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Wprowadzenie

Przyjmujac za przedmiot rozwazan problematyke zwigzang z wptywem aktyw-
nosci przedsiebiorstw wpisujacej sie w ramy koncepcyjne spotecznej odpowie-
dzialnosci na zachowania nabywcze klientéw?, autorka monografii kierowata sie
réznymi przestankami. Podstawowym motywem podjecia takiej tematyki byta cie-
kawo$¢ poznawcza, zidentyfikowana luka badawcza oraz osobiste zainteresowania
naukowe autorki, ktére okreslity obszar badan.

Zagadnienia zwigzane z zachowaniami nabywczymi klientéw zostaty bardzo sze-
roko opisane tak w polskiej, jak i zagranicznej literaturze przedmiotu. Bogaty wa-
chlarz artykutéw naukowych, monografii, podrecznikéw akademickich i opracowan
réznego rodzaju o charakterze teoretycznym i praktycznym od wielu lat jest posze-
rzany o nowe pozycje. Zagadnienie zachowan nabywczych klientéw z catg pewnoscia
jest interdyscyplinarne. Sprawia to, Ze interesuja sie nim przedstawiciele réznych
nauk, ktérzy w swych badaniach akcentuja inne jego aspekty. Mimo znacznego do-
robku opracowan traktujacych o zachowaniach nabywczych klientéw nie mozna
stwierdzi¢, ze wszystkie zwigzane z nimi tematy i problemy sg wyczerpane. Badacze
nadal znajduja atrakcyjny dla siebie obszar badan zwigzany ze wspomnianym tema-
tem, ktory nie zostat w pelni opisany, przez co zacheca do dalszej jego eksploracji.

Klienci nieustannie podejmujg decyzje zakupowe, aby zaspokoi¢ odczuwane przez
siebie potrzeby. Znajomo$¢ zachowan nabywczych klientéw nalezy rozpatrywac jako
kluczowy element wptywajacy na sposéb funkcjonowania kazdego przedsiebiorstwa.
Musza by¢ one brane pod uwage w procesie opracowania oraz p6zniejszego wdroze-
nia skutecznych strategii rynkowych. Do osiggniecia zaktadanych celéw sprzedazo-
wych nie wystarczy jedynie rozpoznanie aktualnie zgtaszanych przez klientéw po-
trzeb oraz przeanalizowanie ich zachowan nabywczych, poniewaz ulegajg one zmia-
nom. Umiejetno$¢ monitorowania zmian, jakie zachodza w zachowaniach nabyw-
czych klientéw, determinuje efekty uzyskane z wdrozenia tej strategii. Oznacza to, ze
nalezy nieustannie aktualizowa¢ wiedze na temat potrzeb, jakie s3 przez klientow
zglaszane, ktore potencjalnie moga pojawié sie w przysztosci, oraz kryteriow, jakimi
klienci kierujg sie podczas dokonywania decyzji zakupowej konkretnego dobra.

Konsumpcja jest procesem zaspokajania réznych potrzeb cztowieka, ktore nieu-
stannie podlegajg zmianom w czasie i motywuja go do podejmowania okreslonych
zachowan nabywczych. Dodatkowo, zmienne s3 réwniez determinanty ksztattujace
potrzeby. Uwarunkowania konsumpcji dla kazdego cztowieka moga by¢ inne, mimo

1 Mimo réznic znaczeniowych, na potrzeby pracy termin klient jest rozumiany jako tozsamy z termi-
nem konsument. Zachowania nabywcze klientéw okreslane sg w dyskusjach naukowych z zakresu
nauk ekonomicznych réwniez jako ,zachowania konsumenckie/klienckie”, ,zachowania konsump-
cyjne”, ,zachowania nabywcze”, ,zachowania nabywcéw”, ,zachowanie rynkowe”. W niniejszej mo-
nografii terminy te beda traktowane jako synonimy.



tego Ze ludzie moga mie¢ te same cechy spoteczno-demograficzno-ekonomiczne, po-
dobnie reagowac¢ na dziatania marketingowe, funkcjonowaé w podobnych warun-
kach i posiada¢ bardzo podobne systemy wartosci. Klienci nie kupuja produktéw je-
dynie w oparciu o ich cene, jako$¢, cechy funkcjonalne czy stopien, w jakim mogg za-
spokoi¢ potrzeby. Coraz silniej oczekuja od przedsiebiorstw produkowania produk-
téw z uwzglednieniem okreslonych zasad. Klienci doceniaja produkty i przedsiebior-
stwa, dzieki ktérym moga posrednio - przez dokonanie zakupu - przyczynia¢ sie do
tworzenia wartosci dla innych lub przyczynia¢ sie do ochrony $rodowiska.
Uwarunkowania gospodarowania zasobami pozostajacymi w dyspozycji klien-
tow, sposoby zaspokojenia przez nich potrzeb konsumpcyjnych réwniez nie pozo-
stajg niezmienne, dlatego badacze powinni sie im przygladaé, by méc stworzy¢
swego rodzaju modele, czy wskaza¢ praktyczne implikacje dla sfery biznesu. Dla-
tego eksploracja problematyki konsumpcji i zachowan nabywczych, mimo prowa-
dzonych od wielu lat badan, jest wcigz aktualnym zagadnieniem naukowym.
Kolejnym aspektem sprawiajacym, ze zasadne jest nieustanne podejmowanie wy-
sitkdw ukierunkowanych na badanie zachowan nabywczych klientéw jest wysoka
dynamika zmian tak potrzeb klientéw, jak i czynnikéw je ksztattujacych. Poteguje to
potrzebe powtarzania i poszerzania badan w tym zakresie w celu odkrycia pojawia-
jacych sie w nich trendéw, okreslenia wspotzaleznosci miedzy czynnikami wptywa-
jacymi na to, jakie, kiedy i od jakich przedsiebiorstw klienci kupujg produkty.
Punktem wyjscia do podejmowania przez klientéw decyzji zakupowych w od-
niesieniu do produktéw spozywczych zawsze sg potrzeby konsumpcyjne. Klient,
dazac do ich zaspokojenia przez proces i akt spozycia, determinuje to, jakie dobra
beda produkowane przez przedsiebiorstwa. Mozna uznaé, ze zachowania nabyw-
cze klientow ksztattuja w pewnym stopniu oferte asortymentowa podmiotéw go-
spodarczych oferujgcych produkty spozywcze. Im wyzszy poziom $wiadomosci
klientéw w tym zakresie, tym wieksza moze by¢ sita wptywu na dziatania i decyzje
podejmowane w przedsiebiorstwach. Nalezy podkresli¢, ze decyzje zakupowe
klientéw wptywaja nie tylko na rodzaj produkowanych débr, wolumen produkcji,
ale rowniez dobdr stosowanych rozwigzan technologicznych w ramach procesu
produkcyjnego, a nawet na podejmowanie dziatan przez przedsiebiorstwa niezwig-
zanych bezpo$rednio z ich dziatalnoscia. Przyktadowo, klienci kupujac/rezygnujac
z zakupu débr pochodzacych od konkretnych przedsiebiorstw, moga zmotywowacé
je do podejmowania réznego rodzaju dziatan prospotecznych/proekologicznych.
Miedzy zachowaniami nabywczymi klientéw a podmiotami gospodarczymi jest
dwukierunkowa zalezno$¢: przedsiebiorstwa mogg ksztattowa¢ zachowania na-
bywcze klientéw, ktorzy z kolei mogg swoimi decyzjami nabywczymi ksztattowaé
sposob funkcjonowania przedsiebiorstwa. Warto dodac¢, ze sita wptywu klientéw



na przedsiebiorstwa znacznie wzrosta wraz ze wzrostem dostepno$ci oraz popu-
larnosci internetowych narzedzi komunikacji. Internet stat sie poteznym narze-
dziem w reku klientéw, ktérzy za jego posrednictwem przekazujg sobie wzajemnie
oraz przedsiebiorstwom opinie oraz oczekiwania dotyczace produktéw, sposobéw
ich wytwarzania czy podejmowania dziatan spotecznie odpowiedzialnych.

Problematyka spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw (SOP, ang. Corpo-
rate Social Responsibility, CSR) cieszy sie szerokim zainteresowaniem przedstawicieli
réznych dziedzin nauki. W literaturze zostaty opisane liczne aspekty angazowania sie
podmiotéw gospodarczych w dziatania spotecznie odpowiedzialne. Na przestrzeni
ostatnich kilkunastu lat, liczba badan podejmujacych problematyke taczaca SOP z za-
gadnieniami dotyczacymi klientéw wzrosta2. Cze$¢ publikacji odnosi sie do obu klu-
czowych w monografii zagadnieni: SOP oraz zachowan nabywczych klientéw.

Przeglad literatury dokonany na etapie okre$lania kierunkéw badania wykazat,
Ze generalnie koncepcja SOP jest coraz lepiej rozpoznawalna przez klientéw. Jed-
noczesnie jest coraz czesciej implementowana przez przedsiebiorstwa, ktére po-
dejmuja réznego typu inicjatywy na rzecz poszczeg6lnych grup interesus, takze
w branzy spozywczej*. Oznacza to, ze tradycyjny model biznesowy, zorientowany
przede wszystkim na utrzymanie rentownosci dziatalno$ci gospodarczej oraz mak-
symalizacje zyskdw, stopniowo staje sie zastepowany nowym modelem, w ktérym
ujmowane s3 dziatania spotecznie odpowiedzialne>. Podmioty dziatajace w otocze-
niu przedsiebiorstw oczekuja od zarzadzajacych nimi wybierania takich sposobéw
pomnazania zysku, by mozliwe byto jednoczesne pomnazanie szeroko rozumia-
nego dobra spotecznego®. Oczekiwania te przektadaja sie na powstawanie niena-
macalnego nacisku na podmioty gospodarcze, ktore chcac odpowiedzieé na nie, po-
szukujg mozliwosci i sposobow rozwigzywania problemoéw spotecznych/srodowi-
skowych oraz modyfikujg swoj sposéb funkcjonowania w otoczeniu.

2V. Kumar, A. Srivastava, Trends in the thematic landscape of corporate social responsibility research:
a structural topic modeling approach, Journal of Business Research, Vol. 150/2022, pp. 26-37.

3 R. Fernandez-Gago, L. Cabeza-Garcia, ].L. Godos-Diez, How significant is corporate social responsibility
to business research? Corporate Social Responsibility Environmental Management, Vol. 27, No.
4/2020, pp. 1809-1817; Y. Kong, A. Antwi-Adjei, ]. Bawuah, A systematic review of the business case
for corporate social responsibility and firm performance, Corporate Social Responsibility Environmental
Management, Vol. 27, No. 2/2020, pp. 444-454.

4R. Vazquez-Carrasco, M. Eugenia Lépez-Pérez, Small & medium-sized enterprises and Corporate Social
Responsibility: a systematic review of the literature, Quality and Quantity, Vol. 47/2013, pp. 3205-3218.

5 A.C. Chao, L. Hong, Corporate social responsibility strateqy, environment and energy policy, Structural
Change and Economic Dynamics, Vol. 51/2019, pp. 311-317.

6 7. Antczak, Spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw/biznesu (zagadnienia definicyjno-systematy-
zacyjne) [w:] Nowe trendy i wyzwania w zarzqdzaniu. Koncepcje zarzqdzania, E. Weiss, M. Godlewska,
A. Bitkowska (red.), Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Finanséw i Zarzadzania, Warszawa 2008, s. 170.
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Badajac zachowania nabywcze klientéw, nalezy zwréci¢ uwage na to, Zze w przy-
padku débr konsumpcyjnych rosnie liczba alternatywnych produktéw, ktore odpo-
wiadajg na te same potrzeby klientéw. Przedsiebiorstwa moga przy wzglednie ni-
skich naktadach zaoferowa¢ produkt bardzo podobny do oferowanych przez konku-
rentéw. Sprawia to, ze ich wtasciwosci i cechy (np. wyglad, cechy organoleptyczne,
cena, jakos¢) nie musza by¢ kluczowe w ksztattowaniu decyzji zakupowych klientow.
Czes$¢ klientdw Kkieruje sie przy zakupie tym, jak postrzegane jest przedsiebiorstwo,
a cechy oferowanych przez nie produktéw maja drugorzedne znaczenie. Znaczenia
nabiera to, co wraz z produktem klient dostaje niejako w zestawie — zadowolenie,
poczucie wspoétuczestniczenia w procesach rozwigzywania probleméw spotecz-
nych/$rodowiskowych. Takie korzysci i warto$¢ dostarczajg klientom te przedsie-
biorstwa, ktore realizujg przedsiewziecia spotecznie odpowiedzialne. Podejmujac sie
badan nad zachowaniami nabywczymi klientéw, trzeba pamieta¢ rowniez o tym, ze
nieustannie ro$nie liczba ich determinant i nie zawsze s3g one racjonalne z punktu
widzenia ekonomicznego. Klienci, dokonujac zakupdw, postepuja zgodnie z dewiza
maksymalizacji korzys$ci wiasnych, co nie zawsze jest rownoznaczne z minimalizo-
waniem kosztu poniesionego w zwigzku z zakupem produktu. Maksymalizacja wia-
snych korzy$ci moze wrecz wyrazac sie w kupowaniu drozszych produktow.

Badania koncentrujace sie na wptywie aktywno$ci przedsiebiorstw w ramach
koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw na zachowania nabywcze
klientéw sg wazne z punktu widzenia:

» poznawczego - badania uzupetniaja i aktualizujg wiedze o tym, co i w jakim
stopniu wptywa na zachowania nabywcze oséb réznigcych sie m.in. cechami
spoteczno-demograficzno-ekonomicznymi; uzupeiniaja wiedze w zakresie
rodzajow dziatan spotecznie odpowiedzialnych majgcych wptyw na decyzje
zakupowe klientdw;

 klientéw - badania dostarczaja wnioskéw, ktére moga pozwolié na petniejsze
zrozumienie zachowan nabywczych klientéw, dzieki czemu moga oni pode;j-
mowac bardziej racjonalne (nie tylko w ujeciu ekonomicznym), Swiadome de-
cyzje zakupowe;

* przedsiebiorstw - badania dostarczajg wiedzy pozwalajacej przedsiebior-
stwom opracowac skuteczne sposoby docierania do klienta z informacjg o po-
dejmowanych dziataniach spotecznie odpowiedzialnych w celu ksztattowa-
nia zachowan nabywczych klientéw i sktaniania ich do zakupu. Przedsiebior-
stwa w oparciu o wnioski wyciggniete na podstawie przeprowadzonych ana-
liz moga sprawniej i skuteczniej formutowac strategie postepowania wobec
klientow, a takze efektywniej wybieraé rodzaje podejmowanych dziatan spo-
tecznie odpowiedzialnych.



Uwage autorki przykuta réwniez niejednoznacznos¢ wynikéw badan oscylujg-
cych wokoét wptywu SOP na to, jakie i od jakich podmiotéw klienci kupuja produkty.
Projekty badawcze prowadzone w réznych krajach, wéréd réznorodnych grup ba-
danych, niekiedy konczyty sie wyciggnieciem zupetnie innych wnioskéw?’. Co wie-
cej, badania prowadzone wsréd poréwnywalnych grup badanych réwniez prowa-
dzity do innych konkluzji. Oznacza to, Ze nadal istnieje potrzeba doktadnej identy-
fikacji relacji miedzy podejmowaniem aktywnos$ci spotecznie odpowiedzialnej
przedsiebiorstw a zachowaniami nabywczymi klientéw.

Mimo iz w literaturze sa pozycje, ktére tacza zagadnienie SOP oraz zachowan
nabywczych, najczesSciej nie traktuja one powigzan miedzy nimi wieloptaszczy-
znowo, a odnoszg sie do nich wycinkowo. Ujete sa w nich wybrane obszary spotecz-
nej odpowiedzialno$ci lub badania ograniczaja sie do waskiej grupy klientéw wy-
odrebnionych z populacji wedtug wybranych cech.

Motywacja do podjecia badan byta niewystarczajgco rozpoznana zalezno$¢ mie-
dzy wspomnianymi wyzej zagadnieniami w dostepnej literaturze przedmiotu w od-
niesieniu do polskich klientéw z regionéw stabiej rozwinietych (do takich zalicza
sie wojewddztwo $wietokrzyskie). Badania dotyczace SOP o zakresie przestrzen-
nym obejmujgcym wojewo6dztwo $wietokrzyskie sg nieliczne8, nie odnosza sie jed-
noczes$nie do zagadnienia SOP i zachowan nabywczych klientéw, przez co nie do-
starczajg wiedzy na temat relacji miedzy nimi. W literaturze przedmiotu brak jest
informacji na temat, ktére z dzialan spotecznie odpowiedzialnych od przedsie-
biorstw branzy spozywczej? w wojewddztwie §wietokrzyskim maja realny wptyw
na to, od jakiego podmiotu produkt kupia. Fakt ten byt znaczacym przyczynkiem do
zaplanowania badan majacych wypetni¢ te luke badawcza.

Okreslajac przestanki podjecia tematu badan opisanych w monografii, nie spo-
s6b nie wspomnie¢ o waznosci tej tematyki dla funkcjonowania przedsiebiorstw.
Istotng przestanka podjecia badan taczacych temat spotecznej odpowiedzialnosci
oraz zachowan nabyweczych klientédw jest to, ze ich wyniki moga okaza¢ sie przy-
datne dla podmiotéw gospodarczych oferujacych produkty spozywcze w woje-
wodztwie $wietokrzyskim. Aby przedsiebiorstwa mogty z powodzeniem zaimple-
mentowac rekomendacje wynikajace z badan, powinny one odnosic sie do specyfiki

7 Wnioski z badan zostaly przytoczone w kolejnych cze$ciach monografii.

8 Urzad Miejski w Starachowicach, Przedsiebiorcy w Starachowicach. Raport z badan, Starachowice
2018, s. 42-48; K. Kilianska, Dziatalnos¢ kieleckich przedsiebiorstw w aspekcie spotecznej odpowie-
dzialnosci [w:] Nowe trendy spoteczno-ekonomiczne a rozwdj przedsiebiorstwa, P. Antonowicz, E. Ma-
linowska, . Sicinski, U. Zaremba (red.), Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania, Warszawa-Rzeszow
2021, s. 35-48.

9 Przedsiebiorstwa branzy spozywczej nalezy rozumie¢ jako podmioty prowadzace dziatalno$¢ gospo-
darczg zaklasyfikowang w dziale 10-12 sekcji C Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci (przetwoérstwo
przemystowe). Zalicza sie do nich podmioty zajmujace sie produkcja artykutéw spozywczych, napo-
jow oraz wyrobdw tytoniowych.



otoczenia, w jakim te podmioty oraz klienci funkcjonuja. Skuteczno$¢ wptywania
dziatan spotecznie odpowiedzialnych na zachowania nabywcze klientéw podejmo-
wanych w oparciu o rekomendacje i wnioski ptynace z badan zalezy od tego, czy
badania uwzgledniaty specyfike danego rynku. Dlatego tez, w obliczu niewystar-
czajacych badan prowadzonych w wojewddztwie swietokrzyskim, podjeto prébe
wypetnienia zidentyfikowanej luki badawczej. Luka badawcza stata sie fundamen-
tem dla zaprojektowania badan pierwotnych, ktérych celem byto przynajmniej cze-
Sciowe jej uzupeienie. Wyniki badania moga sta¢ sie podstawa do planowania
dziatan spotecznie odpowiedzialnych przez przedsiebiorstwa, utatwiajac im sku-
teczniejsze ksztaltowanie zachowan nabywczych.

Wyznaczony w monografii problem badawczy przyjat brzmienie: wptyw spotecz-
nej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw branzy spozywczej na zachowania nabywcze
klientéw z wojewodztwa $wietokrzyskiego. Problem badawczy wyznaczyt kierunek
badan oraz stat sie podstawg do sformutowania celu badania i pytan badawczych. Na
podstawie przegladu literatury oraz analiz mozliwo$ci w zakresie przeprowadzenia
badan empirycznych gtéwny cel pracy zostat sformutowany nastepujaco: identyfika-
cja obszaréw spotecznej odpowiedzialnosci, w ktérych aktywnos$¢ przedsiebiorstw
branzy spozywczej wptywa na zachowania nabywcze klientow.

Cel gtéwny zostat zdezagregowany na nastepujace cele szczegétowe:

1. Zweryfikowanie poziomu wiedzy klientow na temat pojecia spotecznej odpo-

wiedzialnosci przedsiebiorstw.

2. Wskazanie wptywu dziatan spotecznie odpowiedzialnych na zachowania na-
bywecze grup klientéw wyodrebnionych wedtug wybranych do badania kry-
teriéw.

3. Sformutowanie rekomendacji dla przedsiebiorstw branzy spozywczej doty-
czacych podejmowania dziatan spotecznie odpowiedzialnych i komunikowa-
nia o nich.

W odniesieniu do postawionego problemu badawczego oraz celéw badania sfor-
mutowano pytania badawcze. Odzwierciedlajg one to, co nalezy zbada¢, poznac lub
udowodni¢ i wynikaja z ogdlnej wiedzy dotyczacej danego problemu. Stuzg one
ustaleniu faktéw, wyjasnieniu zjawisk, wskazaniu zaleznosci przyczynowo-skutko-
wych miedzy zjawiskami i czynnikow wptywajacych na dane zjawisko.

Aby osiggna¢ wymienione wyzej cele pracy, nalezy znaleZ¢ odpowiedzi na naste-
pujace pytania badawcze:

1. Jaki jest poziom wiedzy klientéw na temat spotecznej odpowiedzialno$ci

przedsiebiorstw?

2. Ktére z podejmowanych dziatan spotecznie odpowiedzialnych najczesciej
maja wptyw na zachowania nabywcze klientow?

10



3. Czyiw jakisposéb uwarunkowania demograficzne, spoteczne i ekonomiczne
klientéw determinuja site wptywu podejmowania przez przedsiebiorstwa
dziatan spotecznie odpowiedzialnych na ich zachowania nabywcze?

4. Jakie kanaty komunikacji nalezy wykorzystywac¢ do przekazywania informa-
cji o spotecznej odpowiedzialnos$ci przedsiebiorstw, aby wptywac na zacho-
wania nabywcze klientéw?

Aby znaleZz¢ odpowiedzi na postawione pytania, przeprowadzono badanie

w dwoch przedziatach czasowych. Pierwszy przedziat obejmowat okres od grudnia
2019 roku do lutego 2020 roku, natomiast drugi to czas od listopada 2020 roku do
marca 2021 roku. Dwuetapowy charakter zbierania danych byt podyktowany sytu-
acja pandemiczng w Polsce, ktéra uniemozliwita przyjete w pierwszym przedziale
czasowym prowadzenia badan bezposredni sposéb dotarcia do respondentéw. Au-
torka, biorac pod uwage obostrzenia natozone przez wtadze panstwowe, wznowita
badania w drugim przedziale czasowym, wykorzystujac zdalny sposéb komuniko-
wania sie z respondentami.

Zakres geograficzny badan ograniczono do wojewé6dztwa Swietokrzyskiego, po-
niewaz w literaturze brak jest wystarczajacych badan odnoszacych sie do wptywu
SOP na zachowania nabywcze klientéw pochodzacych z tej jednostki samorzadu
terytorialnego. Swietokrzyskie jest zaliczane do tzw. bloku Polski Wschodniej,
ktoéry cechuje nizszy niz w pozostatej czesci Polski poziom rozwoju.

Powierzchnia wojewddztwa Swietokrzyskiego, jednego z najmniejszych w Pol-
sce (11691 km?2), stanowi 3,7% obszaru kraju (15 miejsce przed opolskim)10. Cho¢
systematycznie rozwija sie, jednak jest on powolniejszy niz odpowiednie procesy
identyfikowane w skali kraju. Jest to spowodowane m.in. niskim poziomem inno-
wacyjnosci oraz niewystarczajgcg atrakcyjnoscia inwestycyjna!l.

Z uwagi na znaczng cze$¢ powierzchni wojewddztwa zajmowang przez obszary
rolnicze, jak i wysoki odsetek ludzi pracujacych w tej branzy!2 mozna stwierdzi¢,
Ze rolnictwo obejmuje istotng czes$¢ gospodarki wojewddztwal3. Rolnictwo stanowi
podstawe dla rozwoju branzy spozywczej, zatem tkwiacy w wojewddztwie poten-
cjat do rozwoju branzy spozywczej jest znaczacy. Swietokrzyskie charakteryzuje
sie korzystnymi uwarunkowaniami dla rozwoju produkc;ji rolno-spozywczej, a co

10 Strategia rozwoju wojewddztwa Swietokrzyskiego do 2020 roku (projekt), Kielce 2005, s. 5.
11 Strategia rozwoju wojewddztwa Swietokrzyskiego 2030+, Kielce 2021, s. 31.

12 W wojewddztwie Swietokrzyskim zatrudnienie w sekcji A wyréznionej w PKD wynosi 31% (po wo-
jewodztwie lubelskim to najwyzszy odsetek wsrdéd wszystkich wojewo6dztw w kraju), podczas gdy
odsetek ten dla catej Polski wynosi 15,1%. Do sekcji A zaliczane jest rolnictwo, le$nictwo, fowiectwo
i rybactwo - niedostepne sg dane obejmujgce wytacznie rolnictwo. Bank Danych Lokalnych.

13 Diagnoza sytuacji spoteczno-gospodarczej wojewddztwa swietokrzyskiego, Kielce 2019, s. 130.
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za tym idzie i branzy spozywczej, ktéra jest silnie z nig powigzana. Jednym ze stra-
tegicznych sektoréw wojewddztwa jest sektor rolno-spozywczy4, za§ wéréod czte-
rech inteligentnych specjalizacji wyrézniono nowoczesne rolnictwo i przetwor-
stwo spozywcze, ktére obejmuje m.in. produkcje artykutéw spozyweczych i napo-
jéw. Dodatkowo, dwie z pietnastu inicjatyw klastrowych odnosza sie wprost do
débr zywnosciowych: Pomidor z Ziemi Sandomierskiej; Klaster ogrodniczo-sadow-
niczy , Ekologiczna Zywnos$¢”15. Dane udostepnione w Banku Danych Lokalnych po-
zwalaja stwierdzi¢, Zze dynamika sprzedazy detalicznej Zywnosci, napojéw oraz wy-
robow tytoniowych (obliczana jako relacja poziomu sprzedazy dwdéch kolejnych
miesiecy) w wojewodztwie Swietokrzyskim wyniosta w lipcu 2025 roku 106,1%,
za$ dla Polski 103,3%16. Swiadczy to o duzym popycie na produkty oferowane
przez podmioty branzy spozywczej z wojewédztwa. Dla przedsiebiorstw branzy
spozywczej dziatajacych na tym terenie oznacza to, Ze rynek cechuje sie duzym we-
wnetrznym potencjatem.

Badaniem objeto peinoletnich mieszkancéw wojewddztwa Swietokrzyskiego.
Koncentrowato sie ono wokét problematyki SOP, wiedzy badanych na temat tej
koncepcji oraz wptywu SOP na zachowania nabywcze klientéw.

Wsréd metod badawczych wykorzystanych na etapie przygotowywania sie do
przeprowadzenia badan pierwotnych znalazta sie krytyczna analiza dostepnego pi-
$miennictwa dotyczacego zachowan nabywczych oraz SOP. Tresci zawarte w lite-
raturze poddano analizie oraz syntezie, co byto nieodzowne przy opracowywaniu
rozdziatéw teoretycznych monografii. Metode te wykorzystano réwniez przy for-
mutowaniu wnioskéw oraz uogélnienn wynikajacych z przeprowadzonych badan.
Z uwagi na to, ze badania miaty charakter pierwotny, wykorzystano metode son-
dazu diagnostycznego, w ktdérej w celu zebrania potrzebnych do znalezienia odpo-
wiedzi na postawione w badaniu pytania badawcze postuzono sie autorskim kwe-
stionariuszem ankiety. Na etapie opracowywania rozdziatéw empirycznych postu-
Zono sie statystycznymi metodami analizy danych. Do metod, ktore zostaty wyko-
rzystane, zaliczy¢ nalezy analize asocjacji oraz analize licznosci odpowiedzi. Do
znalezienia odpowiedzi na postawione pytania badawcze postuzono sie roéwniez
testem statystycznym ANOVA rang Kruskala-Wallisa oraz testem niezaleznosci chi-
kwadrat. Do okre$lenia sity zalezno$ci miedzy badanymi zmiennymi wykorzystano
wspotczynniki: phi-Yule’a oraz V-Cramera.

14 H. Godlewska-Majkowska, A. Komor, P. Zarebski, M. Typa, Atrakcyjnos¢ inwestycyjna regionéw. Wo-
Jjewddztwo $wietokrzyskie, Centrum Analiz Regionalnych i Lokalnych, Warszawa 2012, s. 5.

15 Diagnoza sytuacji spoteczno-gospodarczej..., op. cit,, s. 146.
16 https://bdl.stat.gov.pl/bdl (dostep: 19.12.2022).
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Monografia zostata podzielona na sze$¢ rozdziatéw, z ktérych trzy majg charak-
ter teoretyczny.

Pierwszy rozdziat zostat poswiecony teoretycznym aspektom koncepcji SOP:
przybliZono wybrane przyczyny powstania koncepcji, narzedzia, jakimi moga dys-
ponowac przedsiebiorstwa spotecznie odpowiedzialne, scharakteryzowano mo-
dele SOP, a takze wybrane normy oraz zasady regulujagce podejmowanie aktywno-
$ci w ramach tej koncepcji.

Drugi rozdziat porusza zagadnienia zwigzane z wdrazaniem zatozen koncepcji
SOP w podmiotach gospodarczych. Zidentyfikowano i opisano w nim trudnosci,
ktére moga napotkaé przedsiebiorstwa podejmujace lub chcace podja¢ dziatania
spotecznie odpowiedzialne. Szczegdlng uwage poswiecono korzy$ciom wynikaja-
cym z dziatan spotecznie odpowiedzialnych, ktére moga by¢ rozpatrywane za-
réwno z perspektywy podejmujacego je przedsiebiorstwa, ale i jednego z benefi-
cjentow tych dziatan - klienta. Rozdziat ten zamykaja rozwazania na temat komu-
nikowania o aktywnosci podmiotéw gospodarczych w zakresie koncepcji spotecz-
nej odpowiedzialnoSci.

W kolejnym, trzecim rozdziale podjeto problematyke zachowan nabywczych
klientéw. Opisano wybrane modele odzwierciedlajace kolejne etapy podejmowa-
nia decyzji zakupowych, wskazano uwarunkowania wptywajace na zachowania na-
bywcze Kklientow o naturze ekonomicznej oraz nieekonomicznej. Rozdziat zamyka
opis trendéw w zachowaniach nabywczych klientéw, ktére mozna zaobserwowa¢
na rynku artykutéw spozywczych.

W rozdziale czwartym przedstawiono przyjeta procedure badawcza, przybli-
zono metody i techniki badawcze, jakimi postuzono sie podczas pisania monografii.
Zaprezentowano tez strukture populacji generalnej oraz préby badawczej.

Rozdziat pigty zawiera uzyskane wyniki badan w zakresie wiedzy klientéw na te-
mat koncepcji SOP i odnosi sie do wptywu podejmowania aktywnos$ci w zakresie SOP
oraz komunikowania o tym na zachowania nabywcze klientow. W rozdziale zapre-
zentowano takze motywy, ktére wptywaja na wybieranie przez klientéw produktow
spozywczych od podmiotéw realizujacych zadania spotecznie odpowiedzialne.

W ostatnim, széstym rozdziale zawarto wynikajace z przeprowadzonych badan
rekomendacje dla przedsiebiorstw, ktore juz realizuja lub przygotowuja sie do pod-
jecia dziatan spotecznie odpowiedzialnych. Rekomendacje stanowig zbiér propo-
nowanych dziatan, jakie mogg podjac¢ przedsiebiorstwa w celu wykorzystania po-
tencjatu tkwigcego w angazowaniu sie w inicjatywy spotecznie odpowiedzialne.

SOP jest waznym aspektem funkcjonowania nie tylko przedsiebiorstw w aspek-
cie ich pozycji konkurencyjnej, ale takze rozwoju catych branz i rynkéw, w ktorych
podmioty gospodarcze sa zlokalizowane. Problematyka SOP nie odnosi sie tylko do
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zagadnien ekonomicznych, ale i do ksztattowania postaw spotecznych i obywatel-
skich, ktére maja wptyw na kreowanie rozwoju przedsiebiorstw. Istnienie rynku
klienta zmusza podmioty gospodarcze do poszerzania obstugiwanych segmentéw
rynkéw. Angazowanie sie w dziatalnos$¢ spotecznie odpowiedzialng jest szansg nie
tylko na utrzymanie, ale i przyciagniecie nowych klientéw, a co za tym idzie, zwiek-
szenie wolumenu sprzedazy i wzmocnienie pozycji konkurencyjnej przedsie-
biorstw. SOP jest zatem wazna ze wzgleddw gospodarczych, jak i spotecznych. Jest
obszarem, w ktérym przenikajg sie interesy ekonomiczne przedsiebiorstw z sze-
roko rozumianym interesem spotecznym. Z tego wzgledu problematyka SOP jest
przedmiotem badan, dyskusji oraz refleksji przedstawicieli r6znych nauk, prakty-
kéw gospodarczych oraz spoteczenistwa.

Wymiar aplikacyjny wynikéw badan odnosi sie do dostarczenia przedsiebior-
stwom branzy spozywczej informacji na temat wptywu SOP na zachowania nabyw-
cze klientéw. Badania pierwotne, ktérych wyniki prezentowane s3 w monografii,
dostarczaja informacji dotyczacych tego, jaki jest poziom wiedzy klientéw o SOP.
Przedsiebiorstwa mogg na podstawie wynikéw badan podja¢ konkretne kroki, aby
zwiekszy¢ wiedze na temat SOP wsréd spoteczenstwa. Przedsiebiorstwa, zapozna-
jac sie z wynikami badan, poznajg dziatania spotecznie odpowiedzialne, ktére real-
nie ksztattuja zachowania nabywcze klientéw. Dzieki wynikom badan przedsie-
biorcy moga dostosowac tres$ci komunikatéw dotyczacych podejmowanych przez
siebie dziatan spotecznie odpowiedzialnych kierowanych do grup klientéw posia-
dajacych rézny poziom wiedzy w tym zakresie, a tym samym silniej ksztattowac ich
zachowania nabywcze. Dostarczone przedsiebiorstwom informacje znajda przeto-
Zenie na poprawe skutecznosci dziatan spotecznie odpowiedzialnych.

Podczas pisania monografii siegnieto do ré6znego rodzaju zZrédet literaturowych
polsko- i obcojezycznych: artykutéw i monografii naukowych, podrecznikéw aka-
demickich, raportéw z przeprowadzonych badan oraz aktéw prawnych. Wykorzy-
stana literatura, odnoszaca sie do problematyki poruszanej w monografii, miata
charakter zaréwno prac drukowanych, jak i Zrédet elektronicznych.
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Rozdziatlt 1

KONCEPCJA SPOLECZNE] ODPOWIEDZIALNOSCI
PRZEDSIEBIORSTW W SWIETLE TEORII

1.1. Przyczyny powstania i charakterystyka koncepcji spotecznej
odpowiedzialno$ci przedsiebiorstw

Przemiany gospodarcze, z jakimi mamy do czynienia w ostatnich latach, przy-
niosty ogromne zmiany w sposobie postrzegania przedsiebiorstwa jako podmiotu
gospodarczego. Celem dziatalnosci wielu przedsiebiorstw jest maksymalizacja
warto$ci przez osiggniecie mozliwie wysokiego dochodu z zainwestowanego kapi-
tatu przy akceptowanym poziomie ryzykal’. Jednocze$nie maksymalizacja warto-
$ci przedsiebiorstwa jako cel wiodacy stuzy realizacji innych celéw przedsiebior-
stwa, w tym spotecznych. Przedsiebiorstwa, motywowane przez oczekiwania spo-
teczne, inwestorow oraz klientéw?8, coraz czesciej wyznaczaja sobie cele pozaeko-
nomicznel®. W odpowiedzi na rosnace oczekiwania otoczenia2? wigczaja do swoich
strategii plany dotyczace realizacji dziatan wpisujgcych sie w koncepcje SOP.

Pojecie SOP staje sie coraz bardziej rozpowszechnione, jednak mimo wzrastaja-
cej popularnosci, nie jest do konica sprecyzowane?l. Ponizej zostang przytoczone
wybrane definicje pojecia SOP, by ukazaé r6znorodno$¢ podej$¢ autoréw do samej
koncepcji SOP, ktdérzy akcentuja rézne jej aspekty.

Wedtug jednej z najwcze$niejszych definicji H. Bowena, SOP odnosi sie do obo-
wiazku przedsiebiorstw do podejmowania takich decyzji i dziatan, ktére sg poza-
dane przez spoteczenstwo i zgodne z jego celami i warto$ciami. Koniecznos$¢ re-
spektowania i reagowania na oczekiwania spoleczenstwa wywodzi sie z przekona-
nia, Ze przedsiebiorstwa - zwtaszcza duze - sg centrami wtadzy i decyzyjnosci, a ich

17 A. Jaki, Wycena i ksztattowanie wartosci przedsiebiorstwa, Wolters Kluwer Polska, Krakéw 2008, s. 29.

18 D. Wielgérka, The analysis of determinants of socially responsible management in the MSME sector,
Silesian University of Technology, No. 144 /2020, pp. 584-591.

19 D. Gallardo-Vazquez, M.I. Sanchez-Hernandez, Measuring corporate social responsibility for competitive
success at a regional level, Journal of Cleaner Production, Vol. 72/2014, pp. 14-22.

r

20 R. Kowalczyk, W. Kucharska, Corporate social responsibility practices incomes and outcomes: Stakeholders
pressure, culture, employee commitment, corporate reputation, and brand performance. Polish-German
cross-country study, Corporate Social Responsibility Environmental Management, Vol. 27, No. 2/2020,
pp. 595-615.

21 Zdaniem autorki rosnaca popularno$¢ SOP, zainteresowania nig zaréwno teoretykow, jak i prakty-
koéw jest jedna z przyczyn powstania wielu alternatywnych definicji tego pojecia.
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dziatalno$¢ wywiera wplyw na wiele aspektéw zycia obywateli22. A.B. Carrol doo-
kresla, ze SOP obejmuje ekonomiczne, prawne, etyczne i uznaniowe/filantropijne
oczekiwania, jakie spoteczenstwo zgtasza wobec przedsiebiorstw w danym cza-
sie23. Przedsiebiorstwa w Swietle koncepcji SOP majg obowiagzek dostarczania war-
tosci, ochrony, umacniania24 oraz wspierania przemiany spotecznosci w aktywna,
przedsiebiorcza spotecznos$¢ obywatelska?s. Podmiot bioracy spoteczng odpowie-
dzialno$¢ za swoje dziatania opiera je na takich decyzjach, ktére sprzyjaja poprawie
warunkéw, w jakich funkcjonuja inne podmioty i on sam?26. Dlatego waznym wy-
zwaniem dla przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych jest osiagniecie réw-
nowagi miedzy wtasng efektywnoscia i dochodowoscig a interesem spotecznym?7.

SOP mozna pojmowac jako swego rodzaju filozofie prowadzenia dziatalnosci go-
spodarczej, ktéra opiera sie na dobrowolnym?28 budowaniu trwatych, przejrzystych
relacji ze wszystkimi zainteresowanymi stronami?® oraz zarzadzaniu nimi3?. SOP
moze by¢ traktowana jako przekraczanie standardowych ram prawnych3! oraz re-
alizowanie zadan tgczacych sprawy spoteczne i gospodarcze w dziatalnos$ci przed-
siebiorstw32. Koncepcja SOP polega na réwnowazeniu oczekiwan réznych podmio-
tow33, podejmowaniu decyzji o podziale korzy$ci miedzy grupy interesu3+.

22 H.R. Bowen, Social Responsibilities of the Businessman, New York 1953, pp. 6-11.

23 A.B. Carroll, A three-dimensional conceptual model of corporate social performance, Academy of
Management Review, Vol. 4/1979, pp. 497-505.

24 R.W. Griffin, Podstawy zarzqgdzania organizacjami, PWN, Warszawa 2002, s. 144.

25 ]. Stachowicz, Dylematy ksztattowania pozgdanych kompetencji menedzeréw wspotczesnych przedsie-
biorstw [w:] Spoteczna odpowiedzialnos¢ w biznesie, M. Bojar (red.), Wydawnictwo Politechniki Lu-
belskiej, Lublin 2007, s. 108.

26 S, Sen, S. Du, C.B. Bhattacharya, Corporate social responsibility: a consumer psychology perspective,
Current Opinion of Psychology, Vol. 10/2016, pp. 70-75.

27 B. Tarczydto, Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu. Wybrane przyktady [w:] Spoteczne wymiary zarzqdza-
nia nowoczesnymi przedsiebiorstwami. Kultura organizacji. Spoteczna odpowiedzialnos¢, ]. Stankiewicz
(red.), Ludzie. Uniwersytet Zielonogdrski, Zielona Géra 2010, s. 462-478; A. Paliwoda-Matiolinska, Odpo-
wiedzialnos¢ spoteczna w procesie zarzqdzania przedsiebiorstwem, C.H. Beck, Warszawa 2009, s. 77.

28], Filek, Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu. Tylko moda czy nowy model prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej? Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, Warszawa 2006, s. 4.

291. Assiouras, 0. Ozgen, G. Skourtis, The impact of corporate social responsibility in food industry in
product-harm crises, British Food Journal, Vol. 115, No. 1/2013, pp. 108-123.

30 T. Vaaland, M. Heide, K. Gronhaug, Corporate social responsibility: Investigating theory and research
in the marketing context. European Journal of Marketing, Vol. 42, No. 9/10/2008, pp. 927-953.

31]. Chen, X. Liu, W. Song, S. Zhou, General managerial skills and corporate social responsibility, Journal
of Empirical Finance, Vol. 55/2020, pp. 43-59.

3z S. Ali, R. Kaur, Effectiveness of corporate social responsibility (CSR) in implementation of social sustaina-
bility in warehousing of developing countries: A hybrid approach, Journal of Cleaner Production, Vol.
324/2021, pp. 1-15.

33 R.G. Eccles, 1. loannou, G. Serafeim, The impact of corporate sustainability on organizational processes
and performanc, Management Science, Vol. 60, No. 11/2014, pp. 2381-2617.

34 N.C. Smith, G. Lenssen, Odpowiedzialno$¢ biznesu. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Studio EMKA,
Warszawa 2009, s. 274.
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SOP jest nowym $wiatowym Kkierunkiem zmian w zarzadzaniu strategicznym
przedsiebiorstw33, ktory zobowiazuje podmioty gospodarcze do prowadzenia dziatal-
nosci z poszanowaniem zasad ekonomii, ekologii3®, etyki3?, brania odpowiedzialno$ci
za podejmowane decyzje38 oraz partnerstwa miedzy grupami interesu3?. SOP to wyraz
nowej roli przedsiebiorstw w spoteczenistwie*0. Diugofalowy sukces przedsiebiorstw
zalezy w duzym stopniu od ich spotecznej wrazliwos$ci*!. Dlatego wazne jest to, by dzia-
tania w ramach SOP byty mozliwie naj$cislej zwigzane z kluczowgq dziatalnoscig przed-
siebiorstw, aby w ten sposéb stawaly sie czescig realizowanej przez nie strategii*2.

A. Dahlsrud, zajmujacy sie analizowaniem definicji SOP, stwierdzit, iz wsréd 37 naj-
czesciej wskazywanych przewazajg te odnoszace sie do: relacji z grupami interesu
opartej na dialogu (88% analizowanych definicji), wymiaru spotecznego (88%), dobro-
wolnosci inicjatyw SOP (80%), wymiaru ekonomicznego (86%), wymiaru ekologicz-
nego (59%)*3. Mozna zatem przyjac, iz SOP dotyczy dziatalnosci przedsiebiorstw, ktore
poza celami ekonomicznymi wyznaczaja sobie réwniez cele spoteczne i srodowiskowe,
a do ich wyznaczenia i osiggniecia wykorzystuja dialog z grupami interesu.

SOP lezy w obszarze zainteresowan przedstawicieli wielu nauk#4, jest zagadnie-
niem interdyscyplinarnym, o wielowymiarowym charakterze*s, ktére taczy w sobie

35 C.A.G. Medina, M. Martinez-Fiestas, L.A.C. Aranda, ]. Sdnchez-Fernandez, Is it an error to communicate
CSR Strategies? Neural differences among consumers when processing CSR messages, Journal of Business
Research, Vol. 126/2021, pp. 99-112.

36 ]. Korpus, Spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw w obszarze ksztattowania srodowiska pracy,
Placet, Warszawa 2006, s. 55.

37 A. McWilliams, D. Siegel, Corporate social responsibility: A theory of the firm perspective, Academy of
Management Review, Vol. 26, No. 1/2001, pp. 117-127.

38 H. Chwistecka-Dudek, A. Korenkiewicz, Corporate social responsibility concept, Silesian University of
Technology, No. 151/2021, pp. 1-12.

39 W. Ocieczek, B. Gajdzik, Spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw produkcyjnych, Wydawnictwo
Politechniki Slaskiej, Gliwice 2010, s. 6.

40 A. Wolak-Tuzimek, J. Duda, Corporate social responsibility as an innovative concept of enterprise
management, [in:] Basiq 2015: International Conference “New trends in sustainable business and
consumption”: 18-19 June 2015, Bucharest, Romania, Editura ASE, Bucuresti, pp. 33-41.

41 M. Gatazka-Sobotka, Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu jako Zrédto przewagi konkurencyjnej przed-
siebiorstwa [w:] Spoteczna odpowiedzialnosci organizacji gospodarczych, ]. Sosnowski (red.), WSEiP,
Kielce 2008, s. 53.

42 M.E. Porter, Competitive Advantage. Creating and Sustaining Superior Performance, Free Press, New
York 1998, p. 14.

43 S. Wiercinski, CSR jako przedsiewziecie biznesowe, Master of Business Administration, 2/2011 (112),
Akademia Leona Kozminskiego, Warszawa 2011, s. 60; Nowa komunikacja spoteczna w budowaniu
kapitatu relacyjnego, Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych nr 3 (13) /2014, Instytut Lotnic-
twa, Warszawa 2014, s. 5.

44 B. Sheehy, Defining CSR: Problems and solutions, Journal of Business Ethics, Vol. 131, No. 3/2015,
pp- 625-648.

45 A. Lorena, The relation between corporate social responsibility and bank reputation: a review and
roadmap, European Journal of Economics and Business Studies, Vol. 4, No. 2/2018, pp. 7-19.
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zagadnienia z r6znych dziedzin nauki (rysunek 1). Powoduje to, iz osoby reprezen-
tujace je, zajmujace sie naukowo i/lub praktycznie koncepcja SOP daza do jak naj-
petniejszego zrozumienia jej istoty i stworzenia najlepszej - w swojej subiektywnej
ocenie - definicji, ktére akcentujg rézne aspekty spotecznej odpowiedzialnosci“e.

ekonomia

nauki
o zarzadzaniu

ekologia

filozofia SOpP marketing

ey

socjologia etyka ,

PR

Rysunek 1. SOP jako zagadnienie interdyscyplinarne

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: A. Adamus-Matuszyniska, CSR w praktyce. Préba rea-
lizacji spotecznej odpowiedzialnosci przez sektor energetyczny w Polsce. Studium Przypadku, Ze-
szyty Naukowe Wydziatowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach. Studia Ekonomiczne
nr 157, Katowice 2013, s. 173-174.

Ekonomisci nawiazujg zwtaszcza do teorii M. Friedmana, ktéry uwaza, ze odpo-
wiedzialno$¢ przedsiebiorstw oznacza dgzenie do pomnazania majgtku podmiotow
gospodarczych i akcjonariuszy. Wyznaczanie sobie celéw spotecznych przez przed-
siebiorstwa jest czyms rozpraszajacym i niepotrzebnym, a nawet jest nieszkodliwym
glupstwem bogatych idealistow*?. W naukach o zarzadzaniu bierze sie pod uwage
przede wszystkim teorie interesariuszy R.E. Freemana (zostanie przybliZona w dal-
szej czesci podrozdziatu). Z punktu widzenia marketingowcow i specjalistéw w zakre-
sie PR, SOP jest narzedziem stuzgcym do budowania pozytywnego wizerunku i repu-

46 M.J. Muiioz-Torres, A.A. Fernandez-Izquierdo, ].M. Rivera-Lirio, E. Escrig-Olmedo, Can environmental,
social, and governance rating agencies favor business models that promote a more sustainable deve-
lopment? Corporate Social Responsibility and Environmental Management, Vol. 26/2018, pp. 439-452.

47 Zob. ]. Filek, Miedzy wolnosciq gospodarczq a odpowiedzialnosciq spotecznq biznesu [w:] Etyka i eko-
nomia, B. Klimczak, A. Lewicka-Strzatecka, Wydawnictwo Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego,
Warszawa 2007,s.17.
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tacji przedsiebiorstw oraz zwiekszenia wolumenu sprzedazy produktéw, co potwier-
dzaja badania*8. Na gruncie socjologii, etyki i filozofii, analizujac SOP, zwraca sie
uwage na to, czy dziatalno$¢ podmiotéw gospodarczych jest etyczna, moralna i czy
wartos$ci wyznawane przez przedsiebiorstwo przyczyniaja sie do budowania odpo-
wiedzialnego spoteczenistwa*?. Ekolodzy natomiast skupiaja sie na wptywie SOP na
stan $rodowiska przyrodniczego. Jednak mimo réznic w podejéciu do SOP, wktad
kazdej dziedziny nauki przyczynia sie do szerszego poznania istoty tej koncepcji.

Z punktu widzenia zarzadzania u podstaw koncepcji SOP lezy teoria interesariu-
szy, ktoéra jest uznawana za dominujace podejscie do SOP i jest z nig bardzo $cisle
zwigzana. Jedng z pierwszych definicji interesariuszy (ang. stakeholders)>° stworzyt
R.E. Freeman, ktéry okreslit ich mianem zidentyfikowanych grup lub jednostek, ktére
moga oddzialywac na osigganie celéw przedsiebiorstwa, albo na ktére oddziatuja
cele osiggane przez przedsiebiorstwo>l. Widoczny jest tu dwukierunkowy, wza-
jemny wpltyw przedsiebiorstwa i interesariuszy (rysunek 2). Interesariusze to jed-
nostki, grupy lub organizacje zainteresowane dziatalnoscia przedsiebiorstwa i pozo-
stajgce w przymusowym badZ dobrowolnym zwigzku z nim52, ktére muszg by¢ brane
pod uwage w dziataniu lideréw, menedzeréw i pracownikéw reprezentujacych firme
na zewngtrz>3. S3 oni potencjalnymi beneficjentami dziatan, ktére realizuje przedsie-
biorstwo i/lub ponoszacymi ryzyko podejmowanych przez nie dziatans+.

Teoria interesariuszy przez identyfikacje powigzan miedzy podmiotami gospo-
darczymi a grupami interesu (np. klientami, dostawcami, pracownikami, inwesto-
rami, spotecznoscig lokalna, Srodowiskiem naturalnym, mediami>3), okres$lenie ich
oczekiwan utatwia implementowanie SOP>é,

48 L. Hengboriboon, P. Naruetharadol, C. Ketkeaw, N. Gebsombut, The impact of product image, CSR and
green marketing in organic food purchase intention: Mediation roles of corporate reputation, Cogent
Business & Management, Vol. 9, No. 1/2022, pp. 1-20; L.T. Tiep, N.Q. Huan, T.T.T. Hong, Effects of
corporate social responsibility on SMEs’ performance in emerging market, Cogent Business and
Management, Vol. 8, No. 1/2021, pp. 1-18.

49 A. Chudzicka-Czupata, Klimat etyczny i klimat sprawiedliwos$ci w organizacji. Znaczenie oraz uwarunko-
wania [w:] Etyka biznesu i zréwnowazony rozwdj. Interdyscyplinarne studia teoretyczno-empiryczne nr
1, A. Kuzior (red.), Slqskie Centrum Etyki Biznesu i Zréwnowazonego Rozwoju, Zabrze 2016, s. 25-26.

50 W literaturze interesariusze sa nazywani réwniez ,grupami zainteresowanymi”, ,grupami intere-
sow”, ,aktorami strategicznymi”, ,partnerami spotecznymi”.

51 R.E. Freeman, D.L. Reed, Stockholders and stakeholders: a new perspective on corporate governance,
California Management Review, Vol. 25, No. 3/1983, pp. 1-19.

52 R. Steurer, Mapping stakeholder theory anew: from the ‘stakeholder theory of the firm’ to three perspectives
on business-society relations, Business Strategy and the Environment, Vol. 15/2006, pp. 55-69.

53 ]. Bryson, What to do when stakeholders matter, Public Management Review, Vol. 6, No. 1/2004, pp. 21-53.

54 P. Wachowiak, Pracownik - kluczowy interesariusz przedsiebiorstwa, Handel Wewnetrzny nr 4
(351)/2014, Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, s. 290.

55 A. McWilliams, D.S. Siegel, P.M. Wright, Corporate social responsibility: strategic implications, Journal
of Management Studies, Vol. 43, No. 1/2006, pp. 1-18.

56 A. Paliwoda-Matiolinska, Odpowiedzialnos¢ spoteczna w procesie..., op. cit,, s. 73-76.
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Rysunek 2. Zaleznosci miedzy interesariuszami a przedsiebiorstwem spotecznie odpowiedzialnym

Zrédto: K. Kilianska, M. Krechowicz, Risk assessment of unfavorable interorganizational relations-
hips in CSR projects considering the logistic aspects, Scientific Papers of Silesian University of Tech-
nology - Organization and Management Series, Vol. 162/2022, pp. 391-416.

Ministerstwo Gospodarki wsréd czynnikéw wptywajgcych na powstanie kon-
cepcji SOP oraz znaczny wzrost zainteresowania nig zalicza rozw6j koncepcji zrow-
nowazonego rozwoju>’. Dazy¢ do niego moga nie tylko osoby indywidualne, ponie-
waz przedsiebiorstwa takze moga w znacznym stopniu sie do niego przyczynic.
Uwzglednianie w dziatalno$ci gospodarczej wymiaru ekonomicznego, spotecznego
i Srodowiskowego jest wyrazem dazenia do zrownowazonego rozwojus8. Zwtasz-
cza w czasie pandemii Covid-19 przedsiebiorstwa wykorzystywaty cele zré6wnowa-
zonego rozwoju jako kierunki dziataf majgcych pomoc spoteczenstwu>?. Przedsie-
biorstwa staraty sie weryfikowaé swoje strategie dotyczace SOP¢0 i jednocze$nie
staraty sie zachowac¢ balans miedzy nimi a wtasnymi celami ekonomicznymié?.

57 Ministerstwo Gospodarki, http://www.mg.gov.pl/node/10892 (dostep: 25.11.2017).

58 ].M. Moneva, P. Archel, C. Correa, GRI and the camouflaging of corporate unsustainability, Accounting
Forum, Vol. 30, No. 2/2006, pp. 121-137.

59 .M. Garcia-Sanchez, A. Garcia-Sanchez, Corporate social responsibility during COVID-19 pandemic,
Journal of Open Innovation: Technology, Market, and Complexity, Vol. 6/2020, pp. 1-21.

60 A.B. Carroll, Corporate social responsibility (CSR) and the COVID-19 pandemic: Organizational and
managerial implications. Journal of Strategy and Management, Vol. 14/2021, pp. 315-330.

61 K. H. Bae, S. El Ghoul, Z.]. Gong, 0. Guedhami, Does CSR matter in times of crisis? Evidence from the
COVID-19 pandemic, Journal of Corporate Finance, Vol. 67/2021, pp. 1-18; S.C. Qiu, J. Jiang, X. Liu,
M.H. Chen, X. Yuan, Can corporate social responsibility protect firm value during the COVID-19
pandemic? International Journal of Hospitality Management, Vol. 93/2021, pp. 1-12.
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Zdecydowanie jedna z najwazniejszych przyczyn rozwoju SOP byt i nadal jest
postepujacy proces globalizacji gospodarek®Z. Otworzenie sie gospodarek na na-
ptyw doébr zagranicznych przyczynit sie do wzrostu znaczenia innych cech wyréz-
niajacych dany produkt na tle innych, alternatywnych. Klienci zaczynaja dostrzega¢
nie tylko walory produktu, ale i to, czy dane przedsiebiorstwo poza ofertg asorty-
mentowa oferuje im co$ wiecej - realizowanie celéw spotecznych.

Proces globalizacji sprzyja powstawaniu duzych przedsiebiorstw wielobizneso-
wych (w tym korporacji), w ktérych wystepuje wspotistnienie wartos$ci, zatozenia
i dogmaty odmiennych wzgledem siebie kultur reprezentowanych przez pracow-
nikéw. Jednoczesnie zachodza procesy ukierunkowane na stworzenie takiej kul-
tury organizacyjnej, w ktorej zadna kultura nie bedzie wzgledem innych dominu-
jaca®3. Koncepcja SOP jest odpowiedzia na potrzebe utatwienia wspotistnienia
w przedsiebiorstwie 0s6b rézniagcych sie miedzy soba pod wzgledem wielu cech.

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze globalizacja nie niesie ze sobg jedynie szans w pro-
mowaniu idei SOP, ale jest tez wykorzystywana przez przedsiebiorstwa m.in. do
unikania ptacenia podatkéw. Podmioty transgraniczne moga wykorzystywac na
swoja korzy$¢ réznice w przepisach prawa w réznych krajach. Moga stosowaé po-
dwoéjne odliczenia podatkowe tych samych ptatnosci, zwolnienia podatkowe
i transferowac zyski do krajow, ktére zapewnia zaptacenie nizszych podatkéw. Aby
ograniczy¢ luke podatkowa, spowodowang wykorzystywaniem tzw. spétek fasado-
wych do unikania regulowania podatkéw, w Unii Europejskiej przygotowuje sie
i wprowadza stosowne dokumenty®é4.

Rozw6j SOP jest determinowany réwniez przez zmieniajgce sie postrzeganie celu
dziatalno$ci przedsiebiorstw. Przekonanie ekonomii klasycznej, gdzie gtéwnym ich
celem jest maksymalizacja zysku, traci na aktualnosci, jest anachroniczne i przezyt-
kiem®s. Obecnie celem przedsiebiorstw powinno by¢ przynoszenie zysku (nie jego

62 B. Rok, Odpowiedzialny biznes w nieodpowiedzialnym swiecie, Akademia Rozwoju Filantropii w Pol-
sce, Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Warszawa 2004, s. 7.

63 R. Winkler, Proces komunikowania sie w organizacjach wielokulturowych - badanie i ocena [w:] Studia
z zarzqdzania miedzykulturowego. Czes¢ 11, L.. Sutkowski, K. Waniek (red.), Spoteczna Wyzsza Szkota
Przedsiebiorczosci i Zarzadzania, £6dz 2009, s. 39-50.

64 Zob. Dyrektywa Rady (UE) 2016/1164 z dnia 12 lipca 2016 r. ustanawiajaca przepisy majace na celu
przeciwdziatanie praktykom unikania opodatkowania, ktére maja bezposredni wptyw na funkcjo-
nowanie rynku wewnetrznego (t,j. Dz.Urz. UE 2016/1164 z 12.07.2016 r. ze zm.); Konwencja wielo-
stronna implementujgca $rodki traktatowego prawa podatkowego majace na celu zapobieganie ero-
zji podstawy opodatkowania i przenoszeniu zysku, sporzadzona w Paryzu dnia 24 listopada 2016 r.
(tj. Dz.U.z 2018 r. poz. 1369 ze zm.).

65 ]. Penc, Przemiany w gospodarce i ich implikacje dla systemu zarzqdzania [w:] Ewolucja czy rewolucja?
Czas przemian - czas wyzwan, W. Kowalczewski, Z. Kalisiak (red.), Wydawnictwo PRET, Warszawa
2012, s. 69.

21



maksymalizacja) oraz dziatanie w interesie spotecznym®é. Cele przedsiebiorstw po-
winny by¢ wypadkowa celéw ekonomicznych oraz spotecznych i ekologicznych®?.

Interesariusze majg $wiadomo$¢ tego, ze przedsiebiorstwa oddziatuja na poszcze-
goblne sfery ich zycia i na stan §rodowiska naturalnego, co potwierdzajg badania®8. Dla-
tego oczekuja i wywierajg presje®? na sfere biznesu, by ta podejmowata dziatania ma-
jace pozytywny wptyw na wspomniane kwestie’0. Wynikiem tego jest rosnace zainte-
resowanie i zaangazowanie podmiotéw gospodarczych w SOP71. Podmioty, ktére nie
niweluja negatywnego wplywu na otoczenie, nie otrzymujg spotecznej akceptacji dla
swych poczynan, co skutkuje wieloma konsekwencjami’2. Przyktadowo, klienci daja
wyraz swemu niezadowoleniu z poczynan przedsiebiorstw przez bojkotowanie kon-
kretnych produktéw lub przedsiebiorstw ujmowanych jako cato$¢7s.

Kolejnym przyczynkiem do rozwoju SOP jest wzrost konkurencji na rynku. W li-
teraturze okresla sie konkurencje jako swego rodzaju ,wojne ruchéw”, w ktorej
sukces zalezy od zdolnosci identyfikacji trendéw panujgcych w danym srodowisku
oraz szybkiego identyfikowania oraz reagowania na potrzeby klientéw74 i innych
interesariuszy.

Przytoczone, wybrane przyczyny rosnacego zainteresowania koncepcja SOP sa
réznorodne i pokazuja, Ze nie kazde dziatanie wpisujace sie w ramy SOP jest po-
dyktowane checig speiniania oczekiwan interesariuszy, lecz wynika z nieco innych
pobudek. Rozwdéj SOP nie zawsze jest determinowany jedynie altruistyczng po-
stawg przedsiebiorstw, lecz jest wywotany naciskami ze strony poszczeg6lnych in-
teresariuszy lub jest wynikiem zmian zachodzacych w gospodarce. W niektérych

66 E.M. Dodd, For Whom are Corporate Managers Trustees?, Harvard Law Review, t. 45/1932, p. 1145.

67 H. Verboven, L. Vanherck, Sustainability management of SMEs and the UN sustainable development
goals, Umwelt Wirtschafts Forum, Vol. 24/2016, pp. 165-178.

68 Zob. K. Mazurek-Lopaciniska, M. Sobocinska, Uwarunkowania rozwoju i funkcje spotecznej odpowie-
dzialnosci przedsiebiorstw, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 558. Ekonomiczne
Problemy Ustug nr 41, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2009, s 474.

69Y. Yu, Y. Choi, Stakeholder pressure and CSR adoption: The mediating role of organizational culture for
Chinese companies, The Social Science Journal, Vol. 53/2016, pp. 226-235.

70 R. Kowalczyk, W. Kucharska, Corporate social responsibility..., op. cit., pp. 595-615.

71 W. Kucharska, R. Kowalczyk, How to achieve sustainability? Employee’s point of view on company’s
culture and CSR practice, Corporate Social Responsibility and Environmental Management, Vol. 26,
No. 2/2020, pp. 453-467.

72 T, Islam, G. Ali, H. Asad, Environmental CSR and pro-environmental behaviors to reduce environmental
dilapidation, Management Research Review, Vol. 42, No. 3/2019, pp. 332-351.

73 E.F. Lambin, H. Kim, ]. Leape, K. Lee, Scaling up solutions for a sustainability transition, One Earth, Vol.
3, No. 1/2020, pp. 89-96; ]. Kim, T. Park, How corporate social responsibility (CSR) saves a company:
The role of gratitude in buffering vindictive consumer behavior from product failures, Journal of Business
Research, Vol. 117/2020, p. 461-472.

74 G. Stalk, Competing on Capabilities [in:] Strategy. Process, Content, B. De Wit, R. Meyer, Context,
London 1998, s. 359.

22



przypadkach osiagganie celéw spotecznych nie wynika ze szczerej checi uwzgled-
niania w swojej dziatalno$ci oczekiwan interesariuszy, lecz ze zwyktej dbatosci
o osiaganie cel6w ekonomicznych i wyniki finansowe7s.

