu
[Aghaei, Ghasemian Sahebi, Kordheydari, 2021, s. 17], a takze budowa¢ swoja komunikacje
marketingowg na podstawie dziatan edukacyjnych konsumentdow.

Reorientacja proceséw marketingowych zgodnie z logika ustugowa data poczatek szer-
szemu zainteresowaniu koncepcja wspoéitworzenia wartosci z konsumentem (ang. value
co-creation) [Michalowska, 2015, s. 5]. Wspottworzenie to ,,proces, w ktéorym [konsumen-
ci] $wiadomie i aktywnie angazuja sie w proces innowacyjny, przejmujgc dziatalno$¢ inno-
wacyjng tradycyjnie prowadzong przez firme” [Fogt Jacobsen, Tudoran, Garcia Martinez,
2020, s. 4]. Warto zaznaczy¢, iz przez pojecie wartosci rozumie sie nie tylko wartosci uzyt-
kowe oferowanych dobr czy ustug, lecz takze dodatkowe korzysci, ktore plyng z interak-
cji z danym przedsigbiorstwem, np. pozytywne doswiadczenia, poczucie przynaleznosci
do wspdlnoty uzytkownikéw danej marki, mozliwe m.in. dzieki platformizacji czy wspol-
uczestnictwu w tworzeniu tychze wartosci czy tez poczucie wspoétdzielenia tych samych
przekonan, ktére w przypadku przedsiebiorstw prezentowane s3 w postaci postaw i dziatal-
nosci w kierunku spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Mozliwoséci pobudzenia innowacji
i zwigkszenia wydajnos$ci zwiagzane z procesem wspoitworzenia ttumacza rosnace zaintere-
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sowanie firm i naukowcéw takimi dzialaniami [Fogt Jacobsen, Tudoran, Garcia Martinez,
2020, s. 9]. W marketingu kolaboracyjnym z kolei akcentuje si¢ przede wszystkim znaczenie
indywidualnego konsumenta oraz zasobow dostarczanych przez niego poprzez nowoczesne
kanaly komunikacji czy tez platformy, np. fora internetowe, portale spotecznosciowe czy
komunikatory online [Michatowska, 2015, s. 5], mozliwe dzieki rozwojowi nowych techno-
logii i mediéw spolecznosciowych.

W literaturze przedmiotu determinant zaangazowania konsumentéw w interakcje z przed-
siebiorstwami poszukuje si¢ przede wszystkim przez soczewke psychologicznej teorii samosta-
nowienia (ang. self determination theory, SDT). Teoria ta odnosi si¢ do zachowan konsumenta,
ktore wigza si¢ z wrodzong satysfakcja wynikajaca z samookreslonych potrzeb (autono-
mia, pokrewienstwo i potrzeby kompetencyjne), ktére moga poprawi¢ dobrostan jednostki
[Hashmi i in., 2021, s. 2]. Motywacje do aktywnosci online mozna podzieli¢ na egoistyczne
(reputacja), altruistyczne (przyjemnos¢ z pomagania innym), kolektywistyczne i pryncy-
pialne, sposrod ktdrych altruizm jest jednym z najwazniejszych motywéw gotowosci kon-
sumentow do udostepniania treci online [Garcia-Jurado, Pérez-Barea, Fernandez-Navarro,
2021, s. 3]. Badania wykazaly rowniez, ze rodzaje zaangazowania w spoleczno$ciach zaleza
m.in. od kompetencji uczestnikéw oraz powigzan spotecznych [Garcia-Jurado, Pérez-Barea,
Fernandez-Navarro, 2021, s. 3].

