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ODPOWIEDZIALNY KONSUMENT W MEDIACH SPOLECZ-
NOSCIOWYCH — PRZYKLADY SKUTECZNYCH
BOJKOTOW KONSUMENCKICH W POLSCE

Zarys tres$ci: Obecna fala konsumeryzmu wiaze si¢ z powstaniem roéznych koncepcji
i inicjatyw, ktore sa charakterystyczne dla idei zrownowazonej konsumpcji i odpowiedzialnego
konsumenta. Celem artykutu jest proba scharakteryzowania postaw i zachowan odpowiedzialnego
konsumenta, dokonana na przyktadzie bojkotow konsumenckich, ze wskazaniem kluczowej roli
medidw spotecznosciowych w tym zakresie. W opracowaniu wykorzystano metode desk i web
research oraz studiow przypadkow i obserwacji uczestniczace;.

Stowa kluczowe: odpowiedzialny konsument, media spotecznosciowe, bojkoty
konsumenckie.
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WSTEP

Konsumeryzm ma dwa przeciwstawne znaczenia. Pierwsze z nich utozsa-
miane jest z konsumpcjonizmem, czyli zjawiskiem polegajacym na nadmierne;j
koncentracji na gromadzeniu dobr materialnych (materializm) oraz uznaniu
prymatu konsumpcji nad innymi aspektami zycia. W drugim ujeciu konsume-
ryzmem okre$la si¢ dzialania podejmowane przez instytucje panstwowe, pry-
watne i spoteczne, ktorych celem jest ochrona konsumentow, reprezentowanie
ich potrzeb i interesow wobec wszystkich instytucji i organizacji, z ktoérymi
konsumenci majg do czynienia. Tak rozumiany konsumeryzm ma dtuga historie
i rézne oblicza — obejmuje zarowno dziatania réznych instytucji, jak i oddol-
ne inicjatywy samych konsumentoéw. Nalezy zatem rozpatrywac konsumeryzm
takze jako ruch spoteczny.
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Chociaz za poczatki konsumeryzmu Yiannis Gabriel i Tim Lang uznajg po-
wstanie w polowie XIX w. spotdzielni w angielskim Rochdale, to pierwsza fala
konsumeryzmu pojawila si¢ pod koniec XIX w. w odpowiedzi na manipulacyjne
praktyki korporacji w Ameryce. Na poczatku XX w. powstaly pierwsze orga-
nizacje bronigce praw konsumentow, pierwsze akty prawne dotyczace jakosSci
dobr konsumpcyjnych i ustawy antymonopolowe. Kolejne fale konsumeryzmu
radykalizowaly roszczenia ruchow konsumenckich — od zadan odpowiednich
standardow produktu i informacji o nim a potem wgladu w strategie i dziatal-
nos$¢ firm, do popularyzowania dekonsumpc;ji i antykonsumpcji a takze wiedzy
o kosztach jednostkowych, spolecznych i srodowiskowych niezréwnowazonych
wzorcow (nad)konsumpcji [Iwasinski, 2015, s. 84-87]. Niektorzy badacze uwa-
7aja, ze konsumeryzm jako ruch spoteczny narodzit si¢ w potowie XX w. wraz
z pojawieniem si¢ masowej konsumpcji, ktora to sprawila, ze ta sfera gospodar-
ki, a wiec 1 sam konsument, stat si¢ liczaca si¢ silg.

Obecna fala konsumeryzmu wigze si¢ z powstaniem réznych koncepcji
i inicjatyw kontestujacych model nadmiernej konsumpcji, takich jak: zielony
i etyczny konsumeryzm, slow life, prosumpcja, wspotdzielenie, freeganizm, kto-
re sg charakterystyczne dla idei zrownowazonej konsumpcji i odpowiedzialnego
konsumenta. Te nowoczesne koncepcje wspierane sg przez rozwdj technologii
informacyjnych i komunikacyjnych, a szczego6lnie powstanie technologii Web
2.0 i nowych kanatow i srodkow komunikacji takich jak media spotecznos$cio-
we (social media — MS), ktore daja konsumentom nowe mozliwosci i ogromna
wladze.

Celem artykutu jest proba scharakteryzowania postaw 1 zachowan cechuja-
cych odpowiedzialnego konsumenta, dokonana na przyktadzie bojkotow kon-
sumenckich (BK), ze wskazaniem kluczowej roli MS w tym zakresie. W opra-
cowaniu wykorzystano metode desk i web research oraz studiow przypadkow
1 obserwacji uczestniczacej.

1. ODPOWIEDZIALNY KONSUMENT

M.R. Solomon zachowania konsumentow definiuje jako proces wyboru,
kupna, uzytkowania, akceptowania lub odrzucania produktow, ustug, pomystow
i doswiadczen w celu zaspokojenia potrzeb lub pragnien przez osobe lub gru-
pe [Krzepicka, 2015, s. 86]. Nadal jednym z podstawowych czynnikoéw, ktory
ksztaltuje zachowania rynkowe konsumentow, jest poziom dochodow. Niskie
dochody stanowig bowiem powazng bariere w realizacji potrzeb konsumentow
i wejsciu na jakosciowo wyzszy model konsumpcji. Zgodnie z piramidg Maslo-
wa, kiedy nie sg zaspokojone potrzeby nizszego rzedu, jednostka skoncentrowa-
na jest przede wszystkim na sobie i jej postgpowanie jest w wiekszym stopniu
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nacechowane egoizmem niz 0sob, ktore takie potrzeby maja zaspokojone [Zasu-
wa, 20164, s. 485].