1.2. Narzedzia spotecznej odpowiedzialno$ci przedsiebiorstw

W tym podrozdziale zostang przedstawione wybrane narzedzia, jakimi postugi-
wac sie moga przedsiebiorstwa w celu realizacji dziatan spotecznie odpowiedzial-
nych. Pojecie narzedzie jest definiowane jako ,co$, za pomoca czego mozna osia-
gnac¢ zamierzony cel”. Innymi stowy, narzedzie to Srodek stuzacy do realizacji cze-
g0$76, ktéry powinien by¢ w jaki$ sposéb standaryzowany?’.

Rosngce zainteresowanie koncepcja SOP zgtaszane przez spoteczenstwo, przed-
siebiorstwa, a takze podmioty regulujgce ich dziatalno$¢ implikuje konieczno$¢
modyfikacji czeSci z narzedzi wykorzystywanych przez podmioty gospodarcze,
a takze opracowania nowych narzedzi stuzacych realizacji dziatan spotecznie od-
powiedzialnych. SOP doczekata sie ich szerokiej gamy?’8.

Jednym z narzedzi spotecznej odpowiedzialnosci sg kampanie spoteczne, ukierun-
kowane na zmiane postaw lub zachowan ludzi za pomoca mediéw jako nosnika prze-
kazu. Przedsiebiorstwa, wykorzystujac media, moga nagtasnia¢ dany problem spo-
teczny oraz motywowac szeroko rozumiane otoczenie do podjecia préby rozwigzania
go. Czynnikiem determinujacym skuteczno$¢ kampanii spotecznych jest przede wszyst-
kim dotarcie do mozliwie szerokiego grona oséb, ktérych dany problem dotyczy lub
ktore majg wplyw na jego niwelowanie. Kampanie spoteczne czesto dotycza proble-
moéw dotykajacych posrednio lub bezposrednio catego spoteczenstwa, jak chociazby
zdrowie, bezpieczenistwo, edukacja ochrona srodowiska naturalnego czy bezrobocie??.

Kolejnym narzedziem odpowiedzialno$ci spotecznej jest marketing odpowie-
dzialny89, ktéry nalezy rozumiec jako dziatania przedsiebiorstw w zakresie marke-
tingu, ksztattowania i wykorzystywania poszczegélnych elementéw marketingu mix,

75 Watek ten zostanie szerzej opisany w czesci monografii poSwieconej korzys$ciom czerpanym przez
podmioty gospodarcze w wyniku wdrazania spotecznej odpowiedzialnos$ci przedsiebiorstw.

76 Stownik jezyka polskiego online, https://sjp.pwn.pl/sjp/instrument;2561690.html (dostep: 5.10.2017).

77 S. Ayuso, M. Roca, ].A. Arevalo, D. Aravind, What determines principle-based standards implementation?
Reporting on global compact adoption in Spanish firms, Journal of Business Ethics, Vol. 133, No. 3/2016,
pp. 553-565.

78 A.0. Olanipekun, T. Omotayo, N. Saka, Review of the Use of Corporate Social Responsibility (CSR) Tools,
Sustainable Production and Consumption, Vol. 27/2021, pp. 425-435.

79 J. Adamczak, Spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstwa. Teoria i praktyka, PWE, Warszawa 2009, s. 146.

80 Nalezy doda¢, iz zagadnienie marketingu odpowiedzialnego w literaturze przedmiotu jest réznie na-
zywane i opisywane. Niewypracowana zostata do tej pory jedna definicja, z ktérg wszyscy teoretycy
i praktycy by sie zgodzili. Zagadnienie odpowiedzialno$ci w marketingu jest opisywane jako ,mar-
keting spoteczny”, ,marketing waznej sprawy”, ,marketing spotecznie zaangazowany” czy ,marke-
ting $rodowiskowo-przedsiebiorczy” - kazdy z przytoczonych terminéw akcentuje jedynie inny
aspekt szeroko rozumianego i uwzgledniajgcego odpowiedzialno$¢ spoteczng marketingu.
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w ktorych brane sg pod uwage nie tylko potrzeby przedsiebiorstw, ale réwniez in-
teresariuszy8l. Co wazne, dziatania przedsiebiorstw wpisujace sie w problematyke
odpowiedzialnego marketingu pozwalaja dwutorowo zaspokaja¢ potrzeby za-
réwno przedsiebiorstwa (np. maksymalizowanie wolumenu sprzedazy i zysku, po-
prawa wizerunku, dotarcie do nowych grup klientéw, wzmacnianie lojalnoSci
klientéw), jak i spoteczenstwa (ochrona srodowiska, dazenie do zré6wnowazonego
rozwoju, dostep do rzetelnej i prawdziwej informacji o produkcie). Mozna stwier-
dzi¢, ze marketing odpowiedzialny pomaga rozwigza¢ problem sprzecznosci inte-
res6w miedzy przedsiebiorstwami a interesariuszami, za$ jego istota jest zachowa-
nie réwnowagi miedzy tymi potrzebami.

Prowadzenie odpowiedzialnego marketingu przez przedsiebiorstwa przejawia
sie w przestrzeganiu m.in. nastepujgcych zasad®82:

1. Udostepnianie prawdziwych informacji na temat produktu.

2. Kompleksowa informacja na temat produktu.

3. Brak przekazéw reklamowych kierowanych do dzieci.

4. Umiar i efektywne gospodarowanie zasobami wykorzystywanymi w dziata-

niach marketingowych.
5. Dbato$¢ o srodowisko naturalne przez wykorzystywanie do produkcji débr
materialéw nadajgcych sie do recyklingu.
6. Komunikaty marketingowe nie powinny szokowac i by¢ agresywne.

Kolejnym narzedziem SOP s3g inwestycje spoteczne, mogace by¢ realizowane sa-
modzielnie przez przedsiebiorstwo lub we wspétpracy z innymi podmiotami go-
spodarczymi i/lub wtadzami. Majg one na celu bezposrednie, finansowe wspieranie
interesariuszy lub podejmowanie inwestycji, ktérych efekt umozliwi zaspokojenie
ich potrzeb. W pierwszym przypadku chodzi o finansowe wspieranie konkretnych
0s6b przez stypendia (obejmujace przede wszystkim dzieci i mtodziez), w drugim
za$ przypadku mamy do czynienia z inicjatywami nastawionymi na zagospodaro-
wanie terenu, z ktérego spoteczenistwo moze korzystacss.

Wolontariat pracowniczy to kolejne narzedzie SOP, rozumiane jako ochotnicze
i pozbawione wynagrodzenia8* niesienie pomocy potrzebujagcym (beneficjentom)
przez osoby zatrudnione w danym podmiocie gospodarczym. Przedsiebiorstwa

81 K. Kilianska, Odpowiedzialny marketing jako element zaangazowania przedsiebiorstw w koncepcje
spotecznej odpowiedzialnosci [w:] Ekonomiczne wyzwania rozwoju spoteczno-gospodarczego kraju
i przedsiebiorstw, ]. Kot, M. Kotowska-Jelonek (red.), Wydawnictwo Politechniki Swietokrzyskiej,
Kielce 2016, s. 382.

82 Tamze, s. 383-386.

8 Zob. K. Kilianska, M. Krechowicz, Relacje migdzyorganizacyjne w wybranych obszarach, Wydawnic-
two Politechniki Swietokrzyskiej, Kielce 2019, s. 35-38.

84 Ustawa z dnia 24 kwietnia 2003 r. o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie, Dz.U. 2003
nr 96 poz. 873.
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czesto umozliwiajg dokonywanie czynéw spotecznych w ramach czasu pracy, przy
jednoczesnym zachowaniu petnego wynagrodzenia pracownika.

Kolejnym, zwigzanym z pracownikami narzedziem spotecznej odpowiedzialno-
$ci s3 inicjatywy na rzecz wyréwnywania szans, obejmujgce m.in. utatwianie mto-
dym matkom powrotu do pracy; gwarantowanie po powrocie objecia tego samego
stanowiska pracy, co przed odej$ciem na urlop macierzynski/wychowaweczy; ela-
styczne ustalanie godzin pracy; zapewnianie infrastruktury dostosowanej do po-
trzeb oséb niepetnosprawnych.

Kodeks etyczny®8> jest narzedziem coraz chetniej stosowanym, zwtaszcza w przed-
siebiorstwach o miedzynarodowym zasiegu dziatania. Kodeks etyczny w kontekscie
problematyki SOP mozna rozumie¢ jako zbidr zasad, regut i procedur, jakim podlegaé
ma pracownik (niezaleznie od obejmowanego w przedsiebiorstwie stanowiska)
w kontaktach z innymi. Kodeksy etyczne moga swym zasiegiem obejmowac cate
przedsiebiorstwo lub dotyczy¢ jedynie wybranych obszaréw jego dziatania. Moga
przyjac postaé listy wypunktowanych zasad lub opisowego dokumentu. Najczesciej
poruszane w kodeksach zagadnienia to zapisy normujace stosunki miedzy praco-
dawcg i zatrudnionymi; zalecenia i wskazéwki obejmujgce prawa i obowigzki przy-
pisane do zatrudnionych; zasady etycznego postepowania w kontaktach z interesa-
riuszami zewnetrznymise.

Przedsiebiorstwa oferujgce na rynku swoje produkty umieszczajg na nich (bez-
posrednio na produkcie, jego opakowaniu) znaki spoteczne lub ekologiczne®’. Sg to
narzedzia SOP, ktére pozwalajg na wyr6znienie produktéw na tle innych, utatwiajg
dokonywanie wyboréw zakupowych przez klientéw i - wedtug badan - ksztattuja
ich decyzje zakupowe®8. Badania prowadzone na gruncie polskim dowodza, Ze
klienci coraz czesciej czytajg informacje zawarte na etykietach dobr spozywczych89.

85 W literaturze kodeks etyczny jest okres§leniem zamiennie stosowanym m.in. z takimi pojeciami, jak
kodeks postepowania, kodeks etyki, kodeks norm, kodeks wyznawanych wartosci, kodeks dobrych
praktyk, zasady etycznego biznesu czy zasady postepowania.

86 D. Andrzejczak, A. Mikina, B. Rzeznik, A.D. Wajgner, Podstawy dziatalnosci handlowej, WSiP, War-
szawa 2010, s. 131.

87 Zgodnie z artykutem 2 Rozporzadzenia Rady (WE) nr 834/2007 z dnia 28 czerwca 2007 r. w sprawie
produkcji ekologicznej i znakowania produktéw ekologicznych i uchylajgce rozporzadzenie (EWG)
nr 2092/91 (Dz.Urz. L 189 z 20.07.2007 r.) ,znakowanie” oznacza wszelkie terminy, stowa, dane
szczegblowe, znaki towarowe, nazwy firmowe, ilustracje lub symbole powigzane z wszelkimi opa-
kowaniami i umieszczane na nich, a takze na dokumentach, materiatach informacyjnych, etykietach,
tabliczkach, pierscieniach lub opaskach towarzyszacych produktowi lub odnoszacych sie do niego.

88 M. Prell, M.T. Zanini, F. Caldieraro, C. Migueles, Sustainability certifications and product preference,
Marketing Intelligence & Planning, Vol. 38, No. 7/202, pp. 893-906.

89 A. Walaszczyk, M. Koszewska, 1. Staniec, Food Traceability as an element of sustainable consumption
- pandemic-driven changes in consumer attitudes, International Journal of Environmental Research
and Public Health, Vol. 19/2022, pp. 1-18.
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Znakowanie spoteczne polega na fakultatywnym®?® umieszczaniu na produkcie
lub jego opakowaniu no$nika informacji jezykowej i/lub ikonicznej, czesto w for-
mie piktogramu®?, za pomoca ktérego klient jest informowany o cechach szczeg6l-
nych produktu lub o producencie. Znakowanie spoteczne jest takze no$nikiem wi-
zerunku produktu/przedsiebiorstwa. Wrazliwa na problemy spoteczne grupa
klientéw moze zdecydowac sie na zakup produktu ze wzgledu na to, Ze jest on opa-
trzony takim znakiem?2,

Ekoznakowanie (ang. Eco-labeling) to nic innego jak umieszczony bezposrednio
na produkcie i/lub jego opakowaniu okreslony, zastrzezony prawnie znak gra-
ficzny potwierdzajacy spelnianie przez produkt norm $§rodowiskowych wyzszych,
anizeli okres$lone przez prawo, i okres$lajace wtasciwosci ekologiczne produktow.
Pozwala na zmniejszenie asymetrii informacji miedzy przedsiebiorstwami oraz
klientami, umozliwiajac komunikacje wiarygodnych charakterystyk produktow?3.

Narzedziem SOP jest takze raport spoteczny, bedacy dopeinieniem raportéw fi-
nansowych? i stanowigcy zbidr informacji dotyczacych sposobu dziatania przed-
siebiorstwa?s, inicjatyw podejmowanych na rzecz interesariuszy, a takze sposobem
komunikowania sie z nimi. Raport spoteczny jest adresowany do wszystkich zain-
teresowanych jego trescig®¢. W praktyce raporty sg wykorzystywane gtéwnie przez
duze, czesto miedzynarodowe przedsiebiorstwa, ktore traktujg je jak narzedzie stu-
zace ocenie efektywnosci podjetych dziatan spotecznie odpowiedzialnych®’. Do
przygotowania raportéw wykorzystywane moga by¢ standardy raportowania,
ktére dzieki ujednoliceniu tresci raportow przygotowywanych indywidualnie przez

90 J, Koztowska, Znakowanie opakowar, Opakowanie 8/2001, Wydawnictwo Czasopism i Ksigzek Tech-
nicznych SIGMA-NOT Sp. z o0.0., Warszawa 2001, s. 4.

91]. Tokarski (red.), Stownik wyrazéw obcych, PWN, Warszawa 1971, s. 571.

92 C. Mirabella, V. Borsellino, A. Galati, E. Schimmenti, F. Caracciolo, Enhancing ethical food consumption:
the impact of information framing on consumer preferences. Agricultural and Food Economics, Vol.
13/2025, pp. 1-20.

93 1. Wilk, Ekoznakowanie w komunikacji marketingowej, Marketing i Zarzadzanie nr 4/2016, Wydaw-
nictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2016, s. 395-396.

94 B. Zbroinska, Koszty ekologiczne jako narzedzie zarzqdzania spotecznie odpowiedzialnego przedsie-
biorstwa [w:] Zréwnowazony rozwdj w zarzqdzaniu i finansach: Perspektywa COVID-19, W. Caputa,
M. Melnyk (red.), Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej w Poznaniu, Poznan 2021, s. 203.

95 V. Marakova, M. Lament, A. Wolak-Tuzimek, Reporting standards in socially responsible enterprises,
Economic Annals-XXI, Vol. 9/2015, pp. 5-59.

96 K. Kilianiska, Raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci przez banki [w:] Banki - wczoraj, dzis, jutro.
Ewolucja sektora bankowego po 1918 r. Studia i Materiatly Miscellanea Oeconomicae, A. Piotrowska-
Piatek (red.), Nr 3/2018, tom I, Wydziat Prawa, Administracji i Zarzadzania, Uniwersytet Jana Ko-
chanowskiego w Kielcach, Kielce 2018, s. 191.

97 V. Marakova, M. Lament, A. Wolak-Tuzimek, Forms of stakeholders communications by socially respon-
sible enterprises in Slovakia and Poland [in:] Corporate Social Responsibility in the Manufacturing
and Services Sectors, P. Golinska-Dawson, M. Spychata (ed.), Springer, Berlin 2019, p. 250.
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przedsiebiorstwa?®8 utatwiajg przegladanie oraz poréwnywanie ich - szeroko stoso-
wane sg dobrowolne®? wytyczne raportowania Global Reporting Initiative (GRI)100,

Normy, standardy oraz wytyczne dotyczace koncepcji SOP to kolejne narzedzia
SOP bedace odpowiedzig na potrzeby przedsiebiorstw i interesariuszy w zakresie
sposobdédw wdrazania jej w praktyke gospodarcza i komunikowania tego. Pierwsze
préby stworzenia standardéw SOP, obejmujgcych obszar wiekszy anizeli jeden
kraj, podjeto w latach 70. Organizacja Wspotpracy Gospodarczej i Rozwoju (OECD)
podjeta prace, w wyniku ktérych stworzone zostaty ,Wytyczne dla przedsiebiorstw
wielonarodowych”. Ich celem jest wzmocnienie podstaw wzajemnego zaufania
przedsiebiorstw oraz spoteczenistwa, w ktérym dziataja, poprawa atmosfery inwe-
stycji zagranicznych i zwiekszenie wkladu przedsiebiorstw w zréwnowazony roz-
woj101, Dziaty dokumentu okre$laja tematyke, z ktérg zwigzane sa dobrowolnie
przyjmowane przez przedsiebiorstwa wielonarodowe zasady i praktyki dotyczace:
zatrudnienia i praw cztowieka, ochrony srodowiska, ujawniania informacji, korup-
cjiizobowigzan podatkowych, ochrony konkurencji i intereséw klientéw oraz $ro-
dowiska naturalnego.

Okragty St6t z Caux (ang. The Caux Round Table - CRT) jest miedzynarodowa3 sie-
cig przywdodcow biznesu z Japonii, Europy i Stanéw Zjednoczonych kierujacych sie
zasadami etycznymi. Okragly Stot z Caux stawia sobie za zadanie stworzenie kon-
struktywnych stosunkéw ekonomicznych i spotecznych miedzy krajami reprezento-
wanymi przez uczestnikéw Okragtego Stotuy, a takze pilne przyjecie wspdélnych zobo-
wigzan wobec reszty $wiatal02, Zasady Okragtego Stotu z Caux majg charakter ko-
deksu postepowania, co oznacza, ze podmioty je wdrazajace zobowigzuja sie do
ksztattowania stosunkdw z interesariuszami, ktdre sg wyrazem poszanowania wyzej
wymienionych zasad. Nalezy mie¢ réwniez na uwadze fakt, iz nie opracowano zad-
nych mechanizméw wdrazania powyzszych zasad ani nie powotano instytucji, kté-
rych zadaniem bytoby nadzorowanie stosowania sie przedsiebiorstw do zasad.

Standardy raportowania kwestii zréwnowazonego rozwoju (stworzone przez
Global Reporting Initiative, GRI) dotycza opracowywania raportéw spotecznych.

98 A. Chantziaras, E. Dedoulis, V. Grougiou, S. Leventis, The impact of religiosity and corruption on CSR
reporting: The case of US banks, Journal of Business Research, Vol. 109/2020, pp. 362-374.

99 A. Skouloudis, K. Evangelinos, F. Kourmousis, Assessing non-financial reports according to the Global
Reporting Initiative guidelines: evidence from Greece, Journal of Cleaner Production, Vol. 18, No.
5/2010, pp. 426-438.

100 [, Chen, A. Feldmann, O. Tang, The relationship between disclosures of corporate social performance
and financial performance: Evidences from GRI reports in manufacturing industry, International
Journal of Production Economics, Vol. 170/2015, pp. 445-456.

101 QECD, Wytyczne OECD dla przedsiebiorstw wielonarodowych, Organizacja Wspotpracy Gospodarczej
i Rozwoju, s. 12.

102 Zasady prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, http://www.opoka.org.pl/biblioteka/I/IK/doku-
ment_dz_gospod.html (dostep: 18.09.2017).
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Standardy GRI zawierajg kilkadziesigt wskaznikéw, ktére moga zosta¢ wykorzy-
stane przez przedsiebiorstwa chcgce zaraportowac o swojej aktywno$ci w aspekcie
spotecznej odpowiedzialno$ci. W serii ekonomicznej wyrdznia sie wskazniki doty-
czace takich zagadnien, jak: wyniki ekonomiczne, obecno$¢ na rynku, posredni
wptyw ekonomiczny, praktyki zakupowe. W serii $rodowiskowej zawarte s3
wskazniki obejmujace kwestie zuzycia materiatéw, surowcéw, wody, a takze emisji
gazow cieplarnianych, $ciekéw, odpadéw, produktéow i ustug, transportu, bioréz-
norodno$ci. Natomiast w serii spotecznej wyrézni¢ mozna m.in. wskazniki doty-
czace BHP, zatrudniania dzieci, pracy przymusowej, szkolenia i edukacji, niedy-
skryminacji, réwno$ci wynagrodzenia kobiet i meZczyzn czy zapobiegania korupcji.

Global Compact to inicjatywa sekretarza generalnego ONZ Kofiego Annana,
ktéry w 1999 roku na Swiatowym Szczycie Ekonomicznym w Davos przedstawit ja
w celu stworzenia sieci podmiotéw gospodarczych i ich interesariuszy przestrze-
gajacych kilku fundamentalnych zasad.

Kolejnym narzedziem SOP jest Inicjatywa Global Compact, ktéra tworzy 10 za-
sad podzielonych na cztery podstawowe grupy: prawa cztowieka, standardy pracy,
ochrona srodowiska oraz przeciwdziatanie korupcji (rysunek 3)103,

Prawa czlowieka Standardy pracy
* przestrzeganie i wspieranie ochrony * popieranie wolno$ci zrzeszania si¢
migdzynarodowo uznanych praw i zbiorowych negocjacji
czlowieka * wspieranie eliminowania wszelkich form
« eliminowanie przypadkéw tamania praw niewolnictwa i pracy przymusowej
czlowieka * przyczynianie si¢ do zniesienia pracy
dzieci
* przeciwdziatanie dyskryminacji w sferze
| zatrudnienia
Ochrona $rodowiska Przeciwdzialanie korupcji
) ;apoble.ganle wystapienia probleméw * przeciwdziatanie korupcji we wszystkich
srodowiska naturalnego s . .
. . . jej formach, w tym tapowkarstwu
* podejmowanie inicjatyw propagujacych . .
odpowiedzialno$¢ srodowiskowa 1 Wymuszeniom
* wpieranie rozwoju i upowszechnianie
technologii przyjaznych srodowisku
|

Rysunek 3. Zasady Inicjatywy Global Comapct

Zrodto: opracowanie wiasne.

103 http://ungc.org.pl/o-nas/un-global-compact-na-swiecie/ (dostep: 8.09.2021).
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Przynalezno$¢ do inicjatywy jest catkowicie dobrowolna i nie wiaze sie z Zadnymi
optatami. Do przytaczenia sie do inicjatywy wymagane jest minimum formalno$ci:
wystarczy wystac list intencyjny z wyrazng deklaracja checi przynaleznosci, wypet-
ni¢ formularz znajdujacy sie na stronie internetowej Global Compact oraz przynajm-
niej raz w roku informowac w postaci raportul® o swojej dziatalnosci. Raporty te
stanowig baze wiedzy na temat SOP, umozliwiaja wymiane do§wiadczen.

WSsréd norm i standardéw funkcjonujg réwniez takie, ktére odnosza sie do wy-
branych aspektéw odpowiedzialno$ci spotecznej. Kwestie srodowiskowe s3 szcze-
gbétowo regulowane w systemie ekozarzadzania i audytu EMAS - unijnym systemie
certyfikacji Srodowiskowej. Wpis do rejestru EMAS, w ktérym znajdujg sie przed-
siebiorstwa wdrazajace kompleksowe rozwigzania prosrodowiskowe, jest dobro-
wolny i podlega certyfikowaniu. Kazdy podmiot znajdujacy sie w rejestrze jest zo-
bowigzany do publikowania deklaracji sSrodowiskowej zawierajacej opis zadan i ce-
16w majacych minimalizowaé wptyw negatywny na Srodowisko wraz z terminami
ich osiggniecia, gospodarowania odpadami i wielko$ci emisji COz i pytow.

Standard Social Accountability 8000 (SA8000) jest norma miedzynarodowa
stworzong przez organizacje Social Accountability International. SAB000 ma na
celu okreslenie niezbednego minimum, ktére wyznacza podstawe spotecznej odpo-
wiedzialno$ci, w szczegélnosci w odniesieniu do pracownikéw. W standardzie zo-
stato ujetych 9 podstawowych wymogoéw, jakie musi spetni¢ przedsiebiorstwo spo-
tecznie odpowiedzialne w odniesieniu do budowania bezpiecznego i przyjaznego
pracownikom miejsca pracy. Wymogi te dotyczg19s:

1. Zakazu pracy dzieci ponizej 15 roku zycial06,

Zakazu pracy przymusowej.

Obowiazku przestrzegania przepiséw BHP w miejscu pracy.
Prawa do zrzeszania sie i negocjacji zbiorowych.

Zakazu dyskryminacji.

o Uk W

Praktyk dyscyplinujgcych (np. kar cielesnych przymusu fizycznego i/lub psy-
chicznego wobec pracownikéw).
Godzin pracy (nie mozna zmuszac do pracy w godzinach ponadwymiarowych).

®© N

. Wynagrodzen.
9. Systemu zarzadzania.

104 Raporty mozna wypelnia¢ za posrednictwem strony www.unglobalcompact.org.

105 Polskie wydanie normy SA8000 wraz z przewodnikiem oraz komentarzami, online https://www.mr.
gov.pl/strony/zadania/wsparcie-przedsiebiorczosci/spoleczna-odpowiedzialnosc-przedsie-
biorstw-csr/standardy-dzialania/, s. 17-21 (dostep: 21.09.2022).

106 Granica wieku moze by¢ odmienna w réznych krajach. Wyznacza ja wiek minimalny zakonczenia
obowigzku szkolnego.
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Spetienie przez przedsiebiorstwo o$miu pierwszych wymogéw jest podstawa
do zrealizowania dziewiatego punktu System zarzqdzania, obejmujacego wprowa-
dzanie procedur, dokumentéw systematyzujacych, ktére bedg potwierdzeniem
spetnienia standardéw etycznych przez przedsiebiorstwo. Przedsiebiorstwo, by
potwierdzi¢ zgodno$é podejmowanych dziatan z norma, moze poddac sie proce-
sowi certyfikowania przez uprawniony do tego podmiot zewnetrzny.

Kolejnym standaryzowanym dokumentem dotyczacym SOP s3a standardy
AA1000 (AccountAbility 1000). W standardzie znajduja sie najlepsze praktyki do-
tyczace spotecznej odpowiedzialnosci, etyki biznesu, a takze wskazowki, jak przy-
gotowac raport z dziatalnos$ci i przeprowadzi¢ audyt etyczny. Do AA1000 naleza
standardy wspierajace przedsiebiorstwa na réznych etapach zarzadzania relacjami
Z interesariuszami:

 AA1000 APS Zasady odpowiedzialnos$ci (Account Ability Principles Stan-
dard)!97 - stanowi dokument bazowy zawierajacy zasady, jakimi kierowaé
powinny sie odpowiedzialne podmioty gospodarczel08.

* AA1000 SES Zaangazowanie interesariuszy (Stakeholder Engagement Stan-
dard)109 - okres$la etapy dialogu z interesariuszami i jest narzedziem do wia-
czania ich w proces ksztaltowania dziatan spotecznie odpowiedzialnych.

* AA1000 AS Weryfikacja!10 - pozwala na kompleksowe podejscie do rozlicza-
nia przedsiebiorstw w zakresie zarzadzania i raportowania kwestii zréwno-
wazonego rozwoju przez ocene zgodnosci ich dziatan ze standardem przez
ocene jakosci ujawnianych danych dotyczacych wynikow w obszarze zréw-
nowazonego rozwoju.

Obecnie najwazniejszym ,przewodnikiem” po SOP jest norma ISO 26000 (Gui-
dance on Social Responsibility) opracowana przez Miedzynarodowy Komitet Nor-
malizacyjny. Norma nie podlega certyfikacji i w odréznieniu do wiekszo$ci norm
z rodziny ISO nie jest normga techniczng. Zawiera przede wszystkim podstawowe
terminy i definicje poje¢ zwigzanych ze spoteczng odpowiedzialno$cig, zasady i wy-
tyczne dla podmiotéw chcacych podjaé sie dziatan ukierunkowanych na zaspoka-
janie potrzeb interesariuszy. Schematyczny obraz oraz relacje miedzy elementami
normy przedstawia rysunek 4.

107 Ogtoszony w 2008 r.

108 Standard AA1000 Zasady odpowiedzialnosci, s. 10, https://www.mr.gov.pl/strony/zadania/wspar-
cie-przedsiebiorczosci/spoleczna-odpowiedzialnosc-przedsiebiorstw-csr/standardy-dzialania/
(dostep: 20.09.2017).

109 Ogtoszony w 2005 r.
110 Ogtoszony w 2003 r.
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Wazna czescig normy ISO 26000 jest ta, ktéra zawiera wytyczne dotyczace klu-
czowych, komplementarnych wzgledem siebie obszaréw spotecznej odpowiedzial-
nosci (rysunek 5).

&CIE HOLIST
oo®) VQ/l/g

Zaangazowanie
spoteczne i rozwdj
spotecznosci

lokalnej

otganizy
> Y

W 2

Prawa cztowieka

Pl ORGANIZACJA i

pracy

Etyka biznesu Srodowisko

WspoyzaL EZNO5"

Rysunek 5. Kluczowe obszary odpowiedzialnosci spotecznej wg I1SO 26000

Zrédto: PN-ISO 26000, Wytyczne dotyczqce spotecznej odpowiedzialnosci, Polski Komitet Norma-
lizacyjny, PKN, Warszawa 2012, s. 33.

tad organizacyjny nalezy zgodnie z zapisami omawianej normy rozumiec jako
indywidualny dla kazdego przedsiebiorstwa system, przez ktéry wdraza ono pod-
jete decyzje majace umozliwi¢ osiggniecie zamierzonych celow111,

Kolejnym obszarem wskazanym w normie sg prawa cztowieka. Kazdy podmiot,
chcacy by¢ odpowiedzialnym spotecznie, winien respektowac¢ prawa ludzi do zycia,
wolno$ci, rownego traktowania w obliczu prawa, a takze prawo do pracy, wysokich
standardéw ochrony zdrowia, prawo do edukacji i bezpieczenstwa socjalnego.

Praktyki z zakresu pracy polegaja na nakladaniu na siebie wymagan i zobowia-
zan wyzszych niz minimum okreslone prawem (np. umozliwianie zatrudnionym
korzystania z dodatkowych dni wolnych od pracy).

W ramach obszaru srodowisko odpowiedzialno$¢ spoteczna objawia sie w mini-
malizowaniu negatywnego wplywu na stan Srodowiska naturalnego, a takze w pod-
jeciu konkretnych dziatan w celu naprawienia juz wyrzadzonych szkéd.

111 PN-ISO 26000, Wytyczne dotyczqce spotecznej odpowiedzialnosci, Polski Komitet Normalizacyjny,
PKN, Warszawa 2012, s. 34.
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W obszarze etyka biznesu rozpatruje sie przede wszystkim relacje jednego pod-
miotu rynkowego z innymi oparte na uczciwo$ci, wspétpracy i poszanowaniu praw
wtasnosci. Odpowiedzialna dziatalno$¢ to taka, ktéra przeciwstawia sie zjawiskom
nieetycznym, jak korupcja, nieuczciwa konkurencja i oszustwa wszelkiego rodzaju.

Sz6sty obszar wymieniony w normie dotyczy zagadnien zwiazanych z klientami.
Wobec tych interesariuszy nalezy realizowac zatozenia odpowiedzialnego marke-
tingu12, umozliwia¢ im dostep do prawdziwych informacji o produktach i uczciwie
podchodzi¢ do kwestii reklamacji, skarg oraz serwisu produktow?13,

Siédmy obszar obejmuje zaangazZowanie spoteczne i rozwdj spotecznosci lokal-
nej, czyli podejmowanie inicjatyw nastawionych na pomoc w rozwigzywaniu pro-
bleméw spotecznych i inwestowanie spoteczne.

Opisane wyzej obszary odpowiedzialnoSci spotecznej stanowig swego rodzaju
podstawe dziatan podmiotéw, ktére chcg zrealizowacé jakie$ zadanie, majgc na celu
dobro nie tylko swoje, lecz takze interesariuszy. Kazdy podmiot moze dowolnie
ksztattowa¢ dziatania w zakresie poszczeg6lnych obszaréw w taki sposéb, by dosto-
sowac je do mozliwosci i zasobow, jakimi dysponuje w danym momencie. Je$li chodzi
o przedsiebiorstwa, to wdrozenie zasad ISO 26000 jest podyktowane checig wycho-
dzenia naprzeciw potrzebom interesariuszy i zwiekszeniem szans na osiagniecie
sukcesu rynkowego. Wdrozenie zasad ISO 26000 podnosi bowiem zdolno$¢ przycia-
gania i utrzymywania najcenniejszych pracownikéw oraz klientéw, pobudza zaanga-
zowanie i wydajno$¢ zatrudnionych, buduje pozytywny wizerunek przedsiebiorstwa
w oczach inwestorédw, poprawia stosunki z innymi przedsiebiorstwami, rzagdami, me-
diami, dostawcami, klientami i spotecznos$cia, w ktorej przedsiebiorstwo dziatal14,

Przedstawione narzedzia spotecznej odpowiedzialno$ci z pewnos$cig nie wy-
czerpuja catego ich spektrum. Przedsiebiorstwa nieustannie poszukujg nowych
sposob6w oddziatywania na podmioty funkcjonujace w swym otoczeniu, zaspoka-
jania potrzeb interesariuszy oraz odpowiadania na ich oczekiwania. Dlatego lista
narzedzi pozostajgcych do dyspozycji podmiotéw gospodarczych w zakresie reali-
zacji zatozen odpowiedzialnosci spotecznej nie pozostaje do dzi§ zamknieta. Mozna
wrecz stwierdzi¢, iz swoisty katalog narzedzi bedzie w przysztosci ulegat poszerza-
niu. Heterogeniczno$¢ interesariuszy oraz ewoluowanie ich potrzeb zmobilizuje
przedsiebiorstwa do opracowania nowych, skuteczniejszych narzedzi spotecznej
odpowiedzialnosci.

112 Wiecej na ten temat w: K. Kilianska, Odpowiedzialny marketing..., op. cit., s. 378-388.

113 A. Wolak-Tuzimek, ]. Tarnowska, M. Chmiel, The natural environment as an area of Corporate Social
Responsibility, Ochrona Srodowiska i Zasob6w Naturalnych, Vol. 28, No. 3(73)/2017, s. 47.

114 M. Fujarska, P. Szewczyk, Ocena metod integracji wybranych systeméw zarzgdzania oraz rola odpo-
wiedzialnosci spotecznej, Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej Organizacja i Zarzadzanie 59/2011,
Wydawnictwo Politechniki Slaskiej, Gliwice 2011, s. 169.
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1.3. Modele spotecznej odpowiedzialno$ci przedsiebiorstw

W literaturze okresla sie, ze budowa modelu jest naukowa metodg poznawania
réznych uktadéw przez tworzenie ich modeli zachowujacych podstawowe wtasci-
woSci badanego przedmiotu, a takze przez badanie funkcjonowania modeli i prze-
noszenie uzyskiwanych dzieki temu informacji na przedmiot badan!>. Modelami
mozna nazwac konstrukty zastepujace w operacjach poznawczych i eksperymen-
tach przedmiot rzeczywistyl16. Na przestrzeni lat na gruncie nauki podejmowano
wiele préb uporzadkowania podej$¢ do SOP117, czego efektem jest mnogos$¢ mode-
lowych uje¢ tej koncepcji, bedacych efektem trwajacych prac nad przejsciem z fazy
przekonywania o stuszno$ci podejmowania spotecznie odpowiedzialnych inicja-
tyw w strone rzeczywistego dziatanial!8. Mimo interdyscyplinarnego charakteru
koncepcji, mozna stworzy¢ takie modele SOP, ktére ukazujg w uproszczony sposoéb,
na czym ona polega.

Pierwszy model SOP, okreslany mianem modelu after profit obligation, zostat
stworzony przez A.B. Carrolla. Wedtug niego biznes odpowiedzialny powinien
przynosic¢ zysk, dziata¢ zgodnie z przepisami obowigzujacego prawa, przestrzegaé
norm etycznych i przy tym pomagaé spoteczenstwu w rozwigzywaniu proble-
mow!l9, Cztery wymienione grupy obowiazkéw przedsiebiorstw spotecznie odpo-
wiedzialnych tworza swego rodzaju poziomy odpowiedzialno$ci, ktére A.B. Carroll
usystematyzowat w formie piramidy!20 (rysunek 6).

Umiejscowienie odpowiedzialnosci ekonomicznej u podstawy piramidy odpo-
wiedzialno$ci oznacza, Ze przedsiebiorstwa powinny skupi¢ sie przede wszystkim
na generowaniu zyskéw, gdyz bez nadwyzki finansowej przedsiebiorstwo nie ma
szans przetrwaé na rynku!?l, Co wiecej, wypetnianie obowigzku osiggania zysku
przez podmioty gospodarcze jest wymagane przez interesariuszy czerpigcych ko-
rzysci z zysku przedsiebiorstwa, otrzymujac np. wynagrodzeniel?2,

115 T, Pszczotowski, Mata encyklopedia prakseologii i teorii organizacji, Wydawnictwo Zaktad Naro-
dowy im. Ossolinskich, Wroctaw-Warszawa-Krakéw-Gdansk 1978, s. 120.

116 Encyklopedia organizacji i zarzgdzania, 1981, s. 277-278.

117 E. Garriga, D. Mele, Corporate Social Responsibility Theories: Mapping the Territory, Journal of Business
Ethics, Vol. 53/2004, pp. 51-71.

118 M. Rybak, Etyka menedzera - spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstwa, PWN, Warszawa 2004, s. 37-42.

119 P, Dziekanski, S. Wodynski, K. Kilianska., Idea biznesu spotecznie odpowiedzialnego a rozwdj regionu
[w:] Wybrane aspekty konkurencyjnosci samorzqdu terytorialnego, P. Dziekanski (red.), Stowarzy-
szenie Nauka Edukacja Rozwdj, Ostrowiec Swietokrzyski 2011, s. 479.

120 A B. Carroll, A.K. Buchholtz, Business and Society: Ethics, Sustainability, and Stakeholder Management,
Cengage Learning, Australia-Brazil-Japan-Korea-Mexico-Spain-United Kingdom-United States 2012,
p. 44-45.

121 A B. Carroll, The pyramid of Corporate Social Responsibility. Toward the moral management of
organizational stakeholders, Business Horizons, Vol. 7/1991, pp. 39-41.

1227, Tian, R. Wang, W. Yang, Consumer responses to Corporate Social Responsibility in China, Journal
Business Ethics, Vol. 101/2011, pp. 197-212.
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Rysunek 6. Poziomy obowiqzkdw przedsiebiorstwa spotecznie odpowiedzialnego

Zrédto: M. Rybak, Etyka menedzera - spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstwa, PWN, War-
szawa 2004, s. 30.

Drugim poziomem odpowiedzialno$ci sg zobowigzania przedsiebiorstw wyra-
zajace sie w konieczno$ci przestrzegania prawa i dziataniu zgodnym z jego przepi-
samil23. Wszelkie przejawy wykorzystywania luk prawnych, famania zapis6w obo-
wigzujacych ustaw regulujacych funkcjonowanie podmiotéw gospodarczych nie
wpisuja sie w zalozenia SOP.

Kolejnym poziomem odpowiedzialno$ci wedtug A.B. Carrolla, usytuowanym po-
nad odpowiedzialno$cig prawng, jest obowiazek etycznego dziatania. W etycznym
postepowaniu chodzi przede wszystkim o podporzadkowanie sposobu prowadze-
nia dziatalno$ci gospodarczej do zasad przestrzeganych przez ogét spoteczenstwa,
ktére nie sg okres$lone przez zapisy prawne. P. Drucker uwaza, ze etyka jest to im-
manentna cecha odpowiedzialnosci i oznacza konieczno$¢ prowadzenia dziatalno-
$ci gospodarczej z uwzglednieniem zobiektywizowanych (przyjetych przez wiek-
szo$¢) zasad i regull24. Przedsiebiorstwa etyczne sg uczciwe wzgledem interesariu-
szy, dziataja zgodnie z oczekiwaniami spotecznymi i w sposéb niegodzacy w oby-
czaje danej spotecznosci. Etyczny wymiar SOP jest ksztaltowany nie tylko przez in-
dywidualne postawy i zachowania, ale takze przez zestaw czynnikéw kulturowych,
organizacyjnych i Srodowiskowych125. Jest tez warunkiem do wdrazania koncepcji
SOP w ujeciu strategicznym126,

123 A.B. Carroll, The pyramid of Corporate..., op. cit., p. 39-41.
124 P, Drucker, Praktyka zarzqdzania, Akademia Ekonomiczna, Krakow 1994, s. 409.
125 F, Luthans, Organizational behavior, McGraw-Hill, New York 2008, p. 47.

126 I, Lesakova, A. Wolak-Tuzimek, V. Marakova, M. Lament, New trends in management of enterprise,
Sciemcee Publishing, London 2016, p. 21.
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Na najwyzszym poziomie piramidy znajduje sie dziatalno$¢ filantropijna. Jest
ona definiowana jako przekazywanie czes$ci dochodéw, zasobédw rzeczowych (pro-
duktéw, majatku przedsiebiorstwa) badz swiadczenie nieodptatnych ustug bezpo-
$rednio na rzecz spoteczenstwa (wolontariat) lub na rzecz organizacji non profit27.
Filantropia moze wyraza¢ sie we wszelkich dziataniach ukierunkowanych na za-
spokajanie potrzeb jednostek i spoteczno$ci w wymiarze indywidualnym, ducho-
wym oraz moralnym?28,

Model before profit obligation zostat rozpowszechniony przez Y.Ch. Kanga i D.J.
Wood. Autorzy modelu zdajg sobie sprawe, iz kazde przedsiebiorstwo funkcjonuje
w konkretnym otoczeniu, gdzie musi dziata¢ réwnolegle z innymi uczestnikami
tego otoczenia, z ktorych zdaniem musi sie liczy¢, aby uzyska¢ przyzwolenie na
dziatanie!29. Istotg modelu before profit obligation jest to, Ze tylko zysk osiagniety
z uwzglednieniem zasad etycznych i spotecznych jest usprawiedliwiony. W przy-
padku niedopetnienia tego obowigzku przedsiebiorstwo moze utraci¢ prawo do zy-
sku, poniewaz straci akceptacje spoteczna, a co za tym idzie - moze straci¢ szanse
na przetrwanie w trudnych warunkach rynkowych. Zysk ma w modelu znaczenie
drugorzedne i nie jest wymagany, by przedsiebiorstwo mogto podejmowa¢ inicja-
tywy odpowiedzialne spotecznie.

Polscy przedstawiciele nauki réwniez maja swéj wktad w budowanie modelo-
wego ujecia SOP. Przyktadem polskiego modelu odpowiedzialno$ci spotecznej jest
model dojrzatosci (ang. Capability Maturity Model Integration, CMMI), ktéry defi-
niuje pie¢ poziomdéw dojrzatosci SOP130;

1. Poczatkowy - dziatania przedsiebiorstwa sga nieusystematyzowane, chao-
tyczne i podejmowane w sposéb intuicyjny, nieopierajacy sie o zadne regu-
lacje, np. regulaminy wewnetrzne, strategie rozwoju.

2. Zarzadzany (powtarzalny) - dziatania nadal nie sg oparte o dokumenty, lecz
sa planowane i powtarzalne.

3. Zdefiniowany - dziatania sa dobrze zdefiniowane i opisane w dokumentach.
Miedzy poszczegdlnymi dziataniami zaczynajg by¢ znane zalezno$ci i sita ich
oddziatywania.

127 D. Teneta-Skwiercz, Filantropia korporacyjna - istota, formy i motywy dobroczynnosci przedsiebior-
stwa, [w:] Spoteczna odpowiedzialno$¢ organizacji. Polityczna poprawnos¢ czy obywatelska po-
stawa?, Z. Pisz, M. Rojek-Nowosielska (red.), Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wro-
ctawiu nr 220, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2011, s. 287.

128 D, Moron, Wolontariat w trzecim sektorze. Prawo i praktyka, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctaw-
skiego, Wroctaw 2009, s. 36.

129 M. Orlitzky, D.L. Swanson, Toward Integrative Corporate Citizenship, Research Advances incorporate
Social Performance, Palgrave Macmillan, London 2008, p. 13.

130 M. Gatuszka, Modele dojrzatosci proceséw biznesowych - analiza poréwnawcza, Nauki o Zarzadzaniu
Management Science 8/2011, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Wroctaw 2011, s. 68.
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4. Zarzadzany iloSciowo (mierzalny) - dziatania sg poddawane ocenie ilo$cio-
wej, przebieg dzialan jest kontrolowany, ewentualne przyczyny ich zmien-
nosci sa opisywane, a skutki dziatan sg przewidywane.

5. Optymalizujgcy - dziatania sg udoskonalane na podstawie zaobserwowanych
zalezno$ci wzgledem innych dziatan i zjawisk. Dokonywana jest ich korekta
i optymalizacja w taki sposdb, by te same dziatania podejmowane w przyszto-
$ci przyniosty lepsze rezultaty niz te podejmowane aktualnie.

Zespot badawczy pod kierownictwem M. Rojek-Nowosielskiej wykorzystat ten
model do stworzenia wlasnego, nawigzujacego do dojrzatosci przedsiebiorstw
w aspekcie spotecznej odpowiedzialnosci. Efektem prac zespotu jest model konti-
nuum spotecznej odpowiedzialno$ci przedsiebiorstw, ktéry przez zestaw odpo-
wiednio dobranych kryteriow umozliwia podmiotom gospodarczym przeprowa-
dzenie samooceny i okreslenie swojego stopnia rozwoju (czyli poziomu) spotecznej
odpowiedzialnosci. Model CMMI jest pieciostopniowg hierarchig kryteriow, ktére
pozwalajg uporzadkowac¢ deklarowany sposéb zachowania w biznesie na ,drabi-
nie” spotecznej odpowiedzialno$ci modelu kontinuum.

W modelu kontinuum spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw wyro6z-
nione zostaty trzy poziomy SOP: cze$ciowy, standardowy i rozszerzony. Do pierw-
szego zaliczane sg wszelkie dziatania, ktére w modelu dojrzato$ci CMMI przypisane
sg do dwéch pierwszych szczebli ,drabiny” dojrzatosci. Do poziomu standardo-
wego przypisane sg dziatania odpowiadajace trzeciemu poziomowi modelu CMMI.
Do poziomu rozszerzonego nalezg pozostale dwa poziomy modelu dojrzatosci
CMMI (rysunek 7).

Model kontinuum SOP » Model dojrzatosci CMMI

¢ Poczatkowy

Poziom czgsciow
¢ Y o Zarzadzany/powtarzalny

Poziom standardowy o Zdefiniowany

Poziom
0ZSZEerzony, e Zarzadzany ilosciowo / mierzalny

o Optymalizujacy

Rysunek 7. Model kontinuum SOP a model dojrzatosci CMMI
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie http://h20-csr.uewroc.pl/?page_id=408 (dostep: 3.09.2020).
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Wszystkie opisane wyzej modele, by osiggnaé pelng uzyteczno$é praktyczna,
wymagaja dalszych udoskonalen. Modele SOP ewoluujg, sg rozbudowywane i zwra-
caja uwage na coraz aktualniejsze problemy, a wynika to z faktu ciggle zmieniajacej
sie, dynamicznej rzeczywistoS$ci otaczajgcej przedsiebiorstwa. I cho¢ istnieje juz
wiele modelowych uje¢ SOP, to nadal trudno jest wskazac najlepszy, kompleksowo
ujmujacy istote tej koncepcji. Idealny i uniwersalny model SOP prawdopodobnie
nigdy nie powstanie. Kazdy podmiot gospodarczy moze w praktyce weryfikowac,
subiektywnie ocenia¢ i decydowa¢ w zakresie wyboru najlepszego modelu odpo-
wiedzialno$ci spotecznej. Moze réwniez dowolnie modyfikowaé opisane w litera-
turze przedmiotu elementy modeli, scala¢ je ze sobg, a w razie potrzeby dodawa¢
do nich nowe komponenty.
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Rozdziatl 2

WYBRANE ZAGADNIENIA Z ZAKRESU IMPLEMENTAC]I
KONCEPC]JI SPOLECZNE] ODPOWIEDZIALNOSCI
PRZEDSIEBIORSTW

2.1. Bariery wdrazania koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci
przedsiebiorstw

Bariery oraz potencjalnie mogace wystapic trudno$ci w procesie wdrazania zato-
zen SOP mozna sklasyfikowa¢ wedtug ich charakteru na egzogeniczne i endoge-
niczne. Do pierwszej grupy zalicza sie wszystkie czynniki, ktére swe zZrodto maja
w otoczeniu danego przedsiebiorstwa o charakterze twardym31, co oznacza, Ze
przedsiebiorstwo nie ma wplywu na to, czy pojawiaja sie one w otoczeniu, czy nie.
Natomiast do czynnikdéw endogenicznych zalicza sie te, ktdre wynikaja ze specyfiki
dziatalno$ci przedsiebiorstwa, zasobéw pozostajacych do jego dyspozycji i sprawno-
$ci zarzadzania nimi. Na to z kolei wptyw ma posiadana wiedza i do§wiadczenie oséb
zarzadzajacych przedsiebiorstwem?32, Na kazde przedsiebiorstwo wplyw poszcze-
gblnych czynnikéw bedzie inny zar6wno pod wzgledem sity, jak i kierunku, poniewaz
rézna jest wrazliwos$¢ przedsiebiorstw na poszczegoélne bariery wystepujace w pro-
cesie przygotowania/realizowania dziatan spotecznie odpowiedzialnych.

Juz samo formutowanie definicji pojecia SOP przez naukowcéw, praktykéw na-
strecza pewnych trudnos$ci we wdrazaniu jej zalozenn w przedsiebiorstwach i jest
pierwsza bariera o charakterze egzogenicznym. Ot6z liczba i r6znorodno$¢ definicji
SOP zawartych w literaturze przedmiotu jest bardzo duza, co z pewnoscig utrudnia
przedsiebiorcom zrozumienie istoty koncepcji i zniecheca do wnikliwej eksploracji
zalozen tej koncepcji. Mozna przypuszczac, ze niewielki odsetek pracownikéw
przedsiebiorstw poswieci swdj czas na analize wielu definicji, by zbudowac¢ wiasny
obraz odpowiedzialnego spotecznie podmiotu gospodarczego.

131 N. Derlukiewicz, M. Rogowska, Uwarunkowania innowacyjne jako jeden z elementow strategii inno-
wacji jednostki przestrzennej [w:] Miejsce innowacji we wspétczesnych koncepcjach rozwoju regional-
nego. Teoria i praktyka, Prace Naukowe nr 7/2007, M. Zalewska (red.), Oficyna Wydawniczo-Rekla-
mowa Hanna Wolska, Wroctaw 2007, s. 47.

132 W. Starowicz (red.), Krajowy transport drogowy. Podrecznik przewoZnika drogowego w zakresie cer-
tyfikatu kompetencji zawodowych, Zeszyty Naukowo-Techniczne Stowarzyszenia Inzynieréw
i Technikéw Komunikacji Rzeczpospolitej Polskiej Oddziat w Krakowie nr 20/156, Wydawnictwo
PiT, Krakow 2011, s. 14.
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Utrudnieniem wdrazania zatozen SOP jest turbulentnos¢ otoczenia, w jakim funk-
cjonuja podmioty gospodarcze. Przedsiebiorstwa dziatajace w otoczeniu cechujagcym
sie bardzo wysoka zmiennoS$cia moga rzadziej angazowac sie w realizowanie wspo-
mnianej koncepcji, gdyz wiecej czasu musza poswieca¢ na analizowanie zmian oto-
czenia, by mozliwie szybko dostosowac¢ do nich podejmowane przez siebie dziatania.
Mniej czasu takie przedsiebiorstwo moze przeznaczy¢ na identyfikowanie interesa-
riuszy oraz badanie ich potrzeb. Badania pokazuja, Ze najczeSciej wskazywang przez
przedsiebiorcow barierg implementowania zatozen SOP jest brak czasu (68%)133.

Barierg wdrazania koncepcji SOP s3 trudnos$ci w okres$leniu i wyborze celéw
spotecznych oraz mnogo$¢ intereséw i potrzeb interesariuszy!34. R6znice w ocze-
kiwaniach poszczegélnych grup intereséw wynikaja z tego, iz funkcjonuja w réz-
nych §rodowiskach, najcze$ciej majg rézne misje i cele!35, a ich powiazania z przed-
siebiorstwem majg odmienne podstawy.

Istotny wptyw na to, ze przedsiebiorstwa nie decydujg sie na podjecie aktywno-
$ci spotecznie odpowiedzialnej, jest bierna postawa interesariuszy w pobudzaniu
jej (z uwagi na cel pracy uwaga zostanie zwrdcona na bierng postawe klientéw).
Mimo poprawiajgcej sie na przestrzeni lat dostepnosci do réznorodnych zrédet in-
formaciji, klienci w niewielkim stopniu egzekwuja od przedsiebiorstw uwzglednia-
nia w codziennej dziatalnosci ich intereséw. NajczeSciej ich oczekiwania ograni-
czaja sie do tego, by przedsiebiorstwa oferowaty im produkt o odpowiedniej relacji
ceny do jakosci. Klienci nie chca, nie potrafig lub z jakiego$ powodu nie moga wy-
artykutowa¢ wymagan w zakresie uwzgledniania w dziatalnos$ci przedsiebiorstw
inicjatyw zmierzajacych do szeroko rozumianej poprawy jakosci ich zycia!36, Swia-
domo$¢ w zakresie mozliwo$ci egzekwowania od przedsiebiorstw uwzgledniania
w dziatalnos$ci intereséw klientow jest wyzsza w przypadku klientéw w krajach za-
chodnioeuropejskich anizeli w Polscel37.

133 W. Leonski, Barriers of the implementation of corporate social responsibility in chosen enterprises,
Silesian University of Technology, No. 136/2019, pp. 354-362.

134 D, Szwajca, Strategie zarzqdzania relacjami z interesariuszami w kontekscie ograniczania ryzyka pogor-
szenia lub utraty reputacji przedsiebiorstwa, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wro-
ctawiu nr 420, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2016, s. 326.

135 R.E. Freeman, |].S. Harrison, A.C Wicks, Managing for Stakeholders. Survival, Reputation, and Success,
New Haven&London, Yale University Press 2007, p. 6.

136 K. Kilianska, Dziatalnos¢ spotecznie odpowiedzialnych przedsiebiorstw jako czynnik wspierajqcy po-
prawe jakosci zZycia spoteczeristwa, Studia i Materiaty Miscellanea Oeconomicae Nr 3, WZiA, Uniwer-
sytet Jana Kochanowskiego w Kielcach, Kielce 2017, s. 355-366.

137 M. Popowska, M. Starnawska, Rozwigzywanie problemow spotecznych jako przestrzen dla sektora
matych firm, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego nr 585, Ekonomiczne Problemy Ustug
nr 50, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2010, s. 316.
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Klienci wybierajg produkty wedtug indywidualnie przyjetych kryteriow, ktére
czesto nie s3 znane przedsiebiorstwom. Powoduje to trudnosci w identyfikowaniu
rzeczywistych interesow klientéw oraz czynnikéw zwigzanych z SOP, ktére wpty-
wajg na podejmowane przez nich decyzje nabywcze. Dla przedsiebiorstw oznacza
to trudno$¢ w wyborze form aktywnosci spotecznie odpowiedzialnych, ktéry jest
dokonywany zwykle intuicyjnie.

Jednym z utrudnien lezacych po stronie przedsiebiorstw jest to, Ze wiele z nich po-
dziela poglad M. Friedmana, iz cel maksymalizowania zyskéw znosi sie z celem spo-
tecznym. Koncepcja SOP jest krytykowana gléwnie z uwagi na jej sprzeczno$¢ z daze-
niem do pomnazania zysku przedsiebiorstw. Jo138 uwaza, ze SOP tworzy iluzje moral-
nosci przedsiebiorstw. Stenberg!3° dodaje, ze SOP opiera sie na btednym zatozeniu, ze
przedsiebiorstwa majg obowigzek wychodzenia naprzeciw oczekiwaniom spotecz-
nym, co prowadzi do obnizenia efektywnoSci zarzadzania i obniZenia generowanych
zyskow. SOP jest uzywana jako narzedzie marketingowe, ktére ma przyczyni¢ sie do
budowania pozytywnego wizerunku przedsiebiorstw, a nie do realnego rozwiazywa-
nia probleméw spotecznych i Srodowiskowych!40. Mimo gtoséw krytyki wobec kon-
cepcji SOP, cele ekonomiczne i spoteczne nie sg jednak przeciwstawne wzgledem sie-
bie, gdyz cele spoteczne moga przyczynia¢ sie do realizowania celéw ekonomicz-
nych!41. W obecnym $wiecie sukces rynkowy odnosza te przedsiebiorstwa, ktore nie
tylko oferuja najlepszy produkt, lecz w swej dziatalno$ci uwzgledniaja potrzeby inte-
resariuszy i naktadajq na siebie zobowigzania wieksze anizeli okreslone prawem?42.

Kolejnym czynnikiem mogacym utrudnia¢ podjecie decyzji o zaangazowaniu sie
przedsiebiorstwa w realizacje koncepcji spotecznej odpowiedzialnos$ci sg ograni-
czone zasoby pozostajace do jego dyspozycjil43. Dlatego wazne jest poszukiwanie

138 Jo, Tae-Hee, Heterodox Critiques of Corporate Social Responsibility, Munich Personal RePEc Archive,
University Library of Munich, Germany 2011, pp. 1-21.

139 E, Sternberg, 2 How Serious is CSR? A Critical Perspective [in:] The Responsible Corporation in a Global
Economy, C. Crouch, C. Maclean (eds), Oxford University Press 2012, pp. 29-54.

140 A, Prasad, I. Holzinger, Seeing through smoke and mirrors: A critical analysis of marketing CSR,
Journal of Business Research, Vol. 66, No. 10, 2013, pp. 1915-1921; L. Jansen, P. Cunningham,
S. Diehl, R. Terlutter, Corporate social responsibility in controversial industries: A literature review
and research agenda, Corporate Social Responsibility and Environmental Management, Vol. 31, No.
5/2024, pp. 4398-4427.

141 M. Porter, M. Kramer, The Competitive Advantage of Corporate Philanthropy, Harvard Business
Review, Vol. 12/2002, pp. 56-69.

142 p, Schreck, The Business Case for Corporate Social Responsibility, Physica-Verlag, Heidelberg 2009, p. 11.

143 42% przedsiebiorstw, ktére wziety udziat w badaniu w 2010 r., wskazato brak wystarczajacych
$rodkoéw finansowych jako bariere wdrazania SOP. Zob. CSR w Polsce. Menedzerowie/Menedzerki
500. Lider/Liderka CSR - badanie GoodBrand oraz Forum Odpowiedzialnego Biznesu, GoodBrand &
Company Polska, Warszawa 2010, s. 24.
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efektywnych sposobdw angazowania je w dziatania SOP144. Alokacja cze$ci zaso-
bow finansowych na realizacje zadan spotecznych, a nie na rozwo6j przedsiebior-
stwa moze przetozy¢ sie na spowolnienie jego dynamiki. W obliczu takiego zagro-
zenia kwestie etyczne schodza zwykle na dalszy plan zainteresowania przedsie-
biorcéw. Przedsiebiorstwa musza mierzy¢ sie z zadaniem zachowania réwnowagi
miedzy swoimi obowigzkami ekonomicznymi a spotecznymi i Srodowiskowymil45.
Barierg wyznaczania sobie przez przedsiebiorstwa celéw spotecznych, a p6Zniej
skutecznego ich realizowania jest zderzenie innego podej$cia do kwestii odpowie-
dzialnosSci spotecznej indywidualnego pracownika, grupy pracownikéw oraz
przedsiebiorstwa rozumianego jako catoscil46. Wynika to z celow indywidualnych,
partykularnych, instytucjonalnych oraz stopnia ich zgodnosci z zatozeniami kon-
cepcji SOP. Pracownicy, ktérzy akceptuja zmiany w sposobie dziatania przedsie-
biorstwa wynikajgce z podejmowania spotecznie odpowiedzialnych inicjatyw, sa
do nich pozytywnie, entuzjastycznie nastawieni i identyfikujgc sie z ich istotg, wy-
kaza che¢ zaangazowania sie w nie. Z drugiej strony, osoby, ktére sg wrogo nasta-
wione do inicjatyw z zakresu SOP, bedg wykazywac¢ nieche¢ w ich realizowaniu.
Brak wiedzy pracownikéw przedsiebiorstwal4’ na temat mozliwosci podjecia
dziatan w ramach koncepcji SOP148 moze uniemozliwi¢ osiagniecie celéw spotecznie
odpowiedzialnych. Mozna przyja¢, ze im wieksza niewiedza pracownikéw przedsie-
biorstw w tym zakresie, tym wieksza nieche¢ do podjecia dziatan na rzecz interesa-
riuszy. Az 47% respondentéw przyznaje, ze gtdwna przyczyna nierealizowania pro-
jektow w ramach spotecznej odpowiedzialnosci jest brak wiedzy na ten temat lub
brak pracownikéw o odpowiednich kwalifikacjach do kierowania takimi projektami.
45% badanych przyznaje, Ze nie ma wiedzy na temat koncepcji SOP. 25% przedsie-
biorcéw przyznaje, ze brak wiedzy o koncepcji SOP jest barierg jej wdrazanial4°. Inne
badania potwierdzaja, Ze przedsiebiorcy powinni rozszerzy¢ swoja wiedze z zakresu

144 ML.L. Barnett, . Henriques, B.W. Husted, Beyond Good Intentions: Designing CSR Initiatives for Greater
Social Impact, Journal of Management, Vol. 46, No. 6/2020, pp. 937-964.

145 H. Verboven, L. Vanherck, Sustainability management of SMEs..., op. cit.,, pp. 165-178.

146 K. Goodpaster, J.B. Matthews, Czy spétka moze miec sumienie? [w:] Etyka biznesu: z klasyki wspotcze-
snej mysli amerykariskiej, L.V. Ryan, J. S6jka (red.), Wydawnictwo ,W drodze”, Poznan 1997, s. 97.
147 S, Sehnem, Innovation level of sustainable practices adopted in industrial enterprises, International

Journal of Professional Business Review, Vol. 1, No. 1, 2016, pp. 60-77.

148 | Filek, Przeszkody w uetycznianiu gospodarki polskiej [w:] Etyczny wymiar przeksztatcen gospodar-
czych w Polsce, Wegrzecki A., Akademia Ekonomiczna w Krakowie, Krakéw 1996, s. 49-55; K. Kilian-
ska, Endogeniczne bariery wdrazania spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw [w:] Rozwdj
zréwnowazony - aspekty ekonomiczne, spoteczne i Srodowiskowo-techniczne w wymiarach global-
nym, krajowym i regionalnym, Studia i Materiaty Miscellanea Oeconomicae, A. Dybata (red.), Nr
2/2018, tom [, Wydziat Prawa, Administracji i Zarzadzania, Uniwersytet Jana Kochanowskiego
w Kielcach, Kielce 2018, s. 194.

149 W. Leonski, Barriers of the implementation..., op. cit.,, pp. 354-362.
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SOP150, Przed podejmowaniem zadan spotecznych i srodowiskowych przedsiebior-
stwa powstrzymuje brak widocznych korzysci czerpanych przez przedsiebiorstwa
(44% wskazan)151 lub niska $wiadomos¢ tych korzysci (38%)152.

Utrudnieniem we wdrazaniu SOP jest rowniez brak umiejetnosci systemowego
mys$lenia, zwlaszcza wsrod kadry zarzadzajacej przedsiebiorstwem. Powoduje to,
ze wdrazanie SOP nie jest oparte o strategie dziatania - dokument regulujacy po-
dejmowanie dziatan spotecznie odpowiedzialnych posiada niewiele przedsie-
biorstw. Powoduje to, Ze dziatania odpowiedzialne spotecznie sg zwykle realizo-
wane doraznie, czesto jednorazowol53, co sprzyja niskiej ich efektywnosci.

Powazna barierg prowadzenia spotecznie odpowiedzialnej dziatalnosci jest pono-
szenie konsekwencji z tego wynikajacych, np. zwiekszenia dostepnosci interesariu-
szom do danych na temat przedsiebiorstwa. Interesariusze oczekujg jasnych i rzetel-
nych informacji na temat dziatalnos$ci przedsiebiorstw, lecz przedsiebiorstwa nie-
chetnie udostepniajg takie dane!54, zwtaszcza jesli dotyczy to danych finansowych.

Waskie rozumienie SOP jako dziatan filantropijnych powoduje skojarzenia, ze
SOP wiaze sie gtoéwnie z kosztami. Niektére dziatania spotecznie odpowiedzialne
wymagaja poswiecenia czesci zysku wypracowanego przez przedsiebiorstwo, jed-
nak istniejg réwniez takie, ktére bezposredniego wktadu pienieznego nie wyma-
gaja (wolontariat, organizowanie spotkan szkoleniowych dla spotecznosci lokalnej
o tematyce zwigzanej z podstawowg dziatalnoscig przedsiebiorstwa).

Ze wzgledu na fakt, ze aktywnos$¢ w aspekcie SOP wiaze sie koniecznoscig zaan-
gazowania zasobow, dziatania spotecznie odpowiedzialne powinny zosta¢ poddane
ocenie, podobnie jak w przypadku pozostatych dziatan podejmowanych przez
przedsiebiorstwal5s. Ocena ich efektywno$ci powinna stanowi¢ nieodtgczng czesé
sprawnego procesu zarzadzania nimil>6, Ocena efektywnosci SOP oraz jej pomiar

150 M. Ratajczak, Knowledge of the concept of corporate social responsibility in agribusiness enterprises
(based on the example of the SME sector in Malopolska), Management, Vol. 20/2016, pp. 337-551.

151 KPMG w Polsce, Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu: fakty a opinie. CSR oczami duzych i Srednich
firmw Polsce, s. 23, https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/pdf/2016 /03 /Raport-Spoleczna-od-
powiedzialnosc-biznesu-fakty-a-opinie-KPMG-FOB-2014.pdf (dostep: 19.08.2020).

152 W. LeonsKi, Barriers of the implementation..., op. cit., pp. 354-362.

153 G. Pfajfar, A. Shoham, A. Matecka, M. Zalaznik, Value of corporate social responsibility for multiple
stakeholders and social impact - Relationship marketing perspective, Journal of Business Research,
Vol. 143/2022, pp. 46-61.

154 Zob. A. Tylec, Spoteczna odpowiedzialno$é biznesu w zarzqdzaniu przedsiebiorstwami w Polsce - syn-
teza badan, Organizacja i Zarzadzanie, Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej nr 97, Czestochowa
2016, s.526.

155 M. Bientkowicz, Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu (CSR) jako narzedzie budowy przewagi konku-
rencyjnej przedsiebiorstw, Spoteczna Wyzsza Szkota Przedsiebiorczosci i Zarzadzania w Lodzi, L.6dz
2008, s. 14.

156 Efektywnos¢ spotecznego zaangazowania firm. Raport otwarcia. LBG Poland, CSR Consulting, War-
szawa 2011, s. 9.
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wiaze sie jednak z wielowymiarowymi efektami niemierzalnymi, dotyczacymi za-
réwno podmiotu je podejmujacego jak i interesariuszy. Stanowi to istotne utrud-
nienie w uchwyceniu i ocenie efektywnosci dziatan spotecznie odpowiedzialnych.

Wdrazanie zatozen koncepcji SOP wymaga stwarzania warunkéw do przetamy-
wania istniejgcych i niedopuszczania do powstawania barier w realizowaniu zadan
spotecznych. To z kolei wymaga kreatywnego, efektywnego i racjonalnego wykorzy-
stania zasobéw materialnych i niematerialnych przedsiebiorstwal5?. Ponadto, poja-
wienie sie trudno$ci w procesie wdrazania zatozen wspomnianej koncepcji jest uza-
leznione od czynnikéw o naturze endogenicznej i egzogenicznej. Czynniki endoge-
niczne i egzogeniczne wzgledem przedsiebiorstw zmieniajg sie i w ré6znym stopniu
wplywaja na skuteczno$¢ dziatan spotecznie odpowiedzialnych. Im wiekszg Swiado-
mo$¢ sity wptywu na swoje dziatania poszczegélnych czynnikéw wykazuja przedsie-
biorstwa, tym skuteczniej i sprawniej moga osiggac swoje cele. Dodatkowo, przedsie-
biorstwa dziatajg w §rodowiskach o odmiennych uwarunkowaniach, r6znigcych sie
miedzy soba rodzajem oferowanych produktéw, obstugiwanym segmentem Kklien-
tow czy chociazby typem relacji wigzacym przedsiebiorstwo z klientamils8. R6Znice
te determinujg konieczno$¢ poszukiwania metod i sposobdw radzenia sobie z napo-
tykanymi problemami przez kazde przedsiebiorstwo indywidualnie.

2.2. Korzys$ci wynikajace z wdrazania spotecznej odpowiedzialnosci
przedsiebiorstw czerpane przez przedsiebiorstwa

Mimo licznych barier wdrazania dziatan spotecznie odpowiedzialnych, na prze-
strzeni lat roénie zainteresowanie t3 tematyka!>?, ros$nie rola SOP w prowadzeniu
dziatalno$ci gospodarczej60 i przybywa podmiotéw wyznaczajgcych sobie cele spo-
teczne. Nalezy jednak zastanowi¢ sie nad tym, co Kryje sie za wymienionymi wzro-
stami - mozna przypuszcza¢, iz powodem tego sg korzysci wynikajace z podejmowa-
nia inicjatyw w ramach SOP, ktdre zostang opisane w tej cze$ci monografii.

W tabeli 1 zostaty zaprezentowane korzysci, jakie moze czerpac przedsiebiorstwo
podejmujace sie osiggania celéw spotecznych i Srodowiskowych. Z zestawienia wy-
nika, iZ mogg mie¢ one charakter finansowy, pozafinansowy, jakosciowy i iloSciowy.

157 Zob. ]. Kot, Zarzqdzanie rozwojem gmin a praktyka planowania strategicznego, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Lodzkiego, L6dz 2003, s. 16.

158 K. Kilianska, Trwate relacje z klientami Zrédtem sukcesu przedsiebiorstwa. ZaangazZowanie klientéw
w budowanie relacji [w:] Metody wspierania biznesu we wspdtczesnym $wiecie, AT Wydawnictwo,
Krakéw 2015, s.173-181.

159 A.B. Carroll, K.M. Shabana, The business case for corporate social responsibility: A review of concepts,
research and practice, International Journal of Management Reviews, Vol. 12/2010, pp. 85-105.

160 R.M. Gonzalez-Rodriguez, C.M. Diaz-Fernandez, S. Biagio, The perception of socially and environmentally
responsible practices based on values and cultural environment from a customer perspective,
Journal of Cleaner Production, Vol. 216/2019, pp. 88-89.
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Tabela 1. Korzysci wynikajqce z angazZowania sie przedsiebiorstw w spoteczng odpowiedzial-
nos¢ - perspektywa przedsiebiorstwa

KORZYSC Jakosciowa Ilo$ciowa
Wzrost warto$ci marki
Wzrost obrotéw, zyskow
Wzrost udziatu w rynku
Finansowa Wzrost pozyskanego kapitatu ze-

wnetrznego
Obnizenie kosztéw dziatalnosci -
ograniczenie zuzycia zasobow
Obnizenie ryzyka

Wzrost zaangazowania i motywacji pra- | Wzrost liczby propozycji inno-

cownikéw wacji

Wozrost dopasowania dziatalno$ci do obo- | Wzrost efektywnosci wykorzysta-

wigzujgcego prawa i oczekiwan interesa- | nia zasobow

riuszy

Utatwienie dostepu do kapitalu ze- | ObniZenie absencji pracowniczej

wnetrznego

Pozafinansowa | poprawa efektywnosci dziatan w przed- | Obnizenie rotacji pracownikéw

siebiorstwie

Trwate relacje z interesariuszami

Zaufanie spoteczne, przyzwolenie spo-

teczne na dziatanie Wzrost liczby klientéw, w tym
klientéw lojalnych

Poprawa wizerunku i reputacji

Poprawa pozycji konkurencyjnej

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: L. Anam, E. Szul-Skjoeldkrona, E. Zamo$ciriska, jak zy-
ska¢ na odpowiedzialnosci? CSR w strategiach spotek gietdowych, Przewodnik dla CEO i executives,
CSRinfo, Warszawa 2012, s. 23; M. Sznajder, Korzysci z wdrozenia koncepcji spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu (z uwzglednieniem koncepcji interesariuszy), Ekonomia i Zarzadzanie, 2/2013,
s.200-205.

Bez kompetentnego personelu przedsiebiorstwu trudno osigga¢ sukcesy na
rynku. Szeroki wachlarz dziatan w ramach SOP moze by¢ ukierunkowany na od-
dziatywanie na zaséb ludzkilé! i powodowaé wzrost zaangazowania i motywacji

161 S, Sharma, J. Sharma, A. Devi, Corporate social responsibility: the key role of human resource management,
Business Intelligence Journal, Vol. 2, No. 1/2009, pp. 205-213; K. Kilianiska, Miejsce pracy jako ptasz-
czyzna spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw. Rozwdj zréwnowazony - inkluzywna gospo-
darka i spoteczeristwo w wymiarach regionalnym, krajowym i globalnym, Studia i Materiaty Miscel-
lanea Oeconomicae, Zeszyt 2/2017, tom I, Wydziat Prawa, Administracji i Zarzadzania, Uniwersytet
Jana Kochanowskiego w Kielcach, Kielce 2017, s. 320-323.
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pracownikow?6z, Kiedy przedsiebiorstwo wspiera zatrudnionych w doskonaleniu
umiejetnosci, finansowo pomaga w pokryciu kosztow kurséw i szkolen o réznorod-
nej tematyce, pracownicy chetniej z takich form rozwoju korzystaja. Dzieki temu
pracuja lepiej, sprawniejl63 i co za tym idzie wydajniej realizujg powierzone im za-
dania, a ich praca cechuje sie wysoka jakos$cig!¢4. Inng kwestia jest umozliwienie
pracownikom partycypowania w procesach zachodzacych w przedsiebiorstwie, co
zdaje sie mie¢ kluczowe znaczenie dla wypracowywania nowych, lepszych sposo-
béw dziatania przedsiebiorstwa.

Przedsiebiorstwa spotecznie odpowiedzialne, ktore przyktadajg duza wage do
odpowiadania na potrzeby pracownikéw, moga réwniez przycigga¢ swoja postawa
osoby utalentowane, posiadajace stosunkowo rzadkie umiejetnosci i wiedze, co jest
kluczowe w budowaniu przewagi nad konkurentamilés. W literaturze znalez¢é
mozna badania potwierdzajace, Ze potencjalni pracownicy biora pod uwage fakt
angazowania sie przedsiebiorstw w inicjatywy spotecznie odpowiedzialnel®%, co
zwieksza ich atrakcyjno$¢ w oczach poszukujacych zatrudnienialé?. Na gruncie pol-
skim, badania duzych i matych przedsiebiorstw pokazuja, ze 24% z nich potwier-
dza wzrost zainteresowania potencjalnych pracownikéw podmiotami angazujg-
cymi sie w dziatania spotecznie odpowiedzialne¢8,

Informowanie pracownikdw, np. przez intranet, wewnetrzne biuletyny, e-mail,
o tym, jakie dziatania spotecznie odpowiedzialne bedg realizowanel¢?, sprzyja lep-
szemu zrozumieniu wyznaczonych cel6w70 oraz motywuje ich do angazowania sie

162 G. Baran, Spoteczna odpowiedzialnos¢ jako sktadowa strategii konkurencyjnej w matych i srednich
przedsiebiorstwach [w:] Polskie i szwedzkie MSP wobec wyzwari CSR, A. Nikodemska-Wotowik (red.),
Warszawa 2011, s. 37.

163 K. Romaniuk, Efektywnos¢ spotecznej odpowiedzialnosci biznesu z punktu widzenia wspétczesnych orga-
nizacji, Zeszyty Naukowe nr 16/2014, Polskie Towarzystwo Ekonomiczne, Krakéw 2014, s. 154.

164 Y K. Lee, KH. Lee, D. Li, The impact of CSR on relationship quality and relationship outcomes: a perspective
of service employees, International Journal of Hospitality Management, Vol. 31, No. 3/2012, pp. 745-756.

165 Zob. D. Hedblom, B.R. Hickman, ].A. List, Toward an understanding of corporate social responsibility:
Theory and field experimental evidence, http://home.uchicago.edu/hickmanbr/uploads/HHL_Body.pdf
(dostep: 14.03.2021).

166 Zob. T.W.H. Ng, S.S.K. Lam, D.C. Feldman, Organizational citizenship behavior and counterproductive
work behavior: Do males and females differ?, Journal of Vocational Behavior, Vol. 93/2016, pp. 11-
32; A. Nilsson, D.T. Robinson, What is the business of business? Innovation Policy and the Economy,
Vol. 18, No. 1/2018, pp. 79-106.

167 A, Wolak-Tuzimek, Benefits of introducing the concept of Corporate Social Responsibility to enterprises,
Central European Review of Economics & Finance, Vol. 14, No. 4/2016, pp. 5-23.

168 KPMG w Polsce, Spofeczna odpowiedzialnosé biznesu..., op. cit.

169 L. Suganthi, Examining the relationship between corporate social responsibility, performance,
employees’ pro-environmental behavior at work with green practices as mediator, Journal of Cleaner
Production, Vol. 232/2019, pp. 739-750.

170 B, Afsar, B.M. Al-Ghazali, Z.U. Rehman, W.A. Umrani, The moderating effects of employee corporate social
responsibility motive attributions (substantive and symbolic) between corporate social responsibility
perceptions and voluntary pro-environmental behavior, Corporate Social Responsibility
Environmental Management, Vol. 27, No. 2/2020, pp. 769-785.
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w ich osigganiel’l. Pracownicy postrzegajacy przedsiebiorstwo, w ktérym pracuja,
jako spotecznie odpowiedzialne, chetniej biorg udziat w dziataniach prosrodowi-
skowych172 i prospotecznych, co dodatkowo buduje przywigzanie do danego przed-
siebiorstwa i pobudza w nich che¢ do proekologicznych zachowan!7s.

Jesli dana osoba pracuje w przedsiebiorstwie spotecznie odpowiedzialnym, doce-
niajacym swych pracownikéw oraz inne grupy interesu, prawdopodobnie bedzie sie
na ten temat pozytywnie wypowiadac i dawaé swiadectwo, iz dane przedsiebiorstwo
to podmiot uczciwy, liczacy sie z potrzebami interesariuszy. Zatrudnieni kazdego
dnia, opuszczajgc miejsce pracy, reprezentuja je na zewnatrz, przyczyniajg sie do bu-
dowania wizerunku i reputacji przedsiebiorstwal?4, co potwierdzaja badania!7>. SOP
przyczynia sie zatem do minimalizowania ryzyka utraty pozytywnego wizerunku
i reputacjil’¢, a nawet moze przyczyniac sie do ich poprawy!77. Badania wskazujg, ze
52% duzych i $rednich przedsiebiorstw dostrzega poprawe wizerunku na rynkul78
dzieki angazowaniu sie w SOP. Wizerunek moze réwniez posrednio wptywac na wy-
niki finansowe przedsiebiorstwal’? oraz decyzje zakupowe klientow180,

SOP powoduje tworzenie pozytywnej opinii o przedsiebiorstwach, co nie pozostaje
bez znaczenia przy podejmowaniu decyzji zakupowych przez klientéw czy decyzji

171 B. Afsar, W.A. Umrani, Corporate social responsibility and pro-environmental behavior at workplace:
The role of moral reflectiveness, coworker advocacy, and environmental commitment, Corporate
Social Responsibility Environmental Management, Vol. 27, No. 1/2020, pp. 109-125.

172 R. Fernandez-Gago, L. Cabeza-Garcia, ].L. Godos-Diez, How significant is corporate..., op. cit,, pp. 1809-1817.

173 S.A. Afridi, B. Afsar, A. Shahjehan, Z.U. Rehman, M. Haider, M. Ullah, Perceived corporate social
responsibility and innovative work behavior: the role of employee volunteerism and authenticity,
Corporate Social Responsibility Environmental Management, Vol. 27, No. 4/2020, pp. 1865-1877.

174 W. Ocieczek, B. Gajdzik, M. Kuczynska-Chatada, Corporate Social Responsibility in steelworks [w:] Za-
rzqdzanie wartosciq przedsiebiorstw, M. Jabtonski (red.), Wyzsza Szkota Biznesu, Dgbrowa Goérnicza
2011, s.333.

175Y. Lee, W. Tao, Employees as information influencers of organization’s CSR practices: The impacts of
employee words on public perceptions of CSR, Public Relations Review, Vol. 46, No. 1/2020, pp. 1-13.

176 P, Mure, M. Spallone, F. Mango, S. Marzioni, L. Bittucci, ESG and reputation: The case of sanctioned Italian
banks, Corporate Social Responsibility and Environmental Management., Vol. 28/2020, pp. 1-13.

177 P.A. Khan, S.K. Johl, Does adoption of ISO 56002-2019 and green innovation reporting enhance the
firm sustainable development goal performance? An emerging paradigm, Business Strategy and the
Environment, Vol. 30, No. 7/2021, pp. 2922-2936.

178 KPMG w Polsce, Spoteczna odpowiedzialnosé biznesu..., op. cit.

179 M.P. Miles, ].G. Covin, Environmental marketing: A source of reputational, competitive, and financial
advantage, Journal of Business Ethics, Vol. 23, No. 3/2000, pp. 299-311.

180 |, Shafique, M.N. Kalyar, N. Mehwish, Organizational ambidexterity, green entrepreneurial orientation,
and environmental performance in SMEs context: Examining the moderating role of perceived CSR,
Corporate Social Responsibility and Environmental Management, Vol. 28, No. 1/2021, pp. 446-456;
RJ. Sari, A.A. Setyawan, The Effect of CSR Activities on Purchase Intention: The Mediating Role of
Brand Image and Corporate Image on UNIQLO, International Journal of Management Science and
Information Technology, Vol. 5, No. 1/2025, pp. 167-174.
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w zakresie lokowania Srodkéw finansowych przez inwestor6w81, Badania ankietowe
przeprowadzone wsrod przedsiebiorstw pokazuja, ze 53% z nich zwiekszyto zaintere-
sowanie klientdw swoja ofertg asortymentowa!82. Badania!83 dowodza tez, ze 70% in-
westoréw indywidualnych jest zainteresowanych odpowiedzialnymi inwestycjami,
za$ 2/3 z nich uwaza, Ze taki rodzaj inwestowania stanie sie dominujacy!8+.
Pozytywny wizerunek i reputacja przedsiebiorstwa oraz angazowanie sie w ini-
cjatywy w ramach SOP przektadajg sie na wzrost zaufania do niego8s. Nalezy pod-
kresli¢, ze proces budowania zaufania jest dtugotrwaty, wrecz ciggty86. Klienci
moga chetniej korzystac z oferty podmiotéw spotecznie odpowiedzialnych!87, po-
niewaz podmioty te wzbudzajg ich zaufaniel88, a zakup od nich produktéw wigze
sie z nizszym poziomem ryzyka. Badania pokazuja, ze SOP powoduje, Ze przedsie-
biorstwa buduja swdj rynek zbytul89, gromadza wokoét siebie lojalnych klientow,
ktérzy beda ponawiaé zakupy199, generujac wieksze przychody!°l. W przypadku lo-
jalnych klient6éw istnieje nizsze ryzyko jego odejscia do konkurencji anizeli w przy-
padku klientéw nielojalnych wzgledem np. marki!92. W przypadku branzy spozyw-
czej - bogactwo i réznorodnos¢ asortymentu odpowiadajgcego na te same potrzeby

181 P, Cox, P.G. Wicks, Institutional interest in corporate responsibility: Portfolio evidence and ethical
explanation, Journal of Business Ethics, Vol. 103, No. 1/2011, pp. 143-165.

182 M. Kadtubek, Corporate social responsibility practices in management processes of contemporary
enterprises, Silesian University of Technology, No. 144 /2020, pp. 1-14.

183 Badanie State of Sustainable Business Survey realizowane przez BSR/Globe Scan, ktérym objeto 440
respondentéw z 200 przedsiebiorstw - cztonkéw organizacji Business for Social Responsibility.

184 Odpowiedzialny biznes w Polsce. Dobre praktyki, Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Warszawa 2015, s. 10.

185 £ ], Forcadell, E. Aracil, F. Ubeda, Using reputation for corporate sustainability to tackle banks digitaliza-
tion challenges, Business Strategy and the Environment, Vol. 29, No. 6/2020, pp. 2181-2193.

186 K.V. Lins, H. Servaes, A. Tamayo, Social capital, trust, and firm performance: the value of corporate
social responsibility during the financial crisis, The Journal of Finance, Vol. 72/2017, pp. 1785-1824.

187 [, Dai, Y. Jin, D. Ma, Corporate social responsibility and consumer purchase intentions with environ-
mental benefit perception as mediator and multilevel moderating effect, Scientific Reports, Vol.
15/2025, pp. 1-13.

188 Y. Lj, X. Chen, Can corporate ESG practices promote consumers’ purchase intention of green food? The
mediating role of brand trust, Sustainable Food Systems, Vol. 9/2025, pp. 1-11; L. Dai, Y. Jin, D. Ma,
Corporate social responsibility..., op. cit., pp. 1-13.

189 D, Servera-Francés, L. Piqueras-Tomas, The effects of corporate social responsibility on consumer
loyalty through consumer perceived value, Economic Research-Ekonomska Istrazivanja, Vol. 32, No.
1/2019, pp. 66-84.

190 MLF. Diallo, C. Lambey-Checchin, Consumers' perceptions of retail business ethics and loyalty to the
retailer: The moderating role of social discount practices. Journal of Business Ethics, Vol. 141, No.
3/2017, pp. 435-449; P. Mercadé-Melé, C. Fandos-Herrera, S. Velasco-Gomez, How corporate social
responsibility influences consumer behavior: n empirical analysis in the Spanish agrifood sector,
Agribusines an International Journal, Vol. 37, No. 3/2021, pp. 590-611.

191 A, Okafor, B.N. Adeleye, M. Adusei, Corporate social responsibility and financial performance: Evidence
from U.S tech firms, Journal of Cleaner Production, Vol. 292/2021, pp. 1-11.

192'T.S, Dagger, M.E. David, S. Ng, Do relationship benefits and maintenance drive commitment and
loyalty? Journal of Services Marketing, Vol. 25, No. 4/2011, pp. 273-281.
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klientéw powoduje, Ze kupujacy maja wiele alternatyw do wyboru. Szeroki wybor
producentéw/sprzedawcéw oferujgcych szeroki wachlarz produktéw nie sprzyja
natomiast budowaniu lojalnos$ci klientéw193. SOP utatwia budowanie dtugotrwa-
tych relacji z klientami, pobudzanie i podtrzymywanie ich lojalno$cil?4, dzieki kto-
rej sg oni bardziej odporni na dziatania promocyjne konkurencji, rozpowszechniajg
pozytywne informacje na temat spotecznie odpowiedzialnego przedsiebiorstwal9.
Przedsiebiorstwa podejmujace dzialania spotecznie odpowiedzialne dostrzegajg
wzrost lojalno$ci klientéw, co potwierdzajg badanial%. Podmioty spotecznie odpo-
wiedzialne tworzg powigzania z klientami oparte na lojalnosci, przynoszace korzy-
$ci m.in. w postacil?7:

 lepszego rozumienia i efektywniejszego zaspokajania potrzeb klientéw,

» szybszego reagowania na zmieniajgce sie w czasie oczekiwania klientow wzgle-
dem sfery biznesu przez wykorzystanie ré6znych form komunikacjil?s,

» dopasowania sposobu dostawy, informowania o nowosciach w ofercie, a takze
poszerzania asortymentu o produkty i ustugi pozadane przez klientéw, co z ko-
lei moze mie¢ odzwierciedlenie w rosngcym poziomie sprzedazy,

» wzrastajacych przychoddw, wynikajacych m.in. z ponawiania zakupéw przez
klientow199,

» mozliwoSci stopniowego podnoszenia cen produktéw - klienci chcacy wspie-
rac inicjatywy spotecznie odpowiedzialne s3 mniej wrazliwi na cene produk-
tow podmiotu je realizujacego?200,

» wzrostu lojalnosci i rzadszego zgtaszania reklamacji przez klientéw,

* identyfikowania sie klientéw z dziataniami przedsiebiorstwa?201,

193 A, Kumar, S.K. Mangla, S. Luthra, N.P. Rana, Y.K. Dwivedi, Predicting changing pattern: Building model
for consumer decision making in digital market, Journal of Enterprise Information Management, Vol.
31,No.5/2018, pp. 674-703.

194 M.F. Diallo, C. Lambey-Checchin, Consumers’ perceptions of retail..., op. cit.,, pp. 435-449; M.R. Uhlig,
E.W. Mainardes, V. Nossa, Corporate social responsibility and consumer's relationship intention,
Corporate Social Responsibility and Environmental Management, Vol. 27, No. 1/2020, pp. 313-324.

195 P, Jiang, B. Rosenbloom, Customer Intention to Return Online: Price perception, Attribute-level perfor-
mance, and satisfaction unfolding over time, European Journal of Marketing, Vol. 39/2005, pp. 150-174.

196 M. Kadtubek, Corporate social responsibility, op. cit., pp. 1-14; 0.A.A. Jarwan, A.H.M. Ariff, F.A. Bakar, Y.Y.
Alsmairat, Impact of ethical and philanthropy responsibility on customer’s loyalty: A study on Jordanian
food products companies, Journal of Positive School Psychology, Vol. 6, No. 2/2022, pp. 6161-6174.

197 F, Krawiec, Nowa gospodarka i wizja lidera firmy XXI wieku, Difin, Warszawa 2009, s. 143.

198 C, Sichtmann, V. Davvetas, A. Diamantopoulos, The relational value of perceived brand globalness and
localness, Journal of Business Research, 104/2019, pp. 597-613.

199 M.A. Moliner, ].C. Fandos, D. Monferrer, M. Estrada, Entity crisis, halo effect and loyalty, Cuadernos
de Gestion, Vol. 20, No. 1/2020, pp. 157-158.

200 R.A. Albuquerque, Y. Koskinen, C. Zhang, Corporate social responsibility and firm risk: theory and
empirical evidence, Management Science, Vol. 65/2019, pp. 4451-4469.

201 [, Marin, S. Ruiz, I need you too! Corporate identity attractiveness for consumers and the role of social
responsibility, Journal of Business Ethics, Vol. 71/2007, pp. 245-260.
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* marketingu szeptanego i wirusowego realizowanego przez klientéw poleca-
jacych sobie wzajemnie produkty?202,

SOP utatwia budowanie trwatych relacji z interesariuszami, gdyz z zalozenia
przedsiebiorstwo spotecznie odpowiedzialne uczciwie ich traktuje, zachecajac ich
do podejmowania dtugotrwatej wspétpracy?93 w oparciu o silne i efektywne powig-
zaniaZ04, Powigzania te sg oparte na partnerstwie, a nie tylko na zawieraniu wspdél-
nych transakcji kupna-sprzedazy?295. Istotng korzyscia z angazowania sie w zadania
spoteczne i sSrodowiskowe przez przedsiebiorstwa jest uzyskiwanie przez te pod-
mioty tzw. spotecznego przyzwolenia na dziatanie?%6, czyli mandatu zaufania207,
i akceptacji sposobu dziataniaz08 przez interesariuszy. 36% duzych i $rednich
przedsiebiorstw potwierdza, Zze zaangazowanie w dzialalno$¢ spotecznie odpowie-
dzialng prowadzi do wzrostu akceptacji przedsiebiorstwa przez otoczenie209,

Badania dotyczace wptywu SOP na wyniki finansowe podmiotéw zaangazowa-
nych w realizacje koncepcji21? sg niejednorodne, jednak w wiekszo$ci badan wska-
zuje sie na pozytywnag zalezno$¢ w wiekszosci branz211. Postrzeganie przedsiebior-
stwa przez interesariuszy jako spotecznie odpowiedzialnego zacheca do korzysta-
nia z jego oferty produktowej, co przektada sie na wzrost obrotow i zyskéw?212, SOP

202 R, Chomvilailuk, K. Butcher, Evaluating the effect of corporate social responsibility communication on
mobile telephone customers, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 33/2016, pp. 164-170.

203 W odniesieniu do spotecznosci lokalnej w roku 2003 i 2010 zwigzek miedzy SOP a poprawg relacji
z tym interesariuszem potwierdzito analogicznie 42% i 74% polskich przedsiebiorstw, ktére wziety
udziat w badaniu. Zob. CSR w Polsce. Menedzerowie..., op. cit,, s. 21.

204 R, Nataraajan, N. Ndubisi, O. Al-Shuridah, Antecedents to high (low) performances by international
technology ventures, Journal of Global Scholars of Marketing Science, Vol. 30, No. 4/2020, pp. 423-436.

205 Zob. K. Kilianska, Trwate relacje z klientami..., op. cit., s. 174.

206 ]. Vanhamme, B. Grobben, Too good to be true! The Effectiveness of CSR history in countering negative
publicity, Journal of Business Ethics, Vol. 85/2009, pp. 273-283.

207 ], Keenan, D. Kemp, ]. Owen, Corporate responsibility and the social risk of new mining technologies,
Corporate Social Responsibility and Environmental Management, Vol. 26/2019, pp. 752-760.

208Y, An, H. Davey, H. Harun, Z. Jin, X. Qiao, Q. Yu, Online sustainability reporting at universities: The case of
Hong Kong, Sustainability Accounting, Management and Policy Journal, Vol. 11/2019, pp. 887-901.

209 KPMG w Polsce, Spoteczna odpowiedzialnosé¢ biznesu..., op. cit.

210 .. Gao, J.H. Zhang, Firms’ earnings smoothing, corporate social resonsibilty, and valuation, Journal of
Corporate Finance, Vol. 32/2015, pp. 108-127; A. Fatemi, 1. Fooladi, H. Tehranian, Valuation effects
of corporate social responsibility, Journal of Baning & Finance, Vol. 59/2015, pp. 182-192; ].D.
Margolis, ].P. Walsh, Misery loves companies: rethinking social initiatives by business, Administrative
Science Quarterly, Vol. 48, No. 2/2003, pp. 268-305.

211 M. Feng, X. Wang, ].G. Kreuze, Corporate social responsibility and firm financial performance: Compari-
son analyses across industries and CSR categories, American Journal of Business, Vol. 32, No. 3/2017,
pp. 106-133.

212 30% przedsiebiorstw bedacych podmiotem badan przeprowadzonych przez GoodBrand oraz Fo-
rum Odpowiedzialnego Biznesu w roku 2003 zadeklarowato, Ze zaangazowanie sie w SOP w dtugim
okresie optaca sie. To samo badanie, powtérzone w roku 2010, ukazato znaczny wzrost udziatu
przedsiebiorstw zgadzajacych sie z tym stwierdzeniem - byto ich 56%. Zob. CSR w Polsce. Menedze-
rowie..., op. cit, s. 21.
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powoduje zwiekszenie prawdopodobienistwa dokonania zakupu produktu przez
Kklienta, co przektada sie na wzrost obrotu i zysku przedsiebiorstwa?13, Przedsiebior-
stwa, ktore dtugookresowo?14 wdrazaja zatozenia omawianej koncepcji, moga -
mimo kosztéw takiej polityki — osiggna¢ wzrost poziomu generowanych zyskow?215,

Przedsiebiorstwa spotecznie odpowiedzialne - zgodnie z piramida odpowie-
dzialnosci A.B. Carrolla - respektuja prawo i nie wykorzystuja tzw. ,luk w przepi-
sach”, by np. uniknaé¢ ptacenia podatkéw lub zanizy¢ ich wysokos$é. Pozwala to
znacznie zmniejszac ryzyko prowadzenia dziatalnosci i poniesienia konsekwencji
wynikajacych z dziatania sprzecznego z przepisami prawa?16.

Jednym z zatozen koncepcji jest minimalizowanie negatywnego wptywu na $ro-
dowisko naturalne i racjonalne gospodarowanie zasobami. Wobec tego podmioty
odpowiedzialne spotecznie czesto podejmuja dziatania w mys$l zasady gospodarno-
$ci, ukierunkowane np. na ograniczanie zuzycia wody czy energii elektrycznej?17.
Zmniejszenie zuzycia papieru przez unikanie drukowania zbednych dokumentéw,
maili itp. w prosty sposéb powoduje powstanie oszczednosci?!8. Wykorzystywanie
odpaddéw do tworzenia produktéw przyczynia sie natomiast do kreowania nowych
mozliwos$ci pozyskania klientéw i wejscia z nowym produktem na rynek?19,

Zadania realizowane w ramach SOP przyczyniaja sie i/lub utatwiajg zwieksze-
nie udziatu w rynku, udziat w poszczeg6lnych segmentach rynku (przez budowanie
pozytywnych relacji z interesariuszami, w szczegdlnosci klientami?29), zakres od-
dziatywania na rynek, poprawiajg zdolnosci dostosowawcze przedsiebiorstwa
wzgledem turbulentnego otoczenia. Ponadto, wyzej wymienione korzysci moga

213 S, Du, C. Bhattacharya, S. Sen, Reaping relational rewards from corporate social responsibility: The role
of competitive positioning, International Journal of Research in Marketing, Vol. 24/2007, pp. 224-241.

214 T. Ahmad, Corporate social responsibility: A value-creation strategy to engage millennials, Strategic
Direction, Vol. 35, No. 7/2019, pp. 5-8.

215 W 2001 r. pozytywne skutki realizacji koncepcji SOP odnotowano w 53% ze 127 badan dotyczacych
zwiazku miedzy polityka spoteczng przedsiebiorstw oraz osigganym przez nie zyskiem finansowym.
Zob. M. Bernatt, Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu. Wymiar konstytucyjny i miedzynarodowy, Wy-
dawnictwo Naukowe Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2009, s. 57.

216 R. Albuquerque, Y. Koskinen, C. Zhang, Corporate social responsibility andfirm risk: theory and empirical
evidence, Management Science, Vol. 65/2018, pp. 4451-4949; P. Vishwanathan, H. van Oosterhout,
P.P.M.AR. Heugens, P. Duran, M. van Essen, Strategic CSR: A Concept Building Meta-Analysis, Journal
of Management Studies, Vol. 57, No. 2/2020, pp. 1-37.

217 K, Kilianska, Odpowiedzialny marketing..., op. cit., s. 385-387.

218Y, Bhatta, K. Ghumana, A. Dhir, Sustainable manufacturing. Bibliometrics and content analysis, Journal
of Cleaner Production, Vol. 260/2020, pp. 1-17.

219 Zob. K. Kilianska, Spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw w aspekcie ochrony srodowiska. Stu-
dium przypadku: Barlinek SA [w:] Zarzqdzanie i gospodarka wybrane zagadnienia i procesy. Studium
przypadku wojewddztwa Swietokrzyskiego - wyniki badan, doswiadczenia, rekomendacje, ]J. Kot
(red.), Wydawnictwo Politechniki Swietokrzyskiej, Kielce 2017, s. 113-118.

220 ], Peloza, ]. Shang, How can corporate social responsibility activities create value for stakeholders?
A systematic review, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 39, No. 1/2011, pp. 117-135.
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znalez¢ odzwierciedlenie w poprawie pozycji konkurencyjnej?2l. Badania ukazujg,
iz 67% przedsiebiorstw odczuwa wspomniang korzy$¢ po zaangazowaniu sie
w dziatania spotecznie odpowiedzialne222. Wzmocnienie pozycji i przewagi konku-
rencyjnej jest bardzo wazng korzyscig ptynaca z umiejetnego angazowania sie pod-
miotéw gospodarczych w kwestie spotecznej odpowiedzialno$ci i jest wypadkowa
wszystkich scharakteryzowanych wyzej korzysci.

Podkresli¢ trzeba, ze dziatania w ramach SOP czesto nie generujg pojawienia sie
korzysci dla przedsiebiorstw od razu po zakonczeniu dziatan, gdyz kazdy interesa-
riusz musi mie¢ czas na reakcje na inicjatywy spotecznie odpowiedzialne. Zwykle ko-
rzysSci pojawiajg sie w dtugiej perspektywie czasowej, w krétkim horyzoncie czaso-
wym dostrzezenie korzysci z SOP staje sie mniej prawdopodobne?23. Dodatkowo -
jak podkresla E. Jastrzebska - jedynie wtedy, gdy koncepcja SOP bedzie wpisana
w calg dziatalno$¢ przedsiebiorstwa, jego strategie biznesowa i system zarzadzania,
przyniesie wymierne Korzys$ci zaréwno przedsiebiorstwu, jak i interesariuszom?224,

Powyzszy opis korzy$ci wynikajacych z wdrazania dziatan spotecznie odpowie-
dzialnych zawarty w tej cze$ci pracy nie moze by¢ traktowany jako wyczerpujacy
i kompletny, poniewaz kazdy podmiot gospodarczy moze osiggac z tego tytutu inne
pozytywne efekty.

2.3. Korzys$ci wynikajace z wdrazania spotecznej odpowiedzialnosci
przedsiebiorstw czerpane przez klientow

Przedsiebiorstwa konkurujg miedzy soba na wielu rynkach (kapitatu, pracow-
nikéw, dostawcow itd.), z ktorych coraz wiekszego znaczenia nabiera rywalizacja
na rynku klientow?225. Bez nich nie ma rynku zbytu, a co za tym idzie szans na prze-
trwanie przedsiebiorstwa w diugim horyzoncie czasowym. Zdobycie i utrzymanie
klientéw wymaga zrozumienia, co jest dla nich wartoscig, a nastepnie tworzenie
i dostarczanie im jej za posrednictwem przede wszystkim produktu lub realizowa-
nia réznorodnych zadan spotecznie odpowiedzialnych.

221 P, Ruggiero, S. Cupertino, CSR strategic approach, financial resources and corporate social performance:
the mediating effect of innovation, Sustainability, Vol. 10, No. 10/2018, pp. 1-20.

222 M. Kadtubek, Corporate social responsibility..., op. cit., pp. 1-14.

223 T, Farrington, R. Curran, K. Gori, K.D. 0’Gorman, C.J. Queenan, Corporate social responsibility: Reviewed,
rated, revised, International Journal Contemporary Hospitality Management, Vol. 29, No. 1/2017,
pp. 30-47.

224 E, Jastrzebska, Wprowadzenie do koncepcji CSR i zréwnowazonego rozwoju [w:] Jak uczyé o spotecz-
nej odpowiedzialnosci i zrownowazonym rozwoju, ]. Reichel (red.), Forum Odpowiedzialnego Biz-
nesu, Warszawa 2011, s. 12.

225 B, Dobiegata-Korona, Klient kapitatem przedsiebiorstwa [w:] Wspédtczesne Zrédta wartosci przedsie-
biorstwa, B. Dobiegata-Korona, A. Herman (red.), Difin, Warszawa 2006, s. 85.
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Wartos¢ to dokonana przez klientéw subiektywna?26, og6lna ocena uzyteczno-
$ci produktu???, ktéra powoduje, ze dana rzecz jest postrzegana jako pozadana,
szanowana, uzyteczna lub istotna228. Wartos¢ dla klienta nalezy zatem rozumie¢
jako réznice miedzy korzys$ciami (czastkowymi warto$ciami tworzgcymi kompo-
zycje wartosci), jakie klient otrzymat, a finansowymi i niefinansowymi kosztami
dostepu do nich229,

Na warto$¢ produktu wptywa przede wszystkim jego catkowite wyposazenie,
do ktérego mozna zaliczy¢ m.in. cechy funkcjonalne?39, jako$¢, zgodnos$¢ z oczeki-
waniami231, dostepnos¢, bezpieczenstwo uzytkowania, uczestnictwo w ulepszaniu
produktu, ustugi przed i posprzedazowe, warto$¢ odsprzedazy?32, przyjemnos$é
czerpana przez uzytkownika produktu?z33, Kazdy z wymienionych elementéw moze
by¢ czynnikiem, wedtug ktérego ludzie dokonujg oceny warto$ci dostarczanej
przez poszczeg6lne produkty, sg wiec podstawg do dokonania wyboru w procesie
zakupu. Podkreslenia wymaga to, Ze klienci poszukuja warto$ci wynikajacej nie
tylko z faktu posiadania, korzystania z produktu o konkretnych parametrach
i funkcjonalno$ciach. Poszukujg réwniez wartosci, jakg niesie posiadanie produktu
wyprodukowanego z okreslonych pétproduktéw/surowcéw przez przedsiebior-
stwo zachowujace sie na rynku w okreslony sposéb, np. podejmujace dziatania spo-
tecznie odpowiedzialne.

W kreowaniu wartosci dla klienta istotng role moze petié realizowanie przez
podmioty gospodarcze dziatan spotecznie odpowiedzialnych. Potwierdza to m.in.
piramida J. Cagana i C.M. Vogla, ukazujgca pewne rodzaje wartos$ci, ktére moga by¢
cenne dla klientéw, a powinny by¢ dostarczane przez przedsiebiorstwa. Z perspek-
tywy autoréw piramidy, wartosci (rysunek 8) moga przybierac trzy poziomy:

1. Uzyteczno$¢ — obejmuje wszystkie posiadane przez produkt cechy i funkcje,

ktére przyczyniaja sie do zaspokojenia potrzeb klientodw.

2. Latwo$¢ uzytkowania - obejmuje dostepnosé produktu na rynku, wygode

jego zakupu i uzywania/konsumowania.

226 D H. Parker, The Philosophy of Value, The University of Michigan Press, 1957, s. 3.

227V, Zeithaml, Consumer perceptions of Price, Quality and Value: A Means-End Model and Synthesis of
Evidence, Journal of Marketing, Vol. 52, No. 3/1998, pp. 2-22.

228 . Zarzecki, Metody wyceny przedsiebiorstw. Fundacja Rozwoju Rachunkowo$ci w Polsce, Warszawa
1999, s. 21.

229 T. Doligalski, Zarzgdzania wartosciq klienta. Préba charakterystyki, Marketing i Rynek 6/2013, s. 3.

230 M. Szymura-Tyc., Marketing we wspétczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta i przedsie-
biorstwa, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 2005, s. 123.

231 D, Patnaik, P. Mortensen, Wired to Care - how companies prosper when they create widespread empathy,
Jump Associates, San Mateo 2009, p. 21.

232 B, Dobiegata-Korona, Wartos¢ dla klientéw generatorem wartosci przedsiebiorstwa [w:] Wspétczesne
Zrodta wartosci przedsiebiorstwa, B. Dobiegata- Korona, A. Herman (red.), Difin, Warszawa 2006, s. 225.

233 K. Rogozinski, Zarzqdzanie wartosciq z klientem, Wolters Kluwer, Warszawa 2012, s. 23.
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3. Zdolno$¢ do zaspokajania potrzeb emocjonalnych - ten typ wartosci obej-
muje niematerialne wiasciwosci produktu, ktére klient mu przypisuje. Klient
dokonujac zakupu konkretnego dobra, ma poczucie przynaleznosci do ja-
kiej$ grupy spotecznej, zaspokaja potrzebe w zakresie czucia sie w okreslony
sposéb (poczucie prestizu, bycia pomocnym, szczesliwym).

N

/
/fotrzeby*\
" emocjonalne ™

Latwos¢ uzytkowania

Uzyteczno$¢

Rysunek 8. Wartosci dla klienta wedtug J. Cagana i C.M. Vogla

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie, A. Snarska, Tworzenie wartosci dla klienta i budowa
doswiadczen klientéw w sektorze bankowosci detalicznej w Polsce, Zeszyty Naukowe Politechniki
Slaskiej, Seria Organizacja i Zarzadzanie z. 77, Nr kol. 1927, Wydawnictwo Naukowe Politechniki
Slaskiej, Gliwice 2015, s. 180.

Zaangazowanie przedsiebiorstw w dziatania spolecznie odpowiedzialne po-
maga oferowac klientom produkty, ktére odpowiadajg ich oczekiwaniom w zakre-
sie uzyteczno$ci oraz - w przypadku Zzywno$ci — tatwosci konsumowania. Wstuchu-
jac sie w oczekiwania zgtaszane przez klientéw, mozna dopasowac¢ do nich pro-
dukty i tym samym dostarczy¢ grupie docelowej pozadanej wartosci234. SOP przez
minimalizowanie negatywnego wptywu dziatalno$ci na $rodowisko?35> pozwala
réwniez zaspokoi¢ potrzebe emocjonalng klientéw?236, ktérzy zaczynaja coraz cze-
Sciej przemawia¢ i angazowal sie w rozwigzywanie probleméw spotecznych,
w ochrone $Srodowiska naturalnego, sprzeciwiaja sie wykorzystywaniu pracy dzieci
i nieuczciwym zachowaniom rynkowym?37. Cze$¢ z klientéw posrednio angazuje
sie w inicjatywy spotecznie odpowiedzialne podejmowane przez przedsiebiorstwa,

234 K, Kilianska, Spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw..., op. cit., s. 154.

235 G. Military, S. lonescu, The competitive advantage of corporate social responsibility, University
Politehnica of Bucharest Scientific Bulletin, Mechanical Engineering, Vol. 68, No. 2/2006, pp. 89-103.

236 T. Green, ]. Peloza, How does corporate social responsibility create value for consumers? Journal of
Consumer Marketing, Vol. 21, No. 1/2011, pp. 48-56.

237 G. Baran, Istota i znaczenie zaangazZowania klientéw we wspéttworzenie wartosci spotecznej, Wsp6t-
czesne Zarzadzanie 1/2013, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2013, s. 159.
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dokonujac zakupéw tych débr, z ktérych sprzedazy czes¢ zysku podmioty gospodar-
cze przekaza na sfinansowanie prospotecznych i prosrodowiskowych zadan. Klienci
kupuja te dobra, aby dostarczy¢ sobie emocjonalnych wartosci — mie¢ poczucie, ze
cze$¢ zysku osiggnietego przez przedsiebiorstwo go oferujace przeznaczy na rozwia-
zanie probleméw spotecznych?38. Innym przyktadem aktywnosci klientéw dazacych
do zaspokojenia potrzeb emocjonalnych jest przyktadowo uczestniczenie w zbiér-
kach zywnosci, ktéra ma pomé6c w niwelowaniu problemu niedozywienia, jaki doty-
czy czesci spoteczenstwa?z39, Sprawia to, ze klienci poza zaspokojeniem swoich po-
trzeb, ktore pobudzity ich do dokonania zakupu, maja takze poczucie wspétuczestni-
czenia w procesie realizowania przez przedsiebiorstwo zadan spotecznych, czerpia
satysfakcje?40 z tego, ze przyczynili sie do czynienia dobra i wsparli inicjatywe pro-
spoteczna. Podsumowujac, SOP moze by¢ Zrédtem wartoSci dla klientéw kupujgcych
dany produkt, cho¢ subiektywna ocena tej warto$ci jest uzalezniona od wrazliwosci
klientéw na problemy spoteczne oraz checi pomocy w ich rozwigzaniu.

Przedsiebiorstwa realizujace zatozenia koncepcji spotecznej odpowiedzialnos$ci
przyczyniaja sie do budowania zaufania nie tylko w $rodowisku wewnetrznym, ale
réwniez w kontaktach z klientami24!. Zaufanie moze by¢ rozumiane jako stan pole-
gajacy na pewnych pozytywnych oczekiwaniach co do czyichs motywéw w odnie-
sieniu do swojej osoby w sytuacjach, w ktérych wystepuja okreslone ryzyka242,
W kontekscie transakcji kupna-sprzedazy zaufanie polega na zatozeniu, ze kupiony
produkt zaspokoi potrzeby klientéw decydujacych sie na jego kupno nawet, jesli
nie majg mozliwosci sprawdzenia faktycznego poziomu zaspokojenia swych ocze-
kiwan przed zakupem. Zaufanie klientéw do przedsiebiorstw odpowiedzialnych
spotecznie moze by¢ wyzsze niz w przypadku podmiotéw nieuznawanych za odpo-
wiedzialne, poniewaz zalezy im na budowaniu relacji z interesariuszami w oparciu
0 wzajemny szacunek, szczero$¢ i wiarygodno$§¢243.

238 K. Bem, Programy spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jako element strategii przedsiebiorstwa, Annales.
Etyka w zyciu gospodarczym, vol. 11, nr 1, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2008, s. 176.

239 Przyktadem angazowania sie klientéw w rozwigzywanie problemdéw spotecznych zwigzanych z nie-
dozywieniem moze by¢ akcja ,Podziel sie positkiem”, organizowana od 2003 roku przez Danone
wraz z Bankami Zywnoci.

240 T, Islam, R. Islam, A.H. Pitafi, X. Liang, M. Rehmani, M. Irfan, M.S. Mubarak, The impact of corporate
social responsibility on customer loyalty: the mediating role of corporate reputation, customer
satisfaction, and trust, Sustainable Production and Consumption, Vol. 25/2021, pp. 123-135; W. Yu,
X. Han, L. Ding, M. He, Organic food corporate image and customer co-developing behavior: The
mediating role of consumer trust and purchase intention, Journal of Retailing and Consumer Services,
Vol. 59/2021, pp. 1-10.

241 A, Barcik, Zarzqdzanie, spoteczna odpowiedzialnosé¢ a korzysci dla firmy, http://docplayer.pl/7127165-
Zarzadzanie-spoleczna-odpowiedzialnosc-a-korzysci-dla-firmy.html (dostep: 11.03.2021).

242 S.D. Boon, ].G. Holmes, The dynamics of Interpersonal Trust Resolving Uncertainly in the Face of Risk
[in:] Cooperation and Prosocial Behavior, R.A. Hinde, ]. Groebel (ed.), Cambridge University Press,
Cambridge 1991, p. 194.

243 A, Lewicka-Strzatecka, Zaufanie w relacji konsument - biznes, Prakseologia, nr 143/2003,s. 195-207.
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SOP sprzyja obnizeniu kosztéw transakcyjnych ponoszonych przez klientow,
zwigzanych z transakcjg wymiany, ochrony praw wtasnosci, dystrybucji praw wta-
snoéci, a takze zmiany struktury praw witasnos$ci244. Koszty te wynikaja z procesu
poszukiwania przez klientéw odpowiedniej oferty na rynku obejmujacego znale-
zienie podmiotu, z ktérym klient zamierza zawrzec transakcje; poszukiwanie infor-
macji o tym podmiocie i oferowanych przez niego produktach; weryfikowanie po-
zyskanych informacji; ustalenie warunkéw transakcji24>. Przedsiebiorstwa, udo-
stepniajac klientom - zgodnie z zatozeniami spotecznej odpowiedzialno$ci - wia-
rygodne i kompleksowe informacje, przyczyniaja sie do obnizenia ponoszonych
przez nich kosztéw transakcyjnych.

SOP przyczynia sie takze do zmniejszania luki informacyjnej dotyczacej dziatal-
nosci przedsiebiorstw (przektada sie to na obnizenie kosztéw transakcyjnych po-
noszonych przez klientéw). Luka informacyjna to réznica miedzy informacjami,
ktére klienci chcieliby posiada¢, a tymi, ktére moga uzyskac i sa w ich posiadaniuZz46.
W badaniach podkre$la sie, ze podmioty zapewniajace petne informacje na temat
produktéw sa postrzegane jako spotecznie odpowiedzialne?47, motywujg klientow
do zakupu oraz dostarczajg klientom zadowolenia248,

Spoteczna odpowiedzialno$¢ obliguje przedsiebiorstwa do udostepniania praw-
dziwej informacji na temat oferowanych przez siebie débr czy odpowiadania na
pytania klientéw. Dzieki temu nastepuje obnizenie ryzyka funkcjonalnego, gdyz za-
pewniona jest zgodno$¢ miedzy deklaracjami dotyczacymi produktu a tym, co
w rzeczywisto$ci klient otrzymuje po dokonaniu zakupu. Przedsiebiorstwa, chcac
dziataé na rzecz dobra klientéw, realnie oceniajg produkt, okreslaja jego uzytecz-
nosci i na ich podstawie ksztattuja odpowiedzialne przekazy marketingowez49.

Zawieranie transakcji z przedsiebiorstwem spotecznie odpowiedzialnym, kto-
remu klienci ufajg, jest obarczone nizszymi kosztami transakcyjnymi. Zaufanie jest
elementem transakcji kupna-sprzedazy, ktéry utatwia ich przeprowadzenie. Zaufa-
nie klientéw do przedsiebiorstw i ich oferty asortymentowej redukuje niepewno$¢

244 A ]. Derkacz, Transakcje w granicach firmy a koszty transakcyjne [w:] Przedsiebiorstwo w otoczeniu
- wybrane zagadnienia, E. Klamut (red.), Spoteczna Akademia Nauk, £.6dz 2020, s. 15.

245 K. Bentkowska, Optymalizacja kosztéw transakcyjnych jako sposéb na podniesienie konkurencyjnosci
przedsiebiorstw, Kwartalnik Nauk o Przedsiebiorstwie 4/2020, s. 32-47.

246 M. Grabowski, A. Zajac, Dane, informacja, wiedza - préba definicji, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie nr 798, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Krakéw 2009, s. 109.

247 K. Lee, M. Conklin, D.A. Cranage, S. Lee, The role of perceived corporate social responsibility on providing
healthful foods and nutrition information with health-consciousness as a moderator, International
Journal of Hospitality Management, Vol. 37/2014, p. 29-37.

248 D.A. Cranage, H. Sujan, Customer choice: a preemptive strategy to buffer the effects of service failure and
improve customer loyalty, Journal of Hospitality & Tourism Research, Vol. 28, No. 1/2004, pp. 3-20.

249 Wiecej na temat marketingu odpowiedzialnego: K. Kilianiska, Odpowiedzialny marketing..., op. cit.,
s. 378-389.
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i dzieki temu obnizajg sie koszty transakcjizs9, wskutek czego u klientéw rosnie po-
ziom zadowolenia z zakupu produktu od odpowiedzialnego spotecznie podmiotu.

Ryzyko finansowe jest ograniczane przez prowadzenie sprawiedliwej polityki ce-
nowej w przedsiebiorstwie spotecznie odpowiedzialnym. SOP ogranicza sztuczne za-
wyzanie cen produktéw i - wedtug badan - pozytywnie wptywa na postrzeganie ucz-
ciwosci cenowej przez klientow?251,

SOP powoduje réwniez obniZenie ryzyka utraty czasu przez klientdw?252, Klienci
mniej czasu musza poswieci¢ weryfikowaniu informacji na temat produktéow od
podmiotéw cieszacych sie zaufaniem i majacych pozytywny wizerunek?3s.

Ryzyko psychologiczne moze wynika¢ ze ztego wykonania produktu, jego ztej
jakosci czy chociazby braku zadowolenia klienta z uzytkowania produktu i odczué
po jego kupieniu. Ryzyko psychologiczne jest ograniczane przez SOP, poniewaz
klienci majacy duzy dostep do informacji na temat produktu, mogg podjac¢ decyzje
o jego zakupie, a dostep do informacji zmniejsza ryzyko pojawienia sie u klienta
dyskomfortu zwigzanego z uczuciem zawodu.

SOP umozliwia rowniez czeSciowe obnizanie ryzyka spotecznego, ktére wynikaé
moze z zakupu produktu, ktory jest przez spoteczno$¢, do jakiej klienci przynalezg,
lub przez cato$¢ spoteczenstwa uznawany za niemoralny lub niemodny. Coraz wie-
cej oséb oczekuje od podmiotoéw oferujacych artykuly spozywcze tego, by byty eko-
logiczne?5* i odpowiednio zapakowane?255. Badania dowodza, ze w przypadku
ekozywno$ci mniejsze opakowania zachecaja klientéw do zakupu danego pro-
duktu?zs6, Klienci coraz cze$ciej siegaja tez po opakowania z tworzyw naturalnych,

250 ], Paliszkiewicz, Zaufanie w zarzqdzaniu, PWN, Warszawa 2013, s. 163.

251 S, Singh, S. Alok, Drivers of Repurchase Intention of Organic Food in India: Role of Perceived Consumer
Social Responsibility, Price, Value, and Quality, Journal of International Food & Agribusiness Marketing,
Vol. 34, No. 3/2022, pp. 246-268.

252 K, Kilianiska, Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw a ryzyko ponoszone przez klien-
tow podczas zawierania transakcji kupna-sprzedazy [w:] Rozwdj zrownowazony - aspekty ekono-
miczne, spoteczne i Srodowiskowo-techniczne w wymiarach globalnym, krajowym i regionalnym,
A. Dybata (red.), Studia i Materiaty Miscellanea Oeconomicae, Nr 2/2018, tom I, Wydziat Prawa, Ad-
ministracji i Zarzadzania, Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach, Kielce 2018, s. 183.

253 Klient jako nabywca produktu swa opinie o przedsiebiorstwach oferujacych konkretne produkty
buduje na podstawie zrédet dostepnych publicznie, np. mass media, publikacje organizacji konsu-
menckich, urzedéw certyfikacji, lub w oparciu o indywidualne Zrédta informacji, jak przyjaciele, ro-
dzina lub znajomi. Reputacja i wizerunek jako synteza opinii publicznej o przedsiebiorstwach sa
czynnikami obnizajacymi ryzyko utraty czasu. Zob. F. Bylok, Budowa zaufania konsumenckiego jako
czynnik determinujqcy sukces przedsiebiorstwa w warunkach kryzysu, Zarzadzanie i Finanse, Vol. 4,
Nr 1, Wydziat Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2012, s. 101.

254 M. Idasz-Balina, R. Balina, Narzedzia CSR w kreowaniu wizerunku banku spétdzielczego, Zarzadzanie
Finansami i Rachunkowo$¢, 4 (3)/2016, s. 71.

255 E. Maliszewski, Marketing, Wydawnictwo Format-AB, Warszawa 2007, s. 98.

256 S, Liang, L. Qin, M. Zhang, Y. Chu, L. Teng, L. He, Win Big with Small: The influence of organic food
packaging size on purchase intention, Foods, Vol. 11/2022, pp. 1-18.
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np. z drewna, tkanin, papieru czy tektury2>7, unikajgc tym samym ryzyka spotecznego
zwigzanego z krytyka innych cztonkéw grup spotecznych, do jakich przynaleza.

Ryzyko utraty prywatnosci jest ograniczane przez SOP w ten sposéb, iz przedsie-
biorstwa budujace swoje relacje z interesariuszami opartymi na zaufaniu, uczciwo-
$ci, wyznajace zasade dziatania zgodnego z obowigzujacym prawem, zapewniaja
klientom to, ze ich dane osobowe nie zostang wykorzystane wbrew ich woli. Badania
pokazuja, ze dla 59% z 1300 os6b zarzadzajacych w przedsiebiorstwach ochrona da-
nych klientéw jest kluczowym obowigzkiem w ich przedsiebiorstwach?28,

Podmioty spotecznie odpowiedzialne, chcac ksztattowac pozytywne relacje z klien-
tami, dbaja o wysoka jako$¢ obstugi klienta. SOP przektadac sie moze na poprawe ja-
kosci obstugi klientéw w wyniku silnego nacisku na budowanie dla nich wartosci.
Wobec tego klienci w przedsiebiorstwach odpowiedzialnych spoteczne sg trakto-
wani jako bardzo wazni interesariusze, wobec ktérych nalezy postepowac tak, by
szanowac ich potrzeby i indywidualnos¢.

Realizacja koncepcji SOP determinuje powstawanie wymiernych korzysci czer-
panych przez klientéw przez oferowanie im wartosci. Przedsiebiorstwa spotecznie
odpowiedzialne starajg sie dostosowa¢ swoje dziatania oraz oferowane produkty
do ich potrzeb?25°. Im precyzyjniej i skuteczniej klienci beda informowac przedsie-
biorstwa o pozadanych przez siebie dziataniach spotecznie odpowiedzialnych, tym
wieksze prawdopodobienstwo tego, Ze przedsiebiorstwa je podejma. Przedsiebior-
stwa natomiast powinny starac¢ sie dogtebnie zrozumie¢ potrzeby klientéw, bo to
jest podstawg do tworzenia dla nich wartos$ci oraz budowania z nimi relacji opartej
na przejrzystosci dziatan i uczciwosci. Ustalenie, jakiego typu warto$ci dla klientow
przedsiebiorstwo moze im dostarczy¢, powinno by¢ podstawa alokacji zasobow
przedsiebiorstwa do ich tworzenia260. Im wieksza wiedza o klientach, tym przed-
siebiorstwa sg w stanie skuteczniej kreowaé korzysci czerpane przez tych intere-
sariuszy w zwigzku z realizacja koncepcji spotecznej odpowiedzialnosciz6l.

257 Celem prowadzonego badania byta ocena wptywu opakowania na decyzje zakupowe klientéw oraz
identyfikacja tych cech opakowania, ktore wspoétcze$nie maja dla nich najwieksze znaczenie. Zob.
A. Krzepicka, Opakowanie jako warto$é dla polskiego klienta, Studies&Proceedings of Polish Association
for Knowledge Management nr 52.

258 W badaniu wzieto udziat 1300 respondentéw reprezentujacych m.in. rynek débr konsumpcyjnych,
KPMG International, Growing pains: 2018 Global CEO Outlook, kpmg.com/ceooutlook, s. 26 (dostep:
20.09.2020).

259 D. Patnaik, P. Mortensen, Wired to Care..., op. cit.,, p. 21.

260 B, Dobiegata-Korona, A.K. Krzepicka, Wartos¢ dla klienta a spotecznie odpowiedzialny marketing, Ze-
szyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 736. Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpieczenia nr
55, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2012, s. 558.

261 S, Sobolewska, Model zarzqdzania wiedzq o kliencie [w:] Zarzqdzanie wartosciq klienta. Pomiar i stra-
tegie, B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, Poltext, 2010, s. 141.
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2.4. Komunikacja rynkowa dotyczaca dziatan spotecznie
odpowiedzialnych przedsiebiorstw

Na przestrzeni ostatnich lat zauwaza sie rosnacg liczbe pojawiajgcych sie komu-
nikatéw dotyczacych SOP262, Komunikowanie o inicjatywach spotecznie odpowie-
dzialnych ma przyczyniac¢ sie do integracji dziatalno$ci biznesowej, Srodowiskowej
i spotecznej konkretnego podmiotu z interakcjami zachodzacymi z jego interesa-
riuszamizé3 oraz pomnazania korzysci z tego wynikajacych?64. Komunikowanie
o SOP nabiera na znaczeniu w obliczu rosngcego zapotrzebowania klientéw na in-
formacje zwiazane z dziatalno$cia przedsiebiorstw i ich produktami?65. Ze wzgledu
na charakter komunikowania o SOP mozna wskaza¢ dwie subkategorie266:

1. Komunikowanie informacyjne - polega przede wszystkim na przekazywa-
niu informacji o dziataniach wpisujacych sie w ramy koncepcyjne SOP.
Ksztaltowanie zachowan nabywczych jest w tym typie komunikatéw drugo-
rzedne, cho¢ w dtugim okresie pozytywny wizerunek przedsiebiorstwa moze
na nie wpltywac.

2. Komunikowanie perswazyjne - skuteczny przekaz perswazyjny wywotuje
u klientéw podjecie pozadanych przez przedsiebiorstwo zachowan nabyw-
czych, czyli zakup produktu. Klienci kupujg okreslony produkt, poniewaz
dzieki temu moga posrednio zaangazowac sie w realizacje zadan spotecznie
odpowiedzialnych.

Treéci przekazywane podczas komunikacji rynkowej polegajacej na dwukierun-
kowym przeptywie komunikatéw miedzy przedsiebiorstwem a klientami moga by¢
przekazywane w zréznicowanej formie i za pomocg réznych kanatéw przekazuz6?
(np. media spotecznosciowe, kontakt bezposredni, radio, telewizja). Wybér kanatéow

262 D. Kouloukoui, A.M.0. Sant'Anna, S.M.S. Gomes, M.M.0O. Marinho, P. Jong, A. Kiperstok, E.A. Torres,
Factors influencing the level of environmental disclosures in sustainability reports: Case of climate risk
disclosure by Brazilian companies, Corporate Social Responsibility and Environmental Management,,
Vol. 26/2019, pp. 791-804.

263 K, Podnar, Communicating Corporate Social Responsibility, Journal of Marketing Communications,
Vol. 14, No. 2/2008, pp. 75-81.

264 D. Wheeler, B. Colbert, R.E. Freeman, Focusing on value: reconciling Corporate Social Responsibility,
sustainability and a stakeholder approach in a network world, Journal of General Management, Vol.
28, No. 3/2003, pp. 1-29.

265 Por. E. Kiezel, Wiedza ekonomiczna polskich konsumentow jako podstawa podejmowania i racjonali-
zacji decyzji konsumpcyjnych [w:] Wiedza ekonomiczna konsumentdéw a racjonalnos¢ ich zachowan,
E. Kiezel, A. Burgiel (red.), C.H. Beck, Warszawa 2017, s. 15.