Dzigki ostatnim badaniom udalo sie ustali¢, iz kluczowym bodzcem dla zaangazowa-
nia konsumentéw na internetowych platformach sieciowych s postrzegana uzytecznos¢
(ang. perceived utility, PU) oraz postrzegana tatwos$¢ uzytkowania (ang. perceived ease of
use, PEOU). Postrzegana uzytecznos¢ jest pozytywnie powiazana z postawami konsumen-
tow, ktore to sg bardziej pozytywne, jesli spodziewajg si¢ oni czerpania korzysci z korzy-
stania z platform. Pozytywne postawy z kolei, zgodnie z koncepcja M. Fishbeina iI. Ajzena
(za [Tobias-Mamina, Maziriri, Kempen, 2021, s. 4]), dodatnio wplywaja na aktywnosci
podejmowane w Internecie. Model wiarygodnosci zrédla zaproponowany przez D. Ker-
stetter i M.H. Cho (za [Tobias-Mamina, Maziriri, Kempen, 2021, s. 6]) wskazuje, ze wia-
rygodnos¢ i kompetencje sa kluczowymi wyznacznikami akceptacji informacji w sieci,
natomiast E. von Hippel [1986, s. 791-805] przekonuje, ze tzw. uzytkownicy wiodacy (ang.
leading users) platform online sa najczesciej jednocze$nie inicjatorami i dostawcami wie-
dzy innowacyjnej i mogg dostarcza¢ przedsiebiorstwom koncepcje produktéw. Podejmowa-
nie inicjatywy w zakresie wspoltworzenia produktéw przypisuje si¢ rGwniez tzw. znawcom
rynku (ang. market mavens), ktorzy sa klientami z poszerzong znajomoscia produktu i silng
koncentracja na potrzebach innych ludzi [Fogt Jacobsen, Tudoran, Garcia Martinez, 2020,
s.3]. Y.S. Hau i in. (za [Wang i in., 2019, s. 486]) z kolei wskazuja na kluczowg role interak-
cji w ramach spolecznosci jako determinanty powstawania mechanizméw oraz struktur
dla tworzenia i wymiany wiedzy.

Wspdlpraca konsumentdéw z przedsigbiorstwami obejmuje zaréwno tworzenie tresci
internetowych, jak i uczestnictwo w tworzeniu produktéw (ang. product co-creation). Tresci
generowane przez konsumentow (ang. consumer generated content, CGC) dotyczy¢ moga
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m.in. udost¢pniania szczegélowych informacji na temat produktéw czy marek, wchodzenia
w interakcje z innymi konsumentami w spotecznosciach online, tworzenia wpiséw badz video
na blogach i innych platformach online (np. YouTube, Facebook, Instagram, TikTok). Opinie
klientéw mocno wplywaja na decyzje zakupowe konsumentéw oraz na sprzedaz produktow,
arecenzje online pomagaja zminimalizowac koszty poznawcze zwigzane z wyborem [Garcia-
-Jurado, Pérez-Barea, Fernandez-Navarro, 2021, s. 2]. Spolecznosci i platformy online oprdocz
stwarzania przestrzeni dla wymiany informacji, w tym informacji zwrotnej i opinii na temat
produktéw, stanowia szanse dla odkrywania i zarzadzania innowacyjng wiedzg generowa-
ng przez konsumentéw dla lepszego spelnienia ich potrzeb i oczekiwan [Wang i in., 2019,
s. 467]. Konsumenci moga aktywnie angazowac si¢ w proces rozwoju produktéw poprzez
dostarczanie idei, sugestii czy gotowych rozwigzan, wchodzac w role projektantéw, testeréw,
obserwatorow produktéw czy nawet marketeréw [Wang i in., 2019, s. 467].
Wspdltworzenie nowego produktu definiowane jest jako ,kolaboracja konsumentéw
z przedsigbiorstwami w tworzeniu nowego produktu oparta na rozwojowej (inkrementalnej)
wspotpracy, w ktorej konsumenci dynamicznie wnoszg wklad i wybieraja rézne elementy czy
charakterystyki nowego produktu” [Mandolfo, Chen, Noci, 2020, s. 1]. Rozwdj relacji, wspol-
pracy i sieci, bedacy materializacja koncepcji otwartej innowacji i wspottworzenia wartosci
w przedsigbiorstwie, pojawil si¢ jako odpowiedz na wysokie ryzyko procesu innowacyjne-
go [Roberts, Palmer, Hughes, 2022, s. 484]. ,,Otwarcie” innowacji produktowej przeksztalca
proces z pionowo zintegrowanego i skierowanego wewnetrznie do rozproszonego procesu
innowacji, zaleznego od zarzadzania wiedzg przeplywajaca przez granice organizacyjne —
taka orientacja rynkowa jest czesto reaktywna, postrzegajac konsumentow jako zrédlo infor-
macji [Roberts, Palmer, Hughes, 2022, s. 484]. Zaangazowanie konsumentéw moze stanowi¢
bardziej efektywne zrédlo wiedzy dla proceséw innowacyjnych oraz ogranicza¢ krotko-
wzrocznos$¢ strategiczng i stronniczo$¢ menedzeréw [Roberts, Palmer, Hughes, 2022, s. 484].
Interakcje miedzy klientem a firma, ktére odbywaja si¢ w przestrzeni online, a w szcze-
golnosci w mediach spotecznosciowych znajdujacych sie w posiadaniu konsumentéw, pozo-
stajg zazwyczaj poza bezposrednig kontrolg firm, natomiast interwencja i zaangazowanie
przedsigbiorstw w takich punktach kontaktu, wykonana w sposéb prawidtowy (mozliwy
dzigki targetowaniu dzialan wedlug segmentacji rynkowej), moze zwigkszy¢ zaangazowanie
klientéw i wzmocnic ich relacje z firmg przez pozytywne doswiadczenia [Yakhlef, Nordin,
2021, s. 474]. Narzedziem skutecznego i efektywnego wykorzystania takich interakcji jest
zarzadzanie relacjami zorientowanymi na prosumenta (ang. prosumer-oriented relationship
management, PORM), na ktére sktadajg si¢ [Izvercian, Potra, 2014, s. 609]:
« zarzadzanie informacjg wedtug tradycyjnych wzorcéw CRM;
« przyciaganie czlonkéw wedtug wzorcéw zaangazowania spolecznego CRM;
» wsparcie spolecznosci wedtug wzorcéw zréwnowazonego rozwoju;
» wsparcie wspolpracy obejmujace wzorce udostgpniania i komunikacji;
o wsparcie tworzenia tresci polegajace na udostepnianiu wzoréw umozliwiajacych kre-
atywnosc¢.
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Przedsigbiorstwa moga budowa¢ zaufanie klientéw, jesli aktywnie i autentycznie angazuja
sie w kontakt z konsumentami, np. rozwigzujac ich problemy czy odpowiadajac na ich wat-
pliwosci. Ponadto organizacje przez zaangazowanie spolecznosci online do wspottworzenia
moga réwniez usprawnic¢ zarzadzanie relacjami z klientami w obszarach takich, jak lojal-
no$¢ wobec marki czy zaufanie do marki. Wygenerowana wiedza o wspoitworzeniu miedzy
przedsiebiorstwami a uzytkownikami ma kluczowe znaczenie dla innowacyjnosci produkto-
wej przedsiebiorstw oraz zdolno$ci konkurencyjnej na rynku [Yakhlef, Nordin, 2021, s. 475].

Jak wskazuja liczni autorzy, angazowanie konsumentéw we wspoélne dziatania innowacyj-
ne pozytywnie przyczynia si¢ do wewnetrznej kreatywnosci i innowacyjnosci oraz zmniejsza
ryzyko niepowodzenia nowego produktu. Nowe badania dostarczaja natomiast dowodow, ze
marketing produktéw wspottworzonych moze pozytywnie wplyna¢ na ogdlne postrzeganie
przez konsumentéw firmy i marki oraz zwigksza¢ ich che¢ do zakupdw i polecania produk-
tow [Fogt Jacobsen, Tudoran, Garcia Martinez, 2020, s. 2-3]. Ponadto uznaje sie, iz wspol-
tworzenie wartosci przez klientéw, a przede wszystkim internetowe recenzje konsumenckie,
maja coraz wiekszy wplyw na realizacje celow zréwnowazonego rozwoju [Garcia-Jurado,
Pérez-Barea, Fernandez-Navarro, 2021, s. 2].

Przyklady innowacyjnej dzialalno$ci marketingowej przedsiebiorstw, zorientowanej na
wspieranie zrdwnowazonego rozwoju, moga stanowi¢ réwniez raportowanie srodowiskowe
(ang. green reporting), komunikowanie wartoséci zwigzanych ze zréwnowazonym rozwojem
w przekazach marketingowych, a takze dziatalno$¢ edukacyjna, nakierowane na $wiado-
mego i kompetentnego konsumenta, ktéry w sposéb ostrozny, a nawet nieufny podchodzi
do klasycznych tresci reklamowych (ang. education-based marketing lub social marketing).
Niska podatno$¢ konsumentéw na tradycyjny przekaz reklamowy oraz wcigz ambiwalent-
ne postawy wobec koncepcji CSR implikuja konieczno$¢ skierowania dziatan promocyjnych
na informowanie konsumentéw. Cho¢ edukowanie konsumentéw nie jest zjawiskiem nowym,
historycznie nastawione byto na komunikowanie sposobéw uzytkowania produktéw, zwtasz-
cza w przypadku produktéw nowych, np. w branzy I'T. W dzisiejszych czasach przedsiebior-
stwa, poszukujac innowacyjnych i efektywnych kanaléw komunikacji, zaczety coraz czesciej
dostrzega¢ wysoki potencjal edukacji konsumenckiej jako narzedzia dla zwigkszenia zaan-
gazowania i lojalno$ci klientéw [Knihova, 2019, s. 104], réwniez w kontekscie zréwnowazo-
nej produkcji i konsumpcji. Jak wskazujg autorki monografii ,,Spoteczna odpowiedzialnosé¢
konsumenta w czasie pandemii. Badania miedzynarodowe”, ksztaltowanie §wiadomosci
konsumenckiej oraz propagowanie proekologicznych i prospofecznych wzorcéw konsump-
cji stanowia wcigz warunki konieczne realizacji zrownowazonej konsumpcji [Dabrowska,
Jano$-Kresto, 2022, s. 44], a przedsigbiorstwa spotecznie odpowiedzialne powinny aktywnie
angazowac sie w taka dziatalnos¢.

Dzialania edukacyjne podejmowane przez przedsiebiorstwa s3 zorientowane na zapew-
nienie konsumentom dostepu do informacji, tworzacych szeroki kontekst dla produktéw,
marek i konsumpciji jako zjawiska, a takze na rozwijanie umiejetnosci korzystania z tych
informacji. Aktywnosci takie odgrywaja w dzisiejszych czasach coraz wieksza role, zwlaszcza
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w zakresie komunikacji marketingowej, brandingu i zarzadzania relacjami z klientem (ang.
customer relations management, CRM) [Knihova, 2019, s. 104]. Edukacja klientéw w zakresie
umiejetnosci i zdolnosci do wykorzystywania krytycznych informacji jest czesto uwazana za
cenne uzupelnienie oferty ustugowej firmy [Knihova, 2020, s. 20]. Z edukacja konsumencka
powiazana jest rowniez koncepcja marketingu spotecznego jako podejscie, w ktérym kon-
cepcje marketingowe sg rozwijane i integrowane z innymi podej$ciami dotyczacymi wplywu
na zachowania, przynoszgcymi korzysci jednostkom i spolecznosciom dla wigkszego dobra
spotecznego [Domegan, 2021, s. 1].

Innowacje w komunikacji marketingowej dotyczy¢ moga uswiadomienia klientéw, co
kryje sie pod certyfikatami ekologicznymi (jakie normy i obowiazki nakfada to na przed-
siebiorstwa), a takze jakie jest ich znaczenie dla zréwnowazonego rozwoju. Najwazniejszym
aspektem jest zbudowanie wiarygodnosci i zaufania wérdd klientéw przez podanie petnej
informacji odnosnie do sktadu produktéw, pochodzenia pétproduktéw, posiadanych certy-
tikatow, dobrych praktyk i procedur przestrzeganych w przedsigbiorstwie. Wiarygodnos¢
ta moze by¢ budowana réwniez przez tzw. zielony auditing, raportowanie, a takze wykorzy-
stanie elementéw Public Relations, a w ich ramach - zaangazowania w kwestie $rodowis-
kowe, ktdre nie sg bezposrednio zwigzane z dziatalnoscig przedsigbiorstw. Warto przy tym
pamigtad, iz nie mogg to by¢ jedyne dzialania w ramach pasywnych dostosowan do zmienia-
jacych sie warunkow rynkowych, a powinny by¢ spojnym elementem wynikajacym z misji
i wizji przedsiebiorstwa.

Raportowanie srodowiskowe dotyczy dziatan podejmowanych w sposéb dobrowolny
przez przedsigbiorstwa, tj. podajacych do informacji dane dotyczace wplywu dziatalno-
$ci przedsiebiorstwa na srodowisko, a takze dzialan w zakresie ochrony srodowiska. Celem
raportowania jest przekazywanie informacji dotyczacych dziatalnosci z zakresu spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu, wykorzystywanych na potrzeby decyzji podejmowanych przez
akcjonariuszy, a takze innych interesariuszy przedsigbiorstwa, w tym konsumentoéw, kto-
rzy coraz czesciej w swoich decyzjach zakupowych uwzgledniajg to, czy dzialania przedsie-
biorstw, u ktérych si¢ zaopatrujg, uwzgledniaja ich wptyw spoleczny i srodowiskowy. Zasady
raportowania Srodowiskowego zostalty sformalizowane w Dyrektywie 2014/95. UE i zawieraja
dane pozafinansowe [Aluchna, Mikotajczyk, 2016, s. 12], m.in. informacje dotyczace polity-
ki srodowiskowej przedsiebiorstwa, a takze cele i planowane dziatania na rzecz $rodowiska
przyrodniczego w przedsiebiorstwach [Aluchna, Mikotajczyk, 2016, s. 12].

4. Innowacje marketingowe w przedsiebiorstwach w obszarze
konsumpc;ji ekologicznej w swietle wynikéw badania wtasnego

W czesci empirycznej artykulu zaprezentowane zostang wybrane wyniki badania zre-
alizowanego w ramach projektu pt. Zachowania przedsiebiorstw z kapitalem krajowym
i zagranicznym wobec trendu ,,dekonsumpcji”. Jako gtéwny cel w badaniu przyjeto probe
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okreslenia pozadanych kierunkéw dostosowan po stronie przedsiebiorstw w odpowiedzi
na trend dekonsumpcji w postaci zestawienia dobrych praktyk biznesowych. Jednym z celéw
szczegolowych natomiast ustanowiono rozpoznanie charakteru (aktywny, reaktywny) i form
dzialan dostosowawczych podejmowanych przez przedsigbiorstwa na poziomie operacyjnym,
marketingowym i strategicznym.

Badanie empiryczne dotyczace oceny wybranych zagadnien z zakresu dekonsumpcji
w przedsigbiorstwach zostalo zrealizowane przez instytut badawczy ABR SESTA Market
Research & Consulting w terminie 21-26.09.2022 na prébie N = 205 respondentéw w wieku
18-65 lat, bedacych czynnymi zawodowo pracownikami firm produkcyjnych, ustugowych
i handlowych. Dobdr proby miat charakter losowo-kwotowy oraz przebiegl na podstawie
kryterium zatrudnienia na etacie. W probie zatoZzono nastepujgce minimalne kwoty doty-
czace rodzaju kapitalu przedsiebiorstwa:

« kapital krajowy - minimum 85 wywiadoéw,
 kapital zagraniczny - minimum 35 wywiadéw,
o kapital mieszany - minimum 35 wywiaddéw.

W badaniu zastosowano metode CAWI - Computer Assisted Web Interview z wykorzy-
staniem panelu online. Dla okreslenia, czy zaobserwowane rdznice sg istotne statystycznie,
przeprowadzono testy Bonferroniego. W analizie wynikéw wykorzystano oprogramowanie
statystyczne SPSS. Test Bonfferoniego to statystyka poréwnujaca testem ¢-Studenta wszyst-
kie pary zmiennej niezaleznej przy jednoczesnej kontroli liczby poréwnan. Zwrdcona istot-
no$¢ roéznic pomiedzy grupami zawiera poprawke na liczb¢ wykonanych poréwnan, dzigki
czemu otrzymuje si¢ doktadniejsze wyniki, kiedy poréwnan miedzy parami pomiaréw lub
grup jest mato.

Zebrane odpowiedzi respondentéw poddane zostaty kontroli. Weryfikowany byt m.in. czas
wywiadu oraz sp6jnoéc i logicznos¢ odpowiedzi. Odrzucone zostaly wywiady o zbyt krotkim
czasie i wypelnione niestarannie. Oceny jakosciowej odpowiedzi dokonano m.in. na podsta-
wie odpowiedzi na pytania otwarte i pélotwarte oraz pytan kontrolnych.

Oprocz pytan zasadniczych dotyczacych wybranych opinii na temat wybranych zagad-
nien z zakresu dekonsumpcji, respondentéw poproszono o wypetnienie pytan o charakterze
metryczkowym dotyczacych: plci, wieku oraz charakteru zatrudnienia, a takze odnoszacych
sie do aktualnego miejsca pracy, tj. pochodzenia kapitalu w przedsiebiorstwie (kapitat krajo-
WYy, zagraniczny, mieszany), branzy (produkcja, handel, ustugi), wielkosci przedsigbiorstwa
(1-9 pracownikoéw, 10-49 pracownikow, 50-249 pracownikéw, powyzej 250 pracownikéw),
makroregionu, w ktérym znajduje si¢ przedsiebiorstwa (makroregiony wg struktury GUS:
Pétnocny, Wojewodztwo Mazowieckie, Wschodni, Centralny, Potudniowy, Potudniowo-
-Zachodni, PéInocno-Zachodni), zakresu geograficznego dzialalnosci przedsigbiorstwa
(krajowy, miedzynarodowy). Dodatkowo respondenci zostali zapytani o to, czy przedsie-
biorstwo, w ktérym pracujg, ma opracowany kodeks etyki, dobre praktyki oraz czy realizu-
je polityke srodowiskowa (ang. environmental management system, EMS) i/lub czy posiada
norme ISO 14 001.
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Innowacja marketingowq najczesciej stosowang przez przedsigbiorstwa objete bada-
niem bylo raportowanie dziatalno$ci w kierunku zréwnowazonego rozwoju, ktorg dekla-
rowalo 54% respondentéw. Przedsigbiorstwa o migdzynarodowym zakresie dziatalnosci
istotnie cze$ciej uczestniczyly w takiej aktywnoséci w stosunku do przedsigbiorstw o kra-
jowym zakresie dziatalnosci (27% vs 12%). Pewne dysproporcje zaobserwowano réwniez
dla kategorii przewazajacego w przedsiebiorstwie pochodzenia kapitatu, gdzie liczba odpo-
wiedzi twierdzgcych dla organizacji z przewagg kapitatu zagranicznego, a takze o kapita-
le mieszanym byta wieksza (od kilku nawet do kilkunastu punktéw procentowych). Mate
przedsiebiorstwa (1-9 pracownikéw) z kolei statystycznie czesciej w poréwnaniu do $red-
nich i duzych przedsi¢biorstw nie podejmowaly aktywnosci w zakresie raportowania CSR
(odpowiednio: 23%, 37% i 38%). Nizsze zaangazowanie malych przedsiebiorstw moze by¢
tlumaczone stosunkowo wysokimi kosztami, w tym kosztami transakcyjnymi, sporzadza-
nia raportow srodowiskowych i spolecznych, na ktére nie moga pozwoli¢ sobie ze wzgle-
du na uwarunkowania finansowe. Pozagdanym kierunkiem jest natomiast transfer dobrych
praktyk i uczenia si¢ organizacji, przebiegajacy od przedsiebiorstw z kapitalem zagranicz-
nym do rodzimych podmiotéw na zasadzie imitacji, ktéry, mozna spodziewac sie, bedzie
nastepowal w kolejnych latach wspierany zmianami legislacyjnymi oraz wymaganiami kon-
sumentow i akcjonariuszy.

Respondentow zapytano réwniez o to, czy firma, w ktorej s zatrudnieni, wspdtpracuje
z konsumentami, aby moc zaoferowa¢ klientom rozwigzania umozliwiajace ekologiczna kon-
sumpcje zgodnie z koncepcja wspoltworzenia wartosci przez klienta (ang. value co-creation).
Ponad polowa ankietowanych (53%) zgodzita si¢ z tym stwierdzeniem, 25% odpowiedziato
przeczgco, natomiast 22% nie posiadato wiedzy na ten temat. Dane te sygnalizujg, iz badane
przedsigbiorstwa w umiarkowanym stopniu korzystajg z mozliwosci angazowania konsu-
mentéw w proces rozwoju produktu jako elementu marketing-mix, a tym samym w proces
innowacyjny w przedsigbiorstwie. Czgsciej aktywno$¢ ta podejmowana byta przez przed-
siebiorstwa z kapitalem zagranicznym lub mieszanym niz krajowym, réwniez w wigkszym
stopniu przez przedsiebiorstwa produkcyjne niz handlowe lub ustugowe.

Polowa przedsiebiorstw bioragcych udzial w badaniu podejmowata aktywne dzialania
edukujgce konsumentéw na temat ekologii. Brak takiej aktywnosci czesciej deklarowaly
przedsiebiorstwa handlowe w stosunku do przedsigbiorstw ustugowych (50% vs 8%), a takze
przedsigbiorstwa male (zatrudniajace 1-9 pracownikéw) niz przedsiebiorstwa sredniej wiel-
kosci (zatrudniajace 50-249 pracownikéw) (23% vs 4%). Rowniez zakres dziatalnosci warun-
kowal rozktad odpowiedzi, gdzie statystycznie czesciej brak dziatalnoéci edukacyjnej dotyczyt
przedsiebiorstw o krajowym zakresie dziatalnosci w poréwnaniu do przedsiebiorstw o mie-
dzynarodowym zasiegu (12% vs 3%).
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5. Podsumowanie

W $wietle przytoczonych rozwazan teoretycznych innowacyjna dzialalno$¢ marketingo-
wa przedsiebiorstw stymulowana jest w duzym stopniu rosnagcymi kompetencjami konsu-
mentéw w kierunku spotecznie odpowiedzialnej konsumpcji i prosumpcji, a takze rozwojem
technologii informatycznych. W zwigzku ze sceptycznym podejsciem $wiadomych konsu-
mentéw do tradycyjnych komunikatow marketingowych, firmy coraz czesciej zauwazaja
koniecznos$¢ zmiany tresci kreowanych na potrzeby przyciaggania uwagi klientéw i budowa-
nia ich lojalno$ci wobec marek. Przekazy takie skupiaja sie wokdt koncepcji zréwnowazo-
nego rozwoju, biznesu i konsumpcji, akcentujg koniecznos¢ wprowadzania takich wzorcow
do zycia codziennego oraz edukujg, w jaki sposdb moga by¢ one wprowadzane. Szczegdlne
znaczenie przypisuje sie rowniez ujawnianiu informacji dotyczacych pochodzenia kompo-
nentéw skladajacych si¢ na produkty, sposobéw produkgji, ich wptywu na $rodowisko i spo-
tecznosci, a takze dodatkowej dziatalnosci przedsigbiorstw w zakresie CSR. Informacja taka
moze przybiera¢ forme zaréwno tresci reklamowych, jak i raportowania $rodowiskowego
oraz spolecznego, ktore to uwzgledniane sa przez konsumentéw w procesie zakupowym.

Konsumenci, oprécz bycia odbiorcami informacji, sg rowniez ich wspottwércami. W szcze-
golnosci dotyczy to kategorii prosumentéw, aktywnie angazujacych si¢ w proces dzielenia sie
opiniami i wiedzg z innymi klientami, a takze we wspdlne kreowanie warto$ci w przedsie-
biorstwie przez tworzenie i udostepnianie tresci, sugestii dotyczacych produktéw i marek czy
w koncu nowych idei lub koncepcji, dzialajac na zasadzie Srodowiska open source i otwartych
innowacji. Konsumenci tacy stanowig bardzo cenny zaséb dla przedsiebiorstw.

Teoria i praktyka gospodarcza dostarczajg wiele koncepcji i narzedzi umozliwiajacych
wykorzystanie omawianych zjawisk do realizacji celéw stawianych przez organizacje, w tym
do budowania potencjalu innowacyjnego i konkurencyjnosci, wizerunku przedsiebiorstw
oraz marek, lojalnosci i zaangazowania klientow. Wéréd nich nalezy podkresli¢ koncep-
cje marketingu kolaboracyjnego, zorientowanego na wspottworzenie wartosci z klientem,
a takze marketingu opartego na edukowaniu konsumentéw. Z koncepcjami tymi wigza sie
réwniez takie podejscia, jak: logika ustugowa w marketingu, platformizacja, crowdsourcing,
produkcja partnerska, otwarte innowacje, marketing spoteczny czy raportowanie spoteczne.

Jak wskazujg dane sygnalne pochodzace z przeprowadzonego badania empirycznego,
spolecznie odpowiedzialne przedsigbiorstwa w Polsce zaczynaja dostrzegac koniecznos¢, ale
i potencjat angazowania si¢ w tego typu dzialalnosci, miedzy innymi poprzez komunikowa-
nie tre$ci zwigzanych z ekologia w swoich przekazach marketingowych, a takze zapraszajac
konsumentéw do wspolpracy w zakresie wspoltworzenia produktéw i rozwigzan umozli-
wiajacych ekologiczng konsumpcje.

W dalszych badaniach autorka planuje okresli¢ szczegétowo determinanty oraz formy
uczestnictwa przedsigbiorstw w innowacyjnych praktykach marketingowych wspierajacych
zréwnowazony rozwoj, a takze wpisujacy sie w ten nurt proces dekonsumpcji, zaktadajac, ze
stanowi on zagrozenie dla firm, ale réwniez Zrédlo nowych koncepcji, produktéw i rozwigzan.
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The rise of socially responsible consumer behavior as a stimuli
for innovations in marketing of goods and services

Summary

The ongoing changes in attitudes and behaviors of consumers towards socially responsible consumption
determine the activities of enterprises in the field of marketing of goods and services and encourage
them to introduce innovations in this area. The modern consumer is not only the recipient of mar-
keting activities, but also their co-creator. In the first of roles idicated, he is characterized by a critical
approach to the received content and not being influenced by it, which forces companies to redefine
their marketing strategies and focus on consumers who are aware and skeptical of traditional market-
ing tools and messages. Prosumers, in turn, as an entity actively participating in creating solutions,
become a key component of the innovative potential of enterprises, also in relation to marketing prac-
tices. It is believed that the dissemination of socially responsible consumption and the strengthening
of the consumer’s position on the market will result in the search and implementation of innovative
approaches and solutions in the field of marketing of goods and services, including collaborative mar-
keting, value co-creating with the client, platformization or use of Prosumer-oriented Relationship
Management. The results of the “Consumer Social Responsibility Barometer” survey show that Poles
do believe that consumers should not be indiscriminate in perception of advertising and treat promo-
tional activities of enterprises with a distance. As for enterprises, they expect active cooperation with
customers so that the business takes into account their needs and comments. The author’s own re-
search shows that enterprises focused on the consumer market are largely involved in consumer edu-
cation in the field of ecological consumption as a form of marketing communication and undertake
cooperation with consumers in the field of solutions enabling ecological consumption, thus confirm-
ing the thesis related to transformations in the area of marketing in connection with the development
of consumer social responsibility.

Keywords: consumer social reponsibility, consumer empowerment, prosumption, marketing innova-
tion, value co-creation