Wspolczesnie, wraz ze wzrostem dochodow oraz nasilajaca sie konkurencja,
coraz wigkszego znaczenia nabieraja pozackonomiczne kryteria wyboru produk-
tow. Dla obecnych konsumentow korzystanie z dobr i ustug przestaje by¢ tylko
aktem konsumpcji, stajac si¢ okazja do zademonstrowania okreslonego systemu
wartosci, wyrazenia pogladow, postaw, zaakcentowania niezaleznos$ci [Krzepic-
ka, 2016, s. 190-191]. Konsument koncentruje si¢ nie tylko na osiggnieciu wia-
snych, krotkoterminowych korzysci (satysfakcja z konsumpcji, samorealizacja,
wyzsza jako$¢ zycia itp.), lecz takze na osiggnigciu korzysci szeroko rozumiane;
wspolnoty poprzez uwzglednienie konsekwencji swoich wyborow i dostrzezenie
ich wptywu na innych i otoczenie [Rachocka, 2007, s. 38, 41].

Pojecie odpowiedzialnego konsumenta pochodzi od terminu zrownowa-
zonej konsumpcji, czyli takiego sposobu korzystania z doébr i ustug, ktory za-
pewnia konsumentom lepsza jako$¢ zycia, a rownocze$nie nie degraduje sro-
dowiska, nie zagraza konsumpcji przysztych pokolen i nie przyczynia si¢ do
nierownosci spotecznych [Kulig-Moskwa, Nogie¢, 2016, s. 426]. Zdaniem
F. Byloka konsumpcja zréwnowazona opiera si¢ na trzech racjonalno$ciach:
ekonomicznej (optymalizacji ekonomicznej w wyborze dobr), ekologicznej (wy-
borze dobr, ktore najmniej szkodza srodowisku) oraz spotecznej (wyborze dobr,
ktoére rozwigzuja problemy spoteczne lub nie przyczyniaja si¢ do ich poglebia-
nia) [Neale, 2015, s. 153]. Odpowiedzialny konsument uwzglgdnia paradygmat
rozwoju zrownowazonego w procesie podejmowania decyzji konsumenckich
[Wilk, 2015, s. 185]. Kupuje zatem swiadomie, biorac pod uwage konsekwencje
swoich wyboréw konsumenckich, co wymaga posiadania odpowiedniej wiedzy
1 umiejetnosci a takze indywidualnego zaangazowania, ktore przetoza si¢ na od-
powiedzialne i aktywne postawy i wynikajace z nich zachowania — rysunek 1.
Odpowiedzialni konsumenci nie tylko zatem wyrazaja swoje postawy poprzez
kupowanie produktow przyjaznych $rodowisku czy zaangazowanych spolecz-
nie oraz powstrzymywanie si¢ od zakupu produktow, ktore takich kryteriow nie
spehniaja, lecz takze poprzez swoja aktywno$¢, np. udziat w zorganizowanych
BK, carrotmobach' czy lobbing za aktami legislacyjnymi.

Globalne badania Nielsen (2015) pokazuja, ze coraz wigcej konsumentow,
dokonujac wyborow zakupowych, zwraca uwage na to:

— czy produkt jest ze $wiezych i naturalnych sktadnikow (57% wskazan),

— czy jego opakowanie jest ekologiczne (41%),

— czy pochodzi od firmy przyjaznej sSrodowisku (45%),

! Carrotmob, czyli dostownie ,,ttum z marchewka” (zwany tez buycott), to celowe zakupy majace
na celu nagradzanie tych firm, ktére powaznie traktuja oczekiwania konsumentéw [Rok, 2018].
W pewnym stopniu jego przyktadem byta akcja #kupujpolskiejabtka [Kowalska, 2014].
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— czy firma wywiera pozytywny wptyw spoleczny (43%),

— czy firma angazuje si¢ spotecznie (41%).

Za takie produkty 66% konsumentow byloby sktonnych zaptaci¢ wiecej
(w 2013 1. odsetek ten wynosit 50%) — dla tej grupy wymienione kryteria maja
jeszcze wigksze znaczenie [The sustainability..., 2015, s. 5, 8, 10, 17].
Rysunek 1. Postawy odpowiedzialnego konsumenta i wynikajace z nich zachowania
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Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie [Jastrzebska, 2017, s. 202-203].
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W Polsce badania II edycji Barometru CSR (2016) pokazaty, ze wérod Spet-
nionych Realistow (po Eko-Pragmatykach to najliczniejsza grupa, stanowigca
21% ogohu badanych) 67% deklarowato gotowos$¢ zmiany marki na taka, ktora
przeciwdziatata problemom spotecznym lub dziala na rzecz ochrony $rodowi-
ska. Ogotem deklaracje taka ztozylo 49% badanych Polakow [Barometr CSR
2016, 2016]. Natomiast badania Maison&Partners (2017) pokazatly, ze chociaz
68% spoteczenstwa uwaza siebie za odpowiedzialnych konsumentow, to tylko
25% jest przekonanych, ze inni réwniez sa odpowiedzialnymi konsumentami
(wickszos$¢ sadzi, ze inni nie sg). Rownoczesnie 80-90% w ogodle nie zwraca
uwagi na to czy wokot firm, z ktorych ustug korzystaja, wybuchty w ostatnim
czasie jakiekolwiek skandale [Kuligowski, 2017].

W ostatnim z przytoczonych badan wyraznie dostrzec mozna ethical pur-
chasing gap, czyli rozbiezno$¢ migdzy wyrazaniem gotowosci do etycznych za-
kupéw a faktycznymi zachowaniami konsumentéw. Luke te opisuje stosunek
30:3, tzn. 30% osob deklaruje cheé takich zakupow i zaledwie 3% faktycznie ich
dokonuje. Ta niezgodno$¢ miedzy stowami a czynami obserwowana jest takze
w przypadku deklarowanej gotowosci do BK pewnych towaréw ze wzgledow
etycznych a faktycznym ich bojkotowaniem [Lewicka-Strzatecka, 2015, s. 6].
Fakt sktadania pustej deklaracji oznacza, ze konsumenci wiedzg jak powinni si¢
zachowywac¢ w dobie coraz powszechniejszego antykonsupcjonizmu — w tym
przypadku udzielaja odpowiedzi na pytanie, jakimi chcieliby by¢ konsumenta-
mi, a nie jakimi sg w rzeczywisto$ci [Mazur-Wierzbicka, 2015, s. 302].

Istotnym warunkiem upowszechniania si¢ odpowiedzialnych postaw wsrod
konsumentow jest rozwdj internetu, w tym MS. Dzigki nim konsumenci majg
bardzo duzy, a czasami nawet bezposredni wptyw na decyzje zakupowe innych
ludzi.

2. MEDIA SPOLECZNOSCIOWE

Modyfikujac nieco definicje A.M. Kaplana i M. Haenleina mozna przyjac,
ze MS to grupa aplikacji bazujacych na fundamentach Web 2.0, ktére utatwiaja
uzytkownikom na calym swiecie (wspot-)tworzenie i wymiang wygenerowanych
tresci?, umozliwiajac im nawigzywanie kontaktow (wielostronne interakcje) i tg-
czenie si¢ w spotecznosci podzielajace wspolne zainteresowania, poglady, cele
1 wartosci [Bartosik-Purgat, Filimon, Hinner, 2017, s. 82]. Technologia Web
2.0 umozliwia internautom btyskawiczng, interaktywna, masowg i wielostron-
ng komunikacje¢ oraz wymian¢ zroéznicowanych tresci w skali globalnej, kto-
rych moga by¢ zaréwno biernymi odbiorcami jak i aktywnymi tworcami. Szyb-
ko$¢ rozprzestrzeniania si¢ informacji, a takze olbrzymia i stale rosnaca liczba

2 Tre$¢, zawarto$¢ (contents) moze stanowié tekst, audio, wideo, zdjgcia.
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uzytkownikow, ktorzy czgsto rownolegle uzywaja wielu réznych serwisow spo-
tecznosciowych, to gtéwne cechy determinujace MS [Kotas, 2013, s. 83].

Wedtug najnowszej edycji raportu Global Digital, przygotowanego przez We
Are Social i Hootsuite, w styczniu 2018 r. z internetu korzystato 4,021 mld ludzi
(53% globalnej populacji), aktywnych uzytkownikow MS byto na swiecie 3,196
mld (wzrost o 13% w stosunku do roku poprzedniego), z czego az 2,958 mld
korzystato z nich za pomocg urzadzen mobilnych (wzrost o 14%). Uzytkownicy
MS stanowili 42% populacji na $wiecie, w Polsce — 45% [Digital in 2018, 2018,
s. 7, 8, 54, 56]. Wedtug badan Social Media przeprowadzanych przez IRCenter,
w 2016 r. w Polsce 90% internautéw byto aktywnych w roznych formach w MS
(0 4 p.p. wiecej niz rok wczesniej). Najpopularniejszg i docierajaca do najwigk-
szej liczby osob platformg jest nadal Facebook [Social Media 2016, s. 7, 8].

MS zrewolucjonizowaty proces zaspokajania wielu potrzeb przez wspotcze-
snego konsumenta, doprowadzajac do wirtualizacji jego zachowan, objawiajacej
si¢ nie tylko rosnacym zainteresowaniem zakupami internetowymi, lecz takze
wzrostem znaczenia komunikacji posredniej wobec relacji bezposrednich [Ko-
walska, 2015, s. 65]. MS umozliwiajg uzytkownikom przekazywanie informacji,
takze dotyczacych produktow (juz zakupionych lub planowanych do kupienia),
wplywajac tym samym na ich decyzje zakupowe. Zwlaszcza, ze konsumenci sg
bardziej sktonni wierzy¢ opiniom innych konsumentow (electronic word-of-mo-
uth — eWOM? i bazujacy na nim marketing szeptany w sieci) niz informacjom
rozpowszechnianym przez same firmy (np. w reklamach) [Bartosik-Purgat, Fi-
limon, Hinner, 2017, s. 83]. Tym samym MS zwigkszaja wtadzg i wptyw kon-
sumentow (co przejawia si¢ chociazby coraz czgstszymi przykladami z zakresu
crowdsourcing czy crowdfunding, w ktorych to przedsiebiorstwo staje si¢ prosu-
mentem) [Witczak, 2016, s. 295-296].

MS stymuluja zatem spoteczng aktywnos$¢ internautow, pozwalajac im na
tworzenie rozproszonych sieci powigzanych ze sobg jednostek i spotecznosci,
dobrowolnie wymieniajacych si¢ informacjami. Diagnoza spoteczna 2015 poka-
zuje, ze istnieje pozytywna zalezno$¢ miedzy kapitalem spolecznym a internetem
— im wigcej kto§ poswigca czasu na korzystanie z internetu, tym ten wskaznik
ma wyzszy, a zatem cechuje go wigksza aktywnos$¢ i zaangazowanie spoteczne
(w tym wolontariat) [Diagnoza spoteczna 2015..., 2015, s. 351, 356-357]. Roz-
woj MS sprawit zatem, ze pojawit si¢ nowy rodzaj przywodztwa — przywodztwo
rozproszone, wirtualne. Przywodcg wirtualnym moze by¢ kazdy, kto w konkret-
nej sytuacji oraz w zaleznosci od potrzeb przyjmuje odpowiedzialno$¢ i kontrole
nad biegiem wydarzen, czyli pojedyncza osoba, ktéra za posrednictwem sieci
skupi wokot danej sprawy wielu zwolennikow [Ciuk, 2012, s. 435]. W ten spo-
sob moga tworzy¢ si¢ bardzo duze grupy, majace ogromng sit¢ nacisku. Dzigki

3 Przekazywanie innym pozytywnych badz negatywnych opinii przez potencjalnych, aktualnych
badz bytych klientéw na temat dobr za posrednictwem kanatow internetowych.
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MS wpis pojedynczego uzytkownika moze zosta¢ btyskawicznie rozprzestrze-
niony po sieci przez internautow o podobnych pogladach, wywotujac lawino-
w3, niemozliwa do powstrzymania reakcje. W przypadku przedsi¢cbiorstw taka
$niezna kula moze spowodowac spadek sprzedazy produktow, obnizy¢ notowa-
nia gietdowe, zniszczy¢ produkt, marke, reputacj¢ firmy. Wspotczesnie przedsie-
biorstwa zmuszone sg zatem do funkcjonowania w rzeczywistosci, w ktorej kaz-
dy z ich klientow posiada potencjat przeksztatcenia si¢ w nadawce o wigkszym
wplywie na wizerunek marki niz one same. W $wiecie fake news tym wazniejsza
staje si¢ zatem kwestia odpowiedzialnosci wirtualnego przywodcy (czego dowo-
dzi chociaz przypadek fatszywych ostrzezen przed szktem w polskich kaszkach
Nestlé [Nestlé Polska S.A...., 2011]).

Za pomoca MS klienci, organizacje konsumenckie, spoteczenstwo mogg nie
tylko dzieli¢ si¢ opiniami na temat produktow i dziatan firmy, lecz takze taczy¢
sily, czego wyrazem moga by¢ BK firm, postepujacych w sposob nieakceptowa-
ny przez opini¢ publiczna.

3. BOJKOTY KONSUMENCKIE

W powszechnym rozumieniu bojkot (boycott) oznacza czasowe zerwanie
relacji w celu wyrazenia protestu lub wywarcia nacisku [Zasuwa, 2017b, s. 24].
BK (bojkot produktu, praktyki lub firmy) mozna zdefiniowac jako probe jednego
lub kilku podmiotéw osiggnigcia pewnych celow poprzez namawianie konsu-
mentéw do powstrzymania si¢ od dokonywania zakupéw wybranych produk-
tow na rynku. Dzialania takie inicjuje i koordynuje najczesciej NGO (np. znany
z takich aktywnosci Greenpeace) w ramach dtugofalowo prowadzonej kampanii
informacyjnej, mobilizujac jednostki posiadajace podobne przekonania [Zasu-
wa, 20164, s. 483]. U podtoza takich BK lezy cel spoteczny — sg one wyrazem
troski o dobrobyt innych oséb i dobro wspdlne, sg zatem odbiciem wrazliwosci
spotecznej. Moga one stanowi¢ wyraz solidarno$ci z wyzyskiwanymi pracow-
nikami, dyskryminowanymi mniejszosciami, trosk¢ o $rodowisko naturalne,
sprzeciw wobec nierzetelnej informacji o produkcie czy kontrowersyjnej rekla-
my [Zasuwa, 2017b, s. 24-25].

Wedlug innej definicji BK polega na czasowym zaprzestaniu nabywania
produktow nieetycznie postepujacej firmy przez grupe konsumentéw, w celu
sktonienia firmy do zmiany sposobu dziatania. Definicja ta podkresla ,,oddol-
acji gdy jego przyczyna jest ekonomiczna i bezposrednio godzi w ich interesy,
co sprawia, ze ich motywacja do przeciwstawienia si¢ nieetycznym praktykom
przedsigbiorstwa moze by¢ wigksza niz w przypadku BK o innym podtozu. BK
o podstawach ekonomicznych wynikajg np. z nieuzasadnionego podnoszenia
cen przez przedsigbiorstwo lub dostarczania na rynek produktow niespeiniajg-
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cych podstawowych wymagan pod wzgledem bezpieczenstwa lub jakosci [Za-
suwa, 2017b, s. 25].

Celem BK jest zwrocenie uwagi na problem oraz doprowadzenie do jego
rozwigzania (czyli spowodowanie konkretnych zmian poprzez wywarcie wpty-
wu na firmg), a podejmuje si¢ go w sytuacji, gdy zawodza formalne mozliwosci
oddziatywania. BK jest narzgdziem, ktore wykorzystuje rynkowe sity do wywie-
rania wptywu na sposob postepowania przedsigbiorstw, uznawany za szkodliwy
dla spoteczenstwa lub srodowiska [Zasuwa, 2017a, s. 88]. BK pehia funkcje re-
gulacyjna, dyscyplinujac przedsicbiorstwa postepujace w sposob nieakceptowa-
ny spotecznie. W efekcie BK firmy muszg ulec i zmieni¢ swoj sposob dzialania,
w przeciwnym razie ryzykuja nie tylko bezposrednim spadkiem sprzedazy, ale
i utrata dobrego wizerunku. Konsumenci, decydujac si¢ na udzialt w BK, za po-
srednictwem rynku dajg wyraz swoim przekonaniom i postawom obywatelskim,
zaspokajajac w ten sposob potrzeby wyzszego rzedu (samorealizacji, szacunku
i uznania) oraz ksztaltujac swoja tozsamos$¢ jako jednostek odpowiedzialnych
i $wiadomych [Zasuwa, 2016a, s. 483].

BK wiaze si¢ takze z upublicznieniem negatywnej informacji o przedsie-
biorstwie, ktora w dobie MS w ciagu kilku godzin moze dotrze¢ do szerokiego
kregu odbiorcow. Dzicki MS zorganizowanie BK jest fatwiejsze niz kiedykol-
wiek. BK rozpoczyna si¢ zwykle od tego, ze kto$ publikuje w MS informacje
o kontrowersyjnym postgpowaniu jakiej$ marki, kto$ to podchwytuje 1 tworzy
fanpage, nawotujacy do BK i stuzacy koordynowaniu dziatan, podejmowanych
takze poza siecig [Klonowska, 2014]. W taki konflikt moze si¢ wlaczy¢, niebe-
daca bezposrednio zainteresowana, opinia publiczna, ktéra moze mie¢ ogromny
wplyw na jego przebieg, a takze specyficzni uzytkownicy internetu (trolle i hej-
terzy), ktorzy moga go potggowac [Hajduk, 2017, s. 104-105]. W tym konteks$cie
trzeba pamigtac, ze w komunikowaniu, takze za pomoca MS, negatywne infor-
macje rozprzestrzeniajg si¢ znacznie szybciej niz pozytywne [Zasuwa, 2016b,
s. 335]. Samo jednak nawotywanie do BK moze skonczyc¢ si¢ jedynie darmowa
reklamg dla firmy (a przychody ze sprzedazy zamiast zmale¢ — wzrosng), w mysl
powiedzenia niewazne co mowiq, byle by mowili. Firma popadajac w nietaske
u jednych, zyskuje mito§¢ innych, zwlaszcza jesli jej dziatanie dotyczy delikat-
nych, wrazliwych spotecznie kwestii, w tym swiatopogladowych (vide: przyktad
browara Ciechan i homofobicznej wypowiedzi jego wilasciciela) [Klonowska,
2014].

Nie kazdy BK skutkuje zatem zmiang sposobu postepowania przedsigbior-
stwa — bez poparcia ze strony konsumentéw BK ma znikome szanse powodze-
nia. Przeprowadzenie skutecznego BK, szczegdlnie o charakterze rynkowym,
wymaga zaangazowania zasobow i kontaktow, dzigki ktorym mozna zmobili-
zowac¢ duzg grupe klientow przedsigbiorstwa do powstrzymania si¢ od zakupow
a takze pozyska¢ znane osoby jako ambasadorow BK. Trzeba przy tym miec
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na uwadze, ze nawet jesli w chwili wybuchu afery i ujawnienia negatywnych
informacji wielu konsumentéw deklaruje gotowos¢ poparcia BK, to ich emo-
cje opadaja wprost proporcjonalnie do czasu trwania skandalu [Zielinska, 2014,
s. 504]. Zauwazaja oni wowczas réznego rodzaju niedogodnosci wynikajace
z BK (przede wszystkim zwigzane z konieczno$ciag wyboru substytutu bojko-
towanego produktu). Warto podkresli¢, ze im wiekszy jest rynek i dostepnosé¢
substytutow bojkotowanego produktu, tym latwiej konsumentowi zrezygno-
wac z takiego dobra. Takze im wyzszy poziom spoteczenstwa obywatelskiego
w danym kraju, tym cze$ciej jego obywatele uczestnicza w BK. Sktonnos$¢ do
uczestnictwa w BK zalezy zatem nie tylko od cech indywidualnych, lecz takze
jest ksztaltowana przez uwarunkowania spoleczno-kulturowe [Zasuwa, 2017a,
s. 89-90].

Jednakze w czasach gdy wizerunek jest cennym aktywem przedsiebiorstwa,
BK stanowi realne zagrozenie, co sprawia, ze ten sposob staje si¢ coraz bardziej
skuteczny. Badania zespotu Jonathana M. Karpofta (2008) pokazaty, ze koszty
utraty dobrego wizerunku przez przedsigbiorstwo tamiace zasady w obrocie na
rynku kapitalowym sg siedmiokrotnie wicksze niz warto$¢ naktadanych na nie
kar finansowych [Zasuwa, 2017b, s. 25]. Szacuje si¢, ze 33%-50% przedsie-
biorstw ulega zagdaniom konsumentow pod wptywem BK. Powyzsze statystyki
nie powinny by¢ zaskakujace, biorac pod uwage fakt, ze BK jest wymierzony
w najczulsze punkty firmy, czyli sprzedaz i wizerunek [Zasuwa, 2016b, s. 335].

4. BOJKOTY KONSUMENCKIE W POLSCE

Wedlug Europejskiego Sondazu Spotecznego, odsetek polskich konsumen-
tow, ktorzy w ciggu ostatnich 12 miesiecy bojkotowali, celowo nie kupujac okre-
$lone towary lub produkty, od 2002 r. ksztattuje si¢ na poziomie 4-6% — zob.
wykres 1. W ostatniej edycji badania najnizszy odsetek konsumentéw bioracych
udzial w BK zaobserwowano w Rosji (3%), a najwyzszy w Irlandii i Szwecji
(47%)*. Pomiar uczestnictwa respondentéw w BK dokonywany jest w ramach
bloku pytan dotyczacych aktywnosci politycznej i obywatelskiej. Niewielki od-
setek Polakéw uczestniczacych w BK jest zwigzany z generalnie niskim pozio-
mem aktywnos$ci obywatelskiej w panstwach bloku postkomunistycznego [Za-
suwa, 2017a, s. 334].

Na polskim rynku mozna byto zaobserwowac¢ kilka skutecznych BK, m.in.:
akcje adisucks wymierzona w Adidasa, ktory planowat wykorzysta¢ warszawski
Mur Stuzewiecki jako powierzchni¢ reklamowa, wbrew powszechnemu uzna-
waniu go za stoteczng galeri¢ graffiti (2011) [Rabij, 2011] czy polski ruch nabi-
ciwmBank, protestujacy przeciwko nieuczciwemu sposobowi ustalania wyso-

4W réznych rundach badaniach Europejskiego Sondazu Spotecznego uczestniczyto 22-31 panstw,
w tym: Albania, Izrael, Kosowo czy Turcja.



42 EwA JASTRZEBSKA

kosci stopy procentowej od kredytu hipotetycznego udzielonego przez mBank
w frankach szwajcarskich (2008-2013) [Samcik, 2013].

Wykres 1. Odsetek Polakéw bojkotujacych okreslone towary lub produkty w 8 rundach
badania Europejskiego Sondazu Spotecznego

2002-2003 2004-2005 2006-2007 2008-20092010-2011 2012-2013 2014-2015 2016-2017

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie www.ifispan.pl/ess/przegladarka-podstawowych-
wynikow-europejskiego-sondazu-spolecznego/ [8.03.2018].

W niniejszym artykule szerzej opisane zostang dwa skuteczne BK: AntyNC+
jako przyktad oddolnego BK ekonomicznego (marzec-kwiecien 2013) oraz spo-
teczny BK LPP zorganizowany przez Clean Clothes Polska (2013).

Akcja AntyNC+ wymierzona byta przeciwko platformie telewizyjnej NC+
(powstatej po fuzji telewizji n z Cyfra+), ktora dotychczasowym abonentom obu
firm zaproponowata jednostronng, niekorzystng zmiang ceny i gorsze warunki
umowy oraz w razie braku szybkiej decyzji — automatyczng akceptacje nowych
zasad. Termin na rezygnacj¢ z ustug byt bardzo krotki, a klienci byli informowa-
ni 0 zmianach zwyklym listem (co sprawito, Ze cz¢$¢ z nich list otrzymywata po
terminie w jakim mogta zrezygnowac z umowy, a cz¢s¢ o sprawie dowiadywata
si¢ z MS a nie od firmy, przy czym na infolinii przekazywano sprzeczne informa-
cje). Klienci zarzucili nc+ niepowazne traktowanie i chaos informacyjny. Nie-
zadowoleni skupili si¢ wokot profilu www.facebook.com/antyncplus oraz forum
www.antyncplus.pl. W ciggu kilku dni od zaloZenia profil AntyNC+ polubito 20
tys. internautdow, w ciggu kilkunastu dni — 72 tys. Prezes nc+ najpierw swoimi
wypowiedziami dodatkowo rozdraznit niezadowolonych (podkreslajac atrakeyj-
no$¢ nowej oferty i jej niezrozumienie przez klientow), potem przestal zatozy-
cielowi fanpage’a AntyNC+ listowne zaproszenie do ,konstruktywnej rozmo-
wy”, co miato pomoc w rozwigzaniu problemu. Inicjator BK odmowil spotkania
thumaczac, iz nie jest prawnie umocowanym reprezentantem osob zrzeszonych
na profilu FB, przestat jednak prezesowi ptyte z postulatami, pytaniami i opi-
niami klientow nc+. Wing za calg sytuacje¢ zostat obcigzona wiceprezes nc+,
z ktorg w trybie natychmiastowym firma zakonczyta wspotprace. Klientow pro-
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bowano utagodzi¢ prezentem w postaci trzymiesi¢cznego, bezplatnego dostepu
do niektorych kanatow. Bezskutecznie, liczba lajkow na profilu AntyNC+ rosta
w szybkim tempie, klienci zaczg¢li sktadac¢ skargi do UOKIK, ktory obiecal zajaé
si¢ sprawa, a potem wszczal postepowanie. Kiedy zas liczba niezadowolonych
przekroczyta 90 tys., NC+ skorygowala swoja oferte, uwzgledniajac postulaty
podnoszone przez internautow. W ogolnopolskich dziennikach ukazaty si¢ oglo-
szenia NC+ z przeprosinami. Kolejna korekta oferty nc+ zostala wymuszona
przez UOKIK, ktory natozyt na platforme 11 min zt kary [Sikorski 2013a; Sikor-
ski 2013b]. Ten przyktad BK dowiddl, Ze najbardziej mobilizuje konsumentow
dziatanie uderzajace w ich wilasng kieszen, a o skutecznosci BK decyduje jego
skala, w tym zainteresowanie mediow i opinii publiczne;j.

BK LPP rozpoczat si¢ po tym, jak po katastrofie Rana Plaza w Bangladeszu
w kwietniu 2013 r. (podczas ktorej zgingto 1134 pracownikow fabryki, szyja-
cej ubrania dla znanych marek), w ruinach budynku znaleziono metki nalezace;j
do LPP marki Cropp. W pierwszym oficjalnym komunikacie LPP nie wyrazilo
skruchy, przerzucajac odpowiedzialno$¢ na inne podmioty. Nie przystapito tak-
ze do inicjatywy Accord on Fire and Building Safety in Bangladesh na rzecz
bezpieczenstwa pracownikow, w ktdrag po katastrofie zaangazowato si¢ ponad
200 marek zlecajacych tam szycie. Po jakim$ czasie wiceprezes LPP przyznal,
ze spotka nie wiedziata, jakie warunki panuja w fabryce w Bangladeszu, zdajac
si¢ catkowicie na posrednika. Na Facebooku powstat profil Bojkot marki Cropp
i LPP S.A., ktorego zatozyciel zachecat do BK firmy, dopdki ta nie podejmie
dziatan naprawczych. W BK wlaczyla si¢ organizacja straznicza (watchdog)
Clean Clothes Polska, ktora w ramach kampanii Bezpieczenstwo w Banglade-
szu, poprzez swoja stron¢ internetowa zachgcala klientow LPP do sktadania
reklamacji w zwigzku z faktem, ze sposoby produkcji zakupionego towaru sg
sprzeczne z wyznawanymi przez nich warto§ciami i zasadami moralnymi a tak-
ze do wziecia udziatu w happeningu pod sklepami firmy w Warszawie, L.odzi
oraz Poznaniu (24 pazdziernika 2013 r.). Do LPP wystano 2267 petycji, w BK
zaangazowato si¢ kilka tysiecy konsumentow oraz media. BK trwat ponad pot
roku i doprowadzit do przystapienia przez LPP do wspomnianego porozumie-
nia na rzecz bezpieczenstwa pracownikow w Bangladeszu i rozpoczgcia przez
firme audytow w tancuchu dostaw [Zielinska, 2014, s. 503; Huma, 2013]. BK
LPP okazat si¢ nieskuteczny z punktu widzenia efektu sprzedazowego (zamiast
spadku sprzedazy LPP w styczniu 2014 r. odnotowato przychody ponad 320 min
ztotych, co stanowito wzrost o 29% w porownaniu do stycznia 2013 r.) [Korus,
2014], jednak doprowadzit do zmiany postgpowania firmy, a to wlasnie jest ce-
lem BK. Opisany BK stanowi dowdd na to, ze zaangazowanie NGO, inicjujacej
i koordynujacej podejmowane w ramach BK dziatania, pozwala zmobilizowac
sily potrzebne do wywarcia skutecznego wptywu na firmg.



44 EwA JASTRZEBSKA

PODSUMOWANIE

Odpowiedzialny konsument, podejmujac swiadome decyzje, kieruje si¢ trzema
racjonalnosciami: ekonomiczng, ekologiczng i spoteczng. Zdaje sobie przy tym
sprawe, ze jego postawy konsumenckie powodujg nie tylko indywidualne skut-
ki krotkookresowe (osigganie satysfakcji z konsumpcji), lecz takze indywidualne
i spoteczne skutki w dlugim okresie. Odpowiedzialny konsument nie tylko ogra-
nicza swoja konsumpcj¢ 1 wybiera przyjazne $rodowisku czy etyczne produkty,
lecz takze aktywnie manifestuje swoje przekonania, biorgc udziat w BK. Badania
pokazuja, ze mimo spuscizny postkomunistycznej, takze w Polsce rosnie grupa
odpowiedzialnych konsumentow, nawet jesli nie zawsze ich deklaracje przekta-
dajg si¢ na praktyke.

Coraz bardziej istotnym czynnikiem, wplywajacym na zachowania konsumen-
tow, stajg si¢ MS, ktore ulatwiajg blyskawiczng wymiang informacji o produktach
na niespotykang wczesniej skale, determinujac tym samym decyzje zakupowe.
Dzieje si¢ tak dlatego, ze konsumenci sg bardziej sktonni wierzy¢ opiniom innych
konsumentoéw niz firmom. MS pozwalajg uzytkownikom na tworzenie sieci po-
wigzanych ze sobg jednostek i spotecznosci, stymulujgc dzigki temu ich spoteczng
aktywnos$¢. Liczba aktywnych uzytkownikow MS bardzo szybko rosnie, zwigk-
szajac tym samym wiladze i mozliwosci konsumentow. Jednym z narzedzi nacisku
konsumenckiego, ktore dzigki MS stato si¢ bardziej skuteczne, sg BK.

BK polega na czasowym zaprzestaniu nabywania produktow nieetycznie po-
stepujacej firmy w celu sktonienia jej do zmiany sposobu dzialania. BK mozemy
podzieli¢ na spoteczne, gdy sa wyrazem troski o dobrobyt innych i dobro wspolne
konsumenci organizujg si¢ w sytuacji, gdy dziatanie firmy wydaje si¢ godzi¢ bez-
posrednio w ich interesy. Dzigki MS negatywne informacje o firmie i apel o boj-
kotowanie jej produktoéw moga si¢ rozprzestrzeni¢ na duzg skale w krotkim czasie.
Aby BK byty skuteczne, muszg zmobilizowac¢ jak najwicksza grupe konsumentow
— woweczas zagrozenie dla wizerunku i sprzedazy firmy bedzie realne.

Rocznie w Polsce ok. 5% konsumentow bierze udzial w bojkotach produk-
tow — ta forma aktywnosci jest duzo mniej popularna niz w krajach rozwinig-
tych. Mimo to na polskim rynku mozna bylo zaobserwowac¢ kilka skutecznych
BK takich jak akcja AntyNC+ czy bojkot LPP. Omowione w artykule przypadki
wyraznie pokazuja, ze aby bojkot byt skuteczny musi albo osiagna¢ odpowiednig
skale naglo$nienia w MS, albo wyj$¢ poza obreb sieci i wigza¢ si¢ z konkretny-
mi dziataniami w rzeczywistosci realnej. Obserwujac rozwdj konsumeryzmu oraz
MS w Stanach Zjednoczonych i Europie Zachodniej, mozna prognozowac, ze BK
w Polsce bedzie coraz wigcej. MS stuzg bowiem nie tylko edukacji konsumenc-
kiej, lecz daja nawet pojedynczej osobie, umiejacej logike sieci wykorzystac,
ogromng sil¢ oddziatywania na innych, z ktorg trzeba si¢ liczy¢.
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RESPONSIBLE CONSUMER IN SOCIAL MEDIA — EXAMPLES OF
EFFECTIVE CONSUMER BOYCOTTS IN POLAND

Abstract: Responsible consumer not only reduces consumption and selects environmentally
friendly or ethical products, but also actively manifesting their beliefs by taking part in consumer
boycotts. Consumer boycott is a temporary cessation of buying the products of unethical company
in order to persuade it to change the behaviour. Social media are becoming increasingly important
factor influencing consumer behaviour. Social media make it easier to exchange information about
products on the unprecedented scale, which determines purchasing decisions, especially since
consumers are more likely to believe the opinions of other consumers than businesses. Thanks
to social media adverse information about the company and call for a boycott of its products can
spread on a large scale in a short period of time. Although that consumer boycotts in Poland are
much less common than in developed countries, it has occurred here some effective consumer
boycotts such as AntyNC + or boycott the LPP.

Keywords: responsible consumer, social media, consumer boycotts