266 A, Rudnicka, Komunikowanie o spotecznej odpowiedzialnosci miedzy przedsiebiorstwem a interesa-
riuszami [w:] Spoteczna odpowiedzialnos¢ organizacji. Metodyka, narzedzia, ocena, Z. Pisz, M. Rojek-
Nowosielska (red.), Prace Naukowe Uniwersytetu we Wroctawiu nr 5, Uniwersytet Ekonomiczny
we Wroctawiu, Wroctaw 2011, s. 119.

267 L.M. Gomez, The State of Social Media Research in CSR Communication, The Palgrave Handbook of
Corporate Social Responsibility, Springer, Berlin/Heidelberg 2020, pp. 1-23.
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komunikacji jest uzalezniony od tresci, warunkow jej przekazywania, rodzaju adre-
satéw i zaktadanych przez przedsiebiorstwo efektéw?68, Niektore kanaty przekazu
umozliwiaja interakcje z klientem i mozliwo$¢ wymiany informacji2é® w czasie rze-
czywistym dzieki wykorzystaniu internetu?70, za$ inne pozwalajg na jednostronne
przesytanie komunikatéw. Komunikacja dwustronna wymaga jednak od przedsie-
biorstw opracowania polityki okreslajacej zasady wymiany informacji oraz reagowa-
nia?’1 na te, ktére wysyta klient, co nie jest zadaniem tatwym. Komunikacje rynkowa
mozna przedstawi¢ w postaci graficznej zaprezentowanej na rysunku 9.

Nadawanie Odbidr

NADAWCA || Kodowanie | Kanat —»{ Dekodowanie

%zum %szum %zum

Odbidr Nadawanie

Sprzezenie zwrotne

Rysunek 9. Model komunikacji rynkowej

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: A. Hamrol, Zarzgdzanie jakosciq z przyktadami, PWN,
Warszawa 2005, s. 102; J.A.F. Stoner, Ch. Wankel, Kierowanie, PWE, Warszawa 1992, s. 433; J.W.
Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa 2001, s. 13.

Komunikacja rynkowa dotyczaca SOP jest wyrazem tego, Ze przedsiebiorstwa
nie tylko chcg przekazywac informacje o swojej ofercie asortymentowej i rézno-
rodnych formach aktywnosci spotecznie odpowiedzialnej, ale takze chca zna¢ in-
formacje zwrotne od klientéw. Komunikacja rynkowa w odniesieniu do koncepcji
SOP obejmuje m.in. aspekty dotyczace?72:

268 H, Mruk, Komunikowanie sie w biznesie, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan
2002,s. 8.

269 X. Yang, D. Cao, P. Andrikopoulos, Z. Yang, T. Bass, Online social networks, media supervision and
investment efficiency: an empirical examination of Chinese listed firms, Technological Forecasting and
Social Change, Vol. 154/2020, pp. 1-13.

270 H. Jung, . Bae, H. Kim, The effect of corporate social responsibility and corporate social irresponsibility:
Why company size matters based on consumers’ need for self-expression, Journal of Business Research,
Vol. 146/2022, pp. 146-154.

271 K. Dunn, A. Grimes, Speed and symmetry: Developing effective organisational responses to social media
criticism of CSR, Computers in Human Behavior, Vol. 134/2022, pp. 1-16.

272 M, Htadki, K. Peszko, CSR a komunikacja marketingowa - sposoby komunikacji i budowania wize-
runku organizacji wdrazajqgcych i stosujqcych koncepcje CSR [w:] Spoteczna odpowiedzialnosc biznesu
w Polsce: sektorowe studia przypadkdéw, J. Rossa, M. Chojnacka (red.), Wydawnictwo Naukowe Pan-
stwowej Wyzszej Szkoty Zawodowej im. Jakuba z Paradyza, Gorzéw Wielkopolski 2014, s. 110.
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produktéw - udostepnianie klientom rzetelnej informacji o cechach produktu
(pozytywnych i negatywnych),

misji spotecznej produktu - informowanie o problemach spotecznych, kto-
rych rozwigzaniu moze posrednio uczestniczy¢ klient, kupujac dane dobro,
mozliwo$ci rozwoju nowych produktéw przy uwzglednieniu sugestii klien-
téw i ich zaangazowania w proces powstawania koncepcji nowych débr,
komunikowania o dziatalno$ci spotecznie odpowiedzialnej przedsiebiorstwa
marketingu zaangazowanego spotecznie,

wtasciwosci ekologicznych produktu??3 - w przypadku zywnosci to udziela-
nie informacji na temat pochodzenia, sposobu pozyskiwania surowcéw wy-
korzystanych do jego wytworzenia oraz ich wptywu na zdrowie?74,

dziatan na rzecz pracownikéw,

obowigzujacych w przedsiebiorstwie kodekséw etycznych?275.

W literaturze scharakteryzowane zostaty trzy strategie komunikacji rynkowej

dotyczacej kwestii zwigzanych ze spoteczng odpowiedzialnos$cig?7¢:

1. Informowania, gdzie nastepuje komunikacja jednostronna, w ktérej nadawca

wysyta komunikat, a odbiorca zwykle pozostaje bierny (de facto mamy tu do
czynienia z procesem komunikowania, a nie komunikacji rynkowej).

. Odpowiadania/reagowania (komunikacja dwukierunkowa z asymetria), gdzie

nastepuje komunikowanie sie miedzy przedsiebiorstwem a klientami, a od-
biorca komunikatu moze zareagowac i odpowiedzie¢ przedsiebiorstwu. W tej
strategii zauwazalna jest dysproporcja miedzy liczbg komunikatéw wysyta-
nych przez przedsiebiorstwo a klienta - klienci stosunkowo rzadko sg pytani
o zdanie, jak i sami rzadko odpowiadajg na komunikaty przedsiebiorstw.

. Zaangazowania (symetryczna komunikacja dwukierunkowa), gdzie prowa-

dzony jest dialog miedzy przedsiebiorstwami a klientami. Klienci sami podej-
mujg inicjatywe, wyrazajg swoje opinie, ktére mogg przyczyni¢ sie do tego, Ze
przedsiebiorstwo zmieni spos6b swojego dziatania.

Opisane rodzaje komunikowania i komunikowania sie przedsiebiorstw z klien-
tami sa ze soba powigzane. Pierwszy typ komunikowania o SOP wyszczegélniony
przez A. Rudnicky jest najczeSciej spotykany w przedsiebiorstwach realizujgcych

273 K, Hayat, Z. Jianjun, S. Ali, M.M. Ageli, Eco-advertising and ban-on-plastic: the Influence of CSR green
practices on green impulse behavior, Journal of the Knowledge Economy, April 2022, pp. 1-30.

274 M. Kim, H.S. Kim, Corporate Social Responsibility: What are foodservice companies reporting? Inter-
national Journal of Environmental Research and Public Health Health, Vol. 19/2022, pp. 1-18.

275 V. Mardkova, M. Lament, A. Wolak-Tuzimek, Forms of Stakeholders..., op. cit., p. 235.

276 ], Kuraszko, Nowa komunikacja spoteczna wyzwaniem odpowiedzialnego biznesu, Difin, Warszawa
2010, s. 104-107.
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strategie informowania opisang wyzej, ktére ograniczaja sie do wysytania komuni-
katow interesariuszom, lecz nie oczekujg od nich informacji zwrotnej. Perswazyjny
typ komunikowania o SOP dominuje natomiast przy strategii odpowiadania.
Komunikacja rynkowa dotyczaca inicjatyw prospotecznych i prosrodowiskowych
to jeden z filaréw prawidtowo realizowanej strategii spotecznie odpowiedzialnego
podmiotu, ktére powinny by¢ dwustronnie przekazywane w formie dialogu miedzy
przedsiebiorstwem a klientami2?7. Dialog z klientami stanowi¢ powinien podstawe
do wypracowania efektywnej strategii komunikacji zwigzanej z SOP278, Dialog pro-
wadzi do tworzenia relacji, w wyniku ktérej przedsiebiorstwa moga lepiej kreowac
warto$¢ dodang dla klientéw?279, dostarcza¢ im informacji280, ksztattowaé popyt na
dane produkty?28l, Wymiana informacji miedzy podmiotami komunikujgcymi sie po-
zwala skonfrontowac ze soba rézne punkty widzenia na temat dziatan spotecznie od-
powiedzialnych oraz modyfikowanie ich282, Dzieki obustronnej wymianie informacji
mozliwe staje sie roéwniez tworzenie takiej strategii marketingowej przedsiebior-
stwa, ktéra bedzie odzwierciedleniem wspdlnych celéw obu zaangazowanych stron.
Z uwagi na to, ze u klientéw wzrasta zapotrzebowanie na informacje majace
wplyw na ich procesy decyzyjne, komunikaty powinny posiadac okreslone cechy?83.
WSsrdd nich znajdujg sie?84:
» odpowiednia czestotliwos$¢, oznaczajaca czas uptywajacy miedzy kolejnymi
komunikatami,
* istotnos$¢ dla klienta, polegajacg na udostepnianiu waznych i interesujacych
go informacji, najlepiej zgodnych z jego osobistymi warto$ciamizss,
e prawdziwo$¢, gdyz udostepnianie tylko prawdziwych, dajacych sie zweryfi-
kowac?8¢ informacji wpisuje sie w zatozenia koncepcji SOP,

277 M. Morsing, M. Schultz, Corporate social responsibility communication: stakeholder information, response
and involvement strategies, Business Ethics: A European Review, Vol. 15, No. 4/2006, pp. 1-16.

278 A. Wronska, PR i CSR - razem czy osobno?, www.wirtualnemedia.pl/artykul/pr-i-CSR-razem-czy-
osobno (dostep: 20.08.2020).

279 ].N. Seth, R.S. Sisodia, A. Sharma, The Antecendents and consequences of Customer-Centric Marketing,
Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 28, No. 1/2000, pp. 55-66.

280 {J. Golob, K. Podnar, Critical points of CSR-related stakeholder dialogue in practice, Business Ethics
a European Review, Vol. 23, No. 3/2014, pp. 248-257.

281 W. Wrzosek (red.), Strategie marketingowe, PWE, Warszawa 2012, s. 217.

282 F. Cooren, A Communicative Constitutive Perspective on Corporate Social Responsibility: ventriloquism,
Undecidability, and Surprisability, Business and Society, Vol. 59/2020, pp. 175-197.

283 E, Kiezel, Wiedza ekonomiczna polskich..., op. cit,, s. 15.

284 G.K. Swiderska (red.), Informacja zarzqdcza w procesie formutowania i realizacji strategii firmy -
wyzwanie dla polskich przedsiebiorstw, Difin, Warszawa 2003, s. 52.

285 C.A.G. Medina, M.M. Martinez-Fiestas, L.A. Aranda, ]. Sdnchez-Fernandez, Is it an error..,, op. cit,
pp- 99-112.

286 ] M. Balmer, S.M. Powell, S.A. Greyser, Explicating ethical corporate marketing. Insights from the BP
deepwater horizon catastrophe: The ethical brand that exploded and then imploded, Journal of
Business Ethics, Vol. 102, No. 1/2011, pp. 1-14.
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* konkretno$¢, rozumiana jako popieranie udostepnionych tresci - jesli to moz-
liwe - danymi iloSciowymi287,

» kompleksowo$¢, czyli udostepnianie informacji nie tylko o pozytywnym?28s,
ale i negatywnym wptywie przedsiebiorstwa na otoczenie,

» przystepno$¢, oznaczajaca, ze forma przekazu powinna byé dogodna dla klien-
tow?289, wykorzystywac wtasciwe nosniki przekazu, a tre$¢ komunikatu po-
winna by¢ zrozumiata dla odbiorcy?99,

e przejrzystosé2?1, czyli eksponowanie odpowiedniej objetosci2?2 tresci naj-
wazniejszych informacji w taki sposéb, by klient mogt je sprawnie odnalez¢.

Rhou i Singal uwazaja, ze sposéb dystrybucji komunikatéw traktujacych o ak-

tywnosci spotecznie odpowiedzialnej przedsiebiorstw jest istotny?293 i powinien za-
leze¢ od tego, kto jest ich adresatem?°4. Decyzje nabywcze sg bowiem zwykle po-
przedzone wyszukiwaniem informacji, ktére moga wptyna¢ na ostatecznie podjeta
decyzje o zakupie danego dobra. Istotne z punktu widzenia zrozumienia zachowan
nabywczych klientédw jest zatem okres$lenie Zrédet, z ktérych czerpia oni informacje
na temat produktéw i przedsiebiorstw. Badania pokazuja, ze Polacy najczeSciej
czerpig informacje o SOP z internetu, telewizji oraz radia2%. Z punktu widzenia
przedsiebiorstw, niekorzystnym zjawiskiem jest to, Ze informacje przekazane
przez nie bezposrednio sa uznawane przez klientdw za najmniej wiarygodne?29.
Mimo wszystko, az 71% przedstawicieli duzych i Srednich przedsiebiorstw uwaza,
ze pozafinansowe aspekty dziatania podmiotéw gospodarczych powinny by¢ ra-

287 W. Ginder, S.-E. Byun, To trust or not to trust? The interplay between labor-related CSR claim type and prior
CSR reputation of apparel retailers, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 65/2022, pp. 1-10.

288 M.A. Plumlee, T.L. Yohn, An examination of Management's regulatory filing choices surrounding
restatements, Journal of Management Accounting Research, Vol. 27, No. 2/2015, pp. 121-144.

289 D, Kim, S. Kim, K. Kim, Building corporate reputation, overcoming consumer skepticism, and establishing
trust: Choosing the right message types and social causes in the restaurant industry, Service Business,
Vol. 13/2019, pp. 363-388.

290 K. Podnar, Guest editorial: Communicating corporate social responsibility, Journal of Marketing
Communications, Vol. 14, No. 2/2008, pp. 75-81.

291 Pyrpose and impact in sustainability reporting, https://www.pwec.co.uk/services/sustainability-cli-
mate-change/insights/sustainability-reporting-tips.html (dostep: 14.07.2022).

292 C. Longo, A. Shankar, P. Nuttall, It’s not easy living a sustainable lifestyle: How greater knowledge leads
to dilemmas, tensions and paralysis, Journal of Business Ethics, Vol. 154/2019, pp. 759-779.

293Y, Rhou, M. Singal, A review of the business case for CSR in the hospitality industry, International Journal
of Hospitality Management, Vol. 84/2020, pp. 1-10.

294 M. Luger, K.M. Hofer, A. Floh, Support for corporate social responsibility among generation Y consumers
in advanced versus emerging markets, International Business Review, Vol. 33/2022, pp. 1-12.

295 S, Kauf, A. Ttuczak, K. Lysenko-Ryba, The effects of perceived CSR and ecological awareness on purchase
decisions in Poland, Organizacja i Zarzadzanie, No. 2/2017, pp. 47-64.

296 F. Naatu, S.A. Nyarko, Z.H. Munim, I. Alon, Crowd-out effect on consumers attitude towards corporate
social responsibility communication, Technological Forecasting & Social Change, Vol. 17/2022, pp. 1-13.
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portowane. Chetniej przychylajg sie do tego podmioty juz realizujace zadania spo-
tecznie odpowiedzialne (85%) anizeli podmioty niepodejmujace sie osiggania ce-
16w spotecznych i srodowiskowych (60%). Odsetek podmiotéw przygotowujacych
takie raporty to 50% spos$rdéd podmiotéw realizujacych zadania w ramach SOP297,
Na gruncie wojewddztwa $wietokrzyskiego przedsiebiorstwa niestety nie doce-
niaja roli komunikowania interesariuszom o kwestiach zwigzanych z braniem od-
powiedzialno$ci za niemego interesariusza — Srodowisko298.

W przypadku produktéw spozywczych uznaje sie, ze wsréd Zrédet marketingo-
wych najskuteczniejszym jest opakowanie produktuz99. Wynika to z faktu, iz dla ku-
pujacych sg one tatwo dostepne3?0. Badania pokazuja, Ze informacje umieszczone
na opakowaniu, np. w postaci ekoznakéw, moga pozytywnie wptywac na postrze-
ganie cech produktu, a tym samym ksztattowaé zachowania nabywcze klientow301.

Reprezentatywne badania, zrealizowane na grupie 1000 polskich internautéow
powyzej 15 lat, dowodzg, Ze czerpig oni informacje na temat inicjatyw spotecznie od-
powiedzialnych zwigzanych z odpowiedzialng konsumpcja z internetu (36%), tele-
wizji (25%) oraz gazet i czasopism (24%). 29% badanych aktywnie poszukuje infor-
macji dotyczacych zasad postepowania przedsiebiorstw, w tym zasad etycznych,
50% interesuje sie zasadami postepowania podmiotéw gospodarczych, a 84%
uwaza, ze przedsiebiorstwa powinny dzieli¢ sie informacjami o podejmowanych
przez siebie inicjatywach spotecznie odpowiedzialnych i charytatywnych302,

Pandemia Covid-19 wptyneta na zmiane sposobu dokonywania zakupéw przez
klientéw303 i powstanie nowych wyzwan komunikacyjnych. Badania dowodzg, ze
komunikaty dotyczace altruistycznych dziatan podejmowanych w czasie pandemii
przyczyniaja sie do mniejszego sceptycyzmu klientéw oraz pozytywnie wptywaja

297 KPMG w Polsce, Spoteczna odpowiedzialnosé¢ biznesu..., op. cit.

298 B, Zbroinska, Oddziatywanie na srodowisko w polityce informacyjnej przedsiebiorstw na przyktadzie
regionu swietokrzyskiego [w:] Zréwnowazony rozwdj, systemy informacyjne i zarzqdzanie bezpie-
czeristwem w perspektywie dtugoterminowej przedsiebiorstw, A. Chodynski, D. Fatuta, M.A. Le$niew-
ski (red.), Oficyna Wydawnicza AFM, Krakéw 2022, s. 43.

299 P, Chandon, How package design and packaged-based marketing claims lead to overeating, Applied
Economic Perspectives and Policy, Vol. 35, No. 1/2013, pp. 7-31.

300 W. Wei, G. Kim, L. Miao, C. Behnke, B. Almanza, Consumer inferences of corporate social responsibility
(CSR) claims on packaged foods, Journal of Business Research, Vol. 83 /2018, pp. 186-201.

301 C. Rossi, F. Rivetti, Young consumers’ purchase behaviour of sustainably-labelled food products. What
is the role of scepticism? Food Quality and Preference, November 2022, pp. 1-33; K. Riskos, P. Dekou-
lou, N. Mylonas, G. Tsourvakas, Ecolabels and the attitude-behavior relationship towards green pro-
duct purchase: a multiple mediation model, Sustainability, Vol. 13, No. 12/2021, pp. 1-22.

302 Odpowiedzialna konsumpcja wsréd Polakéw - wyniki badan PZS, https:/ /www.ekonsument.pl/a700_odpo-
wiedzialna_konsumpcja_wsrod_polakow_%E2%80%93_wyniki_badan_pzs.html (dostep: 10.09.2022).

303 X. Qi, H. Yu, A. Ploeger, A, Exploring influential factors including COVID-19 on green food purchase
intentions and the intention-behaviour gap: a qualitative study among consumers in a Chinese context,
International Journal of Environmental Research and Public Health, Vol. 17, No. 19/2020, pp. 1-22.
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na ich intencje zakupowe3%4. Zakupy przeniosty sie w znacznej mierze do sieci i to
w internecie klienci szukali informacji o produktach i o dziatalnosci przedsie-
biorstw — w tym w zakresie spotecznej odpowiedzialno$ci. Podazajac za tymi zmia-
nami, przedsiebiorstwa powinny wiekszy wysitek wtozy¢ w wprowadzenie komu-
nikacji rynkowej w sieci. Przemawia za tym réwniez fakt, ze w internecie mozna
zweryfikowaé i poszerzy¢ informacje przekazywane zwiezle z wykorzystaniem in-
nych kanatéw komunikaciji.

Omawiajac kwestie zwigzane z komunikacja rynkowa na temat SOP, nalezy zwroé-
ci¢ uwage na fakt, ze od kilku lat ujawnianie informacji niefinansowych stato sie
w Polsce obowigzkiem dla duzych podmiotéw gospodarczych. Obowigzek ten wy-
nika z wejscia w zycie nowelizacji ustawy o rachunkowo$ci3%> zwigzanej z implemen-
tacjg dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 2014/95/UE z 22 pazdziernika
2014 r. oraz dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 2022 /2464 z dnia 14 grud-
nia 2022 r. Zatem SOP opierajgca sie o zasade dobrowolnos$ci w jakim$ stopniu zo-
stata poddana regulacjom prawnym, przez ktére podmioty sg zobowigzane do prze-
kazywania informacji o dziatalnosci/lub jej braku w tym zakresie. W kolejnych latach
obowigzek raportowania bedzie obejmowaé rowniez Srednie i mate przedsiebior-
stwa spetniajgce warunki okreslane we wspomnianych dokumentach.

Prowadzenie komunikacji z klientami jest zadaniem wymagajacym ciaggtego ob-
serwowania i identyfikowania ich oczekiwan w tym zakresie, poniewaz tylko do-
brze prowadzona moze wptywac na ich zachowania nabywcze306, motywujac ich
do zakupu konkretnych produktow307. Wptyw SOP na zachowania nabywcze klien-
tow jest zatem uzalezniony od prowadzenia wtasciwej komunikacji z nimi, co po-
twierdzaja badania38, Badania pokazujg jednoczes$nie, ze komunikacja z klientami
dotyczaca SOP moze w rézny sposéb wptywacé na ich intencje zakupowe w zalez-
nosci od rodzaju kupowanego produktu309,

Klienci korzystaja z réznych narzedzi umozliwiajacych im komunikowanie sie
z przedsiebiorstwami, wykorzystuja do tego rézne narzedzia, co powoduje z kolei

304 Q. Xie, T. Wang, Promoting corporate social responsibility message in COVID-19 advertising: How
threat persuasion affects consumer responses to altruistic versus strategic CSR, Journal of Business
Research, Vol. 148/2022, pp. 315-324.

305 Ustawa z 15 grudnia 2016 r. o zmianie ustawy o rachunkowosci, Dz.U. poz. 61.

306 W. Aerts, B. Yan, Rhetorical impression management in the letter to shareholders and institutional
setting. Accounting Auditing and Accountability Journal, Vol. 30/2017, pp. 404-432.

307 L.A. Mohr, D.J. Webb, The effects of Corporate Social Responsibility and price on consumer responses,
Journal of Consumer Affairs, Vol. 1/2005, pp. 1-27.

308 S, Ying-Yueh, K. Yen-Ku, Ch. Bang-Lee, Does doing good’ always lead to ‘doing better’? Consumer purchase
intentions to corporate social responsibility, http://www.toknowpress.net/ISBN/978-961-6914-13-
0/papers/ML15-388.pdf.

309 B, Bartikowski, G. Berens, Attribute framing in CSR communication: Doing good and spreading the
word - but how? Journal of Business Research, Vol. 131/2021, pp. 700-708.
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konieczno$¢ wielokanatowego komunikowania sie z nimi. Rozpoznanie preferowa-
nych zZrédet informacji pomoze przedsiebiorstwom w skutecznym docieraniu do
poszczegdlnych grup klientéw z informacjami o swoich produktach i dziatalnosci
spotecznie odpowiedzialnej, co pozwoli na zwiekszenie poziomu sprzedazy310. Do-
datkowo, dostosowanie komunikacji rynkowej do oczekiwan klientow moze sie
przetozy¢ na pozytywne rezultaty, w tym wyniki finansowe w przyjetej strategii
biznesowej przedsiebiorstwa3!l czy reputacyjne312 zwigzane z uzyskaniem spo-
tecznego przyzwolenia na dziatanie313, podniesienie warto$ci marki3!4, a takze zdo-
bycie przewagi konkurencyjnej nad innymi podmiotami315.

310 p. David, S. Kline, Y. Dai, Corporate social responsibility practices, corporate identity and purchase
intention: A dual-process model, Journal of Public Relations Research, Vol. 17, No. 3/2009, pp. 291-
313; K. Lee, D. Shin, Consumers’ responses to CSR activities: The linkage between increased awareness
and purchase intention, Public Relations Review, Vol. 36, No. 2/2010, pp. 193-195.

311 M. Morsing, Corporate Social Responsibility as strategic auto-communication: On the role of external sta-
keholders for member identification, Business Ethics: A European Review 2006, Vol. 15, No. 2, pp. 1-13.

312 S, Kim, The Process Model of Corporate Social Responsibility (CSR) Communication: CSR Communication
and its Relationship with Consumers’ CSR Knowledge, Trust, and Corporate Reputation Perception,
Journal of Business Ethics, Springer, Vol. 154, No. 4/2019, pp. 1143-1159.

313 AE. Fordham, G.M. Robinson, Mechanisms of change: stakeholder engagement in the Australian resource
sector through CSR, Corporate Social Responsibility and Environmental Management, Vol. 25, No.
4/2018, pp. 674-689.

314 K, Sung, C.-W. Tao, L. Slevitch, Restaurant chain’s corporate social responsibility messages on social
networking sites: The role of social distance, International Journal of Hospitality Management, Vol.
85/2020, pp. 1-11; Z. Kadekova, R. Savov, 1. KoSiciarova, K. Valaskova, CSR activities and their impact
on brand value in food enterprises in Slovakia based on foreign Participation, Sustainability, Vol.
12/2020, pp. 1-21.

315 V. Marakova, A. Wolak-Tuzimek, Z. Tuckova, Corporate Social Responsibility as a source of competitive
advantage in large enterprises, Journal of Competitiveness, Vol. 13. No. 1/2021, pp. 113-128; A. Wo-
lak-Tuzimek, W. Tuzimek, Corporate Social Responsibility as factor of enterprise competitiveness [in:]
Functioning and development of enterprises. Contemporary challengles, Duda ]., Skalna 1. (ed.), Wy-
dawnictwo AGH, Krakéw 2019, p. 138; J. Duda, A. Wolak-Tuzimek, Competitiveness Factors of Large
Enterprises in Polish Economy [in:] Functioning and development of enterprises, ]. Duda, 1. Skalna (ed.),
Wydawnictwo AGH, Krakéw 2019, p. 126; H. Eledum, The Effect of Corporate Social Responsibility on
Financial Performance and Corporate Advantage in the Food Industry, Sustainability, Vol. 16/2024,
pp- 1-21.
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Rozdziatl 3

DETERMINANTY ZACHOWAN NABYWCZYCH KLIENTOW

3.1. Modelowe ujecie procesu podejmowania decyzji zakupowych

Znajomos¢ zasad, jakimi kieruja sie ludzie podczas podejmowania decyzji zaku-
powych, odgrywa kluczowa role w planowaniu i implementowaniu skutecznych
dziatan przedsiebiorstw. Stopien zrozumienia zachowan nabywczych klientow316
moze stanowi¢ o tym, ktore przedsiebiorstwa utrzymajg sie na rynku ze swoja
ofertg asortymentowa. Aby zrozumie¢ istote zachowan ludzi w zakresie podejmo-
wania decyzji zakupowych, nalezy wyja$nic¢ rozumienie podstawowych poje¢ zwia-
zanymi z tymi zachowaniami.

Pojecie zachowania nabywcze jest definiowane nieco inaczej przez réznych au-
torow. W tabeli 2 zestawiono wybrane definicje tego pojecia.

Mozna stwierdzi¢, Ze zachowania nabywcze sg procesem polegajacym na reago-
waniu na bodZce, emocje, instynkty, odczuwane stany braku czego$, ktoéry prowa-
dzi¢ ma do zaspokojenia potrzeb ludzkich np. przez dokonanie zakupu i konsumpcji
produktu. Zachowania nabywcze powinny by¢ rozpatrywane jako zachowania dy-
namiczne, poniewaz sg zmienne w czasie. Na ich zmienno$¢ majg wpltyw interakcje
miedzy ludzkimi uczuciami, procesami mys$lowymi oraz zachowaniami. Nie bez
znaczenia sg takze warunki otoczenia, w jakich dana jednostka funkcjonuje317. Zto-
zonos¢ i wieloetapowos$¢ zachowan nabyweczych klientéw mozna dostrzec w mo-
delach tych zachowan.

W literaturze znaleZ¢ mozna charakterystyki roznych modeli zachowan nabyw-
czych318, ktére analizujg, systematyzujg i wyjasniaja je w réznych aspektach319. Poni-

316 Na potrzeby monografii terminy klient i konsument - mimo réznic - beda traktowane jako synonimy.

317 C.L. Tyagi, A. Kumar, Consumer Behaviour, Atlantic Publishers and Distributors, New Dehli 2004, p. 36.

318 Zob. E. Kiezel (red.), Rynkowe zachowania konsumentow, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Katowicach, Katowice 2000; L. Rudnicki, Zachowania konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa
2012; A. Sagan, Modele strukturalne w analizie zachowan konsumenta - ewolucja podejs¢, Konsump-
cjaiRozwdj 1/2011, Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, Warszawa 2011; M. Maciasz-
czyk, Teoretyczne aspekty zachowan konsumenckich oséb niepetnosprawnych ruchowo, Politechnika
Lubelska, Lublin 2014.

319 M. Maciaszczyk, Teoretyczne aspekty zachowari..., op. cit., s. 17-38; L.G. Schiffman, L.L. Kanuk, Consumer
Behavior, Prentice-Hall, Englewood Cliffs, New York 1995, p. 319; S. Smyczek, 1. Sowa, Konsument
na rynku. Zachowania. Modele. Aplikacje, Centrum Doradztwa i Informacji, Difin Sp. z 0.0., Warszawa
2005,s.121-122.
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Zej zostang przedstawione dwa modele strukturalne, ktadace nacisk na psycholo-
giczne aspekty podejmowania decyzji zakupowych320: model ].F. Engela, R.D. Blac-
kwella i D.T. Kollata (model EBK) oraz model F.M. Nicosii. Wybrano je, poniewaz po-
zwalaja w czytelny sposéb przedstawié¢ proces podejmowania decyzji zakupowych
przez klientéw i ukazujg kolejno$¢ poszczegdblnych faz. Nie bez znaczenia dla wyboru
tych modeli jest fakt, Ze odnosza sie one do relacji miedzy klientem a przedsiebior-
stwem - jest to widoczne zwtaszcza w przypadku modelu Nicosii3?1.

Tabela 2. Wybrane definicje pojecia zachowania nabywcze

Autor Definicja

F. Hansen Ogo6t dziatan i percepcji cztowieka sktadajacych sie na przygotowanie decyzji
wyboru produktu, dokonanie owego wyboru oraz konsumowanie. Zachowa-
nie nabywcze sktada sie z trzech typow reakcji - komunikowania sie, wyboru
i konsumpcji322.

M.R. Solomon | Ciagty proces obejmujacy zagadnienia majgce wptyw na reakcje klienta przed,
w trakcie oraz po dokonaniu zakupu produktu - dotycza postepowania oséb,
ktore wybieraja, kupuja, uzytkuja lub odrzucajg produkty i maja pomysty, aby
zaspokoi¢ swoje potrzeby i pragnienia323.

A. Falkowski, | To wszystko to, co poprzedza, zachodzi w trakcie i nastepuje po nabyciu débr
T. Tyszka lub ustug324.

]J- Wos, Przygotowanie decyzji wyboru produktu zgodnie z indywidualna skalg prefe-

J- Rachocka rencji i realnie dostepna sita nabywcza oraz dokonanie zakupu32s.

A. Burgiel Szereg dziatan i operacji mys$lowych przed zakupem i zwigzanych z procesem
zakupus3ze,

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wskazanej literatury przedmiotu.

320 S, Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku..., op. cit., s. 121.

321 Uwzglednienie interakcji miedzy przedsiebiorstwem a klientem jest istotnym elementem modelu
z punktu widzenia problematyki poruszanej w monografii. Informacja zwrotna od klienta moze po-
wodowac podjecie przez przedsiebiorstwo dziatant majacych na celu zmiane produktu lub catego
przedsiebiorstwa w kontekscie koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci. Klient moze poprzez infor-
macje zwrotna mobilizowaé przedsiebiorstwo do wdrazania takich zmian, ktére w opinii klienta
beda wpisywac sie w zatozenia wspomnianej koncepcji.

322 F, Hansen, Consumer Choice Behavior. A Cognitive Theory, The Free Press, New York 1972, s. 15.

323 M.R. Solomon, Zachowania i zwyczaje konsumentéw, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2006, s. 26.

324 A, Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowar konsumenckich, Gdanskie Wydawnictwo Psycholo-
giczne, Gdansk 2001, s. 11.

325 ]. Wos, ]. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania konsumentéw - teoria i praktyka, Wydawnic-
two Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2004, s. 15-16.

326 A, Burgiel, Potrzeby i zachowania konsumpcyjne oraz ich determinanty - podstawowe pojecia, Konsu-
ment i jego zachowania na rynku europejskim, E. Kiezel (red.), PWE, Warszawa 2011, s. 44.
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Prezentowane modele zaktadaja racjonalno$¢ zachowan klientéw, co moze by¢
postrzegane jako wada - przy zatoZeniu rozumienia racjonalno$ci zachowan w ujeciu
ekonomicznym. Dlatego warto podkresli¢, Ze analizujac zachowania nabywcze klien-
tow, racjonalno$¢ nalezy rozumie¢ jako maksymalizowanie swojego zadowolenia.

Model EBK wyrdéznia sie holistycznym podej$ciem i odzwierciedla caty proces za-
chowan w trakcie podejmowania dziatan nabywczych, ktadac szczegdlny nacisk na
analize przebiegu przetwarzania informacji i dokonania zakupu. Model zachowan na-
bywczych EBK jest zwigzany z procesem podejmowania decyzji o zakupie i mozna go
zobrazowacé za pomoca kilku blokéw przedstawionych na rysunku 10.

Przetwarzanie Rozpoznanie
Bodziec  |===%| informacji: —3p|  problemu,
— do$wiadczenie, potrzeby
— ekspozycja,
— aktywna pamigc¢
4 — | nomagi
informacji do$wiadczenie
* kryteria oceny
wariantow
i i Ocena :
Poszukiwanie L przekonanie |
informacji warlantow <=
wyboru postawy |
rzewidywane
2 * okolicznosci i intencje
nieprzewidywane
. okolicznosci
Wybor <
zmiana dochodu,
ceny, sytuacji rodzinnej
Satysfakcja —
Skutki wyboru
Dysonans <

Rysunek 10. Model zachowan nabywczych Engela-Blackwella-Kollata

Zrédio: J.F. Engel, D.T. Kollat, R.D. Blackwell, Consumer Behaviour. Holt, Rinehart and Winston,
New York 1968, s. 32, za A. Rudzewicz, Wplyw zaufania do marki na zachowania konsumentéw,
Wydawnictwo UWM, Olsztyn 2018, s. 33.

Odczucie potrzeby (bodziec) jest pierwsza fazg w procesie podejmowania decy-
zji nabyweczych, ktéra oznacza, Ze cztowiek odczuwa rozbiezno$¢ miedzy stanem
pozadanym a stanem faktycznym. Cztowiek rozpoznaje odczuwang przez siebie po-
trzebe, dazy do tego, by ja zaspokoit.
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Poszukiwanie i przetwarzanie informacji to faza obejmujaca procesy zwigzane
z ustaleniem tego, jakie s alternatywne sposoby zaspokojenia odczuwanej po-
trzeby. Klient w tej fazie gromadzi327 oraz analizuje informacje na temat cech uzyt-
kowych réznych produktéw oraz uswiadamia sobie rézne sposoby zaspokojenia
potrzeby. Informacje przydatne przy podejmowaniu decyzji zakupowych, np. pro-
duktéw zywnosciowych, moga przyjmowac charakter wewnetrzny (wiedza, do-
$Swiadczenie, posiadane przez klienta informacje) oraz zewnetrzny (informacje
udostepniane przez srodki masowego przekazu, na réznego rodzaju przedsiewzie-
ciach, jak pokazy i degustacje, opinie innych klientéw).

Kolejna faza - ocena alternatywnych wariantéw - polega przede wszystkim na
dokonywaniu analizy poréwnawczej réznych produktéw stuzgcych zaspokojeniu
tej samej potrzeby. Analiza odbywa sie przy uzyciu réznych kryteriéw oceny, jak
np. cena, relacja ceny do jako$ci, czas potrzebny na przygotowanie positku, stopien
przetworzenia produktuy, jego trwatos¢, wielko$¢, wyglad, odczucia sensoryczne,
marka, opakowanie328. Wagi dla poszczeg6lnych kryteriéw sa indywidualnie usta-
lane przez danego klienta.

Faza podjecia decyzji zakupowej polega na dokonaniu wyboru jednego sposréd
analizowanych wariantéw zaspokojenia odczuwanej potrzeby. Po dokonaniu za-
kupu pojawiajg sie pozytywne lub negatywne odczucia pozakupowe329, ktére maja
wplyw na jego zachowania nabywcze w przysztosci.

W modelu zachowan nabywczych EBK wazny jest wptyw otoczenia spotecznego
oraz ekonomicznego na dziatania klienta. Oznacza to, Ze nie podejmuje on decyzji
zakupowych niezaleznie od otoczenia, kierujac sie jedynie posiadang przez siebie
wiedza oraz swoimi preferencjami. Jest poddawany wptywowi czynnikéw ze-
wnetrznych, ktére ksztalttujg jego zachowania nabywcze (np. rodzina, styl zycia,
opinie innych klientéw o produkcie, trendy w konsumpcji zywno$ci, dziatania mar-
ketingowe przedsiebiorstw).

Model podejmowania decyzji zakupowych F.M. Nicosii (rysunek 11) uwzglednia
w procesie przeptywu informacji sprzezenie zwrotne i przywiazuje duza uwage do
tworzenia interakcji miedzy podmiotem sprzedajacym (przedsiebiorstwem) a ku-
pujacym dane dobro. Ksztattowanie relacji miedzy stronami transakc;ji jest istotne
- cechy przedsiebiorstwa wptywajg na wybory klientéw, a informacja zwrotna na
temat produktu kierowana do przedsiebiorstwa moze wptyna¢ na zmiane cech
tego przedsiebiorstwa lub konkretnego produktu.

327'T. Tyszka, Decyzje. Perspektywa psychologiczna i ekonomiczna, Wydawnictwo Naukowe Scholar,
Warszawa 2010, s. 58.

328 . Nowak, Pozaekonomiczne determinanty zachowan nabywcéw, Wydawnictwo Akademii Ekono-
micznej w Poznaniu, Poznan 1995, s. 78.

329 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo Felberg SJA, War-
szawa 1999, s.179.
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Obszar I: od Zrédla informacji do postawy konsumenta

Podobszar 1 Przekaz Podobszar 2
Atrybuty 3> | Atrybuty konsumenta | |=——————3p Postawa

firmy informacji (predyspozycje)
A A
Obszar Ik N
Poszukiwania
faza przedzakupowa:| . :
. I, i ewaluacja
ewaluacja relacji wynikéw
Srodki-efekty y
Do$wiadczenie
T Motywacja
Konsumpcja
(wykorzystanie
produktu)
Obszar I1L Decyzja
akt zakupu (dziatanie)
Obszar 1V:
sprzezenie zwrotne Postepowanie
zakupowe

Rysunek 11. Model zachowan rynkowych F.M. Nicosii

Zrédto: F.M. Nicosia, Advertising management, consumer behavior and simulation, Journal of
Advertising Research, No 1, 1968, s. 32, za: A. Wisniewska, Znaczenie wiedzy o zachowaniach kon-
sumentéw dla tworzenia przekazu reklamowego [w:] Reklama i PR z perspektywy wspétczesnych
probleméw komunikacji marketingowej, A. Wisniewska, A. Koztowska (red.), Wyzsza Szkota Pro-
mocji, Mediéw i Show Businessu, Warszawa 2016, s. 29.

W modelu F.M. Nicosii mozna wyszczeg6lnié¢ cztery obszary:

1. Ksztaltowanie postaw wzgledem przedsiebiorstwa. Postawa rozumiana
jest jako wzglednie trwaty stosunek osoby do przedmiotu - oceniajacy lub
emocjonalny, ktéry moze przybiera¢ zabarwienia od skrajnie pozytywnych
do skrajnie negatywnych. Na postawe sktadaja sie emocje, przekonania i in-
tencje (Swiadomy proces umystowy, w wyniku ktérego pragnienia moga
przeksztatci¢ sie w dziatanie)330.

330 M. Leary, Wywieranie wrazenia. Strategie autoprezentacji, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2017, s. 32.
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2. Poszukiwanie dodatkowych informacji przez klienta w fazie przedzakupowe;j.
Klient zdobywa informacje na temat przedsiebiorstwa oraz oferowanych
przez niego produktéw i poddaje je analizie. W tej fazie poszukuje i warto-
$ciuje on informacje dotyczace débr/przedsiebiorstwa, konfrontujac je jed-
nocze$nie ze swoja postawa. Informacje czerpie ze Zrodet, ktére mozna po-
dzieli¢ na wewnetrzne (np. §wiadome i nieSwiadome skojarzenia) oraz ze-
wnetrzne (np. opinie innych klientow).

3. Kupno i konsumpcja. Pozytywnie przeanalizowane informacje na temat pro-
duktu i/lub przedsiebiorstwa motywujg klienta do dokonania zakupu da-
nego dobra. Kupiony produkt zostaje skonsumowany, a na podstawie zdoby-
tego przez klienta do$wiadczenia ksztattujg sie cechy produktu, a w dalszej
kolejnosci postawy i predyspozycje co do jego zakupu w przysztosci.

4. Sprzezenie zwrotne. W zaleznoS$ci od tego, czy do$wiadczenie z zakupu/kon-
sumpcji klient ocenia jako pozytywne, czy negatywne - ponawia/nie pona-
wia zakupu u tego samego przedsiebiorstwa. Dzielac sie z przedsiebior-
stwem swoimi spostrzezeniami na temat produktu/przedsiebiorstwa, moze
zmienic ich cechy, ktére w jego opinii tego wymagaja.

Na koniec rozwazan dotyczacych modeli zachowan nabywczych klientéw na-
lezy zauwazy¢, ze dtugos$¢ trwania poszczeg6lnych faz jest odmienna w odniesieniu
do roznych produktow. W przypadku produktéw spozywczych wszystkie fazy po-
dejmowania decyzji nabywczych wystepuja zwykle podczas kupowania débr no-
wych, innowacyjnych, ktérych klient wczes$niej nie kupowat. W odniesieniu do pro-
duktow, z jakimi klient juz sie spotkat przy podejmowaniu decyzji zakupowych
w przesztosci, zwykle niektdre fazy ujete w modelach sg pomijane. Dzieje sie tak
najczesciej w przypadku produktéw, do ktérych klienci majg zaufanie lub kupuja je
z przyzwyczajenia. Wiele podstawowych artykutow spozywczych klienci kupuja
nawykowo, przez co faza zwigzana z poszukiwaniem informacji zostaje skrécona,
natomiast faza zwigzana z oceng alternatyw moze ulec catkowitej redukcji.

Postawy i reakcje na okreslone bodZce jednej osoby nigdy nie beda toZsame z po-
stawami i reakcjami drugiej osoby - moga by¢ bardzo podobne, jednak nie iden-
tyczne. Dlatego kazdy model, niezaleznie od stopnia ztozonoSci, nie zawsze odzwier-
ciedla faktyczny przebieg proceséw zwigzanych z decyzjami zakupowymi klientéw,
a stanowi jedynie ich uproszczenie.

3.2. Pozaekonomiczne uwarunkowania zachowan nabywczych klientow

Turbulentno$¢ otoczenia sprawia, ze na zachowania nabywcze klientéw maja
wptyw rézne czynniki, ktére moga by¢ zalezne lub niezalezne od nich samych. W li-
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teraturze przedmiotu przedstawione s3 rézne klasyfikacje czynnikéw ksztattuja-
cych zachowania zakupowe331. Na potrzeby dalszych rozwazan autorka przyjmuje
podziat czynnikéw wptywajacych na zachowania zakupowe klientéw na rynku
zZywnosci, dzielgcy je na te o charakterze ekonomicznym i pozaekonomicznym. Wa-
chlarz czynnikéw oddziatujacych na klientéw i przektadajacych sie na ich zachowa-
nia nabywcze jest na tyle szeroki, ze nie spos6b wymieni¢ wszystkich, dlatego po-
nizej zostang zaprezentowane wybrane z nich (rysunek 12). Warto zaznaczy¢, ze
poszczegdlne czynniki sg powigzane ze soba siecig relacji, co w praktyce oznacza,
Ze mogg wzajemnie sie wzmacnia¢ lub ostabiac¢.

Uwarunkowania zachowan nabywczych klientéw

S ——
Ekonomiczne Pozaekonomiczne
Ogodlna sytuacja ekonomiczna Spoleczno-demograficzne: Psychologiczne:
kraju Wiek Potrzeby
Ceny produktow Ple¢ Motywacja
Podaz produktow Wyksztatcenie 4% Postawy
Racjonalno?c’ postgpowania Aktywno$¢ zawodowa Osobowos$¢
konsumentow Lokalizacja i liczebnoéé Sktonnosé do ryzyka
Poziom i zrédto dochodu gospodarstwa domowego
Sktonnos¢ do oszczedzania Faza .cylflu zycia rodziny Marketingowe:
Styl zycia o Produkt
Spoleczna odpowiedzialnosé Grupy odniesienia Dystrybucja
przedsiebiorstw Liderzy opinii N Promocja
+

Rysunek 12. Uwarunkowania zachowan nabywczych klientéw

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: A. Kiezel (red.), Rynkowe zachowania konsumentéw,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 1999, s. 107.

W niniejszym podrozdziale uwaga autorki zostanie skoncentrowana na tych
uwarunkowaniach zachowan nabywczych klientéw, ktére maja charakter pozae-
konomiczny. Spoteczna odpowiedzialnos$¢ jako czynnik wptywajacy na zachowania

331 Zob. A. Burgiel, Determinanty rynkowych zachowan konsumentéw [w:] Rynkowe zachowania konsu-
mentéw, E. Kiezel (red.), Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 2000, s. 103; K. Zelazna,
I. Kowalczuk, B. Mikuta, Ekonomika konsumpcji, elementy teorii, Wydawnictwo Szkoty Gléwnej Go-
spodarstwa Wiejskiego, Warszawa 2002, s. 80-144; G. Swiatowy, Zachowania konsumentéw, PWE,
Warszawa 2006, s. 57; L. Rudnicki, Zachowania konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa 2012, s. 40-
57; E. Gorynska-Goldmann, Wplyw czynnikéw demograficznych i ekonomicznych na czestotliwos¢
spozycia produktéw zbozowych przez Polakéw, Roczniki Naukowe, 8(3)/2006, s. 42; S. Zakowska-
Biemans, K. Gutkowska, Rynek zZywnosci ekologicznej w Polsce i w krajach UE, Wydawnictwo Szkoty
Gléwnej Gospodarstwa Wiejskiego, Warszawa 2003, s. 46-53.
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nabywecze klientéw zostanie opisany w powigzaniu z innymi czynnikami, aby wska-
za¢ potwierdzone badaniami zaleznoSci miedzy nimi lub ich brak.

Artykuty spozywcze w wiekszoSci nie s3 réznicowane ze wzgledu na pte¢ osoby,
ktéra finalnie je spozyje. MoZna jednak wskaza¢ pewne produkty, ktére cechuja sie od-
miennymi walorami w zalezno$ci od ptci klienta, jak np. jogurty czy papierosy. Sa to
produkty dopasowane do specyficznych oczekiwan klientéw réznej pici, wzbogacone
o inne sktadniki, majace wpltyw nie tylko na smak, ale i na warto$ci odzywcze produktu,
ktorych inne proporcje odpowiadaja potrzebom kobiet i mezczyzn. Rézne moga by¢
rowniez opakowania produktéw, ktérych wyglad nawigzuje do ptci klienta.

Udowodniono, ze kobiety chetniej kupuja produkty ekologiczne332, poniewaz s3
bardziej swiadome probleméw Srodowiskowych333 niz mezczyzni. Kobiety czesciej
zwracaja rOwniez uwage na dziatania prospoteczne podejmowane przez przedsie-
biorstwa334, Badania wykazaty, ze ptec jest istotng zmienng réznicujaca reakcje
klientéw na inicjatywy spotecznie odpowiedzialne. Kobiety - w tym Polki - sg bar-
dziej wrazliwe na SOP335 i zainteresowane zakupem produktéw od podmiotéw spo-
tecznie odpowiedzialnych336, Kobiety majg réwniez wyzszy poziom wiedzy na te-
mat SOP niz mezczyzni (zwigzek statystycznie istotny, cho¢ staby), co moze wpty-
wac na ich decyzje zakupowe337.

332 SJ. Park, S. Choi, EJJ. Kim, The Relationships between Socio-demographic Variables and Concerns about
Environmental Sustainability, Corporate Social Responsibility and Environmental Management, Vol. 19,
No. 6/2012, pp. 343-354; D. Siuda, The Role of Sustainable Consumption and Green Marketing in Consu-
mers’ Purchase Decisions in the SMART Era, Management Issues, Vol. 20, No. 2/2022, pp. 215-235;
0. Inan, S. Konyaly, Ethical and Responsible Food Purchasing Decisions of Consumers Within the Scope of
Sustainable Food Policies: A Case Study of Istanbul Province, Sustainability, Vol. 17 /2025, pp. 1-27.

333 E. Shauki, Perceptions on corporate social responsibility: A study in capturing public confidence,
Corporate Social Responsibility and Environmental Management, Vol. 18, No. 3/2011, pp. 200-208;
A. Bojanowska, M. Kulisz, Polish Consumers’ Response to Social Media Eco-Marketing Techniques,
Sustainability, Vol. 12, No. 21/2020, pp. 1-20.

334 M.A. Vicente-Molina, A. Fernandez-Sainz, ]. Izagirre-Olaizola, Environmental knowledge and other
variables affecting proenvironmental behaviour: Comparison of university students from emerging
and advanced countries, Journal of Cleaner Production, Vol. 61/2013, pp. 130-138.

335 A, Furman, D. Maison, K. Sek$cinska, Segmentation Based on Attitudes Toward Corporate Social
Responsibility in Relation to Demographical Variables and Personal Values - Quantitative and
Qualitative Study of Polish Consumers, Frontiers in Psychology, Vol. 11/2020, pp. 1-12.

336 E.E. Skoe, A. Cumberland, N. Eisenberg, K. Hansen, ]. Perry, The influence of sex and gender-role identity
on moral cognition and prosocial personality traits, Sex Roles, Vol. 46/2002, pp. 295-309; D.C.
Moosmayer, A. Fuljahn, Consumer perceptions of cause-related marketing campaigns, Journal of Con-
sumer Marketing, Vol. 27, No. 6/2010, pp. 543-549; P. Scharma, I.S.N. Chen, S.T. Luk, Gender and age
as moderators of the service evaluation process, Journal of Services Marketing, Vol. 26, No. 2/2012,
pp- 102-114; L. Wang, H. Juslin, The impact of Chinese culture on corporate social responsibility: the
harmony approach, Journal of Business Ethics, Vol. 88/2009, pp. 433-451; ]. Lee, M. Cho, New
insights into socially responsible consumers: The role of personal values, International Journal of Con-
sumer Studies, Vol. 43, No. 2/2018, pp. 123-133.

337 M. Avis, R. Konopka, D. Gregory-Smith, N. Palakshappa, Disentangling Consumers’ CSR Knowledge
Types and Effects, Sustainability, Vol. 14/ 2022, pp. 1-20.
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Wyksztalcenie jest kolejnym czynnikiem, ktéry przektada sie na ksztaltowanie
potrzeb klienta w zakresie zakupu débr spozywczych338. Osoby z wyzszym wy-
ksztatceniem maja wiekszy zas6b informacji na temat srodowiska, w jakim funk-
cjonuja, i potrafig lepiej przetworzy¢ zgromadzone informacje oraz zmienic je
w wiedze. Wiedza ta stuzy podejmowaniu bardziej §wiadomych i przemyslanych
decyzji zakupowych anizeli w przypadku oséb posiadajgcych nizszy poziom wy-
ksztatcenia. Dodatkowo, wzrost poziomu wyksztalcenia determinuje zwykle
wzrost poziomu dochodéw (dzieki posiadaniu wyzszych kwalifikacji zawodo-
wych), co powoduje inne mozliwosci nabywcze od posiadanych przez klientéw
zZ nizszym wyksztatceniem.

Badania dowodzg, ze wyzszy poziom wyksztatcenia sprzyja wspieraniu inicja-
tyw zwiagzanych z SOP339. Badania przeprowadzone wsréd 1000 Polakéw pokazaty,
ze wyksztalcenie jest istotnym statystycznie, cho¢ majacym marginalne znaczenie,
czynnikiem wptywajacym na postawe wobec SOP (im wyzszy poziom wyksztatce-
nia, tym silniejsze, pozytywne nastawienie do SOP)340. Badania z roku 2021 réw-
niez dostarczyty dowoddw na to, Ze wraz ze wzrostem wyksztatcenia ro$nie skton-
nos¢ klientéw do podejmowania decyzji zakupowych na rynku zywno$ci sprzyjaja-
cych ochronie klimatu341.

Aktywno$¢ zawodowa klientéw nie pozostaje bez znaczenia w odniesieniu do
zachowan nabywczych klientéw. Jest ona bezposrednio zwigzana z poziomem wy-
ksztatcenia, wysoko$cia osigganego dochodu i pozycja spoteczng, co z pewnoscia
przektada sie na zachowania nabywcze oraz strukture zakup6w342, Fakt posiadania
pracy czesto warunkuje mozliwo$¢ kupowania drozszych produktéw zywno$cio-
wych, postrzeganych jako lepsze i wyzszej jako$ci, podczas gdy osoby bezrobotne
czesto ograniczaja swe zakupy do tanszych produktéw.

Wraz z wiekiem zmieniajg sie potrzeby ludzkie, oczekiwania wzgledem produk-
tow, a co za tym idzie zmienia sie struktura spozycia. Wiek jest r6wniez czynnikiem,
ktéry w ogdéle umozliwia podjecie pewnych decyzji zakupowych - osoby niepeino-
letnie nie moga samodzielnie dokonaé zakupu niektérych produktéw spozywczych,
jak chociazby napoje alkoholowe. Wiek klienta moze determinowac site wptywu na

338 D. Bowie, F. Buttle, Hospitality marketing. Principles and practice, Elsevier, Spain 2011, p. 67.

339 S. Youn, H. Kim, Antecedents of consumer attitudes toward cause-related marketing, Journal Advertising
Research, Vol. 48/2008, pp. 123-137.

340 M. Stefaniska, T. Wanat, Consumers’ perception of corporate social responsibility (CSR) and their attitude
toward retailers - its significance for creating retailers’ competitive advantage, International Journal
of Arts & Sciences, Vol. 7/2014, pp. 47-58.

341 1, Kurowski, J. Rutecka-Goéra, P. Smaga, Is knowledge on climate change a driver of consumer purchase
decisions in Poland? The case of grocery goods and green banking, Journal of Cleaner Production, Vol.
369/2022, pp. 1-18.

342 M. Jano$-Kresto, B. Mréz, Konsument i konsumpcja we wspétczesnej gospodarce, Szkota Gtéwna Han-
dlowa w Warszawie, Warszawa 2006, s. 132.
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podejmowane decyzje zakupowe w ramach gospodarstwa domowego. Zdecydowa-
nie mniejszy wptyw mtodych cztonkéw gospodarstwa domowego mozna zidenty-
fikowa¢ w przypadku débr, ktére spozywac bedzie inna osoba. Odwrotna zaleznos¢
moze wystgpi¢ w przypadku oséb dorostych, czesto petnigcych w gospodarstwie
domowym role rodzica. Te osoby moga decydowac¢ nie tylko o tych produktach,
ktére sami chcg skonsumowag, lecz réwniez o tych, ktére konsumowac beda inni
cztonkowie gospodarstwa, np. dzieci i osoby w wieku podesztym.

Wiek moze determinowac to, jakie produkty i od kogo beda kupowa¢ klienci.
Badania pokazuja, Ze osoby urodzone miedzy 1981-1997 (pokolenie Y) sg bardziej
Swiadome swojego wpltywu na spoteczenstwo, czuja sie odpowiedzialne za zmie-
nianie $wiata i dlatego czesciej wybierajg produkty pochodzgce od podmiotéw,
ktére wyznaczajg sobie cele spoteczne343. Wieksza jest rowniez wrazliwo$¢ poko-
lenia Y na podejmowanie przez przedsiebiorstwa dziatan prospotecznych i prosro-
dowiskowych i to pokolenie cze$ciej bierze je pod uwage, podejmujac decyzje za-
kupowe344, Inne badania, koncentrujace sie na pokoleniu Z (osoby urodzone po
1990 roku), pokazuja, Ze na ich decyzje zakupowe wobec artykutéw spozywczych
pozytywnie wpltywajg dziatania przedsiebiorstw w ramach SOP345, zwlaszcza przez
dostarczenie im satysfakcji z zakupu34¢. Jeszcze inne badania wykazaty, Ze osoby
mtode majg wyzszy poziom zaufania do przedsiebiorstw realizujgcych dziatania
prospoteczne i prosrodowiskowe niz osoby starsze3%7, sa na te dziatania bardziej
otwarte, silniej ich oczekuja348 i interesujg sie nimi34%. Niemniej jednak badania
przeprowadzone na reprezentatywnej grupie Polakéw dostarczyly sprzecznych
wnioskéw: mtodsi klienci majag mniej pozytywne nastawienie do SOP niz osoby

343 LK. Boon, Y.S. Fern, L.H. Chee, Generation Y’s purchase intention towards natural skincare products:
A PLS-SEM analysis, Global Business and Management Research: An International Journal, Vol. 12,
No. 1/2020, pp. 61-77; E. Chatzopoulou, A. Kiewiet, Millennials" evaluation of corporate social
responsibility: The wants and needs of the largest and most ethical generation, Journal of Consumer
Behaviour, Vol. 20, No. 3/2020, pp. 1-14; N. Zhang, How does CSR of food company affect customer
loyalty in the context of COVID-19: a moderated mediation model, International Journal of Corporate
Social Responsibility, Vol. 7, No. 1/2022, pp. 1-10.

344 T. Ahmad, Corporate social responsibility: A value-creation strategy..., op. cit., pp. 5-8; E. Chatzopoulou,
A. de Kiewiet, Millennials' evaluation..., op. cit., pp. 1-14.

345 M.Ch. Wong, Does corporate social responsibility affect Generation Z purchase intention in the food
industry, Asian Journal of Business Ethics, Vol. 10/2021, pp. 391-407; M. Pacut, Polish Gen-Z Consumers’
Attitudes to Corporate Social Responsibility, Management and Business Administration. Central Eu-
rope, Vol. 32, No. 3/2024, pp. 80-97.

346 A, JTha, M. Kapoor, K. Kaul, K. Srivastava, Demystifying the influence of CSR perception on the purchase
intention of Generation Z in fast food industry, LBS Journal of Management & Research, 2022, pp. 1-20.

3471, Cho, H. Hu, The effect of service quality on trust and commitment varying across generations, Inter-
national Journal of Consumer Studies, Vol. 4/2009, pp. 468-476.

348 R.Z. Elias, An examination of business students’ perception of corporate social responsibilities before
and after bankruptcies, Journal of Business Ethics, Vol. 52, No. 3/2004, pp. 267-281.

349 P, Arlow, Personal characteristics in college students’ evaluations of business ethics and corporate social
responsibility, Journal of Business Ethics, Vol. 10, No. 1/1991, pp. 63-69.
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starsze330. Wiek ma réwniez wptyw na motywy kupowania produktéw ekologicz-
nych - mtodzi klienci kupuja je, poniewaz chca chroni¢ $rodowisko, za$ starsi na-
bywecy Kkieruja sie gtéwnie tym, ze zywno$¢ ekologiczna jest wedtug nich zdrowsza3s1.

Wielko$¢ gospodarstwa domowego moze wptywaé na wybor gramatury pro-
duktow spozywczych. Te gospodarstwa, ktore sg tworzone przez wieksza liczbe
cztonkéw, moga preferowaé ekonomiczne opakowania o duzej pojemnosci, ktére
zwykle sg oferowane przez producentdw w nizszej cenie (w przeliczeniu na jed-
nostke), anizeli analogiczny produkt o mniejszej gramaturze. Liczba osé6b wchodza-
cych w sktad gospodarstwa domowego wptywa réwniez na zainteresowanie klien-
tow obnizkami cen wynikajacych z okresowych promocji, a takze bezptatnymi
prébkami towardw352 - im liczniejsze gospodarstwo, tym wyzsze zainteresowanie
promocjami cenowymi i mozliwo$cig skorzystania z bezptatnych prébek.

Miejsce zamieszkania réwniez moze mie¢ wptyw na zachowania nabywcze
klientéw w odniesieniu do artykutéw spozywczych. Produkty Zzywnosciowe s3 spe-
cyficznym rodzajem débr, ktérych zakupu dokonuje sie nawet codziennie, a miesz-
kancy matych miejscowosci nie zawsze moga kazdego dnia jezdzi¢ do wiekszych
miejscowosci na zakupy. Mieszkancy matych miejscowosci czesciej kupujg zyw-
nos$¢ w lokalnych sklepach, ktére z powodu ograniczonej powierzchni oferuja
mniejszy wybor w poszczegblnych kategoriach produktow. W miastach, gdzie zlo-
kalizowane sg super- i hipermarkety w jednym miejscu, wybdr asortymentu jest
zdecydowanie wiekszy. Dlatego tez w miastach rosnie szansa dokonania zakupu
produktu, ktéry mozliwie najlepiej odpowiada potrzebom klientéw, a nie tylko wy-
boru najlepszego produktu z niewielu oferowanych w miejscowos$ciach matych.

Styl zycia kreuje postepowanie klientéw w zakresie zachowan nabywczych353.
Czesto determinuje on strukture zakupéw, wyznacza produkty, jakie znajda sie w ko-
szyku kupionych dobr. Osoby dbajace o zdrowy styl zycia bedg rzadko kupowac tzw.
»Smieciowe jedzenie”, a beda przygotowywac positki samodzielnie z kupionych p6t-
produktéw lub wybierac te restauracje, ktére wykorzystuja dobrej jakos$ci sktadniki
do przygotowania dan3s4. Osoby dbajace o zdrowy styl Zycia wedtug badan wybieraja

350 A. Furman, D. Maison, K. Sekscinska, Segmentation Based on Attitudes..., op. cit.

351 M. Wandel, A. Bugge, Environmental concern in consumer evaluation of food quality, Food Quality and
Preference, Vol. 8/1997, pp. 19-26; N. Ahmad, F.M. Zaki, Z. Alam, M. Khalid, Understanding consumer
attitude and purchase intention of organic food products, Spanish Journal of Marketing 2025, pp. 1-21.

352 K, Gutkowska, I. Ozimek, Wybrane aspekty zachowan konsumentéw na rynku zywnosci - kryteria
zroznicowania, SGGW, Warszawa 2005, s. 150-157.

353 P, Kotler, G. Armstrong, ]. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa
2002, s.273.

354 ], Wardle, A. Steptoe, Socioeconomic differences in attitudes and beliefs about healthy lifestyles, Journal
of Epidemiology and Community Health, Vol. 57 /2003, pp. 440-443.
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zywnos$¢ ekologiczna, poniewaz postrzegaja ja jako zdrowsza3ss. Badania pokazuja
réwniez, ze klienci postrzegaja produkty ekologiczne jako zdrowsze, przez co chet-
niej je kupuja3s6. Badania przeprowadzone na reprezentatywnej grupie Polakow
potwierdzaja, Ze klienci kupujacy produkty ekologiczne postrzegaja je jako drozsze,
ale i zdrowsze357.

Zachowania nabywcze sa uzaleznione réwniez od grup odniesienia, czyli od
zbiorowosci, do ktérych dana osoba chce nalezeé, poniewaz identyfikuje sie z nimi
lub chce sie do nich upodobni¢. Klient, utozsamiajac sie z zachowaniami nabyw-
czymi/warto$ciami i normami/statusem spotecznym cztonkéw danej grupy odnie-
sienia, akceptuje je i stara sie upodobnié¢ do zachowan cztonkdédw tej grupy3s8, co
potwierdzajg badania (odnoszace sie do produktéw spozywczych)359.

Wi3réd uwarunkowan zachowan nabywcezych o charakterze psychologicznym
(bedacych pochodng czynnikéw spoteczno-demograficznych) wyrézni¢ mozna
m.in. potrzeby i wyznawane wartosci, nawyki, postawy, osobowos$¢ klienta, skton-
no$¢ do ryzyka3e0. Sa to czynniki, ktére odnosza sie do subiektywnego postrzegania
rzeczywistosci przez ludzi.

Potrzeby konsumpcyjne rozumiane jako stan braku czego$, ktéry mozna zaspo-
koi¢ bezposrednio w akcie spozycia produktéw36l, oraz motywacja sg silnie powia-
zanymi czynnikami ksztattujagcymi zachowania nabywcze klientéw i wystepujac
tacznie, mogg powodowa¢ dokonanie zakupu. Potrzeby sa najsilniejszym czynni-
kiem ksztattujgcym zachowania nabywcze, poniewaz che¢ posiadania czego$/stan
braku czego$ najsilniej popycha cztowieka do dziatania36z. Trzeba podkresli¢, Ze te

355 J.P. Schuldt, M. Hannahan, When good deeds leave a bad taste. Negative inferences from ethical food
chains, Appetite, Vol. 62/2013, pp. 76-83.

356 V.T. Dang, ]. Wang, H.V. Nguyen, Q.H. Nguyen, N. Nguyen, A moderated mediation study of consumer
extrinsic motivation and CSR beliefs towards organic drinking products in an emerging economy, Bri-
tish Food Journal, Vol. 124, No. 4/2021, pp. 1-21.

357 A. Dagbrowska, P. Jurowczyk, I. Ozimek, The greening of consumption: challengesfor consumers and
businesses, Marketing of Scientific and Research Organizations, Vol. 45, No. 3/2022, pp. 44-56.

358 M.X. Yang, X. Tang, M.L. Cheung, Y. Zhang, An institutional perspective on consumers’ environmental
awareness and pro-environmental behavioral intention: Evidence from 39 countries. Business Strategy
and the Environment, Vol. 30, No. 1/2021, pp. 566-575.

359 AK. Edenbrandt, C. Gamborg, B.J. Thorsen, Observational learning in food choices: The effect of product
familiarity and closeness of peers, Agribusiness, Vol. 36, No. 3/2019, pp. 482-498; M. Maciaszczyk,
A. Kwasek, M. Kocot, D. Kocot, Determinants of Purchase Behavior of Young E-Consumers of
Eco-Friendly Products to Further Sustainable Consumption Based on Evidence from Poland, Sustainabi-
lity, Vol. 14, No. 4/2022, pp. 1-16.

360 K. Olechnicki, P. Zatecki, Stownik socjologiczny, Wydawnictwo Graffiti BC, Torun 1997, s. 134.

361]. Hotub, J. Perenc, G. Rosa, Podstawy marketingu, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego, Szczecin 1997, s. 85.

362 [, Chamberlain, A.J. Broderick, The application of physiological observation methods to emotion
research, Qualitative Market Research, Vol. 10, No. 2/2007, pp. 199-216.
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same potrzeby, wywotujace te same motywacje do podjecia dziatan, mogg prowa-
dzi¢ do podjecia innych decyzji zakupowych: potrzeba gtodu wymusza u jednej
osoby dziatanie polegajgce na zakupie gotowego positku, u innej osoby powoduje
zakup potproduktéw do samodzielnego przygotowania positku lub podjecie dzia-
tan majgcych na celu eliminacje tej potrzeby363.

Potrzeby konsumpcyjne sa zaspokajane przez klientéw zgodnie z ich gustami,
preferencjami, warto$ciami3é4 oraz nawykami, ktore ich réznicujg3¢s. Gusta i prefe-
rencje odnoszg sie nie tylko do takich cech produktéw zywnos$ciowych, jak smak,
zapach, konsystencja, warto$ci odzywcze, ale i do opakowania czy wizerunku pro-
ducenta. Na wspomniane cechy produktéw klienci moga réznie reagowac. Wartosci
wyznawane przez klientéw mogg determinowac to, jakie artykuty spozywcze ta
osoba bedzie kupowa¢, co wykazano empirycznie3t6. W literaturze mozna znalez¢
badania pokazujace, Ze wartosci osobiste klientow sg czynnikiem silniej réznicuja-
cym postawy wobec SOP niz cechy demograficzne3¢?. Co wiecej, niektére badania
nie wykazuja zadnych zwigzkéw miedzy cechami respondentéw (wiek, pte¢, wy-
ksztatcenie) a podejsciem do SOP3¢8 lub cechy te nie pozwalaja na dokonanie seg-
mentacji klientow w konteks$cie wptywu dziatan SOP na ich zachowania nabyw-
cze369. Zaskakujacy jest brak zgodnos$ci wnioskéw wyciaganych z réznych badan
dotyczacych relacji miedzy $wiadomoscia ekologiczng klientéw a ich zaangazowa-
niem sie w zachowania prosrodowiskowe.

Jedne badania dowodzg, Ze rosnaca $wiadomos$¢ ekologiczna klientéw powo-
duje ich angazowanie sie w zachowania pro$rodowiskowe379, inne pokazujg, ze

363 M. Salomon, G. Bamossy, S. Askegaard, Consumer Behavior. A European Perspective, Prentice Hall,
New York 1999, p. 91.

364 A, Jachnis, Psychologia konsumenta. Psychologiczne i socjologiczne uwarunkowania zachowan kon-
sumenckich, Oficyna Wydawnicza BRANTA, Bydgoszcz 2007, s. 60.

365 L, Carbonell, L. Izquierdo, I. Carbonell, E. Costell, Segmentation of food consumers according to their
correlations with sensory attributes projected on preference spaces, Food Quality and Preference,
Vol. 19/2008, pp. 71-78.

366 ], Lee M. Cho, New insights into socially..., op. cit., pp. 123-133.

367 A. Furman, D. Maison, K. Sekscinska, Segmentation Based on Attitudes..., op. cit.

368 A. Pérez, I.R. Rodriguez, How consumers construct corporate social responsibility images: testing the
moderating role of demographic characteristics, Business Research Quarterly, Vol. 18, No. 2/2015,
pp- 127-141; M. Khair, ]. Rifai, Y. Wang, CSR determinants of consumers’ purchase of organic food.
A cross-cultural comparison between China and Sweden, Linnaeus University 2019, p. 3.

369 K. Kilianiska, M. Pajecki, Identification of customers’ purchasing behaviour profiles in the context of
corporate social responsibility, Scientific Papers of Silesian University of Technology - Organization
and Management Series, Vol. 162/2022, pp. 291-314.

370 K M.R. Taufique, M.J. Polonsky, A. Vocino, C. Siwar, Measuring consumer understanding and perception
of eco-labelling: item selection and scale validation, International Journal of Consumer Studies, Vol.
43 No. 3/2019, pp. 298-314; N.Q.N. Ngo, T.T. Troung, M. Kashif, K. Mathiyazhagan, Understanding
Generation Z Organic Food Purchase Intentions, SSRN, 2025, pp. 1-24.
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wspomniana $§wiadomo$¢ z trudem przektada sie na ich zachowania nabywcze371,
a jeszcze inne badania nie potwierdzajg zwigzku miedzy zmiennymi3’2, Badania
wykazuja jednak silng zalezno$¢ miedzy zamiarami zakupu produktu a produko-
waniem go w sposéb przyjazny dla srodowiska3’3, gdyz jest to zgodne z wyznawa-
nymi przez klientéw wartosciami. Udowodniono tez, ze klienci w odniesieniu do
zywnosci kupuja produkty ekologiczne, bo chca wspiera¢ ekologie374.

Preferencje klientow dotyczace pochodzenia produktu réwniez majg wptyw na
ich zachowania nabywcze: udowodniono, ze wptyw SOP na zachowania nabywcze
0s0b preferujacych kupowanie od lokalnych sprzedawcéw jest stabszy niz w przy-
padku nastawienia klientéw na kupowanie produktéw globalnych37s.

W przypadku kupowania produktéw spozywczych, nie bez znaczenia sg nawyki
klientéw, ktorzy kupujac okreslone produkty z duza czestotliwoscia, przyzwycza-
jaja sie do kupowania konkretnego ich rodzaju. Ponawiajgc zakupy, klient nie zaw-
sze przechodzi przez wszystkie fazy procesu podejmowania decyzji zakupowej
i wybiera ten produkt, ktéry poprzednio spetnit jego oczekiwania. Jesli w czasie
miedzy zakupami pojawia sie inne produkty, petniej odpowiadajace potrzebom
klienta, moga nie zosta¢ przez niego dostrzezone. Nawyki zakupowe powoduja bo-
wiem, ze klient nie ocenia réznych wariantéw zaspokojenia swych potrzeb kon-
sumpcyjnych i kupuje produkt juz znany.

Postawa to wzglednie staly stosunek emocjonalny do przedmiotu, ktéry mozna
wyrazi¢ w kategoriach: pozytywnych, neutralnych i negatywnych376. Na postawe
sktadajg sie emocje, przekonania i intencje (§wiadomy proces umystowy, w wyniku
ktérego pragnienia moga przeksztatci¢ sie w dziatanie). Jesli klient ma pozytywny
stosunek do koncepcji SOP podmiotu uznawanego za spotecznie odpowiedzialny

371 C. Lucarelli, C. Mazzoli, S. Severini, Applying the theory of planned behavior to examine pro-environmental
behavior: the moderating effect of COVID-19 beliefs, Sustainability, Vol. 12, No. 24 /2020, pp. 1-17.

372 L. Fu, Z. Sun, L. Zha, F. Liu, L. He, X. Sun, X. Jing, Environmental awareness and pro-environmental
behavior within China's road freight transportation industry: Moderating role of perceived policy
effectiveness, Journal of Cleaner Production, Vol. 252/2020, pp. 1-15.

373 S.L. Cooley, Impact of Corporate Social Responsibility and Sustainability Practices on Brand Trust and
Purchase Intention in the Wine Practices on Brand Trust and Purchase Intention in the Wine Industry,
https://digitalcommons.georgefox.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1043&context=dbadmin, p. 42;
B. Nguyen-Viet, Understanding the Influence of Eco-label, and Green Advertising on Green Purchase
Intention: The Mediating Role of Green Brand Equity, Journal of Food Products Marketing, Vol. 28,
No. 2/2022, pp. 87-103.

374 A.H.M. Suhaimi, A. Kamaruddin, N.R.N. Mohd Masdek, R.A. Dardak, Stakeholder Expectations Toward
Green Environment: “Malaysia Go Green” through MYSaveFood Initiative [in] Green Behavior and
Corporate Social Responsibility in Asia, 2019, pp. 3-16.

375 X. Liu, L. Mao, W. Deng, The Influence of Consumer Mindset and Corporate Social Responsibility on
Purchase Intention, Social Behavior and Personality: An International Journal, Vol. 46, No. 10/2018,
pp. 1647-1656.

376 S. Mika, Wstep do psychologii spotecznej, PWN, Warszawa 1972, s. 56.
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lub jakiego$ dobra, chetniej je kupi. Klienci majacy pozytywny stosunek do produk-
tow ekologicznych, posiadajacych misje spoteczng, beda czesciej kupowaé pro-
dukty proekologiczne3’7 oraz prospoteczne3’8. Ponadto, jesli dziatania SOP sa
zgodne z postawa klienta wobec np. danego problemu spotecznego, ro$nie praw-
dopodobienstwo, ze dokona on zakupu produktu oferowanego przez przedsiebior-
stwo spotecznie odpowiedzialne379. Badania ukazujg, ze 69% respondentéw ocze-
kuje, ze przedsiebiorstwa beda angazowac sie w rozwigzywanie probleméw spo-
tecznych, 67% oczekuje angazowania sie sfery biznesu w rozwdj spotecznosci lo-
kalnej, a 56% unika kupowania produktéw od podmiotéw majacych negatywny
wptyw na spoteczenstwo lub sSrodowisko380.

Wisréd czynnikéw psychologicznych ksztattujacych zachowania zakupowe istot-
nym jest osobowo$c¢ klienta381. Badania dowodza, ze wyznawanie przez klientéw war-
tosci prospotecznych i prosrodowiskowych wzmacniajg che¢ do bojkotowania niee-
tycznych dziatan przedsiebiorstw382, Osobowo$¢ determinuje to, w jaki sposéb klient
zachowuje sie na rynku débr spozywczych. Ekstrawertyk jako klient szybko podej-
muje decyzje, czesto pod wptywem impulsu i emocji, nie zastanawiajac sie nad konse-
kwencjami swoich dziatan. Introwertyk natomiast to osoba, ktéra decyzje zakupowe
poprzedza analizg réznych mozliwos$ci, nie spieszy sie z podejmowaniem decyzji.
Jedna z cech osobowos$ciowych jest altruizm. Klienci o wysokim poziomie altruizmu
chetniej beda kupowac¢ produkty dostarczajace korzysci nie tylko im samym, ale po-
$rednio réwniez innym383. Sg oni w stanie poswieci¢ sie dla innych, np. ptaci¢ wiecej
za dobro majace misje spotecznag, aby przyczynic¢ sie do budowania dobra innych384.

377 D.M. Vu, N.T. Ha, T.V.N. Ngo, H.T Pham, C.D. Duong, Environmental corporate social responsibility ini-
tiatives and green purchase intention: An application of the extended theory of planned behavior, So-
cial Responsibility Journal, Vol. 18, No. 8/2022, pp. 1627-1645.

378 |, Hojnik, M. Ruzzier, T.S. Manolova, Sustainable development. Predictors of green consumerism in Slovenia,
Corporate Social Responsibility and Environmental Management, Vol. 27, No. 4/2020, pp. 1695-1708.
379K.-H. Lee, D. Shin, Consumers’ responses to CSR activities: The linkage between increased awareness

and purchase intention, Public Relations Review, Vol. 36/2010, pp. 193-195.

380 Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Raport z 4. edycji badania,,CSR w praktyce -21 barometr Francusko-
Polskiej I1zby Gospodarczej”, http://odpowiedzialny22biznes.pl/aktualno%C5%9Bci/raport-z-4-edy-
cji-badania-csr-w-praktyce-barometr-23francusko-polskiej-izby-gospodarczej/ (dostep: 24.04.2020).

381 C.C. Lee, H.K. Cheng, H.H. Cheng, A empirical study of mobile commerce in insurance industry: Task-
technology fit and individual differences, Decision Support Systems, Vol. 43, No. 1/2007, pp. 95-107.

382 M. Garcia-de los Salmones, A. Herrero, P. Martinez, Determinants of electronic word-of-mouth on social
networking sites about negative news on CSR, Journal of Business Ethics, Vol. 171, No. 3/2021, pp.
583-597; ]. Rossel, P.H. Schenk, How Political is Political Consumption? The Case of Activism for the
Global South and Fair Trade, Social Problems, Vol. 65, No. 2/2018, pp. 266-284.

383 C. Barbarossa, P. de Pelsmacker, Positive and negative antecedents of purchasing eco-friendly
products: A comparison between green and non-green consumers, Journal of Business Ethics, Vol. 134,
No. 2/2016, pp. 229-247.

384Y M. Teng, K. S. Wu, H.H. Liu, Integrating altruism and the theory of planned behavior to predict
patronage intention of a green hotel, Journal of Hospitality & Tourism Research, Vol. 39, No. 3/2015,
pp- 299-315.
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Ponizej uwaga zostanie zwrdcona na czynniki ksztattujace zachowania nabyw-
cze majace charakter marketingowy. Pierwszym z nich sg cechy produktu i dostar-
czane przez niego korzysci, ktére sg subiektywnie postrzegane przez klientows385,
Produkty ZywnoS$ciowe sg poréwnywane przede wszystkim pod wzgledem takich
cech, jak smak, aromat, konsystencja, wtasciwosci zdrowotne, lecz wyniki poréw-
nania tych samych produktéw moga by¢ odmienne dla réznych klientéw, poniewaz
inne sa wagi poszczegdblnych elementéw branych pod uwage podczas poréwnania.
Sita oddziatywania cech produktéw na klientéw jest rézna, poniewaz jest uzalez-
niona od ich cech spoteczno-demograficznych, ale réwniez od ich preferencji, war-
toSci emocjonalnych czy sytuacji ekonomicznej, w jakiej sie znajduja.

Sie¢ dystrybucji produktu realnie wptywa na zachowania rynkowe. Kiedy produkt
zaspokajajacy odczuwang przez klienta potrzebe jest ogélnodostepny, transakcji za-
kupu jest wiecej anizeli w przypadku débr, ktére mozna kupié w stosunkowo nie-
wielu punktach sprzedazy. Do zobrazowania tej zalezno$ci mozna postuzyc¢ sie przy-
ktadem: gumy do Zucia sg zdecydowanie czesciej kupowane niz oscypek bedacy pro-
duktem regionalnym, niemajacym tak rozbudowanych kanatéw dystrybucji jak
w przypadku gum. Wynika to z tego, Ze nawet jesli dana osoba odczuwa potrzebe
spozycia oscypka, to koszty dojazdu do miejsca dystrybucji tego produktu sg nieak-
ceptowalne przez klienta, wskutek czego rezygnuje on z zaspokojenia tej potrzeby.

Formy promocji sa kolejnym czynnikiem mogacym powodowaé powstawanie
okreslonych zachowan zakupowych. Przekaz marketingowy jest Zr6dtem informacji
na temat produktu i kreuje potrzeby klientéw, przyczyniajac sie do ksztattowania ich
zachowan nabywczych38¢. Produkty spozywcze sa kategorig débr, wéréd ktérych
stosunkowo czesto pojawiaja sie nowosci (nowe smaki czy pojemnosci), o czym pro-
ducenci informujg klienta w drodze przekazu marketingowego. Reklama, przekazu-
jac informacje na temat warto$ci dostarczanej przez produkt, powoduje wykreowa-
nie potrzeby posiadania i sprébowania go387. Podatno$¢ na przekazy marketingowe
jest rézna i zalezy m.in. od wrazliwosci klientéw na kwestie poruszane w komunika-
cie promocyjnym. Przyktadowo badania udowodnity, ze wysoka wrazliwo$¢ klienta
na kwestie Srodowiskowe bedzie powodowac silniejszg reakcje na przekazy marke-
tingowe388 podkreslajace takie walory produktu, jak biodegradowalno$¢ opakowa-
nia, rodzaj i Zrédto, z ktérego pozyskane zostaty surowce do jego wytworzenia.

385 H.H. Chang, L.C. Lu, Actively persuading consumers to enact ethical behaviors in retailing: The
influence of relational benefits and corporate associates, Journal of Business Ethics, Vol. 156, No.
2/2019, pp. 399-416.

386 E. Kiezel, Wiedza ekonomiczna polskich..., op. cit,, s. 16.

387 Zob. D.A. Aeker, D. McLoughlin, Strategic Market Management, European Edition, John Wiley&Sons,
Chichester 2007, p. 6-7, 142.

388 D.L. Haytko, E. Matulich, Green advertising and environmentally responsible consumer behaviors:
Linkages examined, Journal of Management and Marketing Research, Vol. 1, No. 7/2009, pp. 5-14.
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Odpowiednio dobrane instrumenty marketingowe oraz korzysSci dostarczane
przez produkt moga wplywaé na zmiane i ksztaltowanie zachowan nabywczych
klientéw. Dlatego tez przedsiebiorstwa powinny duza uwage przyktadac do ksztatto-
wania wszystkich elementéw marketingu mix (produkt, promocja, dystrybucja,
cena38?), aby sktoni¢ klientéw do zakupu swojego, a nie konkurencyjnego produktu.

Identyfikacja czynnikéw ksztattujacych zachowania nabywcze jest waznym ele-
mentem, wokot ktérego koncentrujg sie dziatania przedsiebiorstw, ktére chca dosto-
sowac do oczekiwan klientéw swoje produkty. By byto to mozliwe, nalezy okresli¢
czynniki wplywajace na proces decyzyjny w zakresie kupowania débr, a takze wy-
szczegOlnic te, ktére z punktu widzenia przedsiebiorstwa sg istotne. Jest to jednak pro-
ces bardzo trudny, poniewaz nie ma dwéch klientéw postepujacych w doktadnie taki
sam sposdb w kazdej sytuacji zakupowej. Wiekszos$¢ decyzji dotyczacych zakupu pro-
duktoéw spozywcezych podejmowanych jest przez klientéw w sposéb zindywidualizo-
wany i nawet mimo licznych podobienstw, klienci w danym momencie podczas doko-
nywania zakupu kierujg sie innym zestawem oczekiwan, potrzeb, wartosci, przez co
moga wybiera¢ zupetnie inne produkty390. Kazdy klient inaczej moze postrzegaé
$wiat391, przez co inaczej identyfikuje i reaguje na aktywnos¢ przedsiebiorstw w za-
kresie spotecznej odpowiedzialnosci. Trzeba tez pamieta¢, ze klienci wspieraja pod-
mioty odpowiedzialne spotecznie, o ile nie koliduje to z ich interesami392,

Zachowania nabywcze kazdego klienta ksztattuje jednocze$nie mnogos$¢ czynni-
kéw majacych rézng site wptywu na jego zachowania. Warto podkresli¢, ze sita
wptywu danego czynnika na zachowania nabywcze moze ulega¢ modyfikacji, tak jak
sam zestaw czynnikdw moze sie zmienia¢ w czasie i by¢é r6zny u poszczegélnych oséb.

3.3. Ekonomiczne uwarunkowania zachowan nabywczych klientow

Analiza zachowan nabywczych klientéw z punktu widzenia ekonomicznego od-
nosi sie do analizy sposobéw radzenia sobie ludzi z problemem ograniczonosci za-
sobdw, ich rzadkosci oraz alokacji w celu zaspokojenia potrzeb konsumpcyjnych393,
Ekonomiczne uwarunkowania zachowan zakupowych klientéw maja dualny cha-
rakter, bowiem cze$¢ z nich mozna zaliczy¢ do czynnikdw zewnetrznych, zas cze$¢
do wewnetrznych. Do wewnetrznych, ekonomicznych uwarunkowan zachowan

389 Wptyw ceny produktu na zachowania nabywcze klientéw zostanie opisany w dalszej cze$ci monografii.

390 G.L. Manning, B.L. Reece, M. Ahearne, Selling today. Creating Customer Value. Pearson Education
International. New Jersey 2010, p. 73.

391 P, Shrivastava, M.S. Smith, K. O’Brien, L. Zsolnai, Transforming sustainability science to generate
positive social and environmental change globally, One Earth, Vol. 2, No. 4, April 2020, pp. 329-340.

392 A. Quazi, A. Amran, M. Nejati, Conceptualizing and measuring consumer social responsibility: a neglected
aspect of consumer research, International Journal of Consumer Studies, Vol. 40, No. 1/2015, pp. 48-56.

393 . Wo$ (red.), Zachowania konsumenckie - teoria i praktyka, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Poznaniu, Poznan 2003, s. 9.
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nabywczych zalicza sie przede wszystkim poziom i Zrédto dochodu, strukture wy-
datkoéw, strukture spozycia, oszczedno$ci oraz racjonalno$¢ postepowania klienta.
Natomiast do zewnetrznych, ekonomicznych uwarunkowan zachowan nabyw-
czych zalicza sie m.in. sytuacje ekonomiczng kraju, w jakim zyje klient, poziom po-
datkéw, poziom inflacji, podaz, ceny394 (czynniki makroekonomiczne).

Czynnikiem makroekonomicznym wptywajacym na zachowania zakupowe klien-
tow jest ogdlny stan gospodarki krajowej, o ktoérej Swiadcza m.in. takie zmienne, jak
poziom PKB i inflacji, stopa bezrobocia, poziom i dynamika wzrostu wynagrodzen,
budzet panstwa, bilans handlowy395. Zmiany w ogdlnej sytuacji ekonomicznej kraju
(mozna rozpatrywac je w wezszym zakresie, odnoszac sie np. do mniejszych jedno-
stek terytorialnych) przektadaja sie na zachowania nabywcze klientéw. W przypadku
poprawy sytuacji ekonomicznej, zachowania nabywcze ulegaja pozytywnym zmia-
nom wyrazajacym sie chociazby w tym, Ze klienci kupuja produkty Zzywnos$ciowe,
ktére postrzegaja jako lepsze, rezygnujac z tych ocenianych jako gorsze. W przy-
padku pogorszenia sytuacji ekonomicznej, klienci podejmuja pewne dziatania zarad-
cze, ukierunkowane na dostosowanie sie do nich. Dziatania te polega¢ mogg na od-
chodzeniu od dotychczasowych przyzwyczajen konsumpcyjnych, rezygnowaniu
z zakupu doébr postrzeganych jako luksusowe i zastepowaniu ich dobrami alterna-
tywnymi. Dziatania te majg pomoéc zaadaptowac sie klientowi do zmieniajacych sie
na gorsze warunkéw ekonomicznych, w jakich musi funkcjonowa¢. Im silniejsza
zmiana sytuacji ekonomicznej kraju na gorsze, tym trudniej klientowi utrzymac do-
tychczasowy poziom zycia i strukture konsumpcji.

W roku 2020 sytuacja epidemiologiczna wptyneta nie tylko na sposéb funkcjono-
wania przedsiebiorstw na rynku produktéw spozywczych, ale i na same zachowania
nabywecze klientéw nabywajacych te dobra. Zamrozenie gospodarek, zawieszanie dzia-
talnosci gospodarczej przez wielu przedsiebiorcéw spowodowato zmiany w zachowa-
niach nabywczych klientéw, ktérzy chcac rozwazniej wydawac pienigdze, ograniczyli
swoje wydatki. Kupno produktéw niebedgcych niezbednymi w danym momencie jest
odraczane przez 40% klientéw, co potwierdzaja wyniki globalnego badania3¢ KPMG

394 U. Grzega, Wptyw wybranych makrouwarunkowar i czynnikéw ekonomicznych na zachowania gospo-
darstw domowych [w:] Dziatania ekonomiczne podmiotéw rynkowych - materiaty konferencyjne,
D. Kopycinska (red.), Katedra Mikroekonomii Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2007, s. 129.

395 U. Grzega, Oznaki kryzysu gospodarczego w swietle wskaznikéw ekonomicznych [w:] Zachowania pol-
skich konsumentow w warunkach kryzysu gospodarczego, E. Kiezel, S. Smyczek (red.), Wydawnictwo
Placet, Warszawa 2011, s. 20.

396 KPMG International, Consumers and the new reality, s. 2, https://home.kpmg/content/dam/kpmg/
pl/pdf/2020/07/pl-Raport-KPMG-International-pt-Consumers-and-the-new-reality.pdf (dostep: 18.09.2020).
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Consumers and the new reality397. Niestabilna sytuacja na rynku pracy, obniZenie do-
chodéw klientéw oraz niepewno$¢ co do ich stato$ci na pewno przyczynita sie do ogra-
niczania przez nich wydatkéw na dobra niebedace produktami pierwszej potrzeby.
Cena po wybuchu pandemii stata sie jeszcze wazniejszym czynnikiem wptywajacym na
decyzje zakupowe na wszystkich poddanych badaniu rynkach. W sytuacji kryzysowej
klienci zmniejszajq swoja konsumpcje w wyniku utrudnionej mozliwo$ci przewidzenia
budzetu, jakim beda dysponowac w kolejnych miesigcach398.

Ceny artykutéw spozywczych sg jednym z najwazniejszych czynnikéw ksztattu-
jacych zachowania zakupowe klientéw. Sita wptywu zmiany cen na zachowania za-
kupowe jest indywidualna dla kazdego cztowieka i jest zalezna np. od rodzaju ku-
powanego dobra, liczby débr alternatywnych, posiadanych oszczednosci czy po-
ziomu, statosci i regularno$ci dochodu klienta.

Zmiany zachowan nabywczych w pewnym stopniu wyjaénia elastyczno$¢ cenowa
popytu. W przypadku débr spozywczych mozna wyrdzni¢ takie dobra (nizszego
rzedu), ktérych wzrost ceny przetozy sie na spadek popytu, rezygnowanie z jego za-
kupu lub odtozZenie go w czasie (mamy wdéwczas do czynienia z wysoka elastyczno-
$cig popytu). Sa jednak i takie produkty (wyzszego rzedu), ktérych wzrost ceny nie
spowoduje obnizZenia popytu na nie (niska elastyczno$¢ popytu). Jednak te prawidto-
wosci nie majg potwierdzenia w odniesieniu do wszystkich artykutéw spozywczych.

Trudno jest bada¢ wptyw poziomu cen artykutéw spozywczych na decyzje za-
kupowe, poniewaz na postrzeganie ceny majg wptyw inne czynniki, jak chociazby
dochdéd osiggany przez klienta. Ten sam produkt o okre$lonej cenie moze by¢ po-
strzegany przez réznych klientéw zaréwno jako drogi, w przystepnej cenie, jak
i tani. Co za tym idzie produkty dla klientéw majacych niski poziom dochodu moga
by¢ nieosiggalne3?°.

Cena produktu jest bardzo istotnym czynnikiem ksztattujgcym zachowania na-
bywcze klientéw réwniez z tego wzgledu, iz okreslony poziom ceny moze budowa¢
w $wiadomosci klienta obraz produktu o dobrej jakosci (w przypadku wysokiej ceny)
lub wrecz przeciwnie - o niskiej jakosci (w przypadku niskiej ceny). Cena produktu
pod$wiadomie moze by¢ wyznacznikiem tego, na ile jest on wartosSciowy dla klienta.

397 W badaniu wzieto udziat 12 334 konsumentdw (prdoba reprezentatywna) ze Stanéw Zjednoczonych,
Brazylii, Wielkiej Brytanii, Kanady, Francji, Hiszpanii, Wtoch, Niemiec, Japonii, Australii, Chin oraz
Hongkongu. Badanie byto przeprowadzone w okresie od 29 maja do 8 czerwca 2020 roku. Mimo iz
polscy konsumenci nie zostali objeci badaniem, mozna przypuszczac, iz podobne zmiany w zacho-
waniach zaszty réwniez na rynku polskim.

398 T. Farah, J. Li, Z. Li, A. Shamsuddin, The non-linear effect of CSR on firms’systematic risk: International
evidence, Journal of International Financial Markets, Institutions & Money, Vol. 71/2021, pp. 1-21.

399 H.L. de Kock, ].D.K. Mademgne, Chapter 15 - Designing Consumer Research Studies for Low-Income
Populations, Methods in Consumer Research, Vol. 2/2018, pp. 373-394.
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Badania oscylujace wokdt problematyki sktonnosci klientow do zaptacenia wyz-
szej ceny za produkty oferowane przez podmioty wyznaczajgce sobie cele spoteczne
i Srodowiskowe nie s3 jednoznaczne. Po cze$ci wynika to z wspoéizaleznosci czynni-
kéw wplywajacych na zachowania nabywcze klientéw i sytuacji panujacej w kraju,
ktérego badania dotycza. Badania potwierdzajg, Ze klienci religijni sa sktonni zaptacié¢
wyZsz3 cene za ,etyczne zachowanie” przedsiebiorstwa. Beda oni chetniej kupowac
drozsze produkty, majgce misje spoteczng, poniewaz przynalezy/aspiruje do grupy
odniesienia, ktdra jest bardzo religijna i wspiera potrzebujacych*%0. Udowodniono, ze
Kklienci sa sktonni zaptaci¢ wyzsza cene, kupujac produkt od podmiotu angazujacego
sie w realizacje koncepcji SOP401 - w tym dziatann pro$rodowiskowych#02. Jednak
sktonnos¢ ta maleje wraz ze wzrostem ceny produktu403. Wyniki polskich badan do-
daja, ze sktonnos$¢ do zaptacenia wyzszej ceny jest dostrzegana, jesli klient jest poin-
formowany o spotecznej odpowiedzialnosci podmiotéw je oferujacych*04. Polscy
Kklienci z generacji Z czesSciej deklaruja che¢ zaptacenia wyzszej ceny za produkt od
podmiotu wspierajacego rozwiazywanie probleméw spotecznych#05,

Inne badania potwierdzajg, ze w przypadku produktéw spozywczych oferowa-
nych przez przedsiebiorstwa angazujace sie w realizacje zatozen koncepcji SOP
Kklienci akceptuja wyzszy poziom cen06. Badania przeprowadzone wsréd osob uro-
dzonych po 1990 roku wykazuja, Ze dziatania spotecznie odpowiedzialne przedsie-
biorstw (za wyjatkiem tych skierowanych do akcjonariuszy) przektadaja sie na cheé
zaplacenia wyzszej ceny za produkt spozywczy kupowany od takiego podmiotu07.
Kolejne badania - w tym przeprowadzone na gruncie polskim - dowodzg jednak, Ze

400 B, Ramasamy, M. Yeung, A. Au, Consumer support for corporate social responsibility (CSR): The role
of religion and values, Journal of Business Ethics, Vol. 91, No. 1/2010, pp. 61-72.

401 P, Zaborek, The Role of Social and Environmental CSR in Shaping Consumer Purchase Intentions,
Sustainability, Vol. 17/2025, pp. 1-23.

402 N. Gatti, M.I. Gomez, RE. Bennett, T.S. Sillett, ]. Bowe, Eco-labels matter: Coffee consumers value agro-
chemical-free attributes over biodiversity conservation, Food Quality and Preference, Vol. 98/2022, pp.
1-8; L.C. Leonidou, C.N. Leonidou, O. Kvasova, Antecedents and outcomes of consumer environmentally
friendly attitudes and behavior, Journal of Marketing Management, Vol. 26, No. 13/2010, pp. 1319-
1344; ].-]. Changa, J.-H. Chenb, Ming-Fang Tsai Corporate social responsibility, social optimum, and the
environment-growth tradeoff, Resource and Energy Economics, Vol. 69/2022, pp. 1-20.

403 P, Zaborek, A. Kurzak-Mabrouk, The Role of Social and Environmental CSR in Shaping Purchase
Intentions: Experimental Evidence from the Cosmetics Market, Sustainability, Vol. 17/2025, pp. 1-23.

404 P, Wéjcik, The efects of corporate social responsibility initiatives and price premiums on polish consumers’
responses: An experimental study, International Journal of Management and Economics, Vol. 38, No.
1/2014, pp. 84-101.

405 ], Sawicka, E. Marcinkowska, The Effect of CSR Environmental Initiatives on Purchase Decisions.
A Cross-Regional Study in Poland and Ukraine, Sustainablility, Vol. 14, No. 5/2022, pp. 1-18.

406 W, Wei, G. Kim, L. Miao, C. Behnke, B. Almanza, Consumer inferences of corporate..., op. cit., pp. 186-201.

407 M.Ch. Wong, Does corporate social responsibility affect Generation Z purchase intention in the food
industry, Asian Journal of Business Ethics, Vol. 10/2021, pp. 391-407.
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kupujacy produkty nie chca ponosi¢ wyzszych kosztéw ich zakupu z powodu anga-
Zowania sie przedsiebiorstw w inicjatywy spotecznie odpowiedzialne*08,

Badanie odnoszace sie do realnych zachowan zakupowych klientéw i produk-
tow spozywczych pokazuje réwniez, Ze nie chca oni ptaci¢ wyzszej ceny za te dobra,
ktére nie przyczyniaja sie do wysokiej emisji dwutlenku wegla. Kwestie sSrodowi-
skowe okazaly sie drugorzednie w podejmowaniu decyzji zakupowej*%9. Inne ba-
dania wykazaty, Ze postrzeganie ceny produktu ekologicznego jako wyzszej niz al-
ternatywne produkty przektada sie na nieche¢ klientéw do ich zakupu#10. Wedtug
innych badan wiekszos¢ klientéw nie chce ptaci¢ wiecej za produkt fair trade
(kawe)*11, Co ciekawe, badania prowadzone w réznych krajach pokazaty, ze dekla-
racje klientow dotyczace czestotliwosci kupowania drozszych produktéw zgod-
nych z zasadami fair trade w czasie recesji r6znia sie. W Kanadzie i USA klienci de-
klarowali silne ograniczenie kupowania takich produktéw, podczas gdy w Wielkiej
Brytanii produkty te tylko nieznacznie stracity na popularnosci*!2.

Na zachowania zakupowe ma wptyw réwniez podaz artykutéw spozywczych.
Wsréd tych artykutéw nieustannie pojawiaja sie produkty nowe, ktére maja w pet-
niejszy niz inne produkty sposéb odpowiada¢ na potrzeby konsumpcyjne zgta-
szane przez Kklientdw. Zaleta réznorodnosci produktéw jest fakt, ze klienci moga
dokonywa¢ wyboru sposrod wielu alternatyw, a co za tym idzie ro$nie prawdopo-
dobienstwo znalezienia takiego dobra, ktére w peini zaspokoi konkretne potrzeby.
Bogata oferta asortymentowa artykutéw spozywczych powoduje jednak koniecz-
nos¢ poswiecenia wiekszych zasob6éw czasu na rozpoznanie cech i wtasciwosci po-
szczegblnych produktéw, poréwnanie ich miedzy soba. Komplikuje to i utrudnia
podejmowanie ekonomicznie racjonalnych decyzji, poniewaz trudno o uzyskanie
petnej informacji na temat wszystkich dostepnych débr.

EkonomiSci podkres$lajg znaczenie racjonalnego postepowania klienta podczas do-
konywania decyzji zakupowej. Racjonalne postepowanie klientéw powinno by¢ §wia-
domie zaplanowane, ukierunkowane na dany cel, logiczne oraz zgodne z ich indywi-
dualnymi preferencjami. Racjonalno$¢ w ujeciu ekonomicznym sprowadza sie do

408 [, Cloca, M.I. Abdullah, L. Ivascu, M. Sarfraz, Exploring the role of corporate social responsibility in
consumer purchase intention. A study from the agriculture sector, Inmatech Agricultural Engineering,
Vol. 64, No. 2/2021, p. 1-10; P. Wéjcik, The Efects of Corporate..., op. cit., pp. 84-101.

409 J K. Vanclay, J. Shortiss, S. Aulsebrook, A.M. Gillespie, B.C. Howell, R. Johanni, Customer response to
carbon labelling of groceries, Journal of Consumer Policy, Vol. 34/2011, pp. 153-160.

410 C.T. Hoogland, |. de Boer, ].J. Boersema, Food and sustainability: Do consumers recognize, understand
and value on-package information on production standards?, Appetite, Vol. 49/2007, pp. 47-57.

411 P, de Pelsmacker, L. Driesen, G. Rayp, Do consumers care about ethics? Willingness to pay for fair
trade coffee, The Journal of Consumer Affairs, Vol. 39, No. 2/2005, pp. 363-385.

4121, Bondy, V. Talwar, Through thick and thin: How fair trade consumers have reacted to the global
economic recession, Journal of Business Ethics, Vol. 101, No. 3/2011, pp. 365-383.
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dziatania pozwalajacego maksymalizowa¢ stopien osiggniecia celu przy jednocze-
snym minimalizowaniu naktadéw#13. Dziatanie racjonalne powinno by¢ wewnetrznie
spojne, logiczne, dogtebnie przemyslane, podjete Swiadomie po wczesniejszej analizie
alternatywnych mozliwosci dziatania oraz umozliwiajace maksymalizacje korzys$ci
klienta oraz powinno by¢ podjete na podstawie rzetelnych i pelnych informacji.

B. Klimczak wskazuje na trzy warunki, ktére spetnione jednocze$nie oznaczaja
racjonalne postepowanie414:

1. Posiadanie peinych, sprawdzonych i wiarygodnych informacji dotyczacych

danego celu.
2. Logiczne mys$lenie.
3. Osiagniecie zamierzonego celu.

Wyzej wskazane warunki podejmowania racjonalnych decyzji zakupowych rzadko
sg jednoczes$nie spemione. Nie kazde decyzje zakupowe s3 poprzedzone doktadna
analizg wszystkich wariantéw i mozliwos$ci zaspokojenia potrzeb. Klient nie zawsze
podejmuje dziatania ukierunkowane na zgromadzenie pelnej informacji na temat pro-
duktuy, jaki chce kupié, a wrecz dokonuje zakupu bez wcze$niejszego zastanowienia
(dobra impulsowe). Dodatkowo, kazdy klient moze mie¢ inny poziom umiejetnosci lo-
gicznego myslenia. O racjonalnym postepowaniu mozna moéwi¢ wtedy, gdy zostaje
osiagniety zamierzony cel, ktdrego racjonalno$¢ trudno obiektywnie ocenic.

Zachowania nabywcze klientéw na rynku produktéw zywnos$ciowych sg zalezne
od dochodu Kklienta, ktéry jest uznawany za najwazniejszy wewnetrzny czynnik eko-
nomiczny ksztattujacy zachowania zakupowe. Jest tak dlatego, ze to doch6d warun-
kuje zaspokojenie potrzeby wymagajacej zakup okreslonego produktu. W stosunku
do zywnosci Klienci posiadajacy wyzszy poziom dochodu rozporzadzalnego czeSciej
kupuja produkty oceniane przez nich jako luksusowe, lepsze od innych#15. Na tego
typu dobra klienci wydajg sumarycznie wiekszg cze$¢ swoich dochodéw niz w przy-
padku klientéw o nizszym poziomie dochodu. Wzrost dochodu rozporzadzalnego
wplywa na wzrost poziomu popytu na dobra, w tym na artykuty spozywcze*16,

Zmiany wysoko$ci dochodu przektadaja sie réwniez na strukture spozycia po-
szczegblnych produktéw. Zwykle wzrost dochodu powoduje wzrost zapotrzebowa-
nia na dobra postrzegane przez klienta jako wyzszego rzedu, zas spadek dochodu po-
woduje, Ze popyt na te dobra maleje*!7. Zmiany zachowan nabywczych sa rozcia-
gniete w czasie, poniewaz klienci stopniowo odchodza od swoich przyzwyczajen

413 I, Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa 2000, s. 33.
414 B. Klimczak, Mikroekonomia. Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2011, s. 63.

415 S, Kalinowski, Zaleznos¢ miedzy dochodami a wydatkami na Zywnosci w gospodarstwach domowych
na przyktadzie wojewddztwa wielkopolskiego, Handel Wewnetrzny 2/2007, s. 43.

416 M. Rekowski, Mikroekonomia, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2007, s. 60.

417 L. Rudnicki, Zachowania rynkowe nabywcéw. Mechanizmy i uwarunkowana, Wydawnictwo Akade-
mii Ekonomicznej w Krakowie, Karkéw 2004, s. 140-142.
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konsumpcyjnych. Relacje miedzy dochodami a wydatkami na artykuly spozywcze
opisuje [ prawo Engla - wzrostowi dochodéw towarzyszy zmniejszenie udziatu wy-
datkéw na zywno$¢ w wydatkach ogétem*18. W przypadku statosci dochodéw i wy-
datkéw na zywno$¢, mozna za$ zauwazy¢ nastepujaca relacje - im stabilniejsze jest
zrodto dochodu, tym wiecej sumarycznie klienci wydaja na artykuty spozywcze i chet-
niej kupuja drozsze produkty. W przypadku braku statego Zrédta dochodu, klienci su-
marycznie wydaja mniej na zywno$¢ i rzadziej kupuja produkty wyzszego rzedu.
Osoby o wyzszych dochodach moga wykazywac sie wieksza sktonnoscia do kupo-
wania produktéw, ktére sprawiajg im przyjemnos¢, powoduja uczucie szczescia
(konsumpcja hedonistyczna). Badania dowodzg, Ze wzrost dochodu klientéw sprzyja
wzrostowi zainteresowania produktami od podmiotéw podejmujacych dziatania
spotecznie odpowiedzialne1?, poniewaz moga dostarcza¢ klientom zadowolenia.
Regularno$¢ dochodu klientéw réwniez wptywa na ich zachowania nabywecze.
W przypadku braku stato$ci i regularnos$ci dochodu, klient bedzie zmuszony do
zmiany swoich dotychczasowych decyzji zakupowych, by optymalnie gospodaro-
wacé dostepnymi Srodkami finansowymi w celu zaspokojenia odczuwanych po-
trzeb. Zmiany moga sprowadza¢ sie do przebudowy struktury wydatkéw na arty-
kuty spozywcze*20 — w dtugim okresie za§ moze nastgpic¢ obnizenie poziomu wy-
datkéw na dobra luksusowe (w krétkim okresie klient bedzie dazy¢ do utrzymania
dotychczasowej struktury wydatkéw i swoich przyzwyczajen konsumpcyjnych).

3.4. Trendy w zachowaniach nabywczych klientéw na rynku produktow
spozywczych

Trend to istniejacy w danym momencie kierunek rozwoju w jakiej$ dziedzinie
lub monotoniczny sktadnik zalezno$ci badanej cechy od czasu. W zachowaniach
konsumpcyjnych trend nalezy rozumie¢ jako okreslony kierunek zmian w prefe-
rencjach klientéw, bedacy konsekwencjg przemian dokonujacych sie permanent-
nie w otoczeniu rynkowym#*21, Zatem trend w zachowaniach nabywczych klientéw
mozna okresli¢ jako kierunek zmiany w stylu zycia ludzi, powstaty w efekcie od-
dziatywania réznych czynnikéw, mogacy mieé¢ charakter krétkookresowy lub dtu-
gookresowy, zasieg regionalny badz globalny+22.

418 G. Wolska, Mikroekonomia. Pojecia, przedmiot, ewolucja, PWE, Warszawa 2014, s. 98.
419 N. Zhang, How does CSR..., op. cit., pp. 1-10.

420 E. Kiezel (red.), Rynkowe zachowania konsumentéw, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Ka-
towicach, Katowice 1999, s.116-118.

421 T, Zalega, Nowe trendy w zachowaniach konsumpcyjnych miejskich gospodarstw domowych w okresie
kryzysu, Marketing i Rynek 8/2013, Warszawa 2013, s. 26.

422 H. Vejlgaard, Anatomy of trend, McGraw-Hill, New York 2008, p. 9.
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Obserwacja trendéw jest wazna z punktu widzenia funkcjonowania przedsie-
biorstw, ktérych istnienie jest uzaleznione od tego, czy pozyskaja klientéw na swoje
produkty. Jezeli podmioty gospodarcze beda dostosowywac oferte asortymentowa
do trendow charakteryzujacych zachowania rynkowe klientéw, zwiekszg swoje
szanse na wypracowanie lepszej pozycji konkurencyjnej od podmiotéw, ktérym nie
beda znane wspomniane trendy. Zmiany zachodzace w zachowaniach nabywczych
klientéw determinujg warunki, w jakich przedsiebiorstwa muszg dziata¢.

Na catym $wiecie mozna obserwowac gtebokie zmiany zachodzace w sferze sze-
roko rozumianej konsumpcji. Doszto nie tylko do jej szybkiego iloSciowego wzro-
stu, ale takze do postepujacych nadal zmian w sposobach zaspokajania potrzeb
ludzkich. Stanowi to podstawe do identyfikowania trendéw w zachowaniach na-
bywczych Kklientdw*23. Ponizej przedstawione zostang wybrane trendy S$cisle -
W spojrzeniu autorki - zwigzane z nabywaniem produktéw zywnos$ciowych.

Wspétczesne spoteczenstwa, zwtaszcza krajéw wysoko rozwinietych, borykajg
sie z problemem nadkonsumpcji, ktéry w literaturze nazywany jest konsumpcjoni-
zmem. Jest to trend, ktéry polega na nadmiernym kupowaniu i konsumowaniu pro-
duktéow*24, Konsumpcjonizm to styl i rozmiar konsumpcji, ktérego nie mozna
usprawiedliwia¢ rzeczywiscie odczuwanymi potrzebami ludzkimi, cechujacy sie
nieuwzglednianiem kosztow spotecznych, ekologicznych oraz indywidualnych#2s,
Konsumpcjonizm jest pobudzany przez zachowania nabywcze tych oséb, ktore
chca wyré6znié¢ sie w spoteczenstwie przez posiadanie produktéw wywierajacych
na innych wrazenie. Powoduje to czesto wzmozone kupowanie nowych produk-
tow, ktére dopiero pojawity sie na rynku#2é,

Wedtug wynikéw badania o charakterze ogdlnopolskim*27 76% Polakéw w wieku
15-74 lat uwaza, ze sg bardziej skupieni na konsumpcji niz na zyciu w proekolo-
giczny (przyjazny dla srodowiska) sposéb. Jednoczes$nie, ponad 80% badanych de-
klaruje, ze kupuje zdecydowanie lub raczej rozwaznie, czyli tylko tyle, ile jest po-
trzebne w danej chwili, co zmniejsza ryzyko marnotrawstwa. Niemniej jednak

423 A, Rostek, T. Zalega, Konsumpcja kolaboratywna wsréd mtodych polskich i amerykariskich konsumen-
téw (czes¢ 1), Marketing i Rynek 5/2015, Warszawa 2015, s. 11.

4241, Kramer, Konsumpcja - ewolucja rdl i znaczen, Konsumpcja i Rozwéj, nr 1/2011, Instytut Badan
Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, Warszawa 2011, s. 13.

425 T, Zalega, Konsumpcja. Determinanty. Teorie. Modele, PWE, Warszawa 2012, s. 128.

426 . Leibenstein, Bandwagon, Snob, and Veblen Effects in The Theory of Conspicuous Demand, Quartely
Journal of Economics, Vol. 64/1950, s. 185.

427 Autorka odwotuje sie gtéwnie do polskich wynikéw badan z uwagi na to, ze poszczeg6lne trendy
moga wystepowac, lecz nie musza, w innych krajach. Klienci z réznych krajéw moga podejmowac
decyzje zakupowe w oparciu o inne uwarunkowania, np. gospodarcze, co utrudnia poréwnywanie
wynikéw badan. Ponadto badania prezentowane w monografii odnosza sie do klientéw zamieszku-
jacych wojewdédztwo Swietokrzyskie.
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wniosek wysnuty z badania jest taki, ze wielu Polakéw cechuje fascynacja kon-
sumpcja i sktonno$¢ do bycia spontanicznymi nabywcami, kupowania débr pod
wptywem chwili, ktére pdzniej nie zawsze okazuja sie potrzebne*28.

Niestety wyniki badania ankietowego przeprowadzonego w 2014 roku na grupie
336 respondentéw pokazuja, ze 56,5% z nich deklaruje obojetny stosunek do zjawi-
ska konsumpcjonizmu, 26,2% postrzega to zjawisko jako negatywne, za$ az 17,3%
uznaje je za pozytywne (gtéwnie kobiety i osoby z wyzszym wyksztatceniem)+29.

Nadmierna konsumpcja prowadzi do niepozadanych zjawisk, ktére moga unie-
mozliwi¢ przysztym pokoleniom eksploatowanie zasob6éw naturalnych na takim po-
ziomie, jak ma to miejsce obecnie. Badania pokazujg, Ze takiego zdania jest 70% spo-
$rod 10 574 badanych oséb powyzej 16 roku zycia reprezentujacych 29 krajow+30,

Nadmierna konsumpcja wspotistnieje w spoteczenstwie z trendem dekonsump-
cji, ktory definiuje sie jako $wiadome ograniczanie konsumpcji do rozmiaréw ra-
cjonalnych, wynikajgcych z naturalnych, indywidualnych, fizycznych i psychicz-
nych cech klienta*31. Dekonsumpcja oznacza dobrowolne odejs$cie od zachowan zo-
rientowanych na zaspokajanie kreowanych przez marketingowcéw pragnien na
rzecz $wiadomego, racjonalnego, etycznego i zwigzanego z zaspokajania rzeczywi-
stych potrzeb+32. Klienci, ktérych zachowania zakupowe wpisuja sie w trend de-
konsumpcji, starajg sie kupowac produkty, ktére beda funkcjonalne i uzyteczne jak
najdtuzej. Rozwaznie podchodza do produktéw, na ktére panuje moda, i nie ulegaja
presji spotecznej na ich posiadanie. Wyeliminowanie lub ograniczenie kupowania
niepotrzebnych produktéw przez jednego klienta przetozy¢ sie moze na bardzo
duze obnizenie ilo$ci kupowanych débr w skali catego spoteczenstwa*3s.

Z wynikéw badan CBOS-u trudno jednoznacznie stwierdzi¢, jak dekonsumpcja roz-
wija sie w Polsce, poniewaz zmiany w odsetkach odpowiedzi w ramach poszczegdl-
nych edycji badan nie réznia sie wzgledem siebie znaczaco, a zmiany majg rézny kie-
runek#*34, Cieszy¢ moze jednak fakt bardzo wysokiego odsetka badanych, starajacych

428 A, Dgbrowska, Postawy polskich konsumentéw - od konsumpcjonizmu do zréwnowazonej konsumpcji,
Handel Wewnetrzny 2 (355)/2015, Warszawa 2015, s. 96-98.

429 A, Jasiulewicz, Konsumpcjonizm i dekonsumpcja jako wspoétczesne trendy rynkowe. Zachowania pol-
skich konsumentéw, Journal of Agribusiness and Rural Development, Vol. 3, No. 37/2015, s. 421.

430 Raport Havas Worldwide, Nowy typ konsumentéw i gospodarka oparta na wspdtdzieleniu, s. 9,
http://www.wneiz.pl/nauka_wneiz/sip/sip40-2015/SiP-40-t2-131.pdf (dostep: 20.09.2019).

431 C. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, PWE, Warszawa 2002, s. 143.

432 A, Wilczak, Rola konsumenta w procesie kreowania wartosci opartej na zasadzie 5R, Problemy Zarza-
dzania 14/1 (2), Wydawnictwo Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa
2016,s.90, 92.

433 P.W. Ballantine, S. Creery, Christ and Consumerism: An Introduction [in:] Christ and Consumerism.
Critical reflections on the spirit of our age, red. C. Bartholomew, T. Moritz, Paternoster Publishing,
Carlisle 2009, s. 1.

43¢ CBOS, Mania kupowania, czyli o postawach konsumenckich Polakéw. Komunikat z badan, Warszawa
2011, s. 9, https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2011/K_005_11.PDF (dostep: 17.09.2019).
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sie oszczednie gospodarowac pozostajacymi w swojej dyspozycji pieniedzmi (85-
89%), kupujacych produkty, ktére dostarczg im funkcjonalnosci, ktérych nie moga
zapewni¢ produkty juz przez nich posiadane (79-88%). Mozna przypuszczaé na tej
podstawie, Ze klienci zanim dokonajg zakupu, przemysla go, co sprzyja unikaniu za-
kupéw produktéw impulsowych oraz niepotrzebnych. Pozwala to na racjonalizowa-
nie konsumpcji i jej ograniczenie.

Badanie zrealizowane w grudniu 2017 roku na reprezentatywnej ze wzgledu na
wiek, pte¢, wojewo6dztwo zamieszkania i wielko$¢ miejscowosci probie 321 doro-
stych internautéw pokazuje, ze podczas promocji 47% badanych kupuje dodat-
kowe produkty, ktérych wczes$niej nie zamierzali kupi¢. Przecietnie badani kupo-
wali dwa dodatkowe produkty#35. Analogiczne badanie przeprowadzone w 2018
roku pokazuje natomiast, Ze podczas wyprzedazy lub trwania promocji co dziesiaty
badany Polak podczas zakupdw zdecydowat sie na zakup jednego nieplanowanego
wczesniej produktu, zas co czwarty na dwa produkty lub wiecej. 65% ankietowa-
nych kupito tylko te produkty, ktérych zakup zaplanowali wcze$niej*36. Jest to
wazna informacja, poniewaz podczas wyprzedazy klienci sg bardziej narazeni na
dokonanie zakupu produktu w okazyjnej cenie, ktérego nie potrzebuja lub nie za-
mierzali kupowaé. Poréwnujac wyniki badania z lat 2017 i 2018, mozna dostrzec
wzrost odsetka badanych, ktérzy mimo promocji powstrzymuja sie przed naby-
ciem produktu, ktérego nie planowali kupi¢.

Wedtug innych badan, wsréd 336 respondentéw 69,6% zawsze lub czesto
zwraca uwage przy zakupie na wielofunkcyjnos$¢ produktu lub mozliwo$¢ jego
dtuzszego wykorzystania*3”. Swiadczy to o tym, Ze klienci juz przed zakupem da-
nego dobra zastanawiajg sie nad mozliwo$ciami korzystania z niego przez dtuzszy
czas i nie chcg kupowaé produktéw, ktére majg krétki cykl zycia.

Trendem wpisujgcym sie w dekonsumpcje jest konsumpcja kolaboratywna*3s,
ktéra mozna zaliczy¢ do trendéw cechujacych sie innowacyjnym postepowaniem
klientéw*39, oznaczajgca odzyskiwanie produktéw wyrzuconych na $mieci, pozyski-

435 KPMG International, Wyprzedaze i promocje - jak zmieniajq sie zwyczaje zakupowe Polakdéw, s. 9,
https://home.kpmg/pl/pl/home/insights /2017 /12 /raport-wyprzedaze-i-promocje-jak-zmie-
niaja-sie-zwyczaje-zakupowe-polakow.html (dostep: 20.09.2020).

436 KPMG International, Zakupy Polakéw na wyprzedaZach, s. 14, https://home.kpmg/pl/pl/home/in-
sights/2019/01 /raport-zakupy-polakow-na-wyprzedazach-kto-realnie-zarzadza-procesem-za-
kupu-konsument-czy-sprzedawca.html (dostep: 20.09.2020).

437 A. Jasiulewicz, Konsumpcjonizm i dekonsumpcja..., op. cit., s. 423.

438 Ten typ konsumpcji nazywany jest rowniez konsumpcjg wspoélng lub wspétpracujaca, wspotpraca
konsumencka, ekonomig wspélnego uzytkowania.

439 M. Felsona, ].L. Spaetha, Community structure and collaborative consumption: A routine activity
approach, American Behavioral Scientist, Vol. 21/1978, pp. 614-624.
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wanie produktéw bez wydatkéw pienieznych (np. w drodze wymiany bartero-
wej)*40, a takze odsprzedawanie produktéw uzywanych czy wypozyczanie. Kon-
sumpcja kolaboratywna dynamicznie sie rozwija, a wedtug prognoz do 2025 roku
przyniesie globalny przychéd w wysokosci 335 mld dolaréw. Serwisy oparte na idei
wspotdzielenia stajg sie coraz popularniejsze takze w Polsce (aktywnie korzysta
znich 26% obywateli)*4L. Istotne jest to, ze 22% respondentéw biorgcych udziat
w badaniu dotyczacym konsumpcji kolaboratywnej jest jej zwolennikiem, poniewaz
uwaza to za szerszy ruch przeciwko nadmiernej konsumpcji. Ponad 70% Polakéw
powyzej 16 roku zycia upatruje w tym sposobu na oszczedzenie pieniedzy, zas ponad
32% robi to ze wzgledu na mozliwo$¢ dbania o Srodowisko naturalne*42,

Badania przeprowadzone przez F. Bardhi i G.M. Eckhardt*43 dowodzg, ze kon-
sumpcja kolaboratywna nie jest chwilowa moda, o czym $wiadczy sukcesywnie ro-
snaca grupa os6b rezygnujacych z posiadania wielu produktéw na rzecz np. ich wy-
pozyczenia, dowodzac tym samym, ze konsumpcja kolaboratywna ma charakter
dtugookresowych zmian w zachowaniach klientéw*44. Konsumpcja kolaboratywna
w odniesieniu do zywno$ci w ostatnich latach réwniez nabiera na znaczeniu i staje
sie coraz bardziej popularna za sprawg akcji informujacych o tym, gdzie oddaé zyw-
nos¢, ktérej sami nie zdotamy zjes¢. Z badan dotyczacych powoddw uczestnictwa
spoteczenstwa w konsumpcji kolaboratywnej wynika, Ze rozwigzanie to angazuje
przede wszystkim ludzi najbardziej swiadomych istnienia ekologicznych i §rodo-
wiskowych probleméw globalnych#45. Zmiana spoteczna, polegajaca zar6wno na
checi dzielenia sie z nieznajomymi, jak i na rosngcej Swiadomosci ekologicznej, sta-
nowi fundament rozwoju omawianej formy konsumpcji44e.

Wedle wynikéw badan 63,7% Polakéw oddaje swoje produkty potrzebujacym,
poniewaz sami nie chcg juz z nich korzystaé, cho¢ nadal s to produkty mogace za-
spokoi¢ okreslone potrzeby. 16% respondentéw sprzedaje takie produkty, 3% wy-
mienia, a 17,3% wyrzuca. Ci sami respondenci, zapytani o bezgotdéwkowa wymiane
produktéw na specjalnie w tym celu zorganizowanych spotkaniach, odpowiadaja,

440 [, Portwood-Stacer, Anti-consumption as tactical resistance: Anarchists, subculture, and activist
strategy, Journal of Consumer Culture, Vol. 12/2012, pp. 87-105.

441 Ekonomia wspétdzielenia to poczqtek ery prosumentdw, https://www.pwc.pl/pl/media/2016/2016-
02-23-ekonomia-wspoldzielenia-to-poczatek-ery-prosumentow.html (dostep: 13.09.2022).

442 Raport Havas Worldwide, Nowy typ konsumentoéw..., op. cit.

443 F, Bardhi, G.M. Eckhardt, Access-Based Consumption: The Case of Car Sharing, Journal of Consumer
Research, Vol. 39, No. 4/2012, pp. 881-898.

444 P, Wardak, T. Zalega, Konsumpcja kolaboratywna jako nowy trend konsumencki, Studia i Materiaty,
(1)/2013, Wydawnictwo Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2013, s. 10.

445 A, Mazzucchelli, M. Gurioli, D. Graziano, B. Quacquarelli, Ch. Aouina-Mejri, How to fight against food
waste in the digital era: Key factors for a successful food sharing platform, Journal of Business
Research, Vol. 124/2021, pp. 47-58.

446 | Hamari, M. Sjoklint, A. Ukkonen, The Sharing Economy: Why People Participate in Collaborative Con-
sumption, Journal of Association for Information Science and Technology, Vol. 67, No.9/2015, pp. 1-13.
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zZe jest to ciekawy pomyst, z ktorego chetnie by skorzystali (61,9%). 6% oséb brato
w takich spotkaniach udziat, a 7,1% respondentéw zdecydowanie nie chciatoby
bra¢ udziatu w takiej wymianie débr+47.

Nadmierna konsumpcja spowodowata, Ze cze$¢ klientéw zaczeta racjonalniej pod-
chodzi¢ do decyzji zakupowych, chcac zmniejszy¢ ryzyko wystgpienia niedoboréw za-
sobdw naturalnych w przysztosci. Konsumpcja zgodna z zasadami zréwnowazonego
rozwoju, okreslana jako konsumpcja zréwnowazona, oznacza zaspokajanie potrzeb
w taki sposob, aby nie zmniejsza¢ mozliwos$ci zaspokajania potrzeb przyszitych poko-
len*48, a maksymalizowac¢ korzysci z konsumowania dla ogétu spoteczenstwat49.

Rozwojowi trendu zréwnowazonej konsumpcji sprzyja rosngca $wiadomos¢ spo-
teczenistwa w zakresie stanu $rodowiska naturalnego#s?, skali zuzywania zasob6éw
naturalnych, rosnace obawy o bezpieczenstwo zywnosci*5! i §wiadomosci zdrowot-
nej*s2, W ostatnich dziesiecioleciach ro$nie zainteresowanie klientéw zréwnowa-
zong konsumpcja*s3, zywnoscia ekologiczng*s4, poniewaz produkcja zywnosci wy-
wiera znaczng presje na Srodowisko, zwtaszcza przez stosowanie wody, energii, pe-
stycydéw i nawozdw4s5.

Badania zrealizowane przez Unilever pokazujg, ze 33% klientéw podejmuje de-
cyzje zakupowe w oparciu o wptyw spoteczny i srodowiskowy konkretnych pro-
duktéw, a zréwnowazone zakupy s3 dla nich priorytetem. Majac do wyboru rézne
produkty, wybieraja te, ktérych cechy postrzegajg jako wpisujace sie w idee zréw-
nowazonego rozwoju, korzystne dla spoteczenstwa i Srodowiska*>¢. 21% badanych

447 A, Jasiulewicz, Konsumpcjonizm i dekonsumpcja..., op. cit., s. 422.

448 K. Wasilik, Trendy w zachowaniach wspétczesnych konsumentéw. Konsumpcjonizm a konsumpcja
zréwnowazona, Konsumpcja i Rozwéj 1/6, Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, War-
szawa 2014, s. 69.

449 H. Lee, Understanding ethical consumers through person/thing orientation approach, Journal of
Business Ethics, Vol. 158, No. 3/2019, pp. 637-658.

450 C. Gaganis, F. Pasiouras, F. Voulgari, Culture, business environment and SMEs’ profitability: evidence
from European Countries, Economic Modelling, Vol. 78/2019, pp. 275-292.

451 S, Molinillo, M. Vidal-Branco, A. Japutra, Understanding the drivers of organic foods purchasing of
millennials: evidence from Brazil and Spain, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol.
52/2020, pp. 1-9.

452 T.H. Pham, T.N. Nguyen, T.T.H. Phan, N.T. Nguyen, Evaluating the purchase behaviour of organic food
by young consumers in an emerging market economy, Journal of Strategic Marketing, Vol. 27, No.
6/2019, pp. 540-556; S. Talwar, F. Jabeen, A. Tandon, M. Sakashita, A. Dhir, What drives willingness
to purchase and stated buying behavior toward organic food? A Stimulus-Organism-Behavior-
Consequence (SOBC) perspective, Journal of Cleaner Production, Vol. 293/2021, pp. 1-13.

453 E, Sarigollu, C. Hou, M. Ertz, Sustainable product disposal: Consumer redistributing behaviors versus
hoarding and throwing Away, Business Strategy and the Environment, Vol. 30/2021, pp. 340-356.

454 A. Tandon, A. Dhir, P. Kaur, S. Kushwabh, J. Salo, Why do people buy organic food? The moderating role of
environmental concerns and trust, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 57/2020, pp. 1-12.

455 T, Laureti, I. Benedetti, Exploring pro-environmental food purchasing behaviour: an empirical analysis
of Italian consumers, Journal of Cleaner Production, 172/2018, pp. 3367-3378.

456 KPMG International, Retail Trends 2019. Global Consumer&Retail, s. 17 (dostep: 21.09.2020).
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wybierze takie produkty, jesli jest to podkre$lone na opakowaniu, np. przez
umieszczenie odpowiedniego piktogramu#s7.

Wazna role w ksztalttowaniu §wiadomosci ekologicznej peinig ruchy spoteczne
i ekologiczne. Ruchy te promuja kolejny trend w zachowaniach klientéw - ekokon-
sumpcje. Jest to trend wpisujacy sie zaré6wno w zréwnowazong konsumpcje, jak
i w dekonsumpcje. Pojecie ekokonsumpcja oznacza konsumpcje zorientowang na
ochrone srodowiska. To wycofanie sie z nadmiernej konsumpcji na rzecz kupowa-
nia tych produktéw, ktére sa przyjazne Srodowisku naturalnemu+s8. W ekokon-
sumpcji podczas nabywania débr klienci patrza nie tyle na siebie, co przede wszyst-
kim na $wiat, ktéry go otacza*>%. W Polsce, jak pokazuja badania, zainteresowanie,
wiedza i zaangazowanie w ochrone Srodowiska ro$nie#60,

Ruchy spoteczne i ekologiczne postulujg zmiany, ktére powinny przybraé postac:
racjonalnego wykorzystania dobr konsumpcyjnych; przyjecia postawy zgodnej z za-
sadami ochrony $rodowiska naturalnego; kupowania débr ekologicznych (przede
wszystkim zywno$ci); preferowania tych débr, ktére powoduja wytwarzanie niewiel-
kich ilosci odpadéw pokonsumpcyjnych#61; ograniczenia zuzycia zasobow i energii do
produkcji débr konsumpcyjnych oraz minimalizacji zuzycia zasob6w naturalnych po-
przez stosowanie czystych metod wytwarzania*62 ograniczajacych stosowanie che-
micznych, syntetycznych i genetycznie modyfikowanych srodkéw w produkcji zyw-
no$ci‘63. Decyzje zakupowe klientéw postepujacych zgodnie z zatozeniami ekokon-
sumpcji sa wypadkowa poziomu ich $wiadomosci ekologicznej oraz postawy prosro-
dowiskowej*64, co potwierdzajg badania prowadzone m.in. na gruncie polskim#65,

457W badaniu wzieto udzial 20000 respondentéw z kilku krajéw, https://sustainable-
brands.com/read/stakeholder-trends-and-insights/study-effectively-marketing-sustainable-go-
ods-could-representt-market-opportunity (dostep: 20.09.2020).

458 | R. Black, H. Cherrier, Anti-consumption as part of living a sustainability lifestyle: daily practices, con-
textual motivation and subjective values, Journal of Consumer Behavior, Vol. 9, No. 6/2010, pp. 1-17.

459 R. Harrison, R. Newholm, D. Shaw, Pressure groups, campaigns and consumers [in:] The Ethical Con-
sumer, red. R. Harrison, T. Newholm, D. Shaw, Sage, London 2005, p. 2.

460 M. Grzybowska-Brzezifiska, M. Grzywinska-Rapca, I. Zuchowski, P. Bérawski, Organic Food Attributes
Determing Consumer Choices, European Research Studies Journal, Vol. 10, No. 2/2017, pp. 164-176.

461 K, Peattie, Towards Sustainability: The Third Age of Green Marketing, The Marketing Review, No.
2/2001, pp. 129-146.

462 F. Bylok, Konsumpcja, konsument i spoteczeristwo konsumpcyjne we wspétczesnym swiecie, Wydaw-
nictwo Naukowe élqsk, Katowice 2013, s. 224-228.

463 A, Tandon, F. Jabeen, S. Talwar, M. Sakashita, A. Dhir, Facilitators and inhibitors of organic food buying
behavior, Food Quality and Preference, Vol. 88/2021, pp. 1-14.

464 ] Hojnik, M. Ruzzier, T. S. Manolova, Sustainable development..., op. cit., pp. 1695-1708.

465 A, Barska ]. Wojciechowska-Solis, Exploring the Preferences of Consumers’ Organic Products in
Aspects of Sustainable Consumption: The Case of the Polish Consumer, Agriculture, Vol. 11, No.
2/2021, pp. 1-17; A. Kowalska, M. Ratajczyk, L. Manning, M. Bieniek, R. Macik, “Young and Green” a
Study of Consumers’ Perceptions and Reported Purchasing Behaviour towards Organic Food in Poland
and the United Kingdom, Sustainability, Vol. 13, No. 23, pp. 1-23.
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Przy podejmowaniu decyzji zakupowej kwestie ekologiczne zostaty sklasyfiko-
wane na czwartym miejscu (za do$wiadczeniem klienta, ceng i opiniami znajo-
mych)*66, Badania dowodzg, Ze Polacy uwazaja zywno$¢ ekologiczng za przyjazna
dla srodowiska, zdrowsza*67, smaczniejszg*68 i pozbawiong szkodliwych substan-
cji*®9. Kolejne badania pokazujg dodatkowo, ze Klienci, kupujgc produkty ekolo-
giczne, sg sktonni zaptacié¢ za nie wyzsza cene (sktonnos$¢ ta nabiera na sile wraz ze
wzrostem dochod6w, a spada wraz ze wzrostem wieku)#470,

Internetowe badania z 2010 roku, reprezentatywne dla og6tu polskich klientéw,
dowodza, ze 40% spotkato sie z kupowaniem produktéw wytworzonych w sposéb
odpowiedzialny, a ponad 2/3 badanych chciatoby dowiedzie¢ sie wiecej na ten temat.
Odpowiedzialna konsumpcja przejawia sie u badanych w dbaniu o to, by resztki zyw-
nosci, ktérej sami nie beda w stanie zjes¢, zostaty oddane zwierzetom (54% bada-
nych) lub wrzucone do kompostownika (21%). Niestety, az 36% ankietowanych
przyznato, Zze niewykorzystane artykuty spozywcze wyrzuca na Smietnik471,

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wyniki badan, ktére wskazuja, ze 50,6%
ankietowanych nigdy, za$ 28% rzadko przed zakupem produktu bierze pod uwage
to, czy pozostana po nim lub jego opakowaniu szkodliwe dla Srodowiska naturalnego
odpady pokonsumpcyjne. Niewielki odsetek respondentéw deklaruje, ze kupuje
i konsumuje zywno$¢ ekologiczng - jedynie 2,1% zawsze i 13,1% czesto kupuje ten
typ zywno$ci. Okoto 35% ankietowanych przyznaje, ze jesli korzysci zapewniane
przez produkt sg dla nich istotne, kupig go bez wzgledu na to, gdzie i w jaki sposéb
zostat wyprodukowany*72,

Inne badania dowodzg, Ze 77% internautéw poddanych badaniu zadeklarowato,
Ze stan $Srodowiska naturalnego lezy im na sercu, lecz tylko 12% z nich zwracato
uwage, czy kupowane przez nich produkty sg bezpieczne dla $srodowiska*73. Z kolei

466 W. Patrzatek, Znaczenie sSwiadomosci ekologicznej w zachowaniach konsumenckich, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 501/2017, s. 19.

467 K. Wo§, H. Dobrowolski, D. Gajewska, E. Rembiatkowska, Organic Food Consumption and Perception
among Polish Mothers of Children under 6 Years Old, International Journal of Environmental Research
and Public Health, Vol. 19, No. 22/2022, pp. 1-22.

468 P, Bryta, Organic food consumption in Poland: Motives and barriers, Appetite, Vol. 105/2016, pp. 737-746.

469 A. Soroka, ]. Wojciechowska-Solis, Consumer motivation to buy organic food depends on lifestyle,
Foods, Vol. 8, No. 11/2019, pp. 1-9.

470 Nielsen, Consumers willingness-to-pay a premium for sustainable food attributes in Europe in 2014,
https://www.statista.com/statistics /384975 /consumers-willingness-to-pay-a-premium-for--su-
stainable--food-attributes-europe/ (dostep: 12.12.2022).

471 https://www.ekonsument.pl/a700_odpowiedzialna_konsumpcja_wsrod_polakow_%E2%80%93_wy-
niki_badan_pzs.html (dostep: 10.09.2020).

472 A, Jasiulewicz, Konsumpcjonizm i dekonsumpcja..., op. cit., s. 419.

473 Zrownowazona konsumpcja: czy konsumenci sq gotowi jq zaakceptowac?, http://www.federacja-
konsumentow.org.pl/n,60,832,28,1,zrownowazona-konsumpcja-czy-konsumenci-sa-gotowi-ja-za-
akceptowac.html (dostep: 9.08.2020).
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badania z 2011 roku pokazujg, Ze az 91% Polakéw uwaza, Ze przedsiebiorstwa po-
winny by¢ odpowiedzialne za dziatania zgodnie z zasadami ochrony Srodowiska, lecz
tylko 27% z nich bierze podczas zakupéw pod uwage to, jak dany produkt wpltywa
na Srodowisko naturalne. Polacy sg w tej kwestii mniej wrazliwi niz obywatele catej
UE, ktérych 32% zwraca na nig uwage, dokonujac zakupéw#74. Poréwnanie obu ba-
dan jest utrudnione, poniewaz w roku 2008 badano internautéw (zaktadano, Ze sa to
osoby otwarte, poszukujace informacji i majgce wyzszy poziom §wiadomosci nt. m.in.
stanu $srodowiska naturalnego niz przecietny Polak), za§ w 2011 roku badano repre-
zentatywng grupe Polakéw. Cho¢ nie da sie wprost poréwnaé wynikéw badan,
mozna przypuszczaé, iz mimo wszystko wrazliwo$¢ Polakéw na kwestie srodowi-
skowe wzrosta na przestrzeni kilku lat dzielagcych oba badania.

Trendem w zachowaniach nabywczych klientéw jest takze etnocentryzm, pole-
gajacy na kupowaniu produktéw krajowych, lokalnych#7. Etnocentryzm polega tez
na spozywaniu produktéw sezonowych w wyniku przekonan+’¢ czy wzgledéow
emocjonalnych#77, i wynika z checi wspierania lokalnych producentéw*78. Klienci
kupujacy krajowe lub lokalne produkty moga mie¢ poczucie, Ze wspierajg najbliz-
sz sobie gospodarke i przedsiebiorstwa ja tworzace*7°. Tabela 3 zawiera informa-
cje na temat wybranych wynikéw badan traktujacych o etnocentryzmie Polakéw.

Na podstawie informacji zawartych w tabeli 3 trudno wyciggna¢ jednoznaczne
wnioski na temat etnocentryzmu Polakéw, poniewaz nawet badania prowadzone
w jednym roku wskazujg na inne zachowania Polakéw w zakresie kupowania pro-
duktéw lokalnych/krajowych. Wedtug badan Gfk Polonia, z grupy 1015 responden-
tow, az 61% woli kupowaé produkty pochodzenia polskiego niz zagranicznego.

Inaczej jednak ksztattujg sie wyniki badania z 2004 roku na reprezentatywnej
probie 1004 Polakéw zrealizowanych przez TNS OBOP. Z badania wynika, Ze tylko
dla 13% Polakéw kraj pochodzenia producenta jest wazny podczas dokonywania
zakup w480,

474 Zréwnowazona konsumpcja: czy konsumenci sq gotowi jq zaakceptowadé?..., op. cit.

475 T. Staby, Konsumpcja. Eseje statystyczne, Difin, Warszawa 2006, s. 16.

476 S, Sharma, T. Shimp, J. Shin, Consumer Ethnocentrism. Construction and validation of the scale, Journal
of Marketing Research, Vol. 24/1987, pp. 280-289.

477 E, Wolanin-Jarosz, Etnocentryzm konsumencki w srodowisku miedzynarodowym - studium rynkowe
Euroregionu Karpackiego, Difin, Warszawa 2015, s. 17.

478 M. Thakor, S. Reid, R. Chen, Home-state attachment and its effects, Journal of Consumer Marketing
Vol. 35, No. 6/2018, pp. 613-622.

479 ] B. Steenkamp, R. Batra, D.L. Alden, How perceived brand globalness creates brand value, Journal of
International Business Studies, Vol. 34, No. 1/2003, pp. 53-65.

480 K. Wtodarczyk, Globalizacja a patriotyzm ekonomiczny polskich konsumentdow, Studia Ekonomiczne.
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach nr 214/2015, Uniwersytet Ekono-
miczny w Katowicach, Katowice 2015, s. 69.
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Trudno$ci we wnioskowaniu sprawia to, ze badania dotyczyty postaw klientow,
ich deklaracji, ktére nie musza znajdowac¢ wiernego odzwierciedlenia w zachowa-
niach nabywczych. Dodatkowo, badania nie zawsze odnosz3 sie do reprezentatyw-
nej grupy Polakéw, lecz do mniejszych grup spotecznych. W literaturze przedmiotu
mozna znalez¢é wyniki badan grupy 202 studentéw poznanskich uczelni, ktére
niosg informacje, ze w przypadku ogé6tu artykutéw spozywczych kraj pochodzenia
ma duze znaczenie. Podczas kupowania zywnosci 55,9% studentéw wybiera pro-
dukty krajowe, a kraj pochodzenia jest najwazniejszy w przypadku kupowania
mleka i przetworéw mlecznych#8l. Natomiast wérod 687 mieszkancow miast woje-
woédztwa $laskiego az 90% przejawia postawe etnocentryczng wobec artykuléw
spozywczych*82, Inne badania, obejmujgce 577 Polakéw, dowodza, ze w odniesie-
niu do produktéw spozywczych najwazniejszg informacja na ich temat jest to, czy
zostaty wyprodukowane w Polsce (36,6%)483. Kolejne badanie pokazuje, Zze 33%
z 1000 ankietowanych z catej Polski wykazuje cechy etnocentryczne, poniewaz
preferuje produkty regionalne i lokalne. Wybor taki uzasadnia postrzeganiem ich
jako zdrowszych od tych produkowanych masowo przez koncerny*8+.

Trendem przeciwstawnym do etnocentryzmu jest globalizacja konsumpcji. Jest
to proces upodabniania sie wzorcdw konsumpcji na skutek upowszechniania sie
tych samych produktéw na catym $wiecie dzieki obecnos$ci miedzynarodowych
koncernéw oferujacych identyczne lub bardzo podobne produkty dla wszystkich
klientéw*85. Przejawem globalizacji konsumpcji sa ujednolicajace sie oczekiwania
klientéw wobec produktéw4*86 oraz rynki towaréw i ustug*8? i postepujacy zanik
réznorodnosci bogactwa regionalnych modeli konsumpcji*8s.

Wedtug wynikéw badan dotyczacych globalizacji konsumpcji, przeprowadzo-
nych na reprezentatywnej grupie Polakéw, Polacy czesto nie§wiadomie ulegaja

481 K, Jader, Etnocentryzm w zachowaniach studentéw wobec artykutéw zZywnosciowych, Handel We-
wnetrzny 2/2018, Warszawa 2018, s. 203.

482 7. Kedzior, Konsument na rynku. Postawy wobec produktéw, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Katowicach, Katowice 2003, s. 55.

483 R. Nestorowicz, A. Rogala, E. Jerzyk, B. Pilarczyk, Etnocentryzm konsumencki w ujeciu lokalnym jako
czynnik rozwoju rynku zZywnosci ekologicznej w Polsce, Roczniki Naukowe tom XVIII, Zeszyt 6, Sto-
warzyszenie Ekonomistéw Rolnictwa i Agrobiznesu, s. 146.

484 A, Dabrowska, Postawy polskich konsumentéw..., op. cit,, s. 97.

485 K. Wtodarczyk, Rynkowe zachowania polskich konsumentéw w dobie globalizacji konsumpcji, Wy-
dawnictwo Adam Marszatek, Torun 2013, s. 57.

486 B, Mroz, Consumo ergo sum? Rola konsumpcjonizmu we wspotczesnych spoteczeristwach [w:] Oblicza
konsumpcjonizmu, Mr6z B. (red.), Wydawnictwo SGH, Warszawa 2009, s. 17.

487 B, Fryzet, Ekonomiczny aspekt globalizacji [w:] Globalizacja - nieznosne podobieristwo? Swiat i jego
instytucje w procesie uniformizacji, Wydawnictwo U], Krakéw 2008, s. 88-90.

488 S, Kowalczyk, Globalizacja agrobiznesu: specyfika, wymiary, konsekwencje, Zagadnienia Ekonomiki Rol-
nej nr 2/2010, Wydawnictwo Szkoty Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego, Warszawa 2010, s. 21-22.
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ujednoliceniu swoich zachowan nabywczych48%. Badania realizowane w roku 2011
dostarczaja informacji na temat $wiadomosci Polakéw o globalizacji konsumpcji.
75,2% z 1000 respondentdéw uznaje, ze globalizacja konsumpcji oznacza nieogra-
niczony dostep do tych samych towardw i ustug na catym swiecie*90,

Waznym trendem w zachowaniach nabywczych jest prosumpcja, czyli redefi-
niowanie roli klientéw, ktérzy przestaja by¢ biernymi odbiorcami, stajac sie part-
nerami producentéw majacymi wptyw na cechy produktéw*91l. Prosumpcja jest
wyrazem niecheci do kupowania produktéw gotowych#92, zunifikowanych, produ-
kowanych na skale masowa oraz checi wyrdznienia sie przez posiadanie produktu
stworzonego z uwzglednieniem indywidualnych potrzeb493.

Whioski i opinie prosumentéw na temat produktéw mogg stanowié wazne Zré-
dto informacji o stopniu, w jakim produkt/prototyp bedzie zaspokajaé potrzeby
przysztych klientow#94, Badania pokazuja, Ze klienci chetnie dzielg sie z innymi
swoimi opiniami o produktach, ktére sami kupili lub wspo6ttworzyli. Klienci dzielg
sie zdjeciami i swoimi opiniami na temat spozywanych produktéw w internecie,
powodujac szerzenie sie o nich opinii i wplywajac na intencje zakupowe innych
klientéw*95. 52% badanych regularnie robi zdjecia swoim positkom, 9% robi je co-
dziennie*%, czesto publikujac je w sieci.

W branzy spozywczej z sukcesem sa realizowane dziatania wpisujace sie w trend
prosumpcji, wyrazajace sie w prostych czynnosciach wykonywanych przez klientéw,
jak chociazby samodzielne przygotowywanie satatek w restauracjach Pizza Hut, decy-
dowanie o sktadnikach kanapki w restauracjach Subway, okreslenie sktadnikéw pizzy
czy samodzielne nalewanie sobie napojéw w restauracjach. Przejawem dopasowania

489 K. Wtodarczyk, Przejawy globalizacji konsumpcji w zyciu codziennym Polakéw - homogenizacja czy
heterogenizacja konsumpcji?, Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach nr 254/2016, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, Katowice 2016, s. 270.

490 K. Wihodarczyk, Polscy konsumenci wobec globalizacji konsumpcji, Zeszyty Naukowe Szkoty Giéwnej
Gospodarstwa Wiejskiego. Ekonomika i Organizacja Gospodarki Zywnosciowej nr 111/2015, War-
szawa 2015, s. 183.

491 E, Szul, Prosumpcja jako aktywnos¢ wspétczesnych konsumentoéw - uwarunkowania i przejawy, Nie-
rownosci spoteczne a wzrost gospodarczy 31/2013, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego,
Rzeszéw 2013, s. 248.

492 ], Bednarz, Prosumpcja jako rezultat zmian zachodzqcych w zachowaniach konsumentéw na przykta-
dzie przemystu spozywczego, Studia Oeconomica Posnaniensia, Vol. 5, No. 1/2017, s. 8.

493 D, Tapscott, A.D. Williams, Wikinomia. O globalnej wspétpracy, ktéra wszystko zmienia, Wydawnic-
twa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 215.

494 K. Czajkowska, H. Kowalska, D. Piotrowski, Rola konsumenta w procesie projektowania nowych pro-
duktow spozywczych, Zeszyty Problemowe Postepéw Nauk Rolniczych, nr 575/2013, Warszawa
2013, s.27.

495 H. Liu, S. Feng, X. Hu, Process vs. outcome: Effects of food photo types in online restaurant reviews on con-
sumers’ purchase intention, International Journal of Hospitality Management, Vol. 102/2022, pp. 1-12.

496 KPMG International, Retail Trends 2019. Global Consumer&Retail, s. 21. https://home.kpmg/pl/pl/
home/insights/2019/05 /raport-retail-trends-2019-global-consumer-retail. html (dostep: 21.09.2020).
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produktu do potrzeb klientéw byty akcje pozwalajace im na wymys$lenie nowego
smaku chipséw Lay’s (akcja nosita nazwe ,,Wymysl nowy smak chipséw Lay’s i zdo-
badz pienigdze ze sprzedazy”4°7) i pizzy Giuseppe (akcja pod nazwa ,Pojedynek sma-
koéw”498), Prosumenci majg mozliwo$¢ przedstawienia na stronie internetowej4?° wia-
snego zestawu dodatkéw do belgijskiej czekolady lub skomponowaé¢ wedtug wia-
snych upodoban musli5%, Producent piw Redd’s zaangazowat rzeczywistych i poten-
cjalnych klientéw do zaprojektowania puszki. W ramach akcji przestano 15 000 pro-
jektow>01, co potwierdza ogromny potencjat tkwigcy w prosumentach. Prosumenci
moga by¢ Zrédtem inspiracji niezbednym do dalszego rozwoju przedsiebiorstw>02,

Podsumowujac, wspétczesng konsumpcje charakteryzujg rézne trendy, ktére
moga na siebie oddziatywa¢ w rézny sposob. Moga to by¢ tendencje wspierajace sie
wzajemne, ale i przeciwstawne. Jest to mozliwe, poniewaz zachowania Kklientow
wynikaja z kombinacji r6znych motywow, ktére w odniesieniu do réznych produk-
tow przyjmuja inng site i znaczenie. Stwarza to szereg wyzwan dla przedsiebiorstw,
ktére musza nieustannie monitorowa¢ potrzeby klientéw, a takze wyznawane
przez nich wartoSci. Jest to trudne, poniewaz tak jak juz wspomniano, nawet bada-
nia naukowe nie zawsze dostarczaja wyczerpujacych i jednoznacznych informacji
na ten temat. Dodatkowo, trendy ewoluuja w czasie, dlatego konieczne jest state ich
obserwowanie i identyfikowanie, czy ich - swego rodzaju - popularno$¢ roénie, czy
maleje. Sledzenie zmian w zachowaniach nabywczych klientéw pozwola przedsie-
biorstwom odpowiednio na te zmiany reagowac.

497 Zob. www.lays.pl

498 Zob. www.pojedyneksmakow.com
499 Zob. www.twojaczekoladka.pl

500 Zob. www.mojemusli.pl

501 https://opakowania.com.pl/news/internauci-zaprojektowali-puszki-redds-27277.html  (dostep:
22.10.2019).

502 A, Olejniczuk-Merta, Konsumpcja w innowacyjnej gospodarce, Konsumpcja i Rozwéj nr 1, Instytut
Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, Warszawa 2011, s. 31.
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Rozdziat 4

METODYKA BADAN WEASNYCH

4.1. Techniczne projektowanie badania

Generowanie i analiza informacji o zachowaniach i postawach klientéw sprawia
wiele problemdw i kontrowers;ji, dlatego niezwykle istotne sg badania i metody po-
zwalajace identyfikowaé i zarzadzac wiedzg ich dotyczaca>93. Waga tego zagadnie-
nia wynika z tego, Ze wiedza o klientach stanowi bardzo wazny obszar nauki wyko-
rzystywany przez podmioty gospodarczes04.

Inspiracja do przeprowadzenia badan opisywanych w monografii byta - procz
przestanek okreslonych we wprowadzeniu - potrzeba okreslenia wptywu angazo-
wania sie podmiotéw gospodarczych w realizacje zatozen koncepcji SOP na zacho-
wania nabywcze klientéw oraz zidentyfikowana luka badawcza w tym zakresie
w odniesieniu do podmiotéw branzy spozywczej dziatajacych w stabiej rozwinie-
tym regionie, jakim jest wojewo6dztwo Swietokrzyskie.

Najwazniejszg kwestig dla autorki byto zbadanie, czy fakt angazowania sie
przedsiebiorstw w inicjatywy spotecznie odpowiedzialne ma znaczenie podczas
dokonywania przez klientéw decyzji zakupowych. Informacje ze Zr6det wtédrnych
okazaty sie niewystarczajace, aby osiggnac cele i odpowiedzie¢ na pytania badaw-
cze nakres$lone w monografii. Dlatego tez autorka postanowita obecne w literatu-
rze informacje poszerzy¢ i uzupeini¢ o dodatkowe elementy, a nastepnie przysta-
pita do organizowania badan pierwotnych. Kolejno podejmowane kroki w przy-
gotowaniu, przeprowadzeniu oraz przeanalizowaniu wynikéw badania zostaty
ujete na rysunku 13.

503 E, Rudawska, Problemy raportowania informacji o kliencie jako marketingowym zasobie przedsie-
biorstwa [w:] Budowa wartosci klienta. Teoria i praktyka, B. Dobiegata-Korona (red.) Difin, War-
szawa 2015, s. 231.

504 7. Kedzior, Jak postepujq nabywcy na rynku débr konsumpcyjnych? [w:] Badania marketingowe. Przy-
ktady, zastosowania, Z. Kedzior (red.). Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 2006, s. 26.
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Rysunek 13. Przebieg badan wtasnych

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Identyfikacja obszaréw spolecznej odpowiedzialnosci, w ktérych aktywnos$¢ przedsigbiorstw branzy spozywczej wplywa

na zachowania nabywcze klientéw




4.1.1. Zakresy badania

Planujac i organizujac proces badawczy, ustalono obszar zbierania danych i in-
formaciji, okreslono podmiot i przedmiot badania.

1. Podmiotowy zakres badan. Obszar zainteresowania badawczego w ujeciu pod-
miotowym zostat ograniczony do petnoletnich mieszkancéow wojewodztwa
Swietokrzyskiego, ktérzy sa realnymi/potencjalnymi klientami kupujgcymi ar-
tykuty spozywcze. Z badania zostali wykluczeni mieszkancy ponizej 18 roku zy-
cia, poniewaz z reguty s to osoby mieszkajgce w jednym gospodarstwie domo-
wym z rodzicami, samodzielnie decyduja o zakupie produktéw spozywczych
w waskim zakresie.

2. Przestrzenny zakres badan. Zakres przestrzenny badania zostat celowo ograni-

czony do jednego z 16 wojewo6dztw w Polsce - Swietokrzyskiego. Wybér zostat
podyktowany przede wszystkim zasadg ekonomiczno$ci/racjonalnosci prowa-
dzenia badan, dzieki ktérej mozna uzyskac¢ mozliwie najlepszy stosunek wynikow
do naklad6éw. Ograniczenia finansowe i organizacyjne, z jakimi musiata mierzy¢
sie autorka monografii, wptynety na wybér wojewddztwa swietokrzyskiego, po-
niewaz w jego obrebie najlatwiej i przy poniesieniu stosunkowo nizszych - niz
w innych wojewo6dztwach - kosztéw mogta dotrze¢ do respondentéw.
Za wyborem tego wojewoddztwa przemawiat roéwniez fakt, ze jest to region ma-
jacy korzystne uwarunkowania dla rozwoju produkcji rolno-spozywczej oraz
branzy spozywczej. Wyniki badania oraz rekomendacje dla przedsiebiorstw
branzy spozywczej moga przyczynic¢ sie lepszego dopasowania aktywnosci spo-
tecznie odpowiedzialnej do specyfiki zachowan nabywczych klientow.

3. Przedmiotowy zakres badan. Przedmiotem badan s zachowania nabywcze
klientéw indywidualnych rozpatrywane przez pryzmat spotecznie odpowie-
dzialnej aktywnoSci przedsiebiorstw branzy spozywczej. Wybor tej branzy nie
jest przypadkowy: oferowane w jej ramach produkty zaspokajaja podstawowe
potrzeby ludzkie, jak gtdd i pragnienie, ktérych zadne inne produkty zaspokoi¢
nie sg w stanie. Branza spozywecza jest liderem we wdrazaniu rozwigzan wykra-
czajacych poza zobowigzania wynikajace z przepiséw prawa, zwigzanych z bez-
pieczenstwem i wpltywem produktéw na zdrowie klientéw>%5, ktére - wedtug
badan - sg waznym wymiarem SOP>%. Badanie SOP w odniesieniu do branzy

505 W. Wei, G. Kim, L. Miao, C. Behnke, B. Almanza, Consumer inferences of corporate..., op. cit., pp. 186-201.

506 A, Calveras, J.J. Ganuza, Corporate social responsibility and product quality, Journal of Economics &
Management Strategy, Vol. 27, No. 4/2018, pp. 804-829; M. Kapelko, A.O. Lansink, E. Guillamon-
Saorin, Corporate social responsibility and dynamic productivity change in the US food and beverage
manufacturing industry, Agribusiness, Vol. 37, No. 2/2020, pp. 1-20.
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spozywczej jest zasadne, zwtaszcza z powodu tego, Ze ten dziatl gospodarki spo-
tyka sie z silniejsza krytyka ze strony opinii publicznej ze wzgledu na duza za-
lezno$¢ od zasobéw naturalnychs07.

4. Czasowy zakres badan. Badanie wtasciwe zostato przeprowadzone w dwéch
przedziatach czasowych. Pierwszy przedziat to grudzien 2019 - luty 2020 roku,
natomiast drugi obejmowat czas od listopada 2020 do marca 2021 roku. Z uwagi
na sytuacje epidemiczng w Polsce konieczne byto czasowe zawieszenie prowa-
dzenia badan pierwotnych (w zakresie zbierania danych), odbywajacych sie
przy bezposrednim kontakcie z respondentami technika bezposrednich wywia-
déw kwestionariuszowych o charakterze indywidualnym oraz audytoryjnym
(ang. Paper and Pencil Interview, PAPI). W drugim przedziale czasowym postu-
zono sie indywidualnymi wywiadami wspomaganymi komputerowo (ang. Com-
puter Assisted Web Interviews, CAWI) oraz indywidualnymi wywiadami telefo-
nicznymi wspomaganymi komputerowo (ang. Computer Assisted Telephone In-
terviewing, CATI).

4.1.2. Metody badawcze

W celu eliminacji czesci wad poszczeg6lnych metod badawczych postuzono sie
kilkoma z nich. Stosowanie jednej metody daje bowiem dos$¢ ogélny i wycinkowy ob-
raz rzeczywistosci, podczas gdy do otrzymania doktadniejszego jej obrazu niezbedna
jest ich triangulacja metodologiczna. Triangulacja ta rozumiana jest jako uzycie réz-
nych metod, np. ilosciowych i jako$ciowych, do zbadania pojedynczego problemus98.

Wisrod metod badawczych wykorzystanych w niniejszej monografii znalazlty sie:

 analiza i krytyka pi$miennictwa

 analiza i synteza

» sondaz diagnostyczny

* metody statystyczne:

— test niezalezno$ci chi-kwadrat

— test ANOVA rang Kruskala-Wallisa
— wspbtczynnik phi-Yule’e

— wsp6tczynnik V-Cramera

analiza asocjacji
 indukcyjne i dedukcyjne wnioskowanie.

507 M. Hartmann, Corporate social responsibility in the food sector, European Review of Agricultural
Economics, Vol. 38, No. 3/2011, pp. 297-324.

508 K. Konecki, Studia z metodologii badan jakosciowych. Teoria ugruntowana, PWN, Warszawa 2000, s. 86.
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Pierwsza z wykorzystanych metod - krytyka literatury - zgodnie z wytycznymi
metodologicznymi miata na celu objecie najistotniejszych prac dotyczacych przed-
miotu badans%. Krytyka literatury umozliwita konceptualizacje problemu badaw-
czego, znaczenie kluczowych dla badan poje¢ oraz pozwolita na okreslenie aktual-
nego stanu wiedzy w zakresie zachowan nabywczych rozpatrywanych przez pry-
zmat spotecznej odpowiedzialnosci.

Kolejng metodg badawcza byta analiza i synteza uzyskanych informacji. Analiza
traktuje badane zjawisko jako zbiér pojedynczych cech, zdarzen i w procesie my-
Slowym dokonuje ich wyszczegoélnienia w celu dalszego badania wszystkich z nich
osobnos510. Natomiast synteza pozwala na cato$ciowe opisanie zjawiska, po wcze-
$niejszym przyjrzeniu sie jego elementom sktadowym, co moze utatwi¢ uzyskanie
nieoczekiwanych wynikéw511. Dzieki analizie w monografii zaprezentowano czyn-
niki wptywajace na zachowania nabywcze klientéw, a podczas tworzenia narzedzia
badawczego wskazano dziatania wpisujgce sie w koncepcje SOP. Synteza natomiast
umozliwita powigzanie determinant zachowan nabywczych z dziataniami spotecz-
nie odpowiedzialnymi przedsiebiorstw. Metoda ta byta nieodzowna podczas inter-
pretacji wynikéw badania pierwotnego oraz stanowita podstawe do wysuniecia lo-
gicznych wnioskéw z badania.

Kolejna metoda - sondaz diagnostyczny - jest sposobem gromadzenia wiedzy
o zjawiskach spotecznych, opiniach i pogladach wybranych zbiorowosci na temat
tego zjawiska. Na podstawie danych zebranych metoda sondazu diagnostycznego
(wykorzystujac okre$long technike zbierania danych), po odpowiednim ich zako-
dowaniu mozliwe byto udzielenie odpowiedzi na pytania badawcze.

Do analizy danych zostaty wykorzystane metody statystyczne, ktére pozwolity
zidentyfikowa¢ zalezno$ci miedzy zmiennymi, okresli¢ sity zwigzku miedzy nimi.

Do zweryfikowania hipotez odnoszacych sie do zwigzku cech respondentéw
z odpowiedziami badanych na poszczegdlne pytania wykorzystano test niezalezno-
$ci chi-kwadrat (x2). Warto$¢ statystyki testowej obliczano wedtug wzoru:

2
7° :Zk:(Oj_—E]) (1)

gdzie: 0]- - liczebno$¢ obserwowana dla danej grupy; E]- - liczebno$¢ oczekiwana
dla danej grupy.

509 H. Snyder, Literature review as a research methodology: an overview and guide-lines, Journal of Business
Research, Vol. 104/2019, pp. 333-339.

510 J. Stochaj, £.. Roman, Wybrane metody teoretyczne w naukach spotecznych i ich zastosowanie, Obron-
no$¢ - Zeszyty Naukowe Wydziatu Zarzadzania i Dowodzenia Akademii Obrony Narodowej nr 2(6),
Wydawnictwo Akademii Obrony Narodowej, Warszawa 2013, s. 184.

511 W. Pytkowski, Organizacja badarn i ocena prac naukowych, PWN, Warszawa 1985, s. 114.
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Test ten wykorzystano - zgodnie z jego zatozeniami - do tych zmiennych, ktore
w badanej prébie sg reprezentatywne dla catej populacji (wiek i pte¢). W ramach
testu okreslono warto$¢ statystyki testowej chi-kwadrat oraz wartos¢ krytyczna,
na podstawie ktdrej podjeto decyzje weryfikacyjng w odniesieniu do hipotezy ze-
rowej (Ho) oraz alternatywnej (H1). Hipotezy przyjmowaty postac¢:

* Hp-zmienna xiy s3 niezalezne,

e Hi-zmiennaxiy s3 zalezne.

Dla tych zmiennych, dla ktorych test chi-kwadrat wykazat zalezno$¢, zostaty obli-
czone wspotczynniki, odpowiednie do analizowanych zmiennych. W przypadku
zmiennych dychotomicznych (tablic kontyngencji 2x2) obliczono wspétczynnik phi-
Yule’a (¢). Warto$¢ wspotczynnika obliczano na podstawie wzoru:

o=\~ (2
n

gdzie: y2 - warto$¢ statystyki testu y%; n - catkowita liczno$¢ w tabeli kontyngencji.

Warto$¢ wspotczynnika ¢ miesci sie w przedziale <-1, 1>. Interpretacja wartoSci
wspblczynnika opierata sie na zatozeniu, Ze im jego warto$¢ ta jest blizsza 0, tym sita
zwigzku pomiedzy badanymi cechami jest mniejsza, a im blizsza wartos$ci 1 lub -1,
tym zalezno$¢ jest silniejsza.

W przypadku kiedy tablica kontyngencji miata rozmiar wiekszy niz 2x2, do
okreslenia sity zwigzku miedzy zmiennymi obliczano wspo6tczynnik V-Cramera (V),
wykorzystujac wzor:

XZ

i o ~

gdzie: y2 - warto$¢ statystyki testu y2; n - catkowita liczno$¢ w tabeli kontyngencji,
w - mniejsza z dwoch wartosci: liczby kolumn i liczby wierszy.

Warto$¢ wspotczynnika V miesci sie w przedziale <0; 1>. Im warto$¢ ta jest blizsza
0, tym sita zwigzku pomiedzy badanymi cechami jest mniejsza, a im blizsza +1, tym
sita badanego zwiazku jest wieksza.

W analizach statystycznych zwykle przyjmuje sie tez, ze jezeli wspotczynnik V
wynosis12;

* mniejniz|0,2| - praktycznie nie ma zwigzku liniowego miedzy badanymi cechami,

* ]0,2-0,4| - zalezno$¢ liniowa wyraZna, lecz niska/staba,

512 U. Siedlecka, Analiza korelacji i regresji [w:] S. Ostasiewicz, Z. Rusnak, U. Siedlecka, Statystyka. Ele-
menty teorii i zadania, Wyd. AE im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 311.
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* 10,4-0,7]| - zalezno$¢ umiarkowana,

* ]0,7-0,9]| - zaleznos$¢ znaczaca/silna,

» powyzej |0,9| - zalezno$¢ bardzo silna.

W odniesieniu do zmiennych, ktére nie majg rozktadu normalnego, istotnos¢
zréznicowania miedzy nimi okre$lono z wykorzystaniem nieparametrycznego te-
stu ANOVA rang Kruskala-Wallisa (H) z wykorzystaniem wzoru:

k 2

12 RS
H, =—— Y 2L |-3(n+1 4
b = e D) };"j (n+1) (4)

gdzie: n - liczebnos¢ catej proby; n = nl + n2 + ... + nk; nj - liczebno$¢ préby z danej
populacji; Rj - suma rang w obrebie préby z danej populacji.

Hipotezy dla wymienionego wyzej testu nieparametrycznego przyjmowaty postac:

e Hp - rozktady w poréwnywanych grupach sg réwne,

* Hi-rozklady w poréwnywanych grupach nie sa réwne.

Do rozstrzygniecia tego, czy wynik testu daje podstawy do odrzucenia lub przy-
jecia Ho poréwnano warto$¢ p (warto$¢ prawdopodobienstwa, ze wobec posiada-
nych danych Hyjest prawdziwa) dla testu oraz przyjeto poziom istotnosci na pozio-
mie 0,05. Jesli warto$¢ p byta niZsza niz poziom istotnos$ci, odrzucano Ho na rzecz
Hy. W przypadku gdy wynik testu Kruskala-Wallisa $wiadczyt o tym, ze przynajm-
niej jedna grupa rézni sie od innych, sprawdzono, ktéra to grupa/grupy. Test post-
hoc wykorzystany podczas opracowywania wynikéw polegat na wielokrotnym po-
rownywaniu $rednich rang dla wszystkich préb, co pozwolito na wskazanie tych
grup, ktdre istotnie r6znig sie od pozostatych.

Do zbadania wspo6twybierania poszczegélnych odpowiedzi postuzono sie ana-
lizg asocjacji. Metoda ta pozwala na eksploracyjne wyszukiwanie, odkrywanie za-
lezno$ci (asocjacji) miedzy danymi ujetych w zbiorach danych>!3. Metoda umoz-
liwia uporzadkowanie zbioru danych oraz wykrycie praw i regut nim kieruja-
cych514, czyli wskazanie zwigzku miedzy wspotwystepujacymi elementami.
Zwiazki te sg opisane za pomoca regut asocjacyjnych, ktére majg postac ,jezeli
poprzednik, to nastepnik”.

513 D. Hand, H. Mannila, P. Smyth, Eksploracja danych, Wyd. Naukowo-Techniczne, Warszawa 2005, s. 35.

514 D.T. Larose, Odkrywanie wiedzy z danych. Wprowadzenie do eksploracji danych, PWN, Warszawa
2006, s. 185.
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Reguly asocjacyjne prezentowane w pracy w sposéb iloSciowy wyrazone sg
trzema miarami jako$ci asocjacji miedzy elementamis1s:

1. Wsparcie - oznacza odsetek odpowiedzi respondentéw zawierajacych zadany
poprzednik i nastepnik we wszystkich odpowiedziach respondentéw. Wsparcie
miesci sie w przedziale 0-100% i jest obliczane zgodnie ze wzorem:

Wsparcie( poprzednik — nastgpnik) =

liczba odpowiedzi respondentéw, w ktérych wystapit poprzednik i nastepnik (5)

liczba respondentéw w zbiorze danych

2. Zaufanie - oznacza prawdopodobienstwo warunkowe wybrania przez respon-
denta odpowiedzi stanowiacych nastepnik reguty, pod warunkiem ze zostaty
wybrane odpowiedzi stanowigce poprzednik reguty. Innymi stowy, oznacza
prawdopodobienstwo wystgpienia nastepnika, jezeli wystapit poprzednik. Zau-
fanie jest okreslane za pomocg wzoru:

zaufanie (poprzednik - nastegpnik) =

wsparcie (poprzednik — nastepnik) (6)

liczba odpowiedzi respondentéw, w ktérych wystapit poprzednik

3. Przyrost- oznacza prawdopodobienstwo wybrania jednej odpowiedzi, jesli wy-
brana zostata ré6wniez inna odpowied? i jest obliczane za pomoca wzoru:

przyrost ( poprzednik — nastgpnik) =
liczba odpowiedzi respondentéw, w ktorych wystapit poprzednik i nastepnik (7)

wsparcie (poprzednik) -wsparcie (nastqpnik)

Przyrost pokazuje, o ile czeSciej wspotwybierane sg odpowiedzi stanowigce po-
przednik i nastepnik w poréwnaniu do sytuacji, gdy wspomniane elementy by-
lyby wzgledem siebie losowe. Przyrost moze przyjmowac rézne wartosci:

e przyrost = 1 oznacza, Ze odpowiedzi s3 wzgledem siebie niezalezne,

e przyrost > 1 oznacza, ze odpowiedzi sa wzgledem siebie komplementarne,

e przyrost < 1 oznacza, Ze odpowiedzi s wzgledem siebie antagonistyczne.

W monografii zawarte zostatly liczne, opatrzone opisem tabele oraz wykresy
przedstawiajace grupowane dane wedtug okres$lonych kryteriow, bedace wyni-
kiem analizy danych. Zestawienia te byty podstawg opisania zalezno$ci miedzy
zmiennymi, a nastepnie do wysuniecia wniosk6w z badania.

515 D.T. Larose, Odkrywanie wiedzy z danych..., op. cit.,, s. 188-189.
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Zastosowane metody wnioskowania pozwolily na tworzenie nowej wiedzy
z wiedzy juz istniejacej lub tworzy¢ ja na podstawie danych o charakterze pierwot-
nym. Indukcyjna metoda wnioskowania polegata na zbieraniu danych jednostko-
wych i ich uogdlnieniu>té. Dzieki procesowi indukcji mozliwe byto odniesienie sie
do pytan poznawczych postawionych w badaniu oraz wyciagniecie wnioskéw. Me-
toda wnioskowania dedukcyjnego natomiast pozwolita na podstawie prawdziwych
twierdzen (racji) wyciagna¢ kolejne twierdzenia (nastepstwa) z nich wynikajace.
Metoda ta zostata wykorzystana w cze$ci teoretycznej pracy, kiedy to na podstawie
réznych zrédet literaturowych i tre$ci w nich zawartych, dzieki wnioskowaniu de-
dukcyjnemu, opisane zostaty zjawiska bedgce podstawg badan. W rozdziatach em-
pirycznych natomiast dedukcja pozwolita na wyprowadzenie na podstawie faktow
(danych pochodzacych z badania pierwotnego) wnioskéw umozliwiajacych znale-
zienie odpowiedzi na postawione pytania poznawcze.

Wymienione powyzej metody badawcze byly wykorzystywane réwnolegle,
wspotwystepujac ze soba na réznych etapach catego procesu badawczego, wzmac-
niajac ich zalety oraz eliminujac zagrozenia wynikajace ze stosowania pojedynczej
metody badawczej.

4.2. Narzedzie badawcze i struktura proby badawczej

Do zebrania danych od respondentéw wykorzystano autorskie kwestionariusze
ankiety oraz wywiadu>17. W kwestionariuszu wykorzystanym w badaniu wtasciwym
znalazly sie pytania zamkniete oraz pototwarte. Dwa pytania dawaty respondentom
mozliwo$¢ wielokrotnego wyboru odpowiedzi. W kafeteriach odpowiedzi zostaty
wykorzystane skale: nominalna, porzadkowa — w tym pieciopunktowa skala Likerta.

Zanim przystapiono do wtasciwych badan pierwotnych, zrealizowano badanie
pilotazowe majace na celu walidacje narzedzia badawczego. Wnioski z pilotazu za-
pewnily o jednoznacznosci i spdjnosci kwestionariusza ankiety /wywiadu.

Wysoki koszt i konieczno$¢ podjecia trudu pracy w terenie (czasochtonnosé,
trudnos¢ z dotarciem do respondentéw, ich nieobecno$¢ w domu wymuszajaca po-
nowng wizyte ankietera) zdeterminowaty wybo6r kwotowej metody jednostek do
proby badawczej. Dobér kwotowy jest nieprobabilistycznym sposobem doboru
proby, ktérego celem jest uzyskanie zatozonej z gory struktury préby uwzglednia-
jacej okreslone charakterystyki kontrolne interesujace badaczy>!8. Cechami kon-
trolnymi byly wiek oraz pte¢ respondentéw. W badaniach zostata tez zwrdécona

516 M. Lobocki, Wprowadzenie do metodologii badan pedagogicznych, Oficyna Wydawnicza ,Impuls”,
Krakéw 1999, s. 49.

517 Z uwagi na to, iz oba kwestionariusze nie réznia sie zawartoscia, w dalszej czesci pracy autorka be-
dzie opisywac¢ budowe kwestionariusza ankiety.

518 J. Kramer (red.), Badania rynkowe i marketingowe, PWE, Warszawa 1994, s. 218.
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uwaga na inne cechy charakteryzujace probe badang, jak ocena sytuacji material-
nej, status zawodowy oraz wyksztatcenie. W celu okreslenia liczebnos$ci subpopu-
lacji mieszkancéow wojewodztwa Swietokrzyskiego uwzgledniajacych ptec¢ i wiek
postuzono sie danymi udostepnionymi przez GUS w Banku Danych Lokalnych.
Dane dotyczace populacji wojewo6dztwa $wietokrzyskiego oraz liczebno$¢é respon-
dentéw o okreslonej ptci oraz w danym przedziale wiekowym poddanych badaniu
zostaly przedstawione w tabeli 4.

Tabela 4. Charakterystyka populacji generalnej oraz préby badawczej

Liczba miesz- | Udzial subpopu- | Liczba respon- | Udzial respon-
Ptec Wiek | kancéw w popu- | lacji w populacji | dentéw w pré- | dentéw w pro-
lacji generalnej generalnej bie badawczej | bie badawczej
Mezczyzni 49039 4,73% 39 4,87
18-24
Kobiety 47009 4,54% 41 5,12
Mezczyzni 92423 8,92% 70 8,74
25-34
Kobiety 85879 8,29% 64 7,99
Mezczyzni 98806 9,54% 73 9,11
35-44
Kobiety 92441 8,92% 69 8,61
Mezczyzni 78044 7,53% 62 7,74
45-54
Kobiety 76701 7,40% 60 7,49
Mezczyzni 87127 8,41% 69 8,61
55-64
Kobiety 92044 8,88% 71 8,86
Mezczyzni 65 94428 9,12% 73 9,11
Kobiety hwiece) 142021 13,71% 110 13,73
SUMA | --------- 1035962 100% 801 100%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych Banku Danych Lokalnych GUS-u.

Liczebnos$¢ grupy badanej byta wysoka, co stanowito problem w dotarciu do
wszystkich respondentéw z wydrukiem narzedzia badawczego. Dlatego zdecydo-
wano o przeprowadzeniu wywiadéw indywidualnych za pomoca réznych kanatow
komunikacji z respondentem: kontakt osobisty, za posrednictwem internetu oraz
telefonu. W zakresie bezposrednich wywiadéw kwestionariuszowych autorka sa-
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modzielnie kontaktowata sie z respondentami i wykorzystujac metode kuli $niez-
nej, zwiekszata zasieg os6b, do ktérych dotarta z prosba o przyjecie udziatu w ba-
daniu (technika zebrano 40% poprawnie wypetnionych kwestionariuszy). Z uwagi
na trudnosci w zapewnieniu ta metodg docierania do oséb badanych reprezenta-
tywnosci préby oraz wystgpienie pandemii Covid-19, w proces zbierania danych
zostat zaangazowany podmiot zajmujacy sie tym w ramach swojej dziatalnos$ci -
Centrum Badawczo-Rozwojowe BioStat (komercyjna jednostka naukowa), ktére
dostarczyto danych od respondentéw, do ktérych docierano z wykorzystaniem te-
lefonu (20% poprawnie wypetnionych kwestionariuszy) oraz internetu (40% po-
prawnie wypetnionych kwestionariuszy).

W $wietle uzyskanego materiatu, zgodnie z pytaniami zamieszczonymi w me-
tryczce kwestionariusza ankietowego, dokonano charakterystyki respondentow.
W badaniu wzieto udziat wiecej kobiet niz mezczyzn (wykres 1), co oddaje realng
strukture ptci mieszkancéw wojewddztwa Swietokrzyskiego. Rozktad responden-
tow wedtug poszczegélnych grup wiekowych jest zblizony, za wyjatkiem grupy naj-
starszych respondentéw, w wieku 65 lat i wiecej - w grupie tej przewazajg kobiety.
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Wykres 1. Wiek i pte¢ badanych

Zrédto opracowanie wiasne.
Najwieksza cze$¢ respondentéw stanowity osoby o wyksztatceniu $rednim (43%)

oraz wyzszym (42%). Osoby o wyksztatceniu srednim zawodowym oraz podstawo-
wym stanowily tacznie 15% badanych (wykres 2).
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Podstawowe
 Srednie zawodowe
u Srednie

u Wyzsze

Wykres 2. Wyksztatcenie badanych

Zrodto opracowanie wtasne.

Okreslajac pozycje zawodowg, respondenci najczesciej wskazywali na zatrud-
nienie na stanowisku innym niz kierownicze (38%) (wykres 3). Kolejna grupe sta-
nowili emeryci oraz rencisci (22%). 15% badanych obejmowato stanowisko kie-
rownicze, a 8% jest wtascicielem przedsiebiorstwa. Oséb biernych zawodowo, bez-
robotnych w prébie badawczej znalazto sie 10%, natomiast najmniej byto oséb
ksztatcgcych sie w szkotach i studiujgcych (7%).

B Wiasciciel

[ Prac. na stan. kier.

u Prac. bez stan. kier.

B Uczen/student
Emeryt/rencista

1 Bezrobotny

Wykres 3. Status spoteczno-zawodowy badanych

Zrodto opracowanie wtasne.

Respondenci ocenili takze swojg sytuacje materialng. Najwiekszy odsetek bada-
nych ocenit swoja sytuacje materialng jako przecietng (46%) i za (41%). 7% bada-
nych udzielito odpowiedzi wskazujacej, ze ich sytuacja jest dobra, a najmniej re-
spondentéw wskazato skrajne odpowiedzi sugerujace, Ze ich sytuacja materialna
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jest bardzo dobra (1%) lub bardzo zta (5%). Zaskakujacym moze by¢ bardzo wy-
soki odsetek odpowiedzi oznaczajacych ztg lub bardzo zt3 sytuacje materialng
(facznie 46%) wobec wzglednie niewielkiego odsetka badanych, ktérzy uznali
sSwojg sytuacje materialng za dobra lub bardzo dobra (1gcznie 8%). Zbieranie da-
nych technikg CATI i CAWI odbywato sie w trakcie trwania pandemii, a przy
uwzglednieniu faktu, iz do wiekszo$ci badanych dotarto wtasnie tymi technikami
zbierania danych, moze niejako ttumaczy¢ dane zawarte na wykresie 4. Na subiek-
tywna ocene sytuacji materialnej badanych mogta mie¢ wptyw pandemia Covid-19,
ktéra spowodowata, Ze respondentom udzielat sie pesymizm, wpltywajac tym sa-
mym na postrzeganie ich sytuacji materialnej.

1%

5%

Bardzo zta
Zta
41% M Przecigtna
EDobra

OBardzo dobra

Wykres 4. Subiektywna ocena sytuacji materialnej respondentéw

Zro6dto opracowanie wtasne.

4.3. Przygotowanie danych do analizy

Pozyskane od respondentéw dane zostaty poddane wstepnej ocenie pod wzgle-
dem kompletno$ci (kontrola formalna) i rzetelnosci wypetnienia (kontrola mery-
toryczna), ktérej wyniki stanowity podstawe do odrzucenia niektorych z nich. Prze-
prowadzona ocena kwestionariuszy pozwolila na wykrycie btedéw i niesp6jnosci
jeszcze przed rozpoczeciem analizy zebranych danych i wyciggnieciem na ich pod-
stawie wnioskéw. Dane zakwalifikowane do przetwarzania zostaty wprowadzone
do arkusza kalkulacyjnego MS Excel. Utworzona w ten sposob baza danych zostata
nastepnie poddana réznym analizom, poczawszy od ustalenia licznos$ci wystepo-
wania poszczeg6lnych zmiennych i relatywizowania ich w ujeciu procentowym,
przez testowanie statystyczne, po analize asocjacji. Wyniki analiz stanowity pod-
stawe do osiggniecia celéw badania oraz umozliwity wyciaggniecie wnioskéw. Do
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przeprowadzenia analiz wykorzystano arkusz kalkulacyjny MS Excel, program
Statistica 13 oraz interaktywne $srodowisko programistyczne YupiterLab.

W przypadku pytan pétotwartych klasyfikacja danych umozliwita redukcje
liczby wpisanych przez badanych odpowiedzi do analizy i zastosowanie metod ilo-
$ciowych do analizy danych jakos$ciowych. W celu stworzenia klasyfikacji i wyod-
rebnienia konkretnych klas przyjeto zatozenie o ich odrebnosci, dzieki czemu jedna
odpowiedZ mogta zosta¢ przypisana do jednej klasy.
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Rozdziatl 5

ZNACZENIE SPOLECZNE] ODPOWIEDZIALNOSCI
PRZEDSIEBIORSTW W KSZTALTOWANIU ZACHOWAN
NABYWCZYCH KLIENTOW W SWIETLE WYNIKOW BADAN

5.1. Wiedza na temat kwestii zwigzanych ze spoteczng
odpowiedzialno$cia przedsiebiorstw

Respondenci zostali poproszeni o okreslenie swojej znajomo$ci pojecia SOP.
47% badanych deklaruje brak znajomosci tego pojecia. Odsetek ten - nieistotny
statystycznie - jest nieco wyzszy u kobiet (50%) niZ u mezczyzn (43%). Biorac pod
uwage deklaracje badanych na temat poszukiwania informacji o koncepcji SOP, na-
lezy stwierdzi¢, ze tylko 7% badanych samodzielnie podejmuje wysitek znalezienia
ich. Wsréd badanych szukajgcych informacji dotyczacych koncepcji SOP az 78%
szuka ich w internecie (m.in. na stronach rzgdowych, witrynach przedsiebiorstw,
forach biznesowych, Facebooku, w wyszukiwarce Google, Wikipedii i elektronicz-
nie udostepnianych raportach pozafinansowych przedsiebiorstw). Kolejne 15%
badanych informacje o SOP czerpie z opakowan produktéw lub broszur/ulotek,
a 7% z telewizji oraz emitowanych reklam.

Wiek réznicuje odpowiedzi badanych w sposob istotny statystycznie, a zwigzek
zostat okres$lony jako umiarkowanie silny (wspétczynnik V-Cramera wyniést 0,507 3).
W przypadku badanych w wieku ponizej 35 lat zauwazalna jest wyrazna przewaga
odpowiedzi $§wiadczacych o znajomosci pojecia SOP, nad tymi $wiadczacymi o jego
nieznajomosci (wykres 5). Badani w grupie wiekowej 35-44 lata deklarujg nieznacz-
nie czesciej, Ze znajg to pojecie, podczas gdy wsrdd starszych respondentéw zauwa-
zalna jest przewaga osob, ktérym pojecie SOP nie jest znane. W$rdéd badanych do 34
roku zycia $rednio 34%, a u starszych badanych $rednio 52% przyznaje, Ze nie zna
pojecia SOP. Mozna zatem stwierdzi¢, Ze spoteczna odpowiedzialno$¢ sfery biznesu
jest najlepiej rozpoznawana przez osoby mtode - do 35 roku zycia.

Wykres 6 przedstawia zalezno$¢ miedzy znajomoscia pojecia SOP/podejmowa-
niem dziatan majacych na celu zdobycie informacji o tym pojeciu a wyksztatceniem
badanych. MozZna z niego odczyta¢ zalezno$¢: im wyzszy poziom wyksztatcenia,
tym nizszy odsetek badanych, ktérzy nie znajg pojecia SOP.

Najczesciej badani o wyksztatceniu wyzszym (10%) deklarujg, Ze podejmuja
dziatania na rzecz wyszukania informacji na temat SOP, podczas gdy tylko 1% ba-
danych z wyksztatceniem $rednim zawodowym to robi.
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80%
58% 59% 60%

60% o 54%
% 44% 0% 46% 45%
0
409 6% 32% 34%
0%
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 i wiecej

B Nie znam pojgcia SOP
B Znam pojecie SOP, lecz nie szukam informacji na temat tej koncepcji
Znam pojecie SOP i szukam informacji na temat tej koncepcji

Wykres 5. Deklaratywna znajomosé pojecia SOP i wyszukiwanie informacji na jej temat a wiek
badanych

Zrodto: opracowanie wiasne.

100%
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40% 30% 35%
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20% 5% 7% 0% 7%
3% 1% °
0%
Podstawowe  Srednie zawodowe Srednie Wyzsze Ogot badanych

m Nie znam pojgcia SOP
B Znam pojecie SOP, lecz nie wyszukuj¢ samodzielnie informacji na jego temat
Znam pojecie SOP i szukam informacji na ten temat

Wykres 6. Deklaratywna znajomos¢ pojecia SOP i wyszukiwanie informacji na jej temat a wy-
ksztatcenie badanych

Zrodto: opracowanie wiasne.

Z wykresu 7 mozna odczytaé, ze osoby bezrobotne (57%), emeryci/rencisci
(54%) oraz pracownicy na stanowiskach niekierowniczych (50%) najczesciej przy-
Znaja, Ze nie znaja pojecia SOP. O ile bezrobotni nie szukajg informacji o spotecznej
odpowiedzialnosci w celu zdobycia na jej temat wiedzy, to emeryci/rencisci oraz
pracownicy na stanowiskach niekierowniczych podejmuja tego typu dziatania
przede wszystkim w internecie, telewizji oraz szukajg wspomnianych informacji na
opakowaniach produktéw. Okazuje sie, Ze znajomo$¢ pojecia SOP najczesciej dekla-
ruja pracownicy na stanowiskach kierowniczych (57%) oraz uczniowie/studenci
(56%). Pierwsza wspomniana grupa badanych czes$ciej wyszukuje informacji na te-
mat koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci sfery biznesu w internecie, reklamach
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oraz w raportach pozafinansowych przedsiebiorstw, zas druga jedynie w interne-
cie. Grupa zawodowg, ktéra najczesciej podejmuje wysitek samodzielnego zdoby-
wania informacji na temat SOP, sa wiasciciele przedsiebiorstw (14%). Podstawo-
wym zrodtem informacji dla tej grupy zawodowej sg strony internetowe, opakowa-
nia produktéw i dotgczone do nich ulotki/broszury, a takze witryny internetowe
poszczegdlnych przedsiebiorstw i ich raporty pozafinansowe.

60% 57% 56% 57%
54%
o,
50% 48% B
0
43% 4%
40%
40%  I8% 37¢
339
30%
20%
4%
1%
10% 7% 7% 6%
0%
0%
Wrhasciciel Pracownik na  Pracownikna  Uczefi/student Emeryt/rencista ~ Bezrobotny
stanowisku stanowisku
kierowniczym niekierowniczym
® Nie znam pojgcia SOP
B Znam pojecie SOP, lecz nie szukam informacji na temat tej koncepcji
Znam pojecie SOP i szukam informacji na temat tej koncepcji

Wykres 7. Znajomos¢ pojecia SOP a status spoteczno-zawodowy badanych

Zrédto: opracowanie wlasne.

Respondenci deklarujgcy znajomos$¢ pojecia SOP (N = 425, co stanowi 53% ogo6tu
badanych) zostali poproszeni o wskazanie maksymalnie pieciu odpowiedzi z kafete-
rii odpowiedzi, ktére w ich opinii najlepiej wyjasniajga to, co oznacza wspomniane po-
jecie. Analiza danych uzyskanych w badaniu pozwolita okre$li¢ rozumienie pojecia
SOP przez respondentéw. Na wykresie 8 przedstawiono w ujeciu procentowym cze-
sto$¢ wskazywania poszczegdlnych odpowiedzi wyjasniajgcych pojecie5?°.

Z kafeterii odpowiedzi respondenci mogli wybra¢ m.in. dwie pozycje, ktére od-
powiadaja drugiemu poziomowi piramidy obowiazkéw A.B. Carolla, opisanej
w czesSci teoretycznej monografii. Pierwsza z odpowiedzi sugerowata, ze prowa-

519 Warto$ci procentowe nie sumujg sie do 100, poniewaz pytanie miato charakter pétotwarty, wielo-
krotnego wyboru. Wykres nie obejmuje odpowiedzi wpisanych przez respondentow.
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dzenie spotecznie odpowiedzialnego biznesu oznacza dziatalno$¢ zgodna z pra-
wem - na te odpowiedz przypadto 8% wskazan. Druga odpowiedzZ dotyczyta prze-
strzegania praw pracowniczych - na nig przypadto najmniej, bo jedynie 4% wska-
zan badanych. O ile odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstw wyraza sie w przestrzega-
niu zapisOw prawnych, to spoteczna odpowiedzialno$¢ obejmuje dziatania wykra-
czajgce poza obowigzujgce normy prawne. Zatem wspomniane dwie odpowiedzi
nie oddaja istoty koncepcji SOP, a ich wybor oznacza, ze respondenci nie znaj3 jej
prawdziwej istoty.

Podejmowanie przez
przedsigbiorstwo dziatan
na rzecz klientow

o,
Przestrzeganie praw 14% 12% Narzgdzie promocji

racowniczych 12% rzedsigbiorstwa
p % 1% p ¢

Podejmowanie decyzji
biznesowych z
uwzglednieniem potrzeb
spotecznosci lokalne;j

Oddziatywanie na
klientow w celu

maksymalizacji zyskow, 6% 10%

Finansowe wspieranie

Dbanie o wizerunek 10% ) dzialan organizacji

przedsigbiorstwa

pozarzadowych
7%
10% Wspotpraca z
Dialog z interesariuszami kontrahentami
przedsigbiorstwa 9%, wykazujacymi wrazliwos$é
8% ° na problemy spoteczne
Przestrzeganie nornt Pomoc potrzebujacym,
srodowiskowych wolontariat

Prowadzenie dziatalno$ci
gospodarczej zgodnie z
prawem

Wykres 8. Rozumienie pojecia spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw przez badanych

Zrodto: opracowanie wiasne.

Najwiecej wskazan badanych sugeruje, ze SOP wyraza sie w podejmowaniu dzia-
tan na rzecz klientéw (12%) oraz jest narzedziem promocji (11%). Moze to $wiad-
czy¢ o postrzeganiu SOP jako koncepcji obejmujacej dziatania dostarczajace obu-
stronne korzysci: z jednej strony adresatom oferowanych produktéw, a z drugiej sa-
memu przedsiebiorstwu, ktére dzieki podejmowanym dziataniom moze sie promo-
wac. Po 10% wskazan respondentéw przypadio natomiast na odpowiedzi sugeru-
jace, ze SOP oznacza podejmowanie decyzji biznesowych w taki sposdb, aby uwzgled-
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niaty one potrzeby spotecznosci lokalnej; podejmowanie wspotpracy z kontrahen-
tami wrazliwymi na problemy spoteczne; finansowe wspieranie organizacji pozarza-
dowych. Dwie pierwsze odpowiedzi dotycza proceséw decyzyjnych zachodzacych
wewnatrz przedsiebiorstw — tak w szerokim ujeciu, jak i wezszym, odnoszacym sie
do doboru kontrahentéw, z ktérymi podmiot gospodarczy nawiaze wspotprace.
Moze to oznacza¢, ze SOP jest przez respondentédw postrzegana jako koncepcja prze-
nikajaca wszystkie aspekty dziatania podmiotu gospodarczego, ktéry w procesach
decyzyjnych powinien uwzglednia¢ oczekiwania spoteczne, a takze niejako rozsze-
rza¢ odpowiedzialno$¢ na kontrahentéw, ktorzy rowniez powinni na nie odpowia-
dac¢. 10% wskazan badanych przypadto takze na odpowiedZ sugerujaca, ze SOP jest
utozsamiana z przekazywaniem Srodkdw pienieznych na rzecz organizacji pozarza-
dowych, ktére w swoich statutach zobowigzuja sie do podejmowania dziatan ukie-
runkowanych na niesienie pomocy potrzebujacym/rozwigzywanie probleméw spo-
tecznych. Zatem badani uwazaja, ze spoteczna odpowiedzialnos$¢ jest tozsama z dzie-
leniem sie wypracowanym przez przedsiebiorstwo zyskiem z podmiotami, ktére sg
powotane do identyfikowania oraz podejmowania dziatann majacych rozwiazac pro-
blemy spoteczne. Co wiecej, 9% wskazan respondentéw przypisano do dziatan ukie-
runkowanych na pomaganie potrzebujacym. Warto zaznaczy¢, ze tylko 11% bada-
nych deklarujacych znajomos$¢ pojecia SOP jednoczes$nie uwaza, Ze oznacza ono fi-
nansowe wspieranie dziatan organizacji pozarzadowych i podejmowanie dziatan
majgcych na celu pomaganie potrzebujgcym, np. przez podejmowanie dziatann w ra-
mach wolontariatu. Odsetek ten nie jest wysoki, co moze oznaczaé, Ze respondenci s3g
podzieleni - pierwsza grupa postrzega SOP jako dziatania filantropijne, a druga jako
dziatania na zasadzie wolontariatu, niewymagajace naktadéw finansowych.

SOP jest przez cze$¢ badanych rozumiana jako przestrzeganie norm $srodowisko-
wych i jako proces prowadzenia dialogu z interesariuszami (obie odpowiedzi uzy-
skaty po 7% wskazan). Pierwsze wymienione wyjasnienie pojecia SOP obejmuje ini-
cjatywy majgce na celu ochrone zasobéw $rodowiskowych, zwtaszcza w oparciu
o0 zapisy normalizujace te kwestie. Druga ze wspomnianych odpowiedzi traktuje SOP
jako prowadzenie komunikacji rynkowej z szeroko rozumianymi grupami interesu.
Oznacza to, Ze badani SOP rozumiejg jako dziatania tgczace to, co dzieje sie w przed-
siebiorstwie, a tym, co znajduje sie w jego otoczeniu (interesariusze).

WSsréd proponowanych w kafeterii odpowiedzi znalazty sie takie, ktére suge-
rujg, iz SOP stuzy osigganiu przede wszystkim celéw przedsiebiorstwa, a nie celéw
spotecznych/ekologicznych. 6% wskazan badanych dotyczy rozumienia SOP jako
dbanie o wizerunek przedsiebiorstwa. Natomiast tylko 5% wskazan sugeruje, ze
SOP to podejmowanie dziatain majacych na celu oddzialywanie na klientéw, aby
maksymalizowa¢ generowany przez nie zysk. Odpowiedzi te wybrato niewielu ba-
danych, co $wiadczy o tym, Ze generalnie respondenci wierza w bezinteresownos$¢
przedsiebiorstw podejmujacych sie inicjatyw prospotecznych/proekologicznych.
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Z punktu widzenia przedsiebiorstw fakt, iz SOP przez wiekszo$¢ badanych nie jest
rozumiana bezposrednio jako spos6b na poprawe wizerunku/zwiekszenie zyskéw
przedsiebiorstwa, jest pozytywny. Pozwala wysnu¢ wniosek, ze (mimo ze badani
utozsamiajg SOP z narzedziami promocji przedsiebiorstwa) wiekszo$¢ badanych
postrzega podejmowane przez podmioty gospodarcze inicjatywy wpisujace sie
w ramy koncepcyjne SOP jako ukierunkowane na zaspokajanie potrzeb interesa-
riuszy, a nie osigganie podstawowego celu ekonomicznego przedsiebiorstw.

Analizujgc rozktad procentowy ujety na wykresie 8, mozna dostrzec, Ze najcze-
Sciej cztery z sze$ciu najczeSciej wybieranych z kafeterii haset wyjasniajacych to,
czym jest SOP, dotycza spoteczenstwa (podejmowanie decyzji z uwzglednieniem po-
trzeb spotecznych; finansowe wspieranie organizacji pozarzagdowych; nawigzywanie
wspotpracy z kontrahentami wrazliwymi na problemy spoteczne; pomoc potrzebu-
jacym). Moze to wynikac z tego, ze w pojeciu SOP znajduje sie stowo spoteczna, ktére
mogto sugerowac respondentom, Ze to spoteczenstwo jest interesariuszem, na kto-
rego przedsiebiorstwa wptywaja i powinny bra¢ za ten wptyw odpowiedzialnos¢.

Pytanie dotyczgce rozumienia pojecia SOP przez badanych miato charakter pot-
otwarty. Jednak nieliczni respondenci wlasnymi stowami wyjasnili, czym jest SOP
(mniej niz 1% z deklarujacych znajomo$¢ pojecia SOP). Wszyscy byli pracownikami
na niekierowniczych stanowiskach, kobiety posiadaly wyksztatlcenie wyzsze, za$
mezczyzna Srednie. Jedna z kobiet w wieku 55-64 lata wyjasnita pojecie SOP jako
budowanie placéw zabaw przez przedsiebiorstwa, natomiast mezczyzna w tym sa-
mym przedziale wiekowym uznat, Ze pojecie to oznacza sponsorowanie kurséw je-
zykowych dla miodziezy. Prawdopodobnie z tymi konkretnymi dziataniami spo-
tecznie odpowiedzialnymi badani spotkali sie bezposrednio lub styszeli o tego typu
inicjatywach. Kolejny respondent w wieku 25-34 lata we wtasciwe do tego miejsce
wpisal jedynie hasto: reklama, co moze sugerowa¢, iz postrzega SOP jako jedno
z narzedzi promocji przedsiebiorstwa.

5.2. Motywy kupowania produktéw od przedsiebiorstw spotecznie
odpowiedzialnych

Decyzje zakupowe sg wynikiem wielu czynnikéw oddziatujacych na kazdego
klienta, a takze wypadkowa réznych potrzeb, ktére z r6zna sita wptywajg na to, ja-
kie produkty dana osoba kupi. Aby doktadniej rozpoznaé motywy zwigzane z naby-
waniem doébr od przedsiebiorstw wyznaczajacych sobie cele spoteczne i/lub eko-
logiczne oraz starajacych sie je osiagna¢, respondenci zostali poproszeni o ocene
zgodnoSci swojej opinii z zaproponowanymi motywami podejmowania takich de-
cyzji zakupowych (tabela 5).
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Pytanie miato charakter pétotwartego, w ktérym zaproponowano 12 powodéw,
dla ktérych potencjalnie klienci kupujg produkty od podmiotéw spotecznie odpowie-
dzialnych, lecz umozliwiono takze badanym wpisanie wtasnej odpowiedzi. Tylko 3
respondentéw skorzystato z mozliwosci wpisania wlasnej odpowiedzi: mezczyzna
w wieku 55-64 lata oraz dwie kobiety w wieku 35-44 lata. Zadna z 0s6b nie przypi-
sata wilasnej odpowiedzi oceny na skali Likerta, co uniemozliwia interpretacje tego,
jak mocno powody te determinujg zachowania nabywcze badanych. Mozna jednak
przypuszczad, ze motywy podane przez respondentédw sg dla nich istotne, skoro zde-
cydowali sie na ich dopisanie. Tak niewielka liczba badanych, ktéra dopisata wtasna
odpowiedz do kafeterii, i fakt braku oceny wptywu tej odpowiedzi na decyzje zaku-
powe uniemozliwia wnioskowanie, lecz moze stanowi¢ swego rodzaju ciekawostke
z badan. Ot6z respondenci przyznali, Zze kupuja produkty od przedsiebiorstw podej-
mujacych dziatania spotecznie odpowiedzialne, poniewaz to nic nie kosztuje, wspie-
ranie takich podmiotéw gospodarczych jest Zrédtem radosci, chca wspieraé i dba¢
0 najblizsze otoczenie, w tym o osoby potrzebujace.

Tabela 5 przedstawia rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace motywéw po-
wodujacych kupowanie produktéw od podmiotéw spotecznie odpowiedzialnych
z uwzglednieniem ptci. Przeprowadzone testy chi-kwadrat dla poszczegélnych
stwierdzen nie wykazaty istotnych statystycznie réznic odpowiedzi respondentéw
w réznym wieku, dlatego w pracy pominieto ich szczeg6towa analize.

Powody, dla ktérych badani kupuja produkty od podmiotéw spotecznie odpo-
wiedzialnych, ujete w tabeli 5, mogg zosta¢ podzielone na trzy grupy. Pierwsza od-
nosi sie do postrzegania produktu (motywy nr 1-4), druga odnosi sie do wptywu
najblizszego otoczenia spolecznego respondenta na zachowania nabywcze respon-
dentéw (5-6), za$ trzecia do ich motywéw wewnetrznych (7-10).

Warte podkres$lenia jest to, ze Srednio 29% kobiet i 31% mezczyzn w odniesie-
niu do wszystkich stwierdzen wybrato odpowiedz trudno powiedzie¢. Wysoki od-
setek tych odpowiedzi $wiadczy o niemozno$ci/niecheci badanych do okre$lenia
swojego stanowiska wobec poszczegélnych stwierdzen. Rozklad odpowiedzi w ra-
mach pierwszej grupy stwierdzen dotyczacych motywoéw kupowania produktéw
od przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych zwigzanych z cechami produktu
i kontaktem z przedsiebiorstwem nie wykazuje istotnych statystycznie réznic mie-
dzy kobietami i mezczyznami. Wyjatkiem jest stwierdzenie nr 1, dla ktérego war-
to$¢ statystyki testowej chi-kwadrat wskazuje na zwiazek, a wspoétczynnik V-Cra-
mera wskazuje, ze sita zwigzku miedzy ptcig a odpowiedziami badanych jest zna-
czaca. Mozna zauwazy¢, ze ze stwierdzeniem nr 1 czesciej catkowicie zgadzaty sie
kobiety. Dodatkowo, mezczyzni czesciej niz kobiety nie zgadzali sie z tym stwier-
dzeniem. Oznacza to, Ze produkty pochodzgce od przedsiebiorstw spotecznie od-
powiedzialnych nieco czeSciej wzbudzaja zaufanie wsréd kobiet niz u mezczyzn.
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Zaufanie to moze by¢ wynikiem tego, ze cato$ciowo takie produkty sg pozytywnie
kojarzone, o czym swiadczy wysoki odsetek odpowiedzi twierdzgcych wobec po-
zostatych stwierdzen, do ktérych odnosili sie respondenci (w dalszej cze$ci pracy
zostang opisane wyniki analizy asocjacji, ktéra pozwolita na okreslenie powigzan
miedzy odpowiedziami respondentow).

SOP przejawia sie w udostepnianiu klientom mozliwie kompleksowych infor-
macji na temat oferowanych produktéw. Wyniki badania pokazuja, Ze jest to kwe-
stia istotna dla respondentéw podczas dokonywania decyzji zakupowych. Wspo-
mniane postepowanie przedsiebiorstw przyczynia sie do ksztattowania zachowan
nabywczych az 28% ogétu badanych, podczas gdy tylko 5% z nich przyznaje, ze
podczas kupowania produktéw nie sugeruje sie ilo$cig informacji na temat pro-
duktu przekazywanych przez przedsiebiorstwa. Produkty spotecznie odpowie-
dzialnych przedsiebiorstw sg postrzegane jako zgodne z opisem przez 67% bada-
nych kobiet i 64% mezczyzn, i jest waznym motywem, dla ktérego respondenci je
kupuja. Jedynie 5,2% kobiet oraz 8% mezczyzn nie wskazato tego stwierdzenia jako
motywu, dla ktérego kupuje od podmiotédw spotecznie odpowiedzialnych.

Motywem, ktéry pozytywnie wptywa na decyzje zakupowe klientéw, jest row-
niez to, iz kupujac od przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych, ograniczajg
ryzyko utraty czasu. Ze stwierdzeniem mdéwigcym o tym, Ze o zakupie produktéw
podmiotoéw spotecznie odpowiedzialnych decyduje m.in. to, Ze ich zakup prowadzi
do oszczednosci czasu, zgodzito sie okoto 28% ogétu respondentéw, a zdecydo-
wang zgode z tym stwierdzeniem zadeklarowato ok. 14% z nich. Rozktad odpowie-
dzi byt bardzo zblizony u przedstawicieli obu ptci. Ryzyko utraty czasu moze by¢
minimalizowane ze wzgledu na kwestie, do ktérych odnosza sie pozostate motywy
ujete w tabeli 5. Dokonanie decyzji zakupowej produktéw pierwszej potrzeby, ja-
kimi sa artykuty spozywcze, wymaga od klientéw zastanowienia sie na tym, jaki
doktadnie produkt kupié¢. Mnogos$¢ asortymentu tego samego rodzaju na rynku nie
sprzyja szybkiemu podejmowaniu decyzji nabywczych, zwlaszcza jesli klient po-
szukuje w produkcie nie tylko oczywistych korzysci zwigzanych z zaspokojeniem
potrzeb fizjologicznych, ale i korzysci spotecznych. Produkty pochodzace od przed-
siebiorstw spotecznie odpowiedzialnych moga by¢ przez klientéw kojarzone jako
pochodzace z pewnego Zrodla, od podmiotu, ktéry nie zataja o nim informacji, a na-
wet chetnie odpowiada na pytania klientéw chcacych dowiedziec¢ sie o produkcie
czego$ wiecej. Dodatkowo, zaufanie wzbudzane przez produkty od przedsie-
biorstw spotecznie odpowiedzialnych ogranicza (a nawet eliminuje) czas na poszu-
kiwanie nowego, alternatywnego produktu, poniewaz produktéw, do ktérych ma
sie zaufanie, zwykle nie zmienia sie na inne. Zaufanie prowadzi do wypracowania
nawyku kupowania okres$lonych produktéw, a nawet do wyksztatcenia sie lojalno-
$ci wobec nich.
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Ogolna tendencja czestszego wskazywania odpowiedzi zgadzam sie oraz catkowi-
cie sie zgadzam wobec stwierdzen 1-4 wskazuje, ze produkty przedsiebiorstw spo-
tecznie odpowiedzialnych przez respondentdéw s3 postrzegane pozytywnie: jako bu-
dzace zaufanie, zgodne z opisem, o ktérych mozna uzyska¢ szerokie informacje oraz
niewymagajace naktadéw czasu na weryfikowanie informacji o tym produkcie.

Druga grupa stwierdzen (5-6) odnosita sie do dwdch kwestii: wptywu najbliz-
szego otoczenia oraz mody na podejmowane decyzje zakupowe respondentéw. Re-
spondenci w poréwnaniu do pozostatych stwierdzen najrzadziej wobec stwierdze-
nia 5 i 6 udzielali odpowiedzi twierdzacych: ogét odpowiedzi zgadzam sie stano-
wito analogicznie 29% i 21%, a odpowiedzi catkowicie sie zgadzam 16% i 12%. Sa
to najnizsze odsetki tych odpowiedzi dla wszystkich ujetych w tabeli 5 stwierdzen.
Jednocze$nie odsetek odpowiedzi nie zgadzam sie i zupetnie sie nie zgadzam jest
najwyzszy, zwtaszcza w przypadku stwierdzenia nr 6.

Kobiety cze$ciej niz mezczyzni przyznawaty, ze kupuja produkty podmiotéw
spotecznie odpowiedzialnych, poniewaz kupuja je cztonkowie rodziny i osoby
z najblizszego otoczenia - réznica ta jest istotna statystycznie, a sita zwigzku mie-
dzy ptcig a odpowiedziami jest wyrazna, cho¢ staba. Na tej podstawie mozna wnio-
skowag, ze kobiety nieco czeSciej opieraja swoje wybory zakupowe na do$wiadcze-
niach innych oséb (kupuja produkty polecane przez bliskich) niz mezczyzni.

Stwierdzenie dotyczace mody na kupowanie produktéw podmiotéw spotecznie
odpowiedzialnych zdecydowanie wyréznia sie pod wzgledem rozktadu odpowie-
dzi ogétu respondentdéw - mapa ciepta jest najmniej zréznicowana. Zaré6wno ko-
biety, jak i mezczyZzni - w por6wnaniu do innych stwierdzen - najczesciej udzielali
odpowiedzi zupetnie sie nie zgadzam i nie zgadzam sie (po 18% ogétu responden-
tow). Oznacza to, Zze duza cze$¢ respondentéw deklaruje, Ze kupujac produkty spo-
tecznie odpowiedzialnych podmiotéw, nie kieruje sie panujgca moda. Moda na ku-
powanie produktéw zdecydowanie wptywa natomiast na zachowania nabywcze
12% og6tu respondentéw, kolejne 20% przyznaje, ze moda motywuje ich do wy-
bierania takich produktéw. W odniesieniu do drugiej grupy motywdéw mozna
stwierdzi¢, ze najstabiej wptywa na wolumen sprzedaz débr od podmiotéw spo-
tecznie odpowiedzialnych.

Trzecia grupa motywoéw dotyczy wewnetrznych potrzeb respondentéw, ktére
pobudzaja ich do kupowania produktéw odpowiedzialnych spotecznie podmiotow.
W przypadku wszystkich stwierdzen z tej grupy wykryto istotne statystycznie,
silne lub umiarkowanie silne réznice miedzy odpowiedziami kobiet i mezczyzn.
Czesciej ze stwierdzeniami 7-10 zgadzaty sie kobiety. Oznacza to, Ze nieco czesciej
deklarujg one kupowanie produktéow od podmiotéw realizujacych dziatania pro-
spoteczne i proSrodowiskowe, poniewaz dzieki temu mogg te przedsiewziecia
wspierac i pomagac potrzebujacym (tak ludziom, jak i sSrodowisku). Dodatkowo, do
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zakupu takich produktéw kobiety czesciej niz mezczyzn motywuje to, Ze zakup do-
bra od podmiotu spotecznie odpowiedzialnego wiaze sie z nizszym poziomem ry-
zyka - zatem z jednej strony kieruja sie checig pomagania innym, a z drugiej chronia
wtasne dobro.

Najwiecej odpowiedzi wyrazajacych zgodno$¢ (zgadzam sie i catkowicie sie zga-
dzam) uzyskato stwierdzenie 7 - 76% wskazan kobiet i 66% wskazan mezczyzn.
Mozna stwierdzié, Ze respondenci — zwlaszcza kobiety - sg wrazliwi na dobro $ro-
dowiska naturalnego i chca réwniez, podejmujac decyzje zakupowe, wspiera¢ ini-
cjatywy ukierunkowane na poprawe jego stanu. Jedynie 5% kobiet oraz 13% mez-
czyzn zadeklarowato, Ze dbato$¢ o Srodowisko nie motywuje ich do kupowania pro-
duktéw spotecznie odpowiedzialnych przedsiebiorstw.

Stwierdzenia 819 odnoszg sie do probleméw spotecznych, przy czym 8 sugeruje
materialng forme wspierania os6b potrzebujacych. Ze stwierdzeniem 8 zgadzato
sie 72% badanych kobiet, jedynie 6% przyznato, Ze wybierajac produkty, nie kie-
ruje sie checig kupowania tych débr, ktére przyczyniajg sie do tworzenia puli $rod-
kow finansowych przeznaczonych dla oséb potrzebujacych. Fakt przeznaczania
czesci zysku ze sprzedazy produktéw nie przekonuje do ich kupna 12% mezczyzn,
natomiast 59% z nich deklaruje, Ze motywuje ich to do dokonania zakupu.

Respondenci okreslili rowniez, czy kupujg produkty podmiotéw spotecznie od-
powiedzialnych ze wzgledu na ich wewnetrzne przekonanie, Ze ich zakup jest mniej
ryzykowny niz innych produktéw. Jak wspomniano juz wcze$niej, kobiety czesciej
niz mezczyzni przyznawaty, Ze nizszy poziom ryzyka zwigzanego z zakupem takich
produktéw motywuje ich do zakupu, ksztattuje wiec ich zachowania nabywcze. Ob-
nizenie ryzyka jest zapewne wynikiem przejrzystosci dzialan spotecznie odpowie-
dzialnych podmiotéw, ujawniania mozliwie szerokich informacji o produktach (co
potwierdzity wyniki analizy asocjacji) oraz przekonania o pokrywaniu sie tego, ja-
kie informacje o produkcie udostepniaja przedsiebiorstwa, a tym, jaki produkt jest
w rzeczywistosci.

Relatywnie najstabszym motywem ksztattujagcym zachowania nabywcze respon-
dentéw jest che¢ obnizenia ryzyka zwigzanego z zakupem przez kupienie dobra od
podmiotu spotecznie odpowiedzialnego, a nie dobra alternatywnego. 52% kobiet
i 49% mezczyzn deklaruje, ze che¢ obnizenia poziomu wspomnianego ryzyka moty-
wuje ich do zakupu. Odsetek odpowiedzi sugerujacych, ze podczas decyzji zakupo-
wych nie kierujg sie checig obnizenia tego ryzyka wynosi odpowiednio 15% dla ko-
biet i 22% dla mezczyzn. Sg to wartosci wysokie, jesli poréwnane zostana do tych
uzyskanych w poprzednich stwierdzeniach zaliczonych do trzeciej grupy. Mozna na
tej podstawie stwierdzi¢, Ze w ramach motywoéw wewnetrznych badani czesciej de-
klarujg che¢ niesienia pomocy innym, niz kierowanie sie wtasnym dobrem w kontek-
Scie obnizania ponoszonego przez siebie ryzyka zwigzanego z zakupem produktu.
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5.3. Wplyw podejmowania przez przedsiebiorstwa dziatan spotecznie
odpowiedzialnych na zachowania nabywcze klientow

Badani odniesli sie do tego, ktére z dziatan spotecznie odpowiedzialnych przy-
czyniaja sie do dokonania przez nich zakupu produktu od podmiotu realizujgcego
to dziatanie (wykres 9).
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Wykres 9. Wplyw podejmowania przez przedsiebiorstwa poszczegdlnych dziatan spotecznie
odpowiedzialnych na zakup produktu oferowanego przez ten podmiot

Zrédto: opracowanie wiasne.

Srednia odpowiedzi neutralnych wyniosta az 38%, co $wiadczy o tym, ze znaczna
cze$¢ badanych miata problem z okresleniem tego, jak czesto decyzja o zakupie do-
bra jest wywotana faktem realizowania przez przedsiebiorstwa poszczegdlnych
dziatan. Najwyzszy odsetek takich odpowiedzi przypadto dziataniom na rzecz $ro-
dowiska (Srednio 43%), za$ najnizszy odsetek odnosit sie do dziatan na rzecz klien-
tow (Srednio 32%).
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Do najsilniej ksztattujgcych zachowania nabywcze badanych dziatan w ramach
SOP nalezy zaliczy¢ te polegajace na: dbaniu o zdrowie i zycie klientéw, wprowa-
dzaniu utatwien dla klientéw. Sumaryczne odsetki odpowiedzi sugerujgcych, ze ba-
dani biorg je pod uwage, wybierajac produkt, sa najwyzsze (kolejno 64% i 52%).
Odsetek badanych deklarujacych, ze dziatania te nie wplywajg na to, jakie decyzje
zakupowe podejmuja, jest najnizszy i wynosi kolejno 10% i 17%. Moze to wynikaé
z tego, Ze te dwa dziatania sa w opinii badanych najwazniejsze, a jednocze$nie naj-
silniej, bezposrednio ich dotycza.

Z kolei dziatania polegajace na rekrutowaniu pracownikéw z lokalnego rynku
pracy; umozliwieniu pracownikom partycypowania w zarzadzaniu, posiadaniu
i przestrzeganiu spisanych norm postepowania w relacjach z kontrahentami, podej-
mowaniu wspoéipracy z kontrahentami odpowiedzialnymi spotecznie w $wietle ba-
dan ksztattujg decyzje zakupowe najmniejszej czes$ci badanych. Wszystkie te dziata-
nia przynaleza do dwdch obszaréw SOP: pracownicy oraz kontrahenci. Odsetki od-
powiedzi $wiadczacych o tym, ze podejmowanie tych dziatan przez przedsiebiorstwa
nigdy lub bardzo rzadko powodujg kupno danego produktu sg wyzsze niz tych suge-
rujacych o tym, Ze bardzo czesto lub zawsze powoduja jego zakup takze w przypadku
dziatania polegajacego na braniu przez przedsiebiorstwa pod uwage sugestii (doty-
czy sposobu dziatania czy produktow) zgtaszanych przez klientéw, lecz w tym przy-
padku réznica wspomnianych miar nie jest tak wyrazna. Taki rozktad odpowiedzi
moze wynikac¢ z tego, ze o dziataniach na rzecz pracownikéw i kontrahentéw maja
badani najnizszy poziom wiedzy. S to czesto dziatania, o ktérych wiedzg pracownicy
danego przedsiebiorstwa i ich najbliZsze otoczenie. O tym, jaka polityke wobec pra-
cownikéw oraz kontrahentéw prowadzi podmiot gospodarczy, klienci sg rzadko in-
formowani w ogélnodostepnych kanatach komunikacji.

Na wyKkresie 10520 przedstawiono wptyw dziatan spotecznie odpowiedzialnych
przypisanych do réznych obszaréw SOP na decyzje zakupowe badanych. Wynika
z niego, Ze dziatania spotecznie odpowiedzialne majace najsilniejszy wptyw na za-
chowania nabywcze respondentéw zaliczaja sie do obszaru klienci. 9% badanych
przyznaje, ze dziatania na rzecz klientéw prawie zawsze wpltywaja na to, jakie pro-
dukty wybieraja, a 26% z nich czesto jest takimi dziataniami skutecznie motywo-
wana do zakupu. 19% badanych uwaza natomiast, Ze prawie nigdy lub rzadko takie
dziatania sprzyjaja kupowaniu produktéw od podmiotéw spotecznie odpowie-
dzialnych wobec klientow.

Kolejnymi obszarami, w ramach ktérych dziatania spotecznie odpowiedzialne
przedsiebiorstw wptywaja na kupowanie ich produktéw, sa Srodowisko i spoteczen-
stwo. Rozktady odpowiedzi badanych w odniesieniu do tych obszaréw s3 zbliZone

520 Dla zachowania czytelno$ci wykresu etykiety danych przedstawiono tylko dla $redniej obliczonej
dla wszystkich obszaréw spotecznej odpowiedzialnosci.
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(rozstep wynosi maksymalnie 3%). Ot6z podejmowanie dziatan na rzecz srodowi-
ska (27%) lub spoteczenstwa (25%) czesto wplywa na podjecie decyzji o zakupie
dobra podmiotu je podejmujacego. Prawie zawsze decyzja taka zapada wsrod 7%
(Srodowisko) i 8% (spoteczenstwo) badanych.
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Wykres 10. Wptyw dziatan w ramach poszczegdlnych obszaréw SOP na zachowania nabywcze
badanych

Zrodto: opracowanie witasne.

Jak sie okazuje, najmniejsza grupa respondentéw prawie zawsze dokonuje za-
kupu produktéw od podmiotéw podejmujacych dziatania na rzecz pracownikow
(7%) i kontrahentéw (6%). 22% (pracownicy) i 23% (kontrahenci) badanych cze-
sto dokonuje zakupu pod wplywem tego, ze przedsiebiorstwo oferujace dany pro-
dukt realizuje w tych obszarach przedsiewziecia spotecznie odpowiedzialne. W od-
niesieniu do wspomnianych obszaréw SOP najwyZsze sg odsetki badanych dekla-
rujacych, ze prawie nigdy lub rzadko dziatania na rzecz pracownikéw lub kontra-
hentéw sg najwyzsze wsrod wszystkich obszaréw SOP.

Mozna zatem stwierdzi¢, Ze najsilniej zachowania nabywcze badanych ksztat-
tuja dziatania na rzecz klientéw. Zdecydowanie stabiej czynia to dziatania w obsza-
rze Srodowiska oraz spoteczenstwa, za$ najstabszy wptyw na decyzje zakupowe
maja inicjatywy spotecznie odpowiedzialne podejmowane wobec pracownikéw
i kontrahentow.

Sytuacja materialna badanych nie réznicuje wptywu podejmowanych dziatan
spotecznie odpowiedzialnych na ich zachowania nabywcze - cecha ta zostanie po-
minieta w dalszym opisie.
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5.3.1. Wplyw podejmowania przez przedsiebiorstwa dziatan spotecznie
odpowiedzialnych na zachowania nabywcze klientéw - obszar srodowisko

Wykres 11 obrazuje rozktad odpowiedzi badanych w odniesieniu do wptywu
dziatan przedsiebiorstw na rzecz srodowiska na ich zachowania nabywcze. Wynika
z niego, ze w przypadku tego obszaru badani najcze$ciej udzielali odpowiedzi
Swiadczacej o trudnos$ciach z okresleniem wpltywu poszczegdlnych dziatan przedsie-
biorstw na ich decyzje zakupowe. MozZe to wynika¢ z tego, ze klientom brak wystar-
czajacej wiedzy w zakresie dziatan prosrodowiskowych realizowanych w przedsie-
biorstwach.
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Wykres 11. Wplyw dziatan spotecznie odpowiedzialnych przedsiebiorstw w obszarze Srodowi-
sko na zachowania nabywcze badanych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wsrdd badanych, ktérzy okreslili wptyw realizowania przez przedsiebiorstwa
dziatan na rzecz Srodowiska w zakresie szerszym niz wymaga tego prawo, znalazto
sie 7%, ktorzy prawie zawsze, i 26%, ktorzy czesto kupuja ich produkt. Z kolei 22%
badanych przyznaje, Ze podejmowanie takich dziatan prawnie nigdy lub rzadko
motywuje ich do zakupu produktu od podejmujacych je przedsiebiorstw.

Wplyw tego dziatania jest zréznicowany na badanych w ré6znym wieku. Wyniki
analiz dowodza, Ze badani do 35 roku zycia czesciej przyznaja, Ze tego typu dziata-
nia przedsiebiorstw prawie nigdy lub rzadko powoduja kupno ich produktu ($red-
nio 31%), niz osoby starsze (Srednio 20% przy odchyleniu standardowym 2%).
Jednocze$nie najnizszy jest odsetek badanych w tym wieku deklarujacych, ze cze-
sto ($rednio 18%) lub prawie zawsze (3%) kupuja produkty przedsiebiorstw dba-
jacych o sSrodowisko w szerszym zakresie, niz jest to konieczne, aby dziata¢ zgodnie
z prawem. Dla starszych badanych odsetki tych odpowiedzi wynosza kolejno 26%
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i 8%. Mozna na tej podstawie wysnu¢ wniosek, ze dla os6b do 35 roku zycia dziata-
nie na rzecz Srodowiska w zakresie szerszym niz zaktadaja to przepisy prawne ge-
neralnie jest mniej istotnym czynnikiem ksztattujacym zachowania nabywcze niz
w przypadku oséb powyzej 35 lat.

Testy statystyczne wykazaty réwniez, Ze status spoteczno-zawodowy ma wptyw
na odpowiedzi badanych. Ot6z wyro6zniajaca sie grupa okazali sie uczniowie/stu-
denci. Az 40% z nich deklaruje, Ze realizacja przez przedsiebiorstwa dziatan pro-
Srodowiskowych w zakresie niewymaganym prawnie prawie nigdy lub rzadko mo-
tywuje ich skutecznie do zakupu ich produktu ($rednia dla innych grup wyniosta
22% przy odchyleniu standardowym 4%). Tylko 18% uczniéw/studentéw czesto
lub prawie zawsze kupuje produkt od podmiotéw realizujacych wspomniane dzia-
tanie ($rednia dla innych grup wyniosta 32% przy odchyleniu standardowym 4%).

Zalezno$¢ odpowiedzi od wieku i rél spoteczno-zawodowych badanych pozwala
na wysnucie wniosku, iz osoby mtode, najczesciej zdobywajace jeszcze wyksztatce-
nie, s3 najmniej wrazliwe na to, czy przedsiebiorstwa podejmuja dziatania prosrodo-
wiskowe niewymagane prawem. Nie biorg ich pod uwage prawdopodobnie dlatego,
iz maja zbyt niski poziom wiedzy w zakresie tego, jakie regulacje sSrodowiskowe mu-
sza by¢ obligatoryjnie przestrzegane przez podmioty gospodarcze, a ktdre zapisy
wskazujg na pewne zalecenia w tym zakresie.

Testy statystyczne nie wykazaly istotnej zalezno$ci miedzy cechami badanych
a wptywem na ich zachowania nabywcze pozostatych dwdéch dziatan na rzecz $ro-
dowiska. Analiza liczno$ci odpowiedzi badanych pozwala jednak stwierdzi¢, Ze
dziatanie polegajace na ograniczaniu przez przedsiebiorstwa zuzycia zasob6éw oraz
energii ma sposréd wszystkich dziatann w obszarze srodowisko nieznacznie silniej-
szy wptyw na decyzje zakupowe badanych. 29% z nich przyznaje, ze czesto, a 6%
prawie zawsze kupuje dobra od podmiotéw oszczedzajacych energie oraz zasoby.
16% badanych rzadko, a 5% prawie nigdy nie kupuje produktu pod wptywem po-
dejmowania przez dane przedsiebiorstwo wspomnianej aktywno$ci.

Decyzje o zakupie produktu pod wplywem tego, Ze przedsiebiorstwo wykorzy-
stuje w procesie produkcji certyfikowane surowce, prawie zawsze podejmuje 7%
badanych, a czesto 26% z nich. Dziatania takie prawie nigdy nie powodujg decyzji
o zakupie 6% badanych, a 21% z nich rzadko pod ich wptywem dokonuja zakupu.

5.3.2. Wplyw podejmowania przez przedsiebiorstwa dziatan spotecznie
odpowiedzialnych na zachowania nabywcze Kklientéw - obszar
spoteczeristwo

Inicjatywy spotecznie odpowiedzialne, ktérych beneficjantami jest spoteczen-
stwo, majg bardzo zblizony wptyw na zachowania nabywcze klientéw co ogét dzia-
tan spotecznie odpowiedzialnych (wykres 12).

133



45%
40%
35%
30%

25%
20% — 9%
15%
0,
10% 9% 4
5% .9% 6% 18% 41% 29% % 6%
0%

Prawie nigdy nie ~ Rzadko wplywa Trudno powiedzie¢  Czgsto wpltywa Prawie zawsze
wplywa wplywa
mmmmm 4.4 problemy spot. 14.5 nieodpt. prace
14.6 wsp. mat. e $rednia dla obszaru spoteczenstwo

$rednia dla wszystkich dziatan

Wykres 12. Wplyw dziatan spotecznie odpowiedzialnych przedsiebiorstw w obszarze spote-
czenistwo na zachowania nabywcze badanych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Dziatania przedsiebiorstw polegajace na przeciwdziataniu problemom spotecz-
nym u co dziesigtego badanego prawie zawsze, a u niemal co czwartego czesto po-
woduje kupno ich produktu. 26% badanych deklaruje natomiast, ze przeciwdziata-
nie problemom spotecznym przez przedsiebiorstwa prawie nigdy lub rzadko mo-
tywuje ich do zakupu produktu danego przedsiebiorstwa.

Odpowiedzi badanych réznicuja sie w zaleznosci od wieku, ptci oraz statusu spo-
tecznego®?2! - réznice te sa statystycznie istotne (tabela 6). Zagregowane odpowie-
dzi badanych pozwalaja wnioskowa¢, ze podejmowanie przez przedsiebiorstwa
dziatan majacych przeciwdziata¢ problemom spotecznym czesciej motywuje do za-
kupu kobiety niz meZczyzn. Oznacza to, Ze sg one bardziej wrazliwe na tego typu
aktywnos¢ w ramach koncepcji SOP.

Wiek badanych natomiast réznicuje wptyw wspomnianych dziatan na ich za-
chowania nabywcze w spos6b pozwalajacy stwierdzi¢, iz osoby do 35 roku zycia sg
najmniej sktonne do zakupu produktu od podejmujgcego wspomniane dziatanie
podmiotu niz pozostali badani. Wraz z wiekiem ro$nie odsetek badanych, ktérzy
deklarujg, ze dziatania przedsiebiorstw ukierunkowane na przeciwdziatanie pro-
blemom spotecznym czesto lub prawie zawsze kupuja ich produkty. Stosujac
pewne uogolnienie, mozna przyjaé, ze wraz z wiekiem maleje rowniez odsetek od-

521 Status spoteczno-zawodowy istotnie statystycznie réznicuje odpowiedzi badanych w przypadku
wszystkich dziatan na rzecz spoteczenstwa. Zaleznosci zostang opisane w dalszej czesci podrozdziatu.
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powiedzi trudno powiedzieé. Na tej podstawie mozna wyciggng¢ wniosek, ze przed-
siebiorstwa chcace ksztattowaé decyzje zakupowe przez przeciwdziatanie proble-
mom spotecznym moga spodziewac sie wyzszej skuteczno$ci swoich dziatan w seg-
mencie klientow starszych, majgcych minimum 35 lat.

Tabela 6. Wplyw podejmowania przez przedsiebiorstwa dziatan ukierunkowanych na prze-
ciwdziatanie problemom spotecznym na zachowania nabywcze badanych a ich wiek oraz pte¢

Odpowiedz Prawie nigdy/rzadko Trudno Czesto/prawie zawsze
dzialanie powoduje owiedzieé dzialanie powoduje

Pteciwiek zakup produktu p zakup produktu
Kobieta 20% 41%

Mezczyzna 33% 40% 27%

18-24 35% 43% 21%

25-34 35% 45% 20%

35-44 21% 39%

45-54 22% 37%

55-64 20% 38%

65 i wiecej 20% 37%

Zro6dto: opracowanie wilasne.

Wykonywanie nieodptatnych prac/ustug na rzecz spotecznoscilokalnej na 30%
badanych wptywa w pozadany przez przedsiebiorstwa sposéb - kupuja oni pro-
dukt podmiotéw podejmujacych dziatanie spotecznie odpowiedzialne. Niemniej
jednak prawie co trzeci badany deklaruje, ze prawie nigdy lub rzadko takie dziata-
nia motywuja go do zakupu produktu od podmiotéw je realizujacych.

Na podstawie testow statystycznych i analizy danych mozna stwierdzi¢, ze ba-
dani do 35 lat najrzadziej podejmuja decyzje o zakupie dobra oferowanego przez
podmiot wykonujacy nieodptatne prace na rzecz spotecznosci lokalnej (tabela 7).
Swiadcza o tym wysokie odsetki odpowiedzi, sugerujace, ze prawie nigdy/rzadko
dziatanie to sktania ich do zakupu, oraz wysokie odsetki odpowiedzi sugerujace, ze
podejmowanie wspomnianego dziatania przez przedsiebiorstwa czesto/prawie
zawsze skutkuje zakupem ich dobra. Najcze$ciej natomiast decyzje o zakupie pro-
duktu pochodzacego od podmiotu wykonujgcego prace/ustugi na rzecz spoteczno-
$ci lokalnej podejmuja badani w wieku 35-44 lat.

135



Tabela 7. Wptyw wykonywania przez przedsiebiorstwa nieodptatnych prac/ustug na rzecz
spotecznosci lokalnej na zachowania nabywcze badanych a ich wiek

Odpowiedz Prawie nigdy/rzadko Trudno Czesto/prawie zawsze
dzialanie powoduje iedzieé dziatanie powoduje
Wiek zakup produktu powledziec zakup produktu
18-24 44% 25%
25-34 36% 50% 19%
35-44 27% 44% 37%
45-54 34% 44% 31%
55-64 25% 54% 33%
65 i wiecej 29% 42% 29%

Zro6dto: opracowanie wilasne.

Materialne wspieranie potrzebujacych oraz organizacje charytatywne prawie
zawsze lub czesto powoduje u 35% badanych zakup produktu od podmiotu, ktéry
takiego wsparcia udziela. W przypadku tego dziatania odnotowano najnizszy odse-
tek odpowiedzi Swiadczacych o stabym wplywie podejmowania tej aktywnoSci
spotecznie odpowiedzialnej na zachowania nabywcze (6% odpowiedzi prawie ni-
gdy nie wptywa i 18% odpowiedzi rzadko wplywa).

Wszystkie dziatania wpisujgce sie w obszar spotecznej odpowiedzialnosci spo-
teczeristwo maja odmienny wptyw na zachowania nabywcze badanych o réznym
statusie spoteczno-zawodowym (wykres 13522).

Dziatania przedsiebiorstw w ramach przeciwdziatania problemom spotecznym
czesto lub prawie zawsze powoduje kupno jego produktu przez osoby aktywne za-
wodowo ($rednia odpowiedzi to 35%) oraz emerytéw/rencistéw (34%). Osoby
pracujace rzadziej niz inne grupy badanych deklarowaty, ze dziatanie to rzadko lub
prawie nigdy nie prowadzi do zakupu dobra od podmiotu je podejmujacego ($red-
nio 23%). Moze to wynika¢ z tego, Ze pracownicy angazujg sie w inicjatywy organi-
zowane w podmiotach, ktére reprezentuja, i oczekuja tego od innych przedsie-
biorstw. Emeryci/renci$ci natomiast oczekujg podejmowania takich dziatan od
sfery biznesu, gdyz dzieki temu moze poprawic sie jako$¢ ich zycia (rozwigzywanie
problemoéw spotecznych czesto wigze sie z odrestaurowaniem przestrzeni publicz-
nej, doposazania parkéw, z ktérych emeryci/rencisci czesto korzystajg). Natomiast
uczniowie/studenci okazali sie tym segmentem klientéw, ktérzy sg najmniej wraz-
liwi na wspomniang aktywnos$¢ spotecznie odpowiedzialng przedsiebiorstw. Az

522 Na wykresie pominieto etykiety danych odnoszacych sie do odpowiedzi trudno powiedziec.
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47% z nich twierdzi, Ze przeciwdziatanie problemom spotecznym przez przedsie-
biorstwo prawie nigdy lub rzadko sktania ich do zakupu jego produktu, a tylko 24%
pod jego wptywem produkt kupuje czesto lub prawie zawsze.
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Wykres 13. Wpilyw podejmowania przez przedsiebiorstwa dziatan w obszarze spoteczeristwo
na zachowania nabywcze badanych a ich status spoteczno-zawodowy

Zrodto: opracowanie wiasne.

Inicjatywa polegajaca na wykonywaniu przez przedsiebiorstwo nieodptatnych
prac/ustug najsilniej ksztattuje zachowania nabywcze pracownikéw zatrudnio-
nych na stanowisku niekierowniczym oraz emerytéw/rencistow (odpowiednio
32% i 33% odpowiedzi sugerujacych, ze to dziatanie czesto/prawie zawsze wywo-
tuje zakup produktu). Tak jak w przypadku poprzedniego dziatania, to ucznio-
wie/studenci sg grupg badanych, dla ktérych to dziatanie najcze$ciej nie motywuje
do wyboru dobra podmiotu je realizujacego. 56% uczniéw/studentéw prawie ni-
gdy lub rzadko nie kupuje produktéw w oparciu o informacje potwierdzajgca wy-
konywanie nieodptatnych prac przez przedsiebiorstwo na rzecz spotecznosci lo-
kalnej, a czesto/prawie zawsze robi to tylko 20% z nich. Taki rozktad odpowiedzi
moze wynikac¢ z tego, Zze do wykonania wspomnianych prac najczeS$ciej zgtaszaja
sie pracownicy szeregowi, to czesto z ich inicjatywy w przedsiebiorstwie taka ak-
tywno$¢ sie pojawia. Dlatego tez ta grupa spoteczno-zawodowa okazata sie najbar-
dziej wrazliwa na jej podejmowanie przez podmioty gospodarcze.
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Dziatanie polegajace na materialnym wspieraniu potrzebujacych i organizacji
charytatywnych przez przedsiebiorstwa czesto lub prawie zawsze powoduje podje-
cie decyzji o zakupie ich produktéw u klientéw bedacych wtascicielami podmiotow
gospodarczych (53%). W dalszej kolejnosci pozostali badani aktywni zawodowo naj-
czesSciej przyznaja, ze czesto lub prawie zawsze to dziatanie przedsiebiorstw przyczy-
nia sie do dokonania przez nich zakupu od nich dobra ($§rednio 36%). Interesujace
jest to, ze odsetek aktywnych zawodowo badanych, ktérzy deklarujg, iZ wspomniane
dziatanie rzadko lub prawie nigdy nie wptywa na dokonanie przez nich zakupu pro-
duktu spada wraz pozycja ich stanowiska w strukturze organizacyjnej. Dla pracow-
nikéw bez stanowiska kierowniczego odsetek ten wynosi 24%, dla pracownikéw
obejmujacych stanowisko kierownicze 19%, zas$ wsréd wiascicieli 14%. Moze to wy-
nika¢ z tego, ze materialne wspieranie potrzebujacych czesto oznacza przekazanie
$rodkéw finansowych na cele spoteczne i wymaga od wtascicieli po§wiecenia na nie
czes$ci wypracowanego zysku, ktéry nie zostanie zaangazowany w realizacje planéow
rozwojowych ich przedsiebiorstwa. Przedsiebiorstwa moga réwniez przekazywac
np. swoje produkty w ramach pomocy potrzebujacym, co oznacza niejako zrzekanie
sie zysku z ich sprzedazy i brak mozliwo$ci zwrotu kosztéw poniesionych na ich wy-
tworzenie. Dlatego tez wtasciciele i pracownicy zdajacy sobie z tego sprawe doceniaja
fakt materialnego wspierania potrzebujacych i organizacji charytatywnych przez
przedsiebiorstwa i kupuja ich produkty. Grupg badanych, ktéra w poréwnaniu do in-
nych najrzadziej kupuje dobra od podmiotéw realizujacych wspomniane dziatanie,
s3 uczniowie/studenci oraz osoby bezrobotne. Warto zaznaczy¢, ze zdecydowanie
wiekszy odsetek uczniéw/studentéw przyznaje, ze dziatanie to rzadko lub prawie ni-
gdy nie wptywa na podjecie decyzji o zakupie dobra realizujacego je podmiotu (35%).

W przypadku wszystkich przytoczonych dziatan na rzecz spoteczenstwa ucznio-
wie/studenci okazali sie grupa najrzadziej dokonujaca zakupu pod wptywem tego,
Ze dane przedsiebiorstwo podejmuje wysitek rozwigzywania probleméw spotecz-
nych lub nieodptatnie wykonuje na rzecz spotecznosci lokalnej prace. Moze to
Swiadczy¢ o tym, Ze ten segment klientéw (zwykle osoby mtode) kieruje sie, podej-
mujac decyzje zakupowe, innymi przestankami niz aktywnos$¢ spotecznie odpowie-
dzialna przedsiebiorstw.

5.3.3. Wplyw podejmowania przez przedsiebiorstwa dziatan spotecznie
odpowiedzialnych na zachowania nabywcze klientéw - obszar pracownicy

Rekrutowanie przez przedsiebiorstwa pracownikéw z lokalnego rynku pracy
oraz umozliwianie pracownikom partycypowania w zarzgdzaniu wptywajg na za-
chowania nabywcze w podobny sposoéb. Dziatania te silnie przekonuja do zakupu
produktéw podmiotéw je realizujacych 27% badanych (wykres 14). Rzadko lub
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prawie nigdy nie kupuje produktéw pod wplywem takiego dziatania spotecznie od-
powiedzialnego odpowiednio 37% i 35% badanych. To, Ze te dzialania ksztaltuja
zachowania nabywecze stabiej niz ogét dziatan spotecznie odpowiedzialnych, moze
wynikac z tego, Ze badani nie majg wiedzy na temat ich podejmowania przez kon-
kretne podmioty gospodarcze. O lokalnie realizowanych procesach rekrutacyjnych
zwykle wiedza pracownicy danego podmiotu i ewentualnie osoby poszukujgce za-
trudnienia. W przypadku uczestniczenia pracownikéw w procesach zarzgdzania to
interesariusze wewnetrzni wiedza o takiej mozliwo$ci, za$ interesariusze ze-
wnetrzni zwykle takiej wiedzy nie posiadaja.
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Wykres 14. Wplyw dziatan spotecznie odpowiedzialnych przedsiebiorstw w obszarze pracow-
nicy na zachowania nabywcze badanych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Grupa spoteczno-zawodowa, ktéra okazata sie bardziej wrazliwa na lokalne re-
krutowanie pracownikéw przez przedsiebiorstwa, sg wtasciciele. Czesto (39%) lub
prawie zawsze (11%) kupuja oni produkty podmiotu realizujacego takie dziatanie,
podczas gdy Srednia sumarycznych odpowiedzi dla pozostatych grup wyniosta
27%, a odchylenie standardowe 5%. Silniejszy wptyw realizowania przez przedsie-
biorstwa proceséw rekrutacyjnych prowadzonych lokalnie na zachowania nabyw-
cze wlascicieli moze wynikac z tego, ze kupujac produkty takich podmiotéw, wspie-
raja posrednio lokalng przedsiebiorczos¢, ktora przyczynia sie w dalszej kolejnosci
do kreowania rozwoju lokalnej spotecznosci. Co ciekawe, uczniowie/studenci byli
grupa, ktéra najczesciej przyznawata, ze prawie nigdy (21%) lub bardzo rzadko
(23%) kupuje produkty podmiotéw lokalnie rekrutujacych pracownikéw. Moze to
wynika¢ z tego, ze uczniowie/studenci nie wigza przysztosci zawodowej z lokal-
nymi przedsiebiorstwami lub nie czujg potrzeby wspierania ich. Osoby bezrobotne
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natomiast najcze$ciej wybieraly odpowiedZ neutralng trudno powiedzie¢ (47%),
za$ tylko 14% z nich czesto, a 4% prawie zawsze kupuje produkty podmiotéw re-
krutujacych lokalnie pracownikéw.

Kolejne dziatanie spotecznie odpowiedzialne, polegajace na umozliwianiu pracow-
nikom partycypowania w zarzadzaniu przedsiebiorstwem, prawie nigdy (13%) lub
rzadko (22%) przektada sie na podjecie przez badanych decyzji o zakupie produktu
podmiotu go realizujagcego. 20% badanych przyznaje, Ze czesto kupuje dobra od
przedsiebiorstw, ktére angazuja pracownikéw w procesy zarzadcze, a 7% robi to pra-
wie zawsze. Niemniej jednak dostrzegalna jest przewaga odpowiedzi $wiadczacych
o wzglednie stabym wptywie tego dziatania na zachowania nabywcze respondentéw.

Warto zauwazy¢, ze trzecie dziatanie w ramach obszaru pracownicy (zapewnia-
nie dodatkowych §wiadczen pracownikom) motywuje do zakupu 32% responden-
tow, a 31% z nich przyznaje, Ze jego podejmowanie przez przedsiebiorstwo nie
wptywa na cheé¢ zakupu produktu. Zatem mozna stwierdzi¢, ze jest to dziatanie, dla
ktérego trudno jednoznacznie okresli¢ wptyw na zachowania nabywcze badanych.

Test Kruskala-Wallisa wykazat, Ze status spoteczno-zawodowy istotnie staty-
stycznie réznicuje wptyw oferowania pracownikom dodatkowych swiadczen na za-
chowania nabywcze badanych. Najcze$ciej pracownicy na stanowisku kierowni-
czym (50%) lub szeregowi (53%) deklaruja, Ze czesto lub prawie zawsze kupuja
produkty podmiotéw gwarantujacych swoim pracownikom dodatkowe $wiadcze-
nia (w$réd pozostatych grup badanych srednia odpowiedzi wyniosta 31%). Jedno-
cze$nie te dwie grupy badanych najrzadziej przyznawaty, ze prawie nigdy lub
rzadko kupuja produkty takich podmiotéw ($rednio 7%, podczas gdy $rednia dla
innych grup wyniosta 36%). Swiadczy to o tym, ze zapewnianie dodatkowych
$Swiadczen pracownikom najsilniej wptywa na zachowania nabywcze potencjal-
nych beneficjentéw tego dziatania.

5.3.4. Wplyw podejmowania przez przedsiebiorstwa dziatan spolecznie
odpowiedzialnych na zachowania nabywcze klientéw - obszar kontrahenci

Tak jak w przypadku poprzedniego opisanego obszaru, dziatania na rzecz kontra-
hentéw generalnie motywuja do zakupu produktéw najmniejsza cze$¢ badanych.
Fakt przestrzegania spisanych norm postepowania z kontrahentami/nawigzywanie
wspotpracy z kontrahentami realizujgcymi dziatania spotecznie odpowiedzialne pra-
wie zawsze motywuje do zakupu jedynie 4-5% badanych (wykres 15). Natomiast bli-
sko co piaty badany deklaruje, Ze wspomniane dziatania czesto s3 motywem, dla kté-
rego dokonuja zakupu produktu podmiotu spotecznie odpowiedzialnego.

Niemniej jednak wieksza cze$¢ badanych deklaruje, ze przestrzeganie przez
przedsiebiorstwo norm postepowania z kontrahentami prawie nigdy (14%) lub
rzadko powoduje (22%) zakup jego produktu. W odniesieniu do podejmowania
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przez przedsiebiorstwa wspétpracy z kontrahentami realizujgcymi inicjatywy spo-
tecznie odpowiedzialne, 13% badanych nigdy nie kupuje produktu takiego pod-
miotu. Dla 26% badanych jest to dziatanie, ktére rzadko wptywa na dokonanie za-
kupu produktu takiego przedsiebiorstwa.
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Wykres 15. Wplyw dziatan spotecznie odpowiedzialnych przedsiebiorstw w obszarze kontra-
henci na zachowania nabywcze badanych

Zrodto: opracowanie wtasne.

Dziatanie polegajgce na podejmowaniu wspoétpracy z kontrahentami przestrzega-
jacymi zasad Srodowiskowych w nieco szerszej - niz w przypadku poprzednich dzia-
tan w tym obszarze SOP - grupie badanych czesto (28%) i prawie zawsze (7%) po-
woduje zakup produktu od podmiotu je realizujacego. Moze wynikac¢ z tego, Ze s3 oni
wrazliwi na kwestie Srodowiskowe. Dodatkowo, przedsiebiorstwa chetnie informuja
o podejmowaniu wspétpracy np. z dostawcami ekologicznych surowcoéw, istotnych
w procesie produkcji artykutéw zywnosciowych majacych zosta¢ oznaczone ekozna-
kiem. Zatem badani majg do takich informacji tatwiejszy niz w przypadku pozosta-
tych dziatan dostep i nie musza wyszukiwac ich samodzielnie.

Testy statystyczne wykazaty istotng zalezno$¢ miedzy statusem spoteczno-zawo-
dowym badanych a wptywem przestrzegania przez przedsiebiorstwa norm postepo-
wania z kontrahentami na zachowania nabywcze respondentéw (tabela 8). Na pod-
stawie zagregowanych danych mozna stwierdzi¢, Ze wtasciciele przedsiebiorstw naj-
czesciej (36%) kupuja produkty od podmiotéw wspédtpracujacych z kontrahentami
realizujgcymi zadania spotecznie odpowiedzialne. MoZe to wynika¢ z tego, Ze ta
grupa zawodowa odpowiada za pozyskiwanie kontrahentéw i zdaje sobie sprawe,
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jakim wyzwaniem jest ich dobdr uwzgledniajgcy wspomniane kryterium. Tym sa-
mym, kupujac produkty przedsiebiorstw podejmujgcych to wyzwanie, wtasciciele
wyrazaja swoje poparcie i aprobate. Osoby aktywne zawodowo najrzadziej deklaro-
walty, Ze podejmowanie wspétpracy przez przedsiebiorstwa z kontrahentami podej-
mujacymi dziatania spotecznie odpowiedzialne nigdy lub rzadko powodujg kupowa-
nie ich produktéw (34%) niz pozostali badani ($redni odsetek wskazan to 45%).

Tabela 8. Wplyw podejmowania przez przedsiebiorstwa wspétpracy z kontrahentami realizu-
Jjacymi dziatania spotecznie odpowiedzialne

Odpowiedz | Prawie nigdy/rzadko Czesto/prawie zawsze
. . . Trudno . . .
dziatanie powoduje owiedziec dziatanie powoduje

Badani zakup produktu p zakup produktu
Witasciciel 28% 36% 36%
Pracownik na stanowisku

0, 0,
kierowniczym e 39% 254
Pracownik bez stanowiska

0, 0,
kierowniczego S 43% 2V
Uczen/student _ 28% 21%
Emeryt/rencista 44% 32% 25%
Bezrobotny 41% 43% 16%

Zrodto: opracowanie wtasne.

W przypadku dziatania polegajacego na podejmowaniu przez przedsiebiorstwa
wspéipracy z kontrahentami realizujgcymi dziatania spotecznie odpowiedzialne
wyKryto istotng statystycznie zalezno$¢ miedzy odpowiedziami badanych o réz-
nym poziomie wyksztatcenia. Ot6z wraz ze wzrostem wyksztatcenia ro$nie odsetek
badanych deklarujgcych, ze wspomniane dziatanie powoduje zakup produktu od
przedsiebiorstwa wspoélpracujacego z podmiotami podejmujacymi aktywnosci
spotecznie odpowiedzialne. Tylko 6% badanych z wyksztatceniem podstawowym
czesto lub prawie zawsze kupuje pod wptywem takiej dziatalnos$ci przedsiebiorstw
jego produkty, podczas gdy deklaracje takg sktada 26% badanych z wyzszym wy-
ksztatceniem. Natomiast odsetek badanych deklarujacych, ze podejmowanie wspo-
mnianego dziatania przez przedsiebiorstwa prawie nigdy lub rzadko motywuje ich
do zakupu ich produktu maleje wraz ze wzrostem wyksztatcenia badanych (dla
0s6b z wyksztatceniem podstawowym odsetek ten wynosi 58%, za$ z wyzszym
34%). Oznacza to, ze im wyzszy poziom wyksztatcenia maja badani, tym bardziej
wrazliwi staja sie na podejmowanie omawianego dziatania i cze$ciej pod jego wpty-
wem dokonujg zakupu.
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5.3.5. Wplyw podejmowania przez przedsiebiorstwa dziatan spotecznie
odpowiedzialnych na zachowania nabywcze Kklientéw - obszar klienci

Najsilniej zréznicowanym obszarem SOP pod wzgledem wptywu na decyzje za-
kupowe jest ten dotyczacy klientow (wykres 16). Tak jak wspomniano wcze$niej,
obszar ten skupia w sobie dwa dziatania, ktére wptywajg na zachowania nabywcze
najwiekszej grupy badanych (wprowadzanie utatwien dla klientéw oraz dbanie
o ich zdrowie i Zycie). Jest to takze jedyny obszar SOP, dla ktérego Sredni odsetek
badanych deklarujacych, ze podejmowanie w jego ramach dziatan spotecznie od-
powiedzialnych czesto lub prawie zawsze wptywa na to, od jakiego przedsiebior-
stwa produkt kupujg, sa wyzsze niz w przypadku $redniej tych odpowiedzi dla
ogotu dziatan spotecznie odpowiedzialnych ujetych w kwestionariuszu ankiety.
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Prawie nigdy nie  Rzadko wptywa Trudno powiedzie¢ Czgsto wplywa Prawie zawsze
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14,13 ulatw. klientow 14.14 sugestie klientow
14,15 zycie klientow e Srednia dla obszaru klienci

$rednia dla wszystkich dziatan

Wykres 16. Wplyw dziatan spotecznie odpowiedzialnych przedsiebiorstw w obszarze klienci
na zachowania nabywcze badanych

Zrodto: opracowanie wtasne.

W odniesieniu do ich zachowan zakupowych dbato$¢ o zdrowie i Zycie klientéw
jest najwazniejszym dziataniem. Az 26% badanych prawie zawsze bierze ten fakt
pod uwage, wybierajac producenta zywnoSci, jaka kupuje, a 38% z nich robi to cze-
sto. Z drugiej strony tylko co dziesigty badany rzadko lub prawie rzadko uwzgled-
nia to podczas dokonywania zakupu produktu. Wynika to nie tylko ze specyfiki pro-
duktéw oferowanych w branzy spozywczej (Zywno$¢ ma zaspokoié pragnie-
nie/gtdéd oraz sprzyja¢ zachowaniu dobrego zdrowia), ale i z tego, ze zdrowie i Zycie
ludzkie jest jedng z najwazniejszych warto$ci. Oznacza to, Zze dla badanych jest to
najwazniejsze dziatanie, w jakie powinny angazowac sie przedsiebiorstwa chcace
wptywac na ich decyzje zakupowe.
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Wprowadzanie przez przedsiebiorstwa utatwien dla klientow prawie zawsze
powoduje zakup ich produktéw przez 15% badanych, a czesto przez 36% z nich.
Wynika to pewnie z tego, ze klienci w ten sposéb wyrazajg poparcie dla podmiotéw,
ktére faktycznie odpowiadajg na zgtaszane przez nich oczekiwania w tym zakresie,
dzieki czemu oszczedzajg ich czas (oferujac np. przyprawy, musli, herbaty funkcjo-
nalne, ktére nie wymagaja samodzielnego komponowania kilku sktadnikéw; udo-
stepniajgc rzetelne i szerokie informacje na temat produktu w wygodnych dla
klientéw kanatach komunikacji). To, ze przedsiebiorstwa wdrazajg dla klientow
utatwienia réznego rodzaju jest dla nich po prostu wygodne, co tez przyczynia sie
do wiekszej checi zakupu tych produktow.

Wyniki badania dowodza, Ze 24% respondentéw pod wptywem uwzgledniania
przez przedsiebiorstwo sugestii zglaszanych przez klientéw czesto kupuje jego
produkty, a 6% robi to prawie zawsze. Niemniej jednak 9% respondentéw nie jest
tym dziataniem spotecznie odpowiedzialnym zmotywowana do zakupu, a 22%
rzadko kupuje dobro od podmiotu implementujacego sugestie klientéw w swojej
dziatalnos$ci. MozZe to wynikac¢ z tego, Ze badani nie majg wiedzy na temat tego, ktére
zmiany w sposobie dziatania przedsiebiorstwa, procesach produkcyjnych i samych
produktach s3a wynikiem implementowania sugestii klientéw. Dlatego tez sita
wptywu omawianego dziatania na zachowania zakupowe jest nizsza wzgledem po-
zostatych w tym obszarze.

Odpowiedzi badanych dotyczace dziatanh w obszarze klienci nie réznig sie staty-
stycznie wzgledem ptci, wyksztatcenia, sytuacji materialnej czy statusu spoteczno-za-
wodowego. Jedyna cecha réznicujacg odpowiedzi w stopniu umiarkowanym jest wiek.

Na podstawie analizy danych mozna stwierdzi¢, ze badani powyzej 35 roku zy-
cia najczesciej podejmuja decyzje o zakupie produktu od podmiotu pod wptywem
wprowadzania przez nich ulatwien dla klientéw (Srednia odpowiedzi czesto
wplywa oraz prawie zawsze wptywa wynosi 55%, podczas gdy dla mtodszych re-
spondentéw 43%). Badani do 35 roku zycia natomiast cze$ciej deklarujg, Ze prawie
nigdy lub rzadko motywuje ich do zakupu produktu podejmowanie takich dziatan
przez przedsiebiorstwo (Srednio 21%, za$ dla starszych badanych odsetek ten wy-
nosi Srednio 15%). Oznacza to, Ze to dziatanie silniej oddziatuje na zachowania na-
bywcze os6b powyzej 35 roku zycia. Moze to wynikaé z tego, Ze starsi badani nie s3
tak elastyczni w dostosowaniu sie do zmian odgérnie wprowadzonych przez przed-
siebiorstwa i oczekuja tego, by ich sugestie byly brane pod uwage, zanim podmiot
zdecyduje sie co$ zmieni¢ w sposobie dziatania lub w samym produkcie.

W przypadku dziatan przedsiebiorstw ukierunkowanych na dbato$¢ o zdrowie
i zycie klientéw blisko co trzeci badany do 35 roku zycia nie okreslit tego, jak czesto
to dziatanie spotecznie odpowiedzialne wptywa na zakup dobra od podmiotu je re-
alizujacego (wykres 17). Co drugi badany w tej kategorii wiekowej przyznaje, ze
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dziatanie to czesto lub prawie zawsze motywuje go do kupna produktu przedsie-
biorstwa dbajacego o zdrowie i zycie klientéw. W pozostatych grupach wiekowych
wida¢ wyraznie nizszy odsetek oséb wskazujacych odpowiedz neutralna trudno po-
wiedzie¢ (Srednio 25%) i jednocze$nie wyzszy odsetek odpowiedzi §wiadczacych
o silnym wptywie tego dziatania na decyzje zakupowe badanych ($rednio 68%).
Moze to wynika¢ z tego, ze osoby do 35 roku zycia rzadziej niz starsze zwracaja
uwage na to, czy produkty oferowane przez przedsiebiorstwa branzy spozywczej
sg faktycznie zdrowe i pozbawione substancji, ktére niekorzystnie wptywajg na
zdrowie cztowieka. Przyczyna takiego rozktadu odpowiedzi moze by¢ réwniez to,
Ze osoby powyzej 35 roku zycia cze$ciej niz mtodsze posiadaja juz dzieci, co dodat-
kowo motywuje je do kupowania produktéw zdrowych. Osoby w wieku podesztym,
z uwagi na nasilajace sie problemy zdrowotne, wiekszga uwage przywigzuja do tego,
co jedza i jakie wtasciwo$ci odzywcze maja spozywane przez nie produkty.
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80%
60%
0,
40% 31%

33%
20% 23% 28% 26% 21%
0,
0% — [ 8% | | 8% |
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 1 wigcej
H Prawie nigdy-wcale Trudno powiedzie¢ ~ ®Czgsto-prawie zawsze

Wykres 17. Czestotliwos¢ kupowania produktu od przedsiebiorstwa podejmujgcego dziatania
ukierunkowane na dbatos¢ o zdrowie i zycie klientéw a wiek badanych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Aby zweryfikowaé, czy przedsiebiorstwa moga uzasadniaé¢ podniesienie ceny
dobra w oparciu o realizowanie dziatan spotecznie odpowiedzialnych, zapytano re-
spondentéw, czy sa sktonni do poniesienia wyzszego kosztu zakupu produktu od
takich podmiotéw (tabela 9).

Okazuje sie, ze tylko 9% zdecydowanie, a 16% badanych raczej chce zaptacié¢ za
produkt od spotecznie odpowiedzialnego podmiotu wyzsza cene. Generalnie, na-
lezy stwierdzi¢, ze wiekszo$¢ badanych nie chce, aby fakt podejmowania dziatan
spotecznie odpowiedzialnych wptywat na podnoszenie cen produktéw przedsie-
biorstw, przy czym czeSciej takiego zdania sa mezczyzni. 45% badanych nie chce
natomiast ponosi¢ wyzszego kosztu takiego produktu. Oznacza to, Ze przedsiebior-
stwa nie powinny motywowac podniesienia cen swoich débr faktem angazowania
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sie w inicjatywy w ramach SOP, by nie zniecheci¢ do ich zakupu klientéw. Najbar-
dziej sktonni do zaptacenia wyzszej ceny za produkt podmiotu spotecznie odpowie-
dzialnego sa osoby w przedziale wiekowym 25-34 oraz 45-54 lata. Najmniej
sktonne do tego sg osoby w wieku 18-24 oraz 35-44 lata.

Tabela 9. Sktonno$¢ badanych do zaptacenia wyzszej ceny za produkt od podmiotu realizujg-
cego dziatania spotecznie odpowiedzialne a ich wiek i pte¢

dpowiedz | Zdecydowanie | Raczej chce Raczej nie Zdecydowanie
P P Trudno <, . <,
chce zaptaci¢ zaplaci¢ . .. .| chcezaplaci¢ | nie chce zaptaci¢
P . . powiedziec¢ o Lt

Plec¢ i wiek WYZSZg cene | WYZsza cene wyzszej ceny wyzszej ceny

Kobiety 11% 15% 31% 22% 20%

MezczyZni 7% 17% 27% 25% 24%

18-24 6% 14%

25-34 14% 14%

35-44 6% 16%

45-54 11% 18%

55-64 8% 16%

65 i wiecej 8% 19%

Badani ogétem 9% 16%

Zro6dto: opracowanie wilasne.

Najwyzszy odsetek badanych, ktérzy deklarujg che¢ zaptacenia wyzszej ceny za
wspomniany produkt, dotyczy kobiet w wieku 45-54 lat (39%), za$ najmniej
sktonni do tego sa mezczyzni w wieku 35-44 lat (55%). W zaleznosci od sytuacji
materialnej odpowiedzi badanych réznity sie statystycznie istotnie (H = 4,6785;
P =0,3219). Najczesciej osoby o bardzo dobrej i bardzo zlej sytuacji materialnej nie
chca ponosi¢ wyzszego kosztu zakupy dobra od podmiotu realizujgcego dziatania
w ramach SOP - kolejno 58% i 56% badanych. Interesujace jest to, Ze osoby o bar-
dzo dobrej sytuacji materialnej jednoczes$nie najrzadziej deklarowaty che¢ zaptace-
nia wyzszej ceny (9%), podczas gdy wsrod pozostatych badanych odsetek ten byt
znacznie wyzszy (27%). Najwieksza sktonno$¢ do zaptacenia wyzszej ceny cechuje
badanych oceniajacych swojg sytuacje materialng jako dobra (30%), cho¢ w tej gru-
pie znalazto sie jeszcze wiecej os6b deklarujacych nieche¢ do poniesienia wyzszego
kosztu kupna produktu (44%). Oznacza to, Ze stanowiska badanych o réznej sytu-
acji materialnej wobec tej kwestii sa zréznicowane i trudno wyciagna¢ na ich pod-
stawie jednoznaczne wnioski.
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5.4. Wplyw informacji o dziataniach spotecznie odpowiedzialnych
przedsiebiorstw czerpanych przez klientéw z réznych Zrodet
na ich decyzje nabywcze

Komunikowanie sie z klientami w zakresie SOP wymaga zar6wno dobrego przy-
gotowania, jak i dogtebnej analizy potrzeb klientéw w tym zakresie. Potrzeby te
odnosi¢ sie moga do tre$ci komunikatéw oraz kanatéw, jakimi sg one dystrybuto-
wane. W ramach badania respondenci zostali zapytani o to, jaki wptyw na ich za-
chowania nabywcze majg informacje dotyczace spotecznej odpowiedzialno$ci
przekazywane réznymi kanatami komunikacji. Z wykresu 18 mozna odczyta¢, ze
$rednio 31% badanych nie okre$lito, czy dane Zr6dto informacji ma wptyw na ich
zachowania nabywcze. Przy czym najwiecej badanych miato trudnos¢ z okresle-
niem wptywu informacji zamieszczonych na bilbordach na swoje zachowania na-
bywcze - 39%. Najnizszy odsetek odpowiedzi neutralnych zanotowano w przy-
padku grafiki (25%) oraz tekstu umieszczonego bezposrednio na produkcie (22%).
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Wykres 18. Wptyw informacji o spotecznej odpowiedzialnosci przekazywanych réznymi kana-
tami komunikacji na zachowania nabywcze badanych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Najwiekszy wptyw na zachowania nabywcze majg te komunikaty, ktére docie-
raja do klientéw wraz z produktem w postaci tekstu (69%) lub grafiki (62%) oraz
za pos$rednictwem telewizji (53%). W przypadku tych Zrédet komunikatéw wi-
doczna jest najwieksza réznica miedzy odsetkiem badanych, ktérzy stwierdzili, ze
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biora je pod uwage przy podejmowaniu decyzji zakupowych, a tymi, ktérzy tego nie
robig. Wzglednie niski jest tez odsetek os6b, ktérym byto trudno jednoznacznie
okresli¢ site wptywu komunikatéw wysytanych za pomocg wspomnianych narze-
dzi. Wymienione sposoby przekazu informacji dotyczacych SOP wydaja sie by¢ naj-
wazniejsze dla klientéw, poniewaz nie wymagaja od nich podejmowania dziatan
majacych na celu samodzielne poszukiwanie informacji.

W przypadku dwoch pierwszych wymienionych kanatéw komunikacji klienci, ku-
pujac produkt, wspomniane informacje otrzymujg niejako wraz z nim. Co wiecej,
klienci mogg sie zapozna¢ z informacjami umieszczonymi na produkcie w postaci
tekstu lub grafiki jeszcze w sklepie, zanim podejma decyzje o zakupie konkretnego
dobra. Interesujace jest to, iz badani z wyksztatceniem podstawowym cze$ciej (82%)
niz pozostali (Srednio 67%) przyznawali, iz tekst bezposrednio na produkcie sil-
nie/bardzo silnie wptywa na ich decyzje zakupowe. Statystycznie istotne okazujg sie
takze réznice w odpowiedziach kobiet i mezczyzn. Kobiety czesciej deklarowaty do-
konywanie zakupéw z uwzglednieniem informacji zamieszczonych na produkcie
(74%) niz mezczyzni (63%). Jednoczesnie tylko 6% kobiet i 13% mezczyzn przy-
znaje, Ze informacji tych nie bierze pod uwage, wybierajgc produkt, jaki kupuje.

Komunikaty radiowe, prasowe, zamieszczane w broszurach i na stronie inter-
netowej przedsiebiorstw silnie ksztattujg zachowania nabywcze 41-45% bada-
nych. Analiza danych wykazata, ze informacje o SOP przekazywane przez ich pra-
cownikéw (wykres 19) sa najsilniejszym czynnikiem wpltywajacym na decyzje za-
kupowe dla emerytéw i rencistow, a w dalszej kolejno$ci dla oséb pracujgcych (nie-
zaleznie od stanowiska). Wspomniane Zrédto informacji najstabiej ksztattuje decy-
zje zakupowe uczniéw/studentéw oraz 0séb bezrobotnych.
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Wykres 19. Wplyw na zachowania nabywcze informacji o dziataniach SOP przekazywanych
za posrednictwem pracownikdéw przedsiebiorstw a status spoteczno-zawodowy badanych

Zro6dto: opracowanie wilasne.

148



Najstabszy wptyw na zachowania nabywcze badanych majg informacje zawarte
na fanpage’ach (32%), w raportach spotecznych (28%) oraz na konferencjach/spo-
tkaniach prasowych (25%). O ile w dwdch ostatnich nie zaobserwowano réznic
w odpowiedziach badanych w innych grupach wiekowych, to w przypadku fanpage’a
je wykryto (wykres 20). Udowodniono ujemng zalezno$¢ miedzy wiekiem a czesto-
tliwos$cig wskazywania odpowiedzi sugerujacej, ze na zachowania nabywcze sil-
nie/bardzo silnie wptywaja komunikaty na temat podejmowania dziatan spotecz-
nie odpowiedzialnych przez przedsiebiorstwa. Oznacza to, ze im starszy badany,
tym stabiej informacje zawarte na fanpage’u przedsiebiorstwa ksztattujg ich zacho-
wania nabywcze. Wynika¢ to moze z tego, Ze fanpage jest narzedziem kierowanym
przede wszystkim do os6b sprawnie poruszajacych sie w social mediach, ktérych
starsi uzytkownicy internetu czesto nie posiadaja. Dla przedsiebiorstw oznacza to,
ze w przypadku kierowania komunikatéw do os6b starszych, powinny zostaé¢ wy-
brane inne niz fanpage narzedzia.
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Wykres 20. Wplyw na zachowania nabywcze informacji o dziataniach SOP przekazywanych
za posrednictwem fanpage’a a wiek badanych

Zrodto: opracowanie wtasne.

Jak sie okazuje, Zrodta informacji pochodzace bezposrednio z raportéw spotecz-
nych przedsiebiorstw majg znaczacy wptyw na zachowania nabywcze niewielkiej
czesci badanych niezaleznie od wieku czy statusu spotecznego. Moze to wynikaé
z faktu, iz poziom wiedzy badanych na temat SOP jest niewielki, co pozwala przy-
puszczaé, iz nie wiedzg oni o istnieniu tego typu dokumentéw/nie czerpia z nich
informacji. Z punktu widzenia przedsiebiorstw negatywnym zjawiskiem jest fakt,
ze nawet wtasciciele i osoby aktywne zawodowo najczesciej przyznaja, Ze informa-
cje zawarte w raportach spotecznych nie wptywaja na to, od jakiego przedsiebior-
stwa kupia produkt ($rednio 24% wtascicieli i 0s6b zatrudnionych uznaje informa-
cje zawarte w raportach spotecznych za majace wptyw na ich decyzje zakupowe,
aaz 45% za pozbawione takiego wptywu). Jedynym czynnikiem réznicujacym
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w sposdéb istotny statystycznie odpowiedzi badanych jest pte¢ - kobiety czeSciej de-
klaruja, ze informacje zawarte w raportach spotecznych bardzo silnie wptywaja na
to, od jakich przedsiebiorstw kupuja produkty (28%), niz mezczyzni (15%). Ozna-
cza to, ze gléwnie kobiety po zapoznaniu sie z tre§ciami zawartymi we wspomnia-
nych dokumentach biorg je pod uwage przy podejmowaniu decyzji zakupowe;j.
Moze to wynikac¢ z tego, Ze kobiety czeSciej wiedza o istnieniu takich dokumentéw
i dzieki temu czeSciej zapoznajg sie z treSciami w nich zawartymi.

Spotkania i konferencje okazaty sie Zrédtem informacji o SOP, ktére ma bardzo
silny/silny wplyw na zachowania nabywcze najmniejszej cze$ci badanych (25%).
Wynikaé to moze z tego, ze wymagajg one od klientéw dodatkowych aktywnosci,
jak wyszukanie informacji na ich temat, zarejestrowanie sie oraz stawienie w wy-
znaczonym miejscu w konkretnym czasie. Sg to wzglednie wysokie wymagania
w poréwnaniu do tych stawianych przez inne Zrédta informacji o SOP.
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Rozdziatl 6

REKOMENDACJE DLA PRZEDSIEBIORSTW
W ZAKRESIE REALIZOWANIA DZIALAN SPOLECZNIE
ODPOWIEDZIALNYCH

6.1. Rekomendacje dotyczace komunikacji przedsiebiorstw z klientami
w zakresie spotecznej odpowiedzialno$ci

Podejmowanie dziatan spotecznie odpowiedzialnych, ktérych interesariusze
nie oczekuja, lub dziatann majacych rozwigzac nieistniejacy w rzeczywistosci pro-
blem>23, nie przyniesie korzysci ani interesariuszom, ani przedsiebiorstwom. Roz-
dziat ten zostat wyodrebniony, aby nada¢ monografii wymiar aplikacyjny przy wy-
korzystaniu wiedzy teoretycznej i warsztatu empirycznego. Zostat on podzielony
na dwie czeSci. Pierwsza z nich obejmuje rekomendacje dotyczace podejmowania
przez podmioty gospodarcze dzialan ukierunkowanych na zwiekszenie poziomu
wiedzy na temat SOP oraz komunikacji przedsiebiorstw z klientami dotyczacej
dziatan spotecznie odpowiedzialnych. Rekomendacje moga okazaé sie istotne
z punktu widzenia nie tylko pojedynczych przedsiebiorstw, ale i organizacji poza-
rzagdowych. SOP ma bowiem spoteczny wydzwiek, przynosi efekty zbiezne z dzia-
taniami podejmowanymi przez organizacje non profit. W drugiej cze$ci rozdzialu
zostaty przedstawione rekomendacje i wskazéwki dotyczace tego, jakie dziatania
moga podejmowac przedsiebiorstwa, aby ksztaltowa¢ zachowania nabywcze klien-
tow. Cze$¢ rekomendacji ma ogdélny charakter, gdyz porzadkuja wiedze na temat
SOP oraz mozliwosci wplywania przedsiebiorstw na zachowania nabywcze klien-
tow przez podejmowanie dziatan prospotecznych i prosrodowiskowych. Niektére
z rekomendacji majg brzmienie technicznych porad dla przedsiebiorstw opartych na
wynikach przeprowadzonych badan, ktérych efektem z zatozenia miato by¢ wskaza-
nie konkretnych dziatan, jakie moga podejmowac przedsiebiorstwa chcace rozpo-
cz3¢ lub rozszerzy¢ swoja aktywno$¢ w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci.

Wyniki badan zaprezentowane w punkcie 5.1 monografii pokazuja, Ze 47% ba-
danych przyznaje, Ze nie zna pojecia SOP, 53% deklaruje jego znajomos$¢, z czego
tylko 7% samodzielnie wyszukuje informacje na ten temat. Wyniki badania pozwa-

523 C. Mio, M. Fasan, C. Marcon, S. Panfilo, The predictive ability of legitimacy and agency theory after the
implementation of the EU directive on non-financial information, Corporate Social Responsibility and
Environmental Management, Vol. 27/2020, pp. 2465-2476.
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laja rekomendowacé przedsiebiorstwom realizujgcym inicjatywy spotecznie odpo-
wiedzialne podjecie dziatan majgcych na celu us§wiadomienie klientom tego, czym
koncepcja SOP jest. Wowczas wzro$nie prawdopodobienistwo tego, ze przy podej-
mowaniu decyzji zakupowej zwrdocg oni wiekszg uwage na aktywno$¢ sfery biznesu
w ramach tej koncepcji. Zwiekszenie $wiadomo$ci klientéw na temat kwestii zwig-
zanych z SOP jest potrzebne, zwtaszcza wérod klientow w wieku powyzej 34 lat,
poniewaz w tej grupie wiekowej SOP jest stabiej znang koncepcja. Aby wspomoc
proces poznawania choc¢by istoty koncepcji SOP, nalezy wykorzystywac zr6znico-
wane metody, do ktérych mozna zaliczy¢: organizowanie spotkan w miejscu pracy
potencjalnych klientéw lub bezptatnych szkolen/warsztatéw, podczas ktérych po-
ruszane beda zagadnienia zwiazane z SOP, a pracownicy jednocze$nie beda mogli
doskonali¢ umiejetno$¢ pracy w grupie. Do os6b biernych zawodowo mozna do-
trze¢ w ten sam sposob, wykorzystujac miejsca, w ktérych sie spotykaja - szkoty,
uczelnie, kluby seniora, uniwersytety trzeciego wieku, urzedy pracy. W porozumie-
niu z przedstawicielami szkét i urzeddéw oraz za zgoda organizatoréw spotkan dla
najstarszych klientéw, mogg zosta¢ zaplanowane spotkania z nimi, w ramach kto-
rych przekazana zostanie wiedza na temat SOP.

Najwyzszy odsetek badanych znajacych pojecie SOP odnotowano wsrdd os6b
o wyzszym wyksztatceniu, poniewaz te osoby podczas nauki zdobywaty informacje
na temat SOP na réznych szczeblach edukacji. Przede wszystkim na studiach oma-
wiane s3g zagadnienia zwigzane ze spoteczng odpowiedzialno$cia, w ofercie eduka-
cyjnej znajduja sie kierunki studiéw/przedmioty poswiecone temu zagadnieniu.
W szkotach $rednich na przedmiotach zwigzanych z szeroko rozumiang przedsie-
biorczo$cia moga pojawiac sie informacje na temat koncepcji SOP, ale ramy progra-
mowe szkdt podstawowych nie obejmujg takich tresci. Przedsiebiorstwa nie maja
mozliwos$ci kreowania tresci programowych na réznych szczeblach edukaciji, lecz
moga organizowac za porozumieniem z wiadzami szkét spotkania z mtodzieza, na
ktérych porusza¢ moga kwestie zwigzane z SOP. Dzieki temu zwieksza poziom wie-
dzy klientéw o tej koncepcji, a dodatkowo bedg z nig kojarzone.

Badani, okreslajac znaczenie pojecia SOP, najczesciej przyznawali, ze aktywnos$¢
spotecznie odpowiedzialna sfery biznesu wyraza sie w podejmowaniu dziatan na
rzecz Klientow (12%) i jest narzedziem promocji (11%). Z punktu widzenia przed-
siebiorstw nalezatoby podja¢ dziatania, ktére zwieksza odsetek klientéw kojarza-
cych SOP z pierwsza przytoczona odpowiedzig. W tym celu podmioty gospodarcze
powinny nagtasnia¢ te dziatania, ktére ukierunkowane sg na odpowiadanie na po-
trzeby zglaszane przez klientéw. Woéwczas moze wzrosna¢ pozytywny wptyw SOP
na wizerunek przedsiebiorstw, ktore zatrzymaja przy sobie dotychczasowych
i przyciagna nowych kupujacych. Z drugiej strony zasadne jest dziatanie na rzecz
zmniejszenia odsetka klientéw, ktérzy utozsamiaja SOP z narzedziami promocji.
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Stuzy¢ temu moze podkreslanie w komunikatach korzys$ci wynikajacych z SOP czer-
panych przez ich beneficjentéw, ujawnianie informacji na temat zasobéw poswie-
conych przez przedsiebiorstwa na realizacje poszczegélnych dziatan. Podkreslenie
tych kwestii w komunikacji z klientem zakotwiczy w §wiadomo$ci klientéw to, ze
przedsiebiorstwa poswiecaja swoje finanse, czas, energie pracownikéw i inne za-
soby na to, by dostarczy¢ interesariuszom korzysci. Pozwoli to zmienié postrzega-
nie przez klientéw SOP jako narzedzia stuzgcego poprawie reputacji, wizerunku
i generowania przez przedsiebiorstwo korzys$ci wtasnych.

Z uwagi na to, ze wysoki odsetek badanych utozsamia SOP z finansowym wspie-
raniem dziatan organizacji pozarzadowych, nawigzywaniem wspétpracy z kontra-
hentami wrazliwymi na problemy spoteczne i podejmowaniem decyzji bizneso-
wych z uwzglednieniem potrzeb spotecznosci lokalnej, przedsiebiorstwa powinny
zadbac o to, aby tego typu inicjatywy byty nagto$nione. Fakt przekazania zasobéw
finansowych, np. stowarzyszeniu, i nawigzania wspotpracy z podmiotami angazu-
jacymi sie w spoteczng odpowiedzialno$¢ moze spowodowaé, ze pod wplywem
tych informacji klienci beda postrzegac przedsiebiorstwo jako spotecznie odpowie-
dzialne, co w dalszej kolejnosci przyczyni¢ sie moze do wzrostu ich lojalnosci czy
checi dokonania zakupu oferowanych przez nie produktéw. Podobny efekt moze
przynie$¢ podkreslanie potrzeb spotecznosci lokalnej, ktére wptynety na decyzje
podjete w przedsiebiorstwie - tresci te moga by¢ umieszczane na réznych nos$ni-
kach jako szersze opisy procesu decyzyjnego (np. na stronie internetowej przedsie-
biorstwa) lub jako krétkie, zwiezte informacje (np. na opakowaniu produktu).

Zwiekszenie §wiadomosci klientéw na temat kwestii zwigzanych z SOP umoz-
liwi przedsiebiorstwom skuteczniejsze kreowanie ich potrzeb w zakresie kupowa-
nia produktéw od podmiotéw spotecznie odpowiedzialnych. Przedsiebiorstwa,
chcace zwiekszy¢ swoja site oddziatywania na klientéw, powinny dodatkowo wpty-
wac na to, jak klienci rozumiejg SOP. Dzieki temu mogg sktoni¢ nowych klientéw do
kupna swoich produktéw, a takze wzmocni¢ lojalnos¢ u tych, ktérzy juz to robia.
Tego typu korzysci beda widoczne zwtaszcza w grupie tych klientéw, ktorzy sa
wrazliwi na dostarczanie przez produkty korzysci srodowiskowych lub posiadaja-
cych misje spoteczna. Generalnie, przedsiebiorcy powinni w swoich dziataniach
marketingowych zawiera¢ informacje podtrzymujace klientéw w przekonaniu, ze
warto kupowacé produkty od podmiotéw, ktére daza do osiggania celéw spotecznych
lub $rodowiskowych. MozZe to przyczyni¢ sie do utwierdzenia klientéw w przekona-
niu, ze produkt jest wart zakupu i dostarcza poza korzysciami ptyngcymi z funkcjo-
nalnosci dobra réwniez korzysci spoteczne/ekologiczne. Przedsiebiorstwom
umozliwi to realizowanie strategii dyferencjacjis24, ksztattujac postrzeganie swoich

524 M.E. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw i konkurentéw, Wydawnictwo MT Biznes
Sp. z 0.0, Warszawa 2006, s. 63.
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produktéw jako unikalnych, rzadkich, a nawet elitarnych. Produkty podmiotow re-
alizujacych przedsiewziecia spotecznie odpowiedzialne moga bowiem wyréznic sie
na tle pozostatych nie tylko swoimi wtasciwos$ciami, ale réwniez dostarczy¢ klien-
tom dodatkowych korzysci (pomaganie potrzebujgcym, wspieranie ochrony srodo-
wiska). Istotnos$¢ tych kwestii wynika z tego, Ze - po pierwsze - problemy zwigzane
z degradacja $rodowiska i narastaniem zagrozenia dla zréwnowazonego rozwoju
sa szeroko nagtasniane. W spoteczenstwie dzieki temu ros$nie $wiadomos¢ i wraz-
liwo$¢ na te kwestie, w efekcie czego w decyzjach zakupowych respondenci kieruja
sie checig dbatosci o sSrodowisko. Po drugie, kampanie spoteczne oraz szeroki do-
step do informacji na temat os6b potrzebujacych nagtasniajg ich problemy. Klienci,
chcac wesprze¢ potrzebujacych, wykorzystuja do tego kupno produktéw, z ktoérych
np. cze$¢ zysku ze sprzedazy przedsiebiorstwo przekazuje na rzecz potrzebujacych.
Jest to jasny sygnat do tego, by przedsiebiorstwa podkreslalty w komunikatach do
klientéw, co w tym zakresie robig i jakie osiagaja rezultaty. Pozwoli to podtrzymaé
w Klientach poczucie, ze kupujac dobra okreslonych podmiotéw, posrednio réw-
niez przyczyniajg sie do ochrony $rodowiska, wsparcia potrzebujacych, a jednocze-
$nie zakupem wyrazajq aprobate dla tego typu inicjatyw. Dlatego podmioty gospo-
darcze chcace ksztattowaé decyzje zakupowe klientéw powinny najsilniej akcento-
waé w réznych formach komunikowania sie z nimi mozliwo$¢ wspierania przed-
siewzie¢ prospotecznych oraz prosrodowiskowych.

Przedsiebiorstwa moga odwotywa¢ sie do np. odpowiedzialnosci za przyszte
pokolenia, dazenia do zréwnowazonego rozwoju, ktére mogga przekona¢ zwtaszcza
klientéw bedacych rodzicami/dziadkami, chcacych dbac¢ o swoich potomkéw. Kon-
sekwentne informowanie o tym klientéw moze spowodowac, zZe beda oni chetniej
kupowa¢ produkty od przedsiebiorstw realizujacych przedsiewziecia spotecznie
odpowiedzialne. Przedsiebiorstwa w komunikatach powinny odwotywac¢ sie do
réznych wartosci charakterystycznych dla réznych grup wiekowych i podkresla¢
ich wspélny mianownik, jakim jest dobro spoteczne.

Budujac komunikaty do klientéw, nalezy bazowa¢ na wiarygodnych informa-
cjach, aby klienci chcacy je zweryfikowac nie wykryli odstepstw miedzy trescia ko-
munikatu a rzeczywistoScia. Jest to wazne, poniewaz gdyby do klientéw dotarty in-
formacje, ze sprzedawane produkty nie posiadajg cech/wtasciwosci, o ktérych in-
formujg klientéw przedsiebiorstwa, te szybko mogtyby straci¢ zaufanie i wiarygod-
nos$¢. Wspomniane dziatania powinny podejmowac zwtaszcza te podmioty, ktérych
dobra kupuja zwtaszcza kobiety - to dla nich zaufanie, jakim darza produkty pod-
miotéw spotecznie odpowiedzialnych, jest waznym motywem ich kupowania.

W dalszej kolejnosci przedsiebiorstwa powinny akcentowaé zwigzek miedzy kup-
nem produktu od podmiotu wyznaczajacego sobie cele spotecznie odpowiedzialne
z dostepnoscia i przejrzystoscia informacji o produkcie. Dla przedsiebiorstw jest to
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pobudka do tego, aby podja¢ dziatania majace na celu udostepnienie klientom do-
ktadnych opiséw poszczegdlnych produktéw. Z uwagi na specyfike artykutéw spo-
zywczych, o ktorych zakupie klient czesto decyduje dopiero w sklepie, przedsiebior-
stwa mogg umieszczaé na ich opakowaniu mozliwie szerokie i wiarygodne informa-
cje. Niektore artykuly spozywcze sa sprzedawane bez jakiegokolwiek opakowania
(np. pieczywo), dlatego podmioty gospodarcze powinny zastanowi¢ sie nad umozli-
wieniem klientom dostepu do informacji o oferowanych produktach, wykorzystujac
inne kanaty komunikacyjne, ktére moga utatwié klientom zadawanie pytan i uzyski-
wanie na nie odpowiedzi oraz zaoszczedzenie czasu na poszukiwanie ich samodziel-
nie, np. na swoich stronach internetowych czy fanpage’ach.

Dla przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych, chcacych wpltywac na zacho-
wania nabywecze klientéw, istotng kwestig jest dob6r odpowiednich kanatéw ko-
munikacji wykorzystanych do przekazywania informacji o SOP. Badania dowiodty,
ze przedsiebiorstwa powinny wysyta¢ komunikaty dotyczace inicjatyw spotecznie
odpowiedzialnych>2> przede wszystkim za pomoca tekstu bezposrednio umiesz-
czonego na produkcie. Tekst w spos6b jednoznaczny powinien oddawac istote oraz
cel/wynik podjetych dziatan spotecznie odpowiedzialnych. Dzieki temu przedsie-
biorstwo moze ksztattowa¢ decyzje zakupowe zwtaszcza tych klientéw, ktérzy
przychodzac do sklepu, nie s3 jeszcze zdecydowani np. jakiej marki produkt kupia.
Informacja na temat SOP moze okazac sie decydujgca i wptyna¢ na to, jakie dobro
klient kupi. Mozna przypuszcza¢, ze wspomniane zrédta informacji o SOP s3 dla
klientéw wiarygodne, skoro w oparciu o nie podejmujg swoje decyzje nabywcze. Sa
to zarazem uniwersalne formy przekazania informacji ogétowi klientéw, bez
wzgledu na ich cechy spoteczno-demograficzne.

Cho¢ Klienci przyznaja, ze grafika na produkcie informujaca o aktywnos$ciach
spotecznie odpowiedzialnych przedsiebiorstw réwniez bardzo silnie, pozytywnie
wptywa na ich zachowania nabywcze, autorka nie rekomenduje jej wykorzystywa-
nia jako samodzielnego no$nika informacji. Zasadne jest wykorzystywanie grafiki
wraz z tekstem, ktéry nakresli klientom znaczenie konkretnego piktogramu umiesz-
czonego na produkcie.

Komunikaty dotyczgce SOP powinny by¢ kierowane do klientéw réwniez za po-
mocg masowego Srodka przekazu, jakim jest telewizja. Jest to Zrodto, ktére w opinii
znacznej cze$ci klientdw ksztattuje ich zachowania nabywcze. Zatem podmioty re-
alizujace przedsiewziecia spotecznie odpowiedzialne powinny rozwazy¢ poniesie-
nie kosztéw stworzenia oraz emisji komunikatéw docierajacych do klientéw za po-
$rednictwem telewizji.

525 Wyniki badan opisano w podrozdziale 5.4 monografii.
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Planujgc komunikacje z klientami w zakresie SOP, przedsiebiorstwa powinny
w pierwszej kolejnosci wykorzystywaé wymienione wyzej zrédta informacji, po-
niewaz to one najsilniej wptywaja na zachowania nabywcze klientéw. Sa to zrédia
informacji o SOP, ktorych klienci samodzielnie nie musza wyszukiwa¢, co zwieksza
szanse na to, Ze informacja trafi do szerokiego grona klientéw (rzeczywistych i po-
tencjalnych). Z punktu widzenia kosztéw dziatan marketingowych jest to atut, po-
niewaz jednostkowy koszt dotarcia do klienta ulega obnizeniu.

W przypadku niektérych Zrédet informacji koszt ten jest wyzszy, a dodatkowo
wymaga zaangazowania klienta w podjecie konkretnych dziatan, aby moégt sie
z dang informacjg zapoznaé. Jest tak w przypadku konferencji/spotkan réznego ro-
dzaju czy raportéw spotecznych, do ktérych klienci najpierw musza dotrze¢: zgto-
si¢ uczestnictwo w spotkaniu, odszuka¢ raport spoteczny. Te Zrddta informacji
o SOP okazuja sie najmniej skuteczne w ksztattowaniu checi zakupu produktu od
podmiotu spotecznie odpowiedzialnego. Dla przedsiebiorstw oznacza to, Zze ich wy-
korzystanie wigze sie z wyzszym kosztem jednostkowym dotarcia do adresata ko-
munikatu, komunikat dociera do waskiej grupy klientéw. W przypadku raportéw
spotecznych, ktérych wykorzystanie do komunikowania o SOP staje sie coraz szer-
sze, przedsiebiorstwa powinny informowac o ich istnieniu przez inne, ogélnodo-
stepne nos$niki informacji. Krétka wzmianka na temat raportéw moze pojawiac sie
w reklamach telewizyjnych/prasowych/radiowych lub bezposrednio na produk-
cie. Pozwoli to szerzy¢ wiedze na ich temat i moze zachecic¢ klientéw do odszukania
dokumentu, z ktérego moga w sposéb mozliwie kompleksowy dowiedzie¢ sie o ak-
tywno$ci podmiotu gospodarczego w ramach SOP.

Rekomenduje sie rowniez stworzenie dedykowanej SOP zaktadki na stronie in-
ternetowej, z ktorej klienci czerpia informacje na temat przedsiebiorstwa i ofero-
wanych przez nie produktéw. Cho¢ ten kanat komunikacji ksztattuje zachowania
zakupowe mniej licznej grupy klientéw niz tekst/grafika na produkcie czy telewi-
zja, stosowanie go staje sie coraz czestsze wsrdéd podmiotéw gospodarczych. Dla-
tego przedsiebiorstwa powinny gromadzié i systematycznie aktualizowa¢ mate-
rialy umieszczone na stronie internetowej, by informowac o swoich dziataniach
w ramach SOP tych klientéw, ktérzy beda jg przegladac. Jesli to mozliwe, warto na
opakowaniu produktu umiesci¢ kod QR oraz adres strony internetowej prowadzacy
bezposrednio do zaktadki, gdzie sa umieszczane informacje o spotecznej odpowie-
dzialnosci. Zwiekszy to odsetek klientéw, ktorzy sie z nimi zapoznajg i w ogéle do-
wiedza o tym, Ze podmiot takie inicjatywy realizuje.

Przedsiebiorstwa, ktorych produkty trafiajg przede wszystkim do oséb ponizej
35 roku zycia, powinny rozwazy¢ wykorzystanie swojego fanpage’a, do przekazy-
wania informacji o spotecznej odpowiedzialnos$ci. W tej grupie wiekowej informa-
cje na fanpage’u majga silny/bardzo silny wptyw na zachowania nabywcze, zatem
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moga przekona¢ klientéw do zakupu. Atutem fanpage’a jest niski koszt publikacji
informacji - wystarczy napisac post i go opublikowa¢. Warto podkresli¢, ze fanpage
pozwala tez na interakcje i przeprowadzenie dialogu z klientami. Jesli klienci przed-
siebiorstwa sg natomiast powyzej 55 roku zycia, posty na fanpage’u nie sprawdza
sie, gdyz w zasadzie to medium wywiera wplyw na zachowania nabywcze znikomej
czesci klientéw w tej grupie wiekowe;.

Jesli przedsiebiorstwo zamierza komunikowaé¢ o podejmowanych przez siebie
dziataniach spotecznie odpowiedzialnych osobom relatywnie mtodym, uczacym
sie/studiujagcym lub osobom bezrobotnym, nie powinno ogranicza¢ sie do wyko-
rzystywania do tego swoich pracownikéw. Rozmowy z nimi nie wptywajg na to,
jakie produkty te osoby kupia. Wspomniane grupy spoteczne nie traktuja tego Zro-
dta informacji jako istotnego i wykorzystywanego do dokonania wyboru kupowa-
nego produktu, dlatego spada prawdopodobienstwo tego, Ze na ich podstawie
zmienig swoje zachowania nabywcze. Wobec tych grup przedsiebiorstwa powinny
dociera¢ z wykorzystaniem innych kanatéw komunikacji. Rozmowy z pracowni-
kami przedsiebiorstw ksztattujg decyzje zakupowe zwtaszcza os6b aktywnych za-
wodowo oraz rencistéw/emerytéw i wobec tych grup warto je wykorzystywac jako
sposéb dotarcia do nich z informacjami o SOP.

Klienci jako interesariusze przedsiebiorstw, zgtaszajac swoje oczekiwania i po-
trzeby, stajg sie czesto kreatorami dziatan podejmowanych przez sfere biznesu, bu-
duja popyt na konkretne aktywnos$ci w ramach spotecznej odpowiedzialno$ci. Im pre-
cyzyjniej i skuteczniej beda informowac przedsiebiorstwa o pozadanych przez siebie
dziataniach spotecznie odpowiedzialnych, tym wieksze prawdopodobienstwo tego, ze
przedsiebiorstwa je podejma. Przedsiebiorstwa natomiast powinny stara¢ sie dogteb-
nie zrozumie¢ potrzeby klientow, bo to jest podstawa do tworzenia dla nich wartoSci
oraz budowania z nimi relacji opartej na przejrzystosci dziatan i uczciwosci. Ustalenie,
jakiego typu wartosci dla klientéw przedsiebiorstwo moze im dostarczy¢, powinno
by¢ podstawg alokacji zasobéw przedsiebiorstwa do ich tworzenias26. Im wieksza
wiedza o klientach, tym przedsiebiorstwa sg w stanie skuteczniej kreowaé korzysci
czerpane przez tych interesariuszy w zwigzku z realizacja koncepcji spotecznej odpo-
wiedzialno$cis27 i skuteczniej beda prowadzi¢ z nimi komunikacje rynkowa.

6.2. Rekomendacje dotyczace podejmowania dziatan spotecznie
odpowiedzialnych

Klienci nie ograniczajg swoich oczekiwan wobec przedsiebiorstw jedynie do pra-
widtowego wykonywania ustug, oferowania odpowiadajgcych potrzebom klientéw

526 B. Dobiegata-Korona, A.K. Krzepicka, Wartosé¢ dla klienta..., op. cit., s. 558.
527 S. Sobolewska, Model zarzqdzania wiedzq..., op. cit., s. 141.
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produktéw. Oczekujg oni minimalizowania negatywnego wplywu prowadzonej dzia-
talnos$ci gospodarczej na Srodowisko naturalne, realizowania przedsiewzie¢ zmie-
rzajacych do rozwigzywania problemdw, z jakimi boryka sie spoteczenistwo lub inni
interesariusze. Klienci majacy w swojej dyspozycji konkretne narzedzia wywierania
wplywu na przedsiebiorstwa (np. bojkoty konsumenckie, szerzenie swoich opinii
o przedsiebiorstwach w $wiecie rzeczywistym oraz wirtualnym) moga egzekwo-
wac od przedsiebiorstw angazowania sie w wypetnianie zatozen koncepc;ji spotecz-
nej odpowiedzialnosci.

W $wietle przeprowadzonych badan mozna stwierdzié, ze aby ksztattowac za-
chowania nabywcze klientéw, przedsiebiorstwa powinny w pierwszej kolejnosci
podejmowac dziatania w obszarze SOP skierowanym do klientéw (wplyw na decy-
zje zakupowe klientéw jest najsilniejszy). Aby da¢ temu wyraz, oferowane przez
przedsiebiorstwa produkty powinny zawiera¢ warto$ciowe sktadniki, pochodzace
ze sprawdzonych Zrédet, pozbawione substancji uznawanych za szkodliwe dla
zdrowia (mimo ze sg dozwolone prawnie). Przedsiebiorstwa oferujace zywnos¢ po-
winny podkresla¢ walory swoich produktéw. Jesli ktores z nich w jakis sposéb po-
siadaja wtasciwosci, ktére mogg by¢ przez klientéw postrzegane jako szczegdblnie
zdrowe, przedsiebiorstwa powinny silnie je wyeksponowac. Podkreslenie wyjatko-
wych i oczekiwanych przez klientéw wiasciwosci moze odbywac sie na wielu ptasz-
czyznach. W komunikatach reklamowych warto podkresli¢ np. obnizong zawarto$¢
cukru, eliminacje niezdrowego oleju palmowego ze sktadu produktu czy wzboga-
cenie produktu o nienasycone tluszcze lub zastgpienie nimi thuszczé6w nasyconych.
S6l, powszechnie wykorzystywana w procesach produkcji zywnos$ci, ma bez-
sprzecznie szkodliwy wptyw na zdrowie klientdw, jesli jest spozywana w nadmia-
rze. Niestety, w wielu przypadkach nie da sie jej z tego procesu wyeliminowac, po-
wodujac, ze s6l znajduje sie w znacznej czesci produktéw spozywczych, jakie sg do-
stepne na rynku. W procesie produkcji mozna jednak zastapi¢ najczesciej wykorzy-
stywana rafinowang, biatg sél zdrowszymi jej odmianami, np. himalajska. Zmiana
taka pociggnie za sobg podniesienie finalnego kosztu produkcji, a co za tym idzie
cene produktu oferowanego klientom, jednak cze$¢ klientéw mimo wszystko do-
ceni starania przedsiebiorstw w zakresie oferowania zdrowszych produktéw i be-
dzie sktonna zaptaci¢ za nie wyzsza cene. Dlatego przedsiebiorstwa mogg wyréznic
swoje produkty, zmieniajgc receptury, zastepujac powszechnie uzywane sktadniki
zdrowszymi alternatywami.

W wielu produktach spozywczych w spisie sktadnikéw wykorzystanych do ich
wytworzenia znaleZz¢ mozna sztuczne barwniki, aromaty i wzmacniacze smaku. Po-
prawiajg one wyglad, zapach oraz smak produktu, lecz tak na prawde stanowia do-
datek, ktérego w danym produkcie spozywczym by¢é nie musi. Przedsiebiorstwa
moga wprowadzi¢ do swojej oferty linie produktéw pozbawionych wspomnianych
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substancji, przy jednoczesnym zakomunikowaniu tego klientom. Klienci dgzacy do
spozywania produktéw jak najbardziej naturalnych, docenia je oraz samo przed-
siebiorstwo, ktére wychodzi naprzeciw ich potrzebom.

Konserwanty dodawane do produktéw sprawiajg, Ze jest on dtuzej przydatny
do spozycia, przez co producent ma wiecej czasu na jego sprzedaz. Dzieki temu mi-
nimalizowane jest ryzyko wystapienia sytuacji, w ktérej produkt nie zostanie
sprzedany w czasie, kiedy mozna go bezpiecznie skonsumowag, i nalezy go zutyli-
zowac. Pociaga to za sobg negatywne konsekwencje i konieczno$¢ poniesienia do-
datkowych kosztéw - nie dos$¢, ze przedsiebiorstwo nie zyska na sprzedazy, to jesz-
cze musi zaptaci¢ za bezpieczne dla Srodowiska zniszczenie produktu. Konser-
wanty s3 jednak sktadnikami, ktérych klienci wolg nie spozywad, jesli przyktadaja
duzg uwage do tego, by jedzenie byto jak najbardziej naturalne i zdrowe. Dlatego
przedsiebiorstwa powinny zada¢ sobie trud i sprawdzi¢, w ktérych produktach
konserwanty mozna wyeliminowac lub ograniczy¢.

Produkty $wieze, jak np. sezonowe owoce i warzywa, generalnie sg postrzegane
jako zdrowe. W ich przypadku nie jest konieczne informowanie o tych cechach, lecz
przedsiebiorstwa moga wyré6zni¢ swoje produkty na tle oferowanych przez pod-
mioty konkurencyjne, informujac o sposobach ich uprawy. Jesli do wysiewu wa-
rzyw/owocow i nowych nasadzen drzew owocowych sg wykorzystywane na-
siona/sadzonki pochodzace ze Zrodet zrownowazonych, nalezy o tym poinformo-
wac klientéw. W przypadku gdy w procesie uprawy nie sg angazowane opryski che-
miczne albo opryski w ogéle, przedsiebiorstwa powinny ten fakt podkresli¢ w ko-
munikatach promocyjnych i na opakowaniu produktu. Nie kazdy klient ma czas
i ochote na wtasna reke wyszukiwaé producentéw oferujacych ekologiczne pro-
dukty, dlatego warto stosowac specjalne oznaczenia ekologiczne, ktore niosg ze
sobg informacje na temat ekologicznych cech produktéw. Jednak, aby wspomniane
znaki faktycznie wptynety na decyzje zakupowe klientéw, przedsiebiorstwa po-
winny poswieci¢ uwage na to, ze klienci nie znajg znaczenia poszczeg6lnych zna-
kéw ekologicznych. Zatem przedsiebiorstwa powinny podja¢ dziatania ukierunko-
wane na zwiekszenie skuteczno$ci wptywania na zachowania nabywcze klientéw
przez znakowanie ekologiczne. Wyniki badan prezentowanych w monografii do-
wiodty, Ze znajomo$¢ znaczenia znakdw jest niska, dlatego klientéw nalezy uswia-
damia¢ w tym zakresie. Wbrew pozorom zwiekszanie $wiadomosci klientéw na te-
mat znaczenia znakéw ekologicznych nie musi wigzac sie z prowadzeniem szeroko
zakrojonej kampanii informacyjnej. Wystarczy, aby na opakowaniach produktéw
précz samego znaku pojawit sie krotki tekst wyjasniajacy, co dany znak oznacza.
Krotki opis znaczenia znaku, po pierwsze, podniesie poziom jego wiarygodnosci,
a po drugie, podniesie poziom wiedzy klientow w zakresie znaczenia znakéw, jakie
moga zobaczy¢ na produktach spozywczych.
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W przypadku posiadania produktéw niskoprzetworzonych w ofercie asorty-
mentowej, nalezy wyeksponowac te ich ceche. Mozna to zrobi¢, umieszczajac w ko-
munikatach reklamowych wzmianke o tym, ze produkt nalezy do wspomnianej ka-
tegorii produktéw, lub podkreslajac krotka liste sktadnikéw uzytych do jego wy-
tworzenia. Mozna réwniez umiesci¢ informacje o tym, ze produkt jest niskoprze-
tworzony na jego opakowaniu w widocznym miejscu, aby klient juz na etapie po-
réwnywania produktéw dostepnych na pétce sklepowej, mogt sie z nig zapoznad.
Przedsiebiorstwa podkreslajace pozadane przez klientow cechy produktéw majg
wieksze szanse na to, iz przekonaja ich do zakupu swojego produktu. Jesli klient we
wlasnym zakresie bedzie musiat poszukiwaé tego typu informacji, prawdopodob-
nie nie podejmie tego wysitku. Wyjscie naprzeciw - czesto nieuswiadomionym -
potrzebom klientow w zakresie kupowania produktéw niskoprzetworzonych
i umieszczanie informacji o tym bezposrednio na opakowaniu, moze przekonac ich
do zakupu. Bedzie to wyrazem tego, Ze przedsiebiorstwa nie tylko zaspokajaja po-
trzeby klientéw, ale i je kreuja.

Przedsiebiorstwa mogg wprowadzié do oferty zywno$¢ funkcjonalng528. Zyw-
nos¢ funkcjonalna moze przybiera¢ posta¢ konwencjonalnej zywnosci, ktéra jest
wzbogacona o sktadniki wywierajace okreslony i pozadany wptyw na organizm
ludzki, np. gotowych mieszanek herbat, zi6t, ktére odpowiadaja na szczegélne po-
trzeby klientéw. Produkty te moga pomaga¢ w utracie tkanki ttuszczowej, ograni-
czac taknienie lub je pobudza¢, ogranicza¢ poziom cholesterolu, utatwia¢ wycisze-
nie sie, ukojenie nerwdéw, a nawet wspomaga¢ ochrone przed chorobami przewle-
ktymi. Dzieki poszerzaniu oferty produktéw spozywczych o te o cechach zywno$ci
funkcjonalnej, przedsiebiorstwa utatwig klientom dbanie o siebie, o swoje zdrowie
i Zycie. Jest to wyraz wychodzenia naprzeciw ich potrzebom, ktéry moze zwiekszy¢
osiggany przez przedsiebiorstwa poziom obrotéw i zyskéw, poniewaz zywnos$¢
funkcjonalna jest wzglednie rzadko oferowana, przez co producenci moga oczeki-
wac za nie wyzszej ceny.

Przedsiebiorstwa powinny rozwazy¢ mozliwos¢ wdrozenia utatwien dla klien-
tow, aby przyciggnac ich do siebie i przekona¢, ze podejmowane dziatania sa wyra-
zem dbatosci o nich i wychodzenia naprzeciw im potrzebom. Utatwienia moga po-
lega¢ na umieszczaniu na opakowaniach produktu - jesli to mozliwe - wiekszej
czcionki, aby osoby borykajace sie z wadami wzroku, bez problemu mogty odczyta¢
ich tre$¢. To samo tyczy sie dotgczonych do produktu ulotek lub broszur informa-
cyjnych - wieksza czcionka zdecydowanie utatwi zapoznanie sie z zawartymi
w nich informacjami. Implementacje takiego utatwienia docenia réwniez osoby
starsze, ktére podczas zakupoéw nie majg przy sobie okularéw.

528 M.B. Roberfroid, Global view on functional foods: European perspectives, British Journal of Nutrition,
Vol. 88/2002, pp. 133-158.
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Innym utatwieniem, ktére moze wptywac na pojawienie sie u klienta checi za-
kupu, moze by¢ umozliwienie sktadania zaméwien r6znymi kanatami komunikacji.
Lokalni producenci zywno$ci prowadzacy produkcje na niewielka skale najczesciej
sprzedajg swoje dobra lokalnie. Czesto nie posiadajg oficjalnych stron interneto-
wych, na ktérych mozna zdoby¢ informacje na temat ich produktéw. Dlatego warto,
by przedsiebiorstwa oferowaty swoje produkty w sieci - dzieki temu zwieksza sie
liczba potencjalnych klientéw, ktérzy majg mozliwo$¢ poznania produktéw.

Utatwienia dla klientéw moga wyraza¢ sie takze w umieszczaniu na opakowa-
niach produktéw/stronach internetowych kompleksowych informacji na temat ofe-
rowanych débr. Cho¢ badania wykazuja, ze Kklienci podejmujg decyzje zakupowe,
zwtlaszcza o te Zrédta informacji, ktére nie wymagaja od nich dodatkowych aktywno-
$ci, cze$¢ z nich podejmie ten wysitek, chcac poszerzy¢ swa wiedze na temat produk-
tow. Klienci docenig to, Ze np. na opakowaniu dobra czy stronie internetowej przed-
siebiorstwa zamieszczone zostaly dodatkowe charakterystyki produktéw. Jesli po-
wierzchnia opakowania na to pozwala, przedsiebiorstwa moga rozwazy¢ wykorzy-
stanie kodéw QR, ktére w prosty sposob odesla klientéw na strone internetowg, na
ktérej zamieszczone sg informacje o produkcie i/lub dziataniach spotecznie odpo-
wiedzialnych realizowanych przez przedsiebiorstwo. Kody te jednak nie sg uniwer-
salng formga przekazywania informacji, gdyz nie kazdy chce/potrafi z nich korzystac.

Wspomniane wyzej rekomendacje bedg wyrazem zmian wprowadzanych w spo-
sobie funkcjonowania przedsiebiorstwa w zakresie sposobéw produkcji i oferty
asortymentowej. Dodatkowo, przedsiebiorstwa powinny $ledzi¢ opinie klientéw na
swoj temat, by z nich czerpac inspiracje na temat zmian, ktére mozna wprowadzic.

Ros$nie grupa klientéw zwracajaca uwage nie tylko na sam produkt, opakowa-
nie, sposéb produkcji, warunki transportu, ale i na wplyw przedsiebiorstw na $ro-
dowisko. Przedsiebiorstwa, chcac przyciggnac do siebie klientéw wrazliwych na
kwestie Srodowiskowe, moga ograniczac zuzycie zasobéw oraz energii. W tym celu
zasadne jest podejmowanie inwestycji majacych unowocze$ni¢ proces produk-
cyjny. Przedsiebiorstwa moga inwestowa¢ w nowoczesne urzadzenia w parku ma-
szynowym, ktére zuzywaja mniej zasobow i energii do wytworzenia tej samej ilo$ci
produktu co starsze maszyny. W procesach produkcyjnych mozna wprowadzi¢ roz-
wigzania majace odzyskiwaé cze$¢ odpadédw i wykorzystywaé ponownie. Wode
z procesu produkcyjnego mozna oczyscié, a uszkodzone opakowania aluminiowe,
szklane czy papierowe poddaé recyklingowi i ponownemu przetworzeniu. Zuzycie
zasobdw mozna tez ograniczy¢, wprowadzajac elektroniczny obieg dokumentéw,
przez co zmniejszy sie liczba wydrukéw. Przedsiebiorstwa dzieki temu moga za-
oszczedzi¢ z uwagi na mniejsza ilos¢ generowanych odpadoéw i przyciggna¢ klien-
tow doceniajacych ograniczanie zuzycia zasobow i energii.

Dodatkowo, przedsiebiorstwa moga zwieksza¢ udziat wykorzystywanej energii
pochodzacej z odnawialnych jej Zrodet, ktére sa uwazane za bardziej ekologiczne
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wzgledem alternatywnych, wykorzystywac¢ energooszczedne urzadzenia chtodni-
cze i o$wietlenie LED. Czasowe wytaczniki pradu/lampy posiadajgce czujniki ru-
chu, ktére automatycznie powoduja gaszenie $wiatet w halach magazynowych, pro-
dukcyjnych czy pomieszczeniach biurowych, jesli nikt z nich nie korzysta réwniez
przyczynia sie do zaoszczedzenia zasobow naturalnych oraz powstania oszczedno-
$ci dla przedsiebiorstwa.

Dziatania zmierzajace w dtugiej perspektywie czasowej do ograniczenia zuzycia
zasobow i energii wiaza sie z konieczno$cig poniesienia wysokich naktadéw finan-
sowych, lecz z czasem sprzyjaja powstawaniu oszczedno$ci oraz pozytywnie wpty-
wajg na postrzeganie przedsiebiorstwa i jego produktow przez klientow.

Dziatania prosrodowiskowe moga wyrazac sie réwniez w odpowiednim dobo-
rze kontrahentéw, ktérzy podejmujg dziatania na rzecz srodowiska lub zapewniajg
mozliwo$¢ ekologicznego transportu surowcéw lub finalnych produktéw. Stuzy
temu wybor takich podmiotéw zajmujacych sie transportem, ktére majg nowocze-
sny tabor z niskoemisyjnymi autami transportowymi, ograniczajacymi ilo$¢ wy-
dzielanego CO2 do atmosfery i zuzycie paliw kopalnych. Wazne jest réwniez wybie-
ranie $rodkow transportu, ktére sg adekwatne do kubatury/powierzchni towaru,
jaki ma zosta¢ przewieziony, by efektywnie wykorzystac jego mozliwosci.

Przedsiebiorstwa, ktére chcg zadba¢ o sSrodowisko, powinny podejmowa¢é dzia-
tania w tym obszarze, w ktérym w najwiekszym stopniu na nie oddziatuje. Jesli
przedsiebiorstwo zanieczyszcza powietrze, moze na kominach zaktadéw produk-
cyjnych mozna montowac specjalne filtry, ktére beda blokowaé wydostanie sie za-
nieczyszczen do powietrza. Jesli podmiot przyczynia sie do silnego zanieczyszcze-
nia wody, mozne on zainwestowaé w przyzaktadowa oczyszczalnie, ktéra pozwoli
ponownie wykorzystaé ja po usunieciu szkodliwych substancji.

W procesie produkcji przedsiebiorstwa mogg wykorzystywac surowce posiada-
jace certyfikaty Srodowiskowe, dzieki czemu przyczynia sie do zmniejszenia degra-
dacji Srodowiska, a takze zapewnig zdrowsze produkty klientom. Certyfikowane
surowce moga by¢ wykorzystywane do produkcji wybranych produktéw, ktére po-
winny by¢ odpowiednio oznaczone i opisane.

Odpowiedzialno$¢ za $rodowisko naturalne rozpatrywana w kontekscie SOP
z uwagi na wysokie koszty wdrozenia wielu dziatan nie powinna ograniczac sie do jed-
norazowych inicjatyw, a by¢ elementem strategicznego podej$cia przedsiebiorstwa.

Ponizsze rekomendacje wykraczajg poza charakterystyke samego produktu
oraz wptywu proceséw wytwoérczych na sSrodowisko, a dotycza waznych sfer zycia
obywateli i funkcjonowania spoteczenstwa. Wszystkie przedsiebiorstwa do funk-
cjonowania potrzebuja réznego rodzaju kontrahentéw. Bez nich zadne przedsie-
biorstwo nie miatoby szansy utrzymac sie na rynku, poniewaz nie jest w stanie sa-
modzielnie zapewni¢ sobie dostepu do wszelkiego rodzaju surowcéw i produktéow
niezbednych do sprawnego funkcjonowania. Dla przedsiebiorstw (sprzedajacych
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produkty przetworzone) z branzy spozywczej kluczowymi kontrahentami sa przede
wszystkim producenci podstawowych sktadnikéw spozywczych, z ktérych w pro-
cesie przetwarzania powstaja finalne produkty dla klientéw. Nie mozna réwniez
zapomnie¢ o tym, Ze kontrahentami sa wszelkie podmioty, ktére niejako umozli-
wiaja przedsiebiorstwom funkcjonowanie przez dostarczanie urzgdzen, maszyn
i sprzetu wykorzystywanego w biurach i halach produkcyjnych, a takze zajmujace
sie szeroko rozumiang logistyka. Podkresli¢ trzeba, Ze kontrahentem przedsie-
biorstw moga by¢ réwniez podmioty zajmujace sie utylizacja zywnosci, ktéra z réz-
nych powodow nie nadaje sie do spozycia i musi zosta¢ bezpiecznie dla Srodowiska
zniszczona. Wszystkie przedsiebiorstwa wspolnie z kontrahentami pracuja na two-
rzenie warto$ci dla klienta wyrazajgcej sie nie tylko w jakoSci produktu, ale i jego
uzytecznosci oraz funkcjonalnosci. Warto$¢ tworzy réwniez to, ze wsrod kontra-
hentéw znajduja sie podmioty, ktore tak jak przedsiebiorstwo, od ktérego klient
kupuje produkt, angazuja sie w odpowiadanie na potrzeby interesariuszy.
Przedsiebiorstwa z kontrahentami wymieniajg sie nie tylko zasobami finanso-
wymi i produktami w ramach zawieranych transakcji kupna-sprzedazy, ale i wie-
dza czy doswiadczeniem. Ze wzgledu na to, przedsiebiorstwa moga szerzy¢ wiedze
na temat SOP oraz sugerowac, a nawet naktania¢ swoich kontrahentéw do angazo-
wania sie w realizacje zatozen tej koncepcji. MoZe to odbywac sie przez umieszcza-
nie w umowach z kontrahentami dodatkowych zapiséw dotyczacych ich aktywno-
$ci spotecznie odpowiedzialnej. Zapisy te moga odnosi¢ sie do wielu kwestii beda-
cych przedmiotem oczekiwan interesariuszy wewnetrznych (poziom wynagro-
dzen, warunki pracy, bezpieczenistwo pracy, zakaz zatrudniania dzieci) lub ze-
wnetrznych (podejmowanie préb rozwigzywania problemoéw spotecznych, wspie-
ranie organizacji trzeciego sektora, odpowiadanie na potrzeby klientow). Zatem
przedsiebiorstwo moze niejako egzekwowa¢ od kontrahentéw angazowanie sie
w dziatalno$¢ spotecznie odpowiedzialng, uzalezniajac od tego podjecie z nim/kon-
tynuowanie wspotpracy, co prawdopodobnie przetozy sie na poprawe wynikéw fi-
nansowych obu podmiotéw>29. Nalezy zaznaczy¢, ze przedsiebiorstwa moga uzalez-
nia¢ wspétprace z kontrahentami od podejmowania przez nich inicjatyw spotecznie
odpowiedzialnych, jesli ktéry$ z mozliwych do pozyskania kontrahentéw faktycznie
je podejmuje. W przypadku kiedy w otoczeniu przedsiebiorstw nie ma takich pod-
miotéw, mozna jedynie sugerowac i zacheca¢ do zaangazowania sie w nie. Zerwanie
wspoétpracy z kontrahentami niewyznaczajacymi sobie celéw pozaekonomicznych
nie znajduje uzasadnienia w przypadku, kiedy przedsiebiorstwo nie ma zadnej al-

529'Y. Yang, Y. Jiang, Buyer-supplier CSR alignment and firm performance: A contingency theory perspective,
Journal of Business Research, Vol. 15/2023, pp. 1-14.
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ternatywy pozyskania potrzebnych zasobéw od innego podmiotu. Grozitoby to bo-
wiem np. przerwaniem tancucha dostaw i utrudnieniem sprawnego funkcjonowa-
nia przedsiebiorstwa.

Stawianie kontrahentom oczekiwan wzgledem podejmowania inicjatyw spo-
tecznie odpowiedzialnych powoduje, Zze w tanicuchu dystrybucyjnym zachowywane
sg zasady SOP. Kiedy klienci zostang poinformowani o tym, ze dany podmiot gospo-
darczy podejmuje wspotprace z kontrahentami wykazujacymi inicjatywe we wdra-
zaniu zatozen SOP, mogg przekonad sie do niego i jego produktéw. Zwiekszenie po-
ziomu zakupéw od takiego przedsiebiorstwa moze nastapi¢ wskutek zrezygnowa-
nia z zakupéw od innych podmiotéw i by¢ wyrazem wsparcia i identyfikowania sie
klientéw np. z ideg budowania odpowiedzialnego tanicucha dostaw. Budowanie go
jest trudne, poniewaz wymaga od przedsiebiorstw poswiecenia dodatkowego
czasu na poszukiwanie kontrahentéw, ktérzy angazuja sie w inicjatywy wpisujace
sie w koncepcje SOP lub ewentualnie rozwazaja to.

W przypadku gdy produkt jest efektem wspo6tpracy producentéw z dostawcami
z krajéw Ameryki Lacinskiej i Karaibow, Afryki, Azji Potudniowo-Wschodnieji Oce-
anii opartej na zaufaniu i sprawiedliwym wynagradzaniu za prace przedsiebior-
stwo moze ubiegac sie o certyfikat Sprawