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Wstep

Wspodlczesnie konsumpceja przestaje by¢ kojarzona wyltgcznie przez pryzmat uzyt-
kowania dobr — to ztozony proces komunikacji spotecznej zwigzany z wymiang
znaczen i symboli, wskazujacy na okre$lone praktyki konsumenckie podkreslajace
styl zycia konsumentow. Teorie dotyczace konsumpcji i zachowan konsumenckich
staja si¢ coraz bardziej ukierunkowane na rozpoznanie dziatan jednostkowych i po-
zostaja pod silnym wplywem nauk spotecznych i humanistycznych. Zmianie ulega
takze rozumienie samej kategorii konsumenta. Jednym ze wspotczesnych sposobow
interpretacji jest uyjmowanie konsumenta jako nadawcy komunikatu wysytajacego
okreslone sygnaty do innych osob, ale takze do samego siebie. W sensie socjo-
psychogennym stanowi to projektowanie roznych wymiarow jazni odzwierciedlone;j
i subiektywnej, czesto zwigzanych z obrazem konsumenta poszukujacego wlasnej
tozsamosci. Zatem konsumpcja staje si¢ nie tylko procesem ekonomicznym, ale
1 kulturowym, poprzez ktory jednostki i grupy projektuja jaznie, nawiazujg i pod-
trzymuja relacje spoteczne oraz przekazuja znaczenia. Interdyscyplinarne ujgcia
konsumpcji i jej wszechstronne uwarunkowania pozwalajg unikna¢ cze¢sto uprosz-
czonego sposobu analizy ztozonych zjawisk w zachowaniach konsumenckich. Znaj-
duje to odzwierciedlenie w prezentacji czytelnikowi artykutow w niniejszym nu-
merze Prac Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, w ktdrych
autorzy przedstawiaja konsumpcje w wielowymiarowych ujeciach z perspektywy
roznych dyscyplin naukowych: ekonomii, marketingu, socjologii czy psychologii.

W tym konteks$cie komunikowanie poprzez konsumpcj¢ odbywa si¢ za posred-
nictwem jednostek preferujacych podobne kody komunikacyjne i wartosci. Z dru-
giej za$ strony nowy system informowania poprzez dostarczanie klientom danych
niezbednych do podejmowania decyzji rynkowych w zakresie konsumpcji, a takze
komunikacja marketingowa majg zapewni¢ skuteczno$¢ oddziatywania na okreslo-
ne wybory. Konsument dzieki informacjom zamieszczonym w Internecie ma moz-
liwo$¢, z jednej strony, dotarcia do okreslonej oferty produktowej czy ustugowej,
poréwnania cen, zapoznania si¢ z opiniami innych uzytkownikéw, z drugiej za$
poprzez zamieszczanie swoich komentarzy staje si¢ prosumentem ksztaltujacym
nowe innowacje ofertowe. Zatem konsumpcja staje si¢ formg autoprezentacji jed-
nostki i petni wazne funkcje komunikacyjne. Jednoczesnie aspekt komunikacyjny
konsumpcji wydaje si¢ wzmocniony za sprawg rozwoju mediow i nowoczesnych
srodkéw komunikowania, czynigc z jednostek uczestnikow coraz bardziej ztozonej
sieci powigzan.

W prezentowanym opracowaniu skoncentrowano si¢ na nowych sposobach ujeé
konsumpcji w kontekscie procesow komunikacyjnych, analizie znaczen semantycz-
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nych w komunikacyjnym oddziatywaniu marki na konsumenta oraz poszukiwaniu
paradygmatow badawczych dla wspotczesnego marketingu w kontek$cie zmian
w procesach komunikacji. W pierwszej czesci przedstawione zostaty symbolicz-
ne wyrdzniki marki zwigzane z jej komunikacyjnymi wlasciwosciami identyfiko-
wane w kontekscie kodow kulturowych. Autorzy nadaja nowy sens znaczeniowy
konsumpcji w aspekcie paradygmatu aktu komunikacyjnego i zwigzanego z tym
systemu sygnifikacji znakow kulturowych. Zwracajg uwage na zmieniajace si¢ role
w komunikacji marketingowej. Konsument staje si¢ wspottworca komunikatow
1 uczestniczy w tworzeniu wizerunku marki.

W drugiej czgsci znajdujg si¢ artykuty dotyczace nowych form komunikacji
z konsumentem, stanowiacych wyzwania badawcze dla wspotczesnego marketingu.
Rozwazania autorow dotycza wykorzystania masowej kastomizacji w komunika-
cji marketingowej z konsumentami, rozwoju innowacyjnych kanatow komunikacji
organizacji niekomercyjnych z otoczeniem, a takze zastosowania idei Fair Trade
w komunikacji z konsumentem.

Artykuty w trzeciej czesci dotyczg funkcji mody w kodowaniu ubioru codzien-
nego z wymiarami zréoznicowania spotecznego. Autorzy podejmujg wazny problem
spotecznej odpowiedzialnosci firm odziezowych. W rozwazaniach tych marka mo-
dowa staje si¢ forma komunikatu spotecznego zwigzanego z przynaleznoscig do
okreslonej grupy spolecznej, a takze elementem ksztattowania wizerunku jednostki.

Kolejne artykuly, zawarte w czes$ci czwartej, przedstawiaja zagadnienia kon-
sumpcji zrownowazonej i odpowiedzialnej, a takze znaczenie konsumenta aktyw-
nego w dokonywaniu racjonalnych wyborow. W tym konteks$cie pojawiaja sie idee
minimalizmu jako $wiadomej konsumpcji oraz zwigzanych z nimi emocji, intensyfi-
kujacych badz ograniczajacych zachowania nabywcze. Autorzy zwracaja uwage na
nowe formy w konsumpcji generowane przez wspdlnoty upodoban, tworzace hybry-
dowg strukturg tradycyjnej wspolnoty 1 stowarzyszenia tworzace regulty konsumpcji
oparte nie na konsumpcji dobr, ale wrazen i doznan.

Autorami artykutéow sa pracownicy pochodzacy z wiodacych o$rodkéw akade-
mickich w Polsce, zajmujacy si¢ problematyka badan konsumenckich, marketingo-
wych i socjologicznych.

Wanda Patrzatek
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Streszczenie: Przyktadow dziatan z zakresu spotecznej odpowiedzialnos$ci zaktadajacych pa-
ternalistyczne podejscie przedsigbiorcy do interesariuszy dostarcza nam historia, niemniej
istotnym paradygmatem dziatania przedsigbiorstwa staje si¢ ona dopiero wspotczesnie. Ka-
talizatorem takich decyzji i dzialan sa oczekiwania konsumentéw. Majac wybor, kieruja si¢
oni nie tylko jakoscia i cena danego produktu, ale takze zwracaja uwage na fakt zaangazo-
wania jego wytworcy w tzw. dobrobyt spoteczny. Zainteresowanie praktycznymi rozwigza-
niami z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci jest jednak zréznicowane, w kontekscie kraju,
dziatajacych na jego terenie przedsigbiorstw, ale takze — oczekiwan samych konsumentow.
W artykule zaprezentowano studium przypadku przedsigbiorstwa LPP SA, ktore podejmuje
decyzje o optymalizacji podatkowej, przez co naraza si¢ na protesty konsumentéw. Protesty
maja miejsce glownie w sieci, rozgrywaja si¢ na portalu jednego z dziennikow, a takze na por-
talu spotecznosciowym. Analiza wypowiedzi na forach internetowych prowadzi do wniosku,
iz krytyka przedsigbiorstwa skupia si¢ na zupehie innych aspektach niz te, ktére tyczyty jego
decyzji. Dodatkowo protesty w sieci nie przektadaja si¢ na faktyczny bojkot marek firmy.

Stowa klucze: konsumenci, spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu, protest, bojkot.

Summary: The roots of corporate social responsibility go down very deeply, but only in these
days this concept has become an important paradigm of an enterprise’s activity, with consum-
ers’ expectations acting as the catalyst for that. Given a choice, consumers look not only at
the quality and price of a given product, but they also pay attention to the fact of whether its
manufacturer is committed to the so called social welfare. However, the interest in practical
solutions in the area of corporate social responsibility varies in the context of a country, enter-
prises operating on its territory but also — consumers’ expectations. The paper presents a case
study of activities undertaken by a company that exposes itself to consumers’ protests while
taking decisions to optimise its tax solutions.

Keywords: consumers, corporate social responsibility, protest, boycott.



206 Katarzyna Dojwa-Turczynska

1. Wstep

Problematyka spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu nalezy do zagadnien istotnych
1 aktualnych nie tylko z punktu widzenia teorii, ale przede wszystkim praktyki. Jej
korzenie mozemy postrzega¢ przez pryzmat nauk ekonomicznych, zarzadzania
organizacjami, socjologii czy tez socjologii organizacji i zarzadzania. Nieobce sa
tu takze odniesienia o charakterze filozoficznym, etycznym czy nawet religijnym.
Wtasnie na tej ptaszczyznie teoretycznej usytuowano rozwazania dotyczace protestu
konsumenckiego, ktory miat miejsce na poczatku 2014 roku. Protest dotyczyt dzia-
fania jednego z przedsi¢biorstw i mial przynies¢ bojkot jego produktéw. Na prze-
fomie 2013 i 2014 roku przedsiebiorstwo LPP SA podejmuje decyzje, ktéra samo
okresli jako ,,optymalizacje swoich rozwiazan podatkowych”, co faktycznie wiazato
si¢ z przeniesieniem czg$ci jego marek poza Polske. Nie byta to pierwsza taka decy-
zja tego przedsigbiorstwa, nie pierwszy raz polskie podmioty podejmowaly takowe
rozwigzania. Tym razem jednak najpierw na tamach jednego z dziennikdéw, potem
w innych mediach pojawiajg si¢ informacje o dziataniach przedsigbiorstwa, ktore
stanowig punkt wyj$cia do rozmaitych akcji nawotujacych do bojkotu jego marek.
Sama sytuacja, podmioty w nig zaangazowane oraz forma tego zaangazowania wy-
daja si¢ by¢ niezmiernie interesujgce z réznych punktow widzenia.

2. Historia i korzenie spolecznej odpowiedzialnosci

Geneza terminu wigze si¢ z naukami prawnymi, gdzie sam termin ,,respondere”
oznacza odpowiadanie przed sadem na oskarzenie. Poczatkowo spoteczna odpowie-
dzialno$¢ sprowadzana byta do ,,ponoszenia konsekwencji za swoje czyny” [Na-
konieczna 2008, s. 14], co z czasem ulega rozszerzeniu. W literaturze przedmiotu
wskazuje si¢ na rozmaite przestanki prowadzace do jej powstania, popularyzacji,
rozwoju [Filipp 2012, s. 95-103]. Pomijajac same konotacje terminu, genezy spo-
tecznej odpowiedzialnosci mozemy upatrywa¢ w dwoch zasadach: dobroczynnosci
oraz wlodarstwa [Nakonieczna 2008, s. 17—-18].

Dobroczynnos¢ w dziataniach XIX-wiecznych przedsigbiorcow przejawiata si¢
m.in. we wspieraniu budowy osiedli przyfabrycznych, przyczynianiu si¢ do rozwo-
ju szkolnictwa zawodowego, opieki zdrowotnej, kultury, wypoczynku letniego dla
dzieci z niezamoznych rodzin [Rok 2013, s. 19-20]. Dla idei i realizacji zasady
wlodarstwa czy pomocnictwa zasadnicze znacznie miata praca autorstwa Andrew
Carnegie’ego, zatytutowana Ewangelia bogactwa (1889). Przedsigbiorca wskazuje,
ze ludzie bogaci sg tylko powiernikami bogactwa, jesli pierwsza czgs¢ zycia spo-
zytkowali na ich zdobywanie, to druga cz¢$¢ powinni przeznaczy¢ na ich spoteczng
dystrybucje. Nie chodzi o ,,rozdawnictwo”, ale o dystrybucj¢ dla ludzkiego dobra,
dzigki ktorej bogactwo zostaje wykorzystane dla dobra wielu, stanowigc atrakcyj-
ny bodziec rozwojowy [Rok 2013]. W kontek$cie praktycznych korzeni spolecz-
nej odpowiedzialnosci sigga sie po posta¢ Henry’ego Forda. W roku 1917 zostaje
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on postawiony przed sadem przez akcjonariuszy za ograniczenie dywidendy. Jego
wypowiedZz mozna uzna¢ za quasi-definicj¢ spotecznej odpowiedzialnosci. Otoz,
jak wskazuje, celem Ford Motor jest ,,czynienie tak duzo jak to tylko mozliwe dla
wszystkich, ktorych dziatalno$¢ firmy dotyczy, zarabianie pieniedzy i wykorzysty-
wanie ich do tego, by dawa¢ zatrudnienie i dostarcza¢ samochody wszedzie tam,
gdzie klienci tego potrzebuja, przy okazji wypracowujac zysk. Gdyz biznes to stuz-
ba, nie bonanza” [Rok 2013, s. 21]. Popularno$¢ ujecia nie oznacza jednak braku
jego krytyki. Siegnijmy zatem po jedng z najbarwniejszych wypowiedzi, autorstwa
laureata nagrody Nobla, Miltona Friedmana. Ot6z biznes ma tylko jedng odpowie-
dzialno$¢, ktorg jest ,,wykorzystywanie zasobdw i angazowanie si¢ w dzialania za-
projektowane tak, aby pomnazac zyski tak dtugo jak pozostaja one zgodne z zasa-
dami gry obowigzujacymi w otwartej i wolnej konkurencji bez nieuczciwosci czy
oszustwa” [Nowe horyzonty... 2011].

3. Definiowanie, rozumienie i znaczenie
spolecznej odpowiedzialnosci

Wedle jednej z najbardziej elementarnych definicji spoteczna odpowiedzialnos¢ to
zestaw zobowigzan organizacji do ochrony i umacniania spoteczenstwa, w ktorym
organizacja funkcjonuje [Griffin 1996, s. 143—144]. W innym ujeciu to ,,moralna
odpowiedzialno$¢ firmy i zobowigzania do rozliczania przed spoteczenstwem ze
swojej dziatalnosci: zwlaszcza przed grupami wewngtrznymi — wlascicielami i pra-
cownikami oraz grupami zewnetrznymi — akcjonariuszami i klientami; lokalnymi
grupami nacisku, ruchami ekologicznymi, konsumenckimi i dostawcami oraz kor-
poracjami i administracjg panstwowa” [Zbiegien-Maciag 1991, s. 48—49].

Liczba publikacji dotyczacych spotecznej odpowiedzialnosci w biznesie zarow-
no na $wiecie, jak i w Polsce jest pokazna. Nic wiec dziwnego, ze autorzy zwracali
1 zwracajg uwage na jej funkcjonalne znaczenie. ,,Wszyscy menadzerowie zgadzajg
si¢ z opinig, ze etycznos¢ w biznesie oznacza efektywnos¢ w dtugim okresie dziatal-
no$ci przedsigbiorcow i menadzerow wszystkich szczebli i obszarow zarzadzania”
— pisata ponad dwie dekady temu M. Kostera [1993]. Pigtnascie lat temu moglismy
przeczytac, ze ,,Etyczno$¢ postepowania stata si¢ bowiem gwarancjg zdrowych re-
lacji miedzy réznymi uczestnikami i stronami w biznesie, zachodzacych w trakcie
dlugiego okresu dziatania. Brak etycznosci w dziataniach powoduje natomiast kry-
tyke ze strony opinii publicznej, co prowadzi nieuchronnie do nasilenia dziatan legi-
slacyjnych” [Nogalski, Sniadecki 2001, s. 17-36]. Na funkcjonalny, ale takze ludzki
wymiar wskazywano w innym miejscu: ,,Nie ma czego$ takiego jak »nieetyczny
biznes«, sa tylko nieetycznie prowadzone interesy” [O’Brien 1998, s. 33]. Zwraca
si¢ tez uwage na wymiar funkcjonalny, gdyz spoteczna odpowiedzialno$¢ spetnia
funkcje korekcyjna, jej celem za$ jest korekta, badz ograniczenie ekonomicznej ra-
cjonalizacji w obszarach, w ktorych rynek nie dziata doskonale, lub przynajmniej
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dostatecznie [Klimczok 2001]. Réwnocze$nie musi mie¢ ona charakter praktycz-
ny, by¢ ukierunkowana na konkretne wyniki. Obejmuje nie tylko dziatania zgodne
z obowigzujacym prawem, ale rOwniez organizacja odpowiedzialna spotecznie prze-
strzega wysokich norm etycznych i moralnych [Filipp 2008, s. 458-459]. Oczywi-
$cie wskazane powyzej ptaszczyzny nie wyczerpuja w zadnej mierze uzasadnien dla
prowadzenia etycznego biznesu, a takze realizacji przez przedsigbiorcow dzialan
z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci [Rybak 2004, s. 21-23].

4. Informacje o spolce LPP i jej markach

HStudiowanie przypadkow przezywa obecnie w naukach o zarzadzaniu prawdziwy
renesans”, co mozna traktowac jako swoisty renesans sig¢gania po jakosciowe me-
tody badawcze [Czakon 2013, s. 92]. Mianem przypadku okresla si¢ pojedynczy
obiekt badawczy, ktory rozpoznawany jest ze wzgledu na okreslony cel badawczy.
Ten obiekt usytuowany jest w konkretnym miejscu i czasie, co implikuje uwzgled-
nienie okoliczno$ci, w ktorych poddaje si¢ go analizie. Poza imperatywem wyko-
rzystania wielu technik gromadzenia i analizy danych istotny jest tu jeszcze jeden
istotny atrybut, mianowicie to, ze ,.badacz antycypuje, ze na ksztatt uzyskanych
rezultatow beda wptywac¢ uwarunkowania chwili, cechy otoczenia geograficznego,
demograficznego, kulturowego i instytucjonalnego, a takze koniunktura” [Czakon
2013, s. 93].

Wedle raportu analitykow Stowarzyszenia Inwestorow Prywatnych spotka ak-
cyjna LPP jest jedna z najwigkszych na terenie Europy Srodkowo-Wschodniej firm
odziezowych, zajmujaca si¢ projektowaniem oraz dystrybucja odziezy [Irzynski
2014]. Jak wskazuje Wanda Patrzatek, ,,Wspolczesna konsumpcja, taczac rézne uje-
cia teoretyczne, oznacza nie tylko nabywanie dobr w sensie marketingowym, lecz
takze proces komunikacji spotecznej, zwigzany z wymiang znakow i symboli, ak-
centujgcy okreslony gust i styl zycia poprzez okreslone praktyki konsumpcyjne”
[Patrzatek 2013, s. 10]. Stad tez LPP dysponuje pigcioma wiasnymi markami, pod
ktorymi prowadzi sprzedaz (Reserved, Cropp, House, Mohito, Sinsay), adresowany-
mi do réznych grup konsumentow.

Sama historia spotki wigze si¢ z rokiem 1991, kiedy to Marek Piechocki i Jerzy
Lubianiec zaktadaja spotke z ograniczong odpowiedzialnoscig Mistral. Cztery lata
p6zniej (1995) firma zostaje przeksztatcona w spotke LPP. Natomiast punktu widze-
nia konsumentéw najistotniejszy okazuje si¢ rok 1999, kiedy to ma miejsce stwo-
rzenie marki Reserved oraz budowa wtasnej sieci detalicznej. LPP trafia na Gieldg
Papierow Wartosciowych w Warszawie (2001), potem (2002—-2003) nastepuje eks-
pansja marki Reserved na teren Europy Srodkowo-Wschodniej: Estonii, Wegier,
Czech, Rosji, Lotwy oraz Litwy, Ukrainy, Stowacji. Kolejne lata przynosza rozsze-
rzenie aktywno$ci LPP na terenie innych krajow [Historia LPP]. Z czasem (2004)
obok obecnie ,,oferujacego najmodniejsze trendy” dla kobiet, m¢zczyzn oraz dzieci
[Marki] Reserved pojawia si¢ nowa marka, Cropp, zdobywajac w nastepnych latach
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kolejne rynki [Historia LPP]. Jest to marka adresowana do osob, ktore cenig sobie
relacje z rowiesnikami, a poprzez stroj chca zamanifestowa¢ swojg niezaleznosc.
W roku 2009 w portfolio LPP pojawiajg si¢ dwie kolejne marki. Pierwsza z nich
jest adresowana do mlodych ludzi, ceniacych sobie przyjemne sposoby spedzania
wolnego czasu, marka House, druga — stworzona przez LPP marka Mohito. Mohito
,.to propozycja dla pewnych siebie, niezaleznych kobiet”, dla ktorych przygotowuje
si¢ kolekcje taczace swobode i elegancje [Marki].

Misja spotki brzmi: ,,Pomagamy naszym klientom w spetnianiu ich marzen po-
przez ich wyglad i to, jak si¢ czujg”, wizja wynika z pasji, prowadzacej do tego, ze
stanie si¢ ona ,,najlepsza firma odziezowa na §wiecie”. Na poziomie wartosci zespot
rozpala ,,wewnetrzny ogien”, ktéremu wtoruje ambicja, napedzajaca go do dziata-
nia, zorientowanie na sukces, osigganego w oparciu o talenty [Misja wizja wartosci].

W roku 2014 LPP prowadzita sprzedaz za posrednictwem sklepow detalicznych
zlokalizowanych w 11 krajach Europy Srodkowo-Wschodniej (Polska, Czechy, Sto-
wacja, Wegry, Litwa, Lotwa, Estonia, Ukraina, Rosja, Rumunia, Bulgaria) [Irzyn-
ski 2014]. Wskazywano wtedy, ze celem marki jest ekspansja na atrakcyjny rynek
odziezowy Niemiec, co udato si¢ zrealizowa¢ w tym samym roku. Natomiast we
wrzesniu 2015 roku na oficjalnej stronie internetowej LPP czytamy o otwarciu naj-
wigkszego salonu sprzedazowego spotki w Stuttgarcie. Determinantg byta tu atrak-
cyjnos$¢ niemieckiego rynku. ,,Obecnos¢ RESERVED u naszych zachodnich sgsia-
doéw to pierwszy etap realizacji strategii rozwoju, ktéra zaktada globalng ekspansje
LPP”. Na swojej stronie internetowej firma deklaruje zainteresowanie europejski-
mi stolicami mody (Paryz, Mediolan, Londyn), niemniej obecnie ,.koncentruje si¢
przede wszystkim na rynku niemieckim” [Najwigkszy w historii...].

Omawiajac potencjat spotki, warto wskazac, ze w roku 2014 grupa posiadata
tacznie blisko 1500 salonéw, zatrudniata prawie 18 tys. osob [Irzynski 2014]. Rok
pozniej z lektury oficjalnej strony internetowej wynika, ze spétka dysponuje siecig
blisko 1600 sklepow. LPP tworzy miejsca pracy dla blisko 20 tys. 0s6b w biurach
i strukturach sprzedazy w Polsce, krajach Europy, Azji i Afryki [Najwiekszy w hi-
storii...].

Nie jest celem niniejszego artykutu podejmowanie problematyki efektywnosci
rynkowej przedsigbiorstwa oraz czynnikdéw do tego prowadzacych. Warto jednak na
chwile zatrzymac si¢ przy statystykach, ktore spotka prezentuje na swojej stronie in-
ternetowej. Generalnie przez caty okres sprawozdawczy (2005-2014) wzrasta licz-
ba sklepow detalicznych LPP. W roku 2005 jest ich 203, niespelna dekade poznie;j
(2014) liczba ta wzrosnie do 1516. Ten wzrost w roku 2006 w stosunku do ubieg-
tego przekracza 22 proc., rok pozniej jest to 29 proc., w roku 2008 to juz 36 proc.,
a w roku 2009 jest to wzrost o 35,5 proc. w poréwnaniu z rokiem 2008. Jesli chodzi
o wzrost liczby obiektow, to rekordowy jest tu rok 2010, kiedy ich liczba wzra-
sta 0 251 (co stanowi 42,5 proc.). Po wzglednej stabilizacji w roku 2011 (wzrost
0 50 obiektow, ale jest to zaledwie 6% w stosunku do roku poprzedniego) lata kolej-
ne oznaczaja wzrost o 20,7 proc. (2012), 22,6 proc. (2013) oraz 14,9 proc. (2014).
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Rys. 1. Rozwoj sieci sklepow LPP (2005-2014)

Zrodto: http://www.lppsa.com/o-nas/Ipp-w-liczbach-2.

Jesli chodzi o sprzedaz, to we wskazanym okresie wzro$nie ona niemal sied-
miokrotnie, z 170 mln euro w roku 2005 do 1138 w 2014. W stosunku do roku 2013
wzrosta ona, dla przyktadu, o 157 min euro w roku 2014, wcze$niej (wzrost odnoto-
wany w roku 2013 w stosunku do roku 2012) o 216.
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Rys. 2. Sprzedaz (w mln euro)

Zrodto: http://www.lppsa.com/o-nas/Ipp-w-liczbach-2.

O ile dwa poprzednie wykresy (rys. 1 i1 2), odnoszace si¢ do liczby obiektow,
a takze wysokosci sprzedazy, pokazuja tendencje wzrostowe i sg relatywnie kohe-
rentne wzgledem siebie (aczkolwiek w przypadku sprzedazy wskazanie dla roku
2008 jest niemal identyczne jak dla roku kolejnego, gdy tymczasem widoczny jest
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wzrost liczby sklepow), o tyle w przypadku zyskoéw spotki newralgiczny okazuje
si¢ rok 2009. Jednak od tego czasu mamy do czynienia z tendencja wzrostowg. Dla
naszych rozwazan okaze sig¢ istotne to, ze final roku 2014 zamyka si¢ w zysku netto
wynoszacym 115 mln euro.
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Rys. 3. Zysk netto (w mln euro)

Zrédto: http://www.Ippsa.com/o-nas/lpp-w-liczbach-2.

Wzrost liczby obiektow sprzedazowych marek spotki odbywat si¢ na dwoch po-
ziomach. Pierwszy z nich dotyczyt rozwoju sieci sprzedazy wewnatrz kraju. Drugi
natomiast wigzat si¢ z ekspansja zagraniczng marek poza Polske. Jeszcze na poczat-
ku roku 2014 na ,,mapie” aktywnos$ci sprzedazowej LPP brakowato cho¢by Nie-
miec, niemniej schytek kolejnego roku przynosi juz istnienie u zachodnich sgsiadoéw
Polski 7 sklepo6w marki Reserved.

5. Odpowiedzialnos¢ biznesu u LPP

Problematyka odpowiedzialno$ci LPP SA na glownej stronie internetowej spotki
[wwwo6] zostata zaprezentowana w podziale na dwie sfery. W pierwszym znaczeniu
odpowiedzialno$¢ odnosi si¢ do spoteczenstwa, natomiast w drugim wymiarze wig-
ze si¢ z odpowiedzialnoscig produkcji. Odpowiedzialnos¢ spoteczna w LPP prezen-
towana jest w trzech gtdéwnych wymiarach, takich jak:
* ,,Wolontariat pracowniczy”.
e, Nasze zaangazowanie”.
e ,Projekty edukacyjne”.

Wolontariat pracowniczy istnieje od 2010 roku, jak si¢ wskazuje, sama idea jego
realizacji byta oddolna — z inicjatywa wystapily osoby zatrudnione w centrali firmy.
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Dziatania wolontariatu pracowniczego skierowane sg do dzieci. Pracownicy tworza
tzw. Domy dla Dzieci — przebywaja w nich czasowo dzieci, ktore z réznych powo-
déw nie mogg by¢ w swoich domach rodzinnych. Dotad w projekt zaangazowanych
byto 130 pracownikow, efektem wolontariatu bylo wyremontowanie i urzadzenie
4 pokoi w roznych placowkach opiekunczych. Od roku 2013 w ramach obozéw En-
glish Summer Camp (obozy jezykowe dla dzieci z placowek opiekunczych i rodzin
o niskim statusie materialnym) pracownicy organizujg dla dzieci pokazy mody, dzie-
ci za$ otrzymujg ubrania marek LPP, w ktorych si¢ prezentowaty. Natomiast od 2010
roku pracownicy w rolach Swietych Mikolajow, przy wsparciu firmy, przygotowuja
prezenty dla dzieci z okreslonej organizacji pomocowej (domu dziecka, swietlicy
pomocowej, domu samotnej matki). Od 2011 wolontariat pracowniczy obejmuje
takze wspotprace z ,,Dobrg Swietlicg”, usytuowang w poblizu siedziby firmy (m.in.
organizacja warsztatow plastycznych dla dzieci).

W przypadku wolontariatu pracowniczego akcje i dziatania pracownikow skie-
rowane sg glownie do dzieci. Natomiast jesli chodzi o odpowiedzialng produkcje, to
tu krag interesariuszy jest szerszy, dodatkowo dziatania obejmujg podmioty obecne
w catym tancuchu dostaw. ,,Naszym celem jest wnikliwe monitorowanie dziatalno-
$ci dostawcow. Dzigki dziataniom kontrolnym chcemy wspottworzy¢ bezpieczny
1 rozwijajacy si¢ biznes, uwzgledniajacy potrzeby spotecznosci oraz dbatos¢ o §ro-
dowisko naturalne”.

LPP nie posiada wilasnych zakladéw produkcyjnych, produkty trafiajace do
sklepéw powstaja takze glownie poza Polska, szczegolnie w Azji. Stad tez istnienie
,,Kodeksu postgpowania” obowigzujacego zagranicznych partneréw i regulujacego
wytyczne prowadzenia ich dziatalnosci zgodnie z przepisami i normami zapewnie-
nia odpowiednich warunkoéw pracy i zatrudnienia, wolno$ci stowarzyszen pracowni-
kéw oraz ich reprezentacji, zdrowia, bezpieczenstwa higieny czy nawet zobowigzan
wzgledem Srodowiska naturalnego. Stosowanie kodeksu ma charakter weryfikowal-
ny — stuzg temu audyty, oparte na swobodzie wypowiedzi i anonimowosci pracow-
nikow. Kolejna inicjatywa jest porozumienie ,,Accord on Fire and Building Safety in
Bangladesh”. Jak sama nazwa wskazuje, to inicjatywa zmierzajaca do zwigkszenia
bezpieczenstwa w fabrykach odziezowych w Bangladeszu. To plan powstaly w na-
stepstwie tragedii, ktora wydarzyta si¢ 24 kwietnia 2013 roku w fabryce Rana Plaza
w Dhace. Projekt zaktada prowadzenie niezaleznych inspekcji bezpieczenstwa w fa-
brykach, a takze prezentacje wynikéw kontroli, zmierzanie do podnoszenia poziomu
bezpieczenstwa. Celem porozumienia pomigdzy markami i zwigzkami zawodowy-
mi jest umozliwienie pracownikom przemystu odziezowego pracy w $rodowisku,
w ktéorym nie musza si¢ oni obawia¢ zagrozen (pozaroéw, zawalenia si¢ budynku
lub innego wypadku), ktérym mozna zapobiec za pomocg rozsadnych srodkoéw bez-
pieczenstwa i ochrony zdrowia [www]1]. Jak si¢ wskazuje, LPP byta jedyna polska
firma, ktora przystapita do projektu. Miato to wymiar symboliczny, gdyz w gronie
sygnatariuszy znalazly si¢ znane marki o zasiegu $wiatowym (m.in. Adidas). Ko-
lejne kwestie odnoszace si¢ jeszcze do tego wymiaru spotecznej odpowiedzialno-
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$ci biznesu to rezygnacja ze stosowania w asortymencie marek welny angory oraz
zobowiazanie do prowadzenia otwartej polityki komunikacyjnej. Nie jest celem
niniejszego artykutu poddawanie ocenie determinant oraz terminu wprowadzania
czy zasiegu dzialan z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci, faktem jednak jest, ze
spotka tego typu aktywno$¢ prowadzi na dwoch polach. Jest to istotne, ze opisana
ponizej sytuacja krytyki dziatan LPP operowac¢ bedzie na ptaszczyznie ,,samolub-
stwa” przedsi¢biorstwa.

6. Anatomia i przebieg protestu konsumenckiego

W dniu 3 stycznia 2014 roku w wydaniu internetowym ,,Gazety Wyborczej” uka-
zuje si¢ artykut zatytulowany ,,Wtasciciel Reserved przenosi marki na Cypr i Pot-
wysep Arabski” [Sudak 2014a]. Jak czytamy w materiale prasowym, spotka LPP
24.12.2013 roku poinformowata, ze dzien wczesniej zawarto umowe z cypryjska
spotka Gothals dotyczaca sublicencji na uzywanie znakoéw stownych i graficznych
House, Mohito oraz Sinsay. W tym samym dniu Gothals przeniosta znaki towarowe
do Jaradi Limited (Zjednoczone Emiraty Arabskie, siedziba w Dubaju). Jak wskazy-
wano w artykule, obie zagraniczne spotki formalnie naleza do LPP. Jak podkres$lano,
,.Znaki towarowe warte sg majatek. Rzeczoznawca przy okazji tej transakcji wycenit
je na 510 mln zI”’. Dziennikarz przypomina, ze podobna operacja miala miejsce juz
w roku 2011, kiedy to przeniesiono znaki towarowe Cropp oraz Reserved, wycenio-
ne wowczas na sume¢ 556 milionéw ztotych. Rzeczywiscie, jak czytaliSmy na stronie
internetowej Spotki, 22.07.2011 roku informowata ona swoich inwestorow o zawar-
ciu umowy w tym zakresie [Zawarcie znaczgcej umowy... 2011]. Niestety pomimo
wielu préb i staran nie udato si¢ odnalez¢ w sieci materialow dziennikarskich lub
masowych wystgpien w mediach spolecznosciowych pokazujacych protesty konsu-
mentow. Inna sytuacja zaistniata w roku 2014. Zarzad spotki LPP SA poinformowat
o0 ,,Zawarciu znaczacej umowy” w dniu 23.12.2013 [Zawarcie znaczgcej umowy...
2013], co po blisko dwoch tygodniach stato si¢ przedmiotem omawianych tu prze-
kazow medialnych.

Tego samego dnia, kiedy ma miejsce publikacja materiatu prasowego o decy-
zji spoiki (3.01.2014), na Facebooku powstaje krytykujacy firme fanpage ,,Rese-
rved: nie kupuje u oszustow podatkowych”. Poza tym na oficjalnym fanpage’u LPP
pojawiaja si¢ wpisy krytykujace dzialania LPP. Co okaze si¢ istotne, 6w oficjalny
fanpage liczy wowczas ok. 1,2 mln uczestnikow [Chyz, Sudak 2014]. Finalnie, fan-
page krytykujacy spotke i namawiajacy do bojkotu jej sklepow i produktow zgroma-
dzi 10 tys. fanow [Chyz 2014]. LPP reaguje na publikacje o$wiadczeniem PR Ma-
nagera ds. korporacyjnych, opublikowanym na stronie gléwnej déwczesnej oficjalnej
witryny internetowej w dniu 5.01.2014, co zostaje odnotowane przez media [ Wtod-
kowska 2014]. Zwraca si¢ uwage na faktyczny potencjat przedsigbiorstwa, niemniej
najistotniejsze sa jednak kwestie ekonomiczne. ,,Firma LPP S.A., prowadzac sprze-
daz w 11 krajach Europy Srodkowej i Wschodniej, okoto 90% naleznych podat-
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kéw ze swojej dziatalnosci wplaca do budzetu panstwa polskiego”, w roku 2013
zajmowala szdsta pozycje w rankingu polskich ptatnikéw podatku dochodowego.
Co istotne, ,,Wypracowany przez LPP S.A. zysk w wigkszo$ci jest reinwestowany
w dynamiczny rozw6j firmy w Polsce i za granica, co w 2014 roku szacunkowo spo-
woduje wzrost o ponad 20% odprowadzanych podatkow w Polsce”.

Niebawem (6.01.2014) powstat fanpage wspierajacy decyzje spotki ,,Kontrboj-
kot: Reserved — dos¢ ucisku podatkowego”, gromadzac w ciagu doby ok. 2,5 tys.
zwolennikow. Ze wzgledu na zgloszone naruszenie dobr osobistych LPP pierwszy,
krytyczny profil zostal usunigty przez portal spotecznos$ciowy. Trzy dni pozniej
(9.01.2014) ma miejsce o$§wiadczenie Zarzadu spoiki, thumaczace podjeta decyzje.
,Dzialajac w warunkach globalnej konkurencji, spotka podaza za trendami, jakie
wyznaczane s3 przez Swiatowych konkurentow. Realia ekonomiczne wymagaja zas,
aby jej dziatalnos¢ byta jak najbardziej efektywna i dawata mozliwo$¢ maksymalne-
g0 rozwoju, w tym réwniez wkraczania na nowe rynki zbytu. Decyzje gospodarcze
spotki uwarunkowane sg dazeniem do utrzymania i zwigkszania konkurencyjnosci
prowadzonej dziatalno$ci i poszerzania mozliwosci inwestowania w staly rozwoj, co
sprzyja gospodarce naszego kraju”.

Jak juz wskazano powyzej, media w bardzo rézny sposob relacjonuja dziata-
nia LPP. Temat zainicjowany przez ,,Gazete¢ Wyborcza” zostal takze podchwycony
przez stacje telewizyjne (Polsat, TVN24, TVP 1), ale nie w kontekscie protestow,
a raczej strategii podatkowych polskich firm. W materiatach pokazywano takze son-
dy z klientami Reserved, konczac je czesto konkluzja, ze Polacy nie przejeli si¢
decyzja firmy i nadal odwiedzaja sklepy jej marek oraz dokonuja zakupdw. Jesli
poréwnamy seri¢ publikacji na tamach ,,Gazety Wyborczej” do tego, jak widzg ow
problem inne media, mozemy zauwazy¢ rdznicg: warto siggna¢ tu po jeden z mate-
riatow ,,Rzeczpospolitej” [Jedrzejkowski 2014], a za specyficzng konkluzj¢ samego
kryzysu wizerunkowego moze nam postuzy¢ artykut opublikowany na tamach wy-
dania internetowego ,,Dziennika-Gazety Prawnej” [,, Szmaty” z Reserved...].

7. Spolecznie nieodpowiedzialna spotka?

Dyskusja pod opisujacym decyzje LPP artykutem o przenoszeniu marek na portalu
Wyborcza.pl zawierata blisko 350 wpisow, ta wskazujaca na powstanie fanpage’ow
na portalu spoteczno$ciowym negujacych i popierajacych decyzje firmy — 150. Inne
poswiecone tej kwestii artykuly dysponowaty podobnym zainteresowaniem. Dysku-
sje obecne na portalach innych dziennikow (www.rp.pl; www.dziennik.pl, wpisy na
stronach kanatow telewizyjnych omawiajacych sprawe) gromadzily zazwyczaj od
jednego, przez kilka, do kilkudziesieciu wpisoéw. Stad tez analizie poddano jedynie
wpisy zawarte na stronie www.wyborcza.pl.

Dyskusje i wypowiedzi internautow na portalach ,,Gazety Wyborczej” kon-
centrowaly si¢ wokot dwoch ptaszczyzn. Pierwsza odnosila si¢ do racjonalnosci
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podmiotu rynkowego!. Zwracano uwage przede wszystkim na wysoko$¢ obcigzen
fiskalnych polskich przedsi¢biorstw, ale takze na dziatania innych podmiotow obec-
nych na polskim rynku. Wskazywano imiennie podmioty majace w danej branzy
duzy udziat w Polsce, niemniej ptacace podatki poza krajem. Krytyka dotyczyla tez
polskiego panstwa, wysokosci podatkow, ale rowniez ksztattu i deformacji syste-
mu fiskalnego. Druga ptaszczyzna obejmowata krytyke dziatan LPP. Odnoszono si¢
tu do rozmaitych uzasadnien, zaczynajac od pogladéw anty/alterglobalistycznych
[Dojwa 2013, s. 57-70], na krytyce produktow i cen poszczegdlnych marek kon-
czac. Z punktu widzenia problematyki artykutu istotne stato si¢ przede wszystkim
to, w jaki sposéb internauci argumentowali swoja dezaprobate dla decyzji spotki.
Jednak juz samo sformulowanie pytania w ten sposob zawezato faktyczng anali-
z¢ wpisow dokonanych przez internautow. Argumentacji dotyczacej potencjalnych
strat dla spoleczenstwa i jego grup, ktore byly pochodng decyzji spotki, zdaje sie
brakowa¢. W zamian za to ten typ wypowiedzi emanuje bardzo krytyczng oceng
asortymentu produktow marek LPP, szczegdlnie marki flagowej — Reserved. Stad
tez w tytule artykutu wypowiedz padajaca w sieci, potem za$ zapozyczana przez me-
dia. Internauci deklaruja, ze nie kupia juz nigdy produktow marek LPP, gdyz sa one
bardzo ztej jakosci, okreslano je wrecz jako ,,szmaty”. Co wydaje si¢ interesujace, to
to, ze czg$¢ internautdw wskazywala, ze przed owg decyzja biznesowa LPP klienta-
mi jej marek nie byta. Jeszcze inni podkreslali ztamanie prawa albo kanonu dobrych
praktyk w biznesie, kolejni — jak juz podkreslano — odnosili si¢ do wartosci lewico-
wych, alterglobalistycznych, podkreslajac dysfunkcje gospodarki wolnorynkowe;.
Sama decyzja firmy uruchamia dyskusje na temat produktéw jej marek. Uwazny
czytelnik w bibliografii odnajdzie okreslenia, ktorymi — za internautami — szafowa-
li dziennikarze. Kwestia odpowiedzialno$ci przedsi¢biorstwa wzgledem dobrobytu
spotecznego pojawia si¢ tu marginalnie.

8. Zakonczenie

Celem artykutu nie byta ocena spotki LPP w kontekscie spotecznej odpowiedzialno-
$ci biznesu, lecz wskazanie na pewien casus postgpowania, ktore mogto by¢ uznane
za niezgodne z dziataniem na rzecz polskiego panstwa, jego budzetu i jego spote-
czenstwa. R. Griffin wskazywat, iz ,,Kazda organizacja, ktora ma powazny stosu-
nek do sprawy spotecznej odpowiedzialno$ci, musi pilnowac, by jej wysitki w tym
wzgledzie przyniosty pozadane korzysci” [Griffin 1996, s. 161]. By¢ moze zatem
spotka doszta do wniosku, ze w $wietle pracy panstwa i jego instytucji sama lepiej
spozytkuje w obrebie odpowiedzialno$ci biznesu zaoszczedzone $rodki?

! Te watki dominowaty w$rod wpisow pod materiatami dziennikarskimi na portalach www.dzien-
nik.pl oraz www.rp.pl. Ze wzgledu na stosunkowo matg liczby wpisow analizie poddano jedynie te
pochodzace z portalu www.wyborcza.pl.
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Problematyka konsumpcji i konsumentéw pojawia si¢ w pracach socjologow
i ekonomistow juz wiele lat temu [Majkut 2004, s. 53—76], natomiast zaprezentowa-
ny powyzej casus protestu konsumenckiego pokazuje pewne kwestie, uchyla takze
drzwi do stawiania kolejnych pytan. Zwraca uwage mediatyzacja decyzji spotki, ale
takze poswigcenie jej decyzji miejsca szczegolnie przez jeden z dziennikow. Dla
naszych rozwazan najistotniejsze jest jednak co$ innego — relatywnie ograniczona
aktywno$¢ konsumentéw w protescie i obwieszczanym medialnie bojkocie marek.
Zdajemy sobie sprawe z faktu, ze aktywno$¢ w Internecie, polubienie jakiego$ fan-
page’u czy tez skomentowanie materiatu dziennikarskiego na forum internetowym
nie musi si¢ przektada¢ na realne zachowanie konsumenckie. Pomimo analizy kilku-
set wpisow na forach internetowych nie udalo si¢ wyodrebni¢ watkow, ktore pozwo-
lityby na zaprezentowanie rzeczowej argumentacji dezaprobaty dla dziatania LPP.
Internauci owych dysfunkcjonalnych wymiaréw decyzji spotki nie wskazuja, pisza
za to wiele o ztej jakosci ubran, ich wysokiej cennie i formutujg szereg inwektyw
wzgledem spotki. Trudno si¢ takze doszuka¢ finansowych konsekwencji owego boj-
kotu. Jedna z konkluzji medialnych stat si¢ tytut ,, Wyniki bojkotu Reserved: Wzrost
sprzedazy o 30 proc.” [Sudak 2014b].

W ,,Skonsolidowanym raporcie rocznym za 2014 rok” prezes Zarzadu Marek
Piechocki wskazywat na to, ze ,,[...] wyniki finansowe pozostawiaja niedosyt,
gdyz sg ponizej naszych oczekiwan”, pomimo ze wypracowano zysk w wysokosci
482 mln zt, wyzszy o 11% od zysku ubieglorocznego. Na wynik netto wptyw miata
jednorazowa operacja zwigzana z faktem utworzenia aktywow na podatek dochodo-
wy, z tytulu przeniesienia znakéw towarowych do cypryjskiej spotki. To podniosto
zysk spotki o 107 min zt. ,,Gdyby$smy — jak czytamy w ,,Raporcie” — nie uwzglednili
tej operacji, zysk netto wyniostby 375 mln zl, co oznacza spadek o 13% wzgledem
zysku wypracowanego w roku poprzednim”.

Jesli chodzi o przysztosé, to w roku 2016 LPP chce zwigkszy¢ powierzchnig
swoich sieci 0 15%, a w ciggu 3—4 lat otworzy¢ 30 sklepow nowej marki. W tym cza-
sie wydatki na nowy brand maja pochtona¢ okoto 60 min zt [Byczy nastroj w LPP...
2015]. Zapowiada si¢ takze dalsza ekspansje terytorialng, ponownie deklaruje [Re-
served chce otworzy¢ sklepy... 2013] symboliczne wejscie do modowych stolic Eu-
ropy. Firma podjeta takze decyzj¢ o ,,powrocie” marek do Polski [Sudak 2015], co
ma ,,pozytywnie wptyna¢ na jej postrzeganie przez rynek i otoczenie biznesowe oraz
uprosci¢ procesy wewnatrzgrupowe”. To istotne, gdyz nawet deklaratywny udziat
w bojkocie produktéw wsrod Polakow jest znikomy, niemniej w ostatniej dekadzie
odnotowywana jest tendencja wzrostowa [Domanski 2014, s. 31].

W Polsce znanych jest co najmniej kilka réoznych bojkotow konsumenckich.
Znanych, bo medialnych i ewentualnie prowadzacych do zmian w zachowaniu
przedsigbiorstw. Ale czy widocznych w rocznych statystykach przedsigbiorstw,
przektadajacych sie na realny spadek sprzedazy ich produktow? Odpowiedz na to
pytanie wymaga oczywiscie przyjrzenia si¢ kazdemu z nich z osobna. W przypadku
bojkotu marek i produktéw LPP trudno méwic o jego ,,efektywnosci”. Ale to nie wy-
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klucza sytuacji, kiedy to w przysztosci cena w stosunku do wizerunku firmy odpo-
wiedzialnej spotecznie stanie si¢ drugorzednym kryterium zakupowym. Wszak jak
wskazuje cytowana juz wczesniej W. Patrzatek, od potowy XX wieku w konsumpcji
spoteczenstw rozwinigtych nastgpily gwattowne zmiany obejmujace zaspokajanie
potrzeb, pojawita si¢ tzw. globalna kultura konsumpcji, zjawisko, ktéremu towarzy-
szy rozpowszechnienie pewnych wzorcow konsumpcji. ,,W zachowaniu konsumen-
tow zmniejsza si¢ rola i znaczenie tradycji lokalnych czy rodzinnych, a wzrasta po-
ziom unifikacji konsumpcji i upodobnianie si¢ modeli zachowan” [Patrzatek 2010,
s. 27-45].
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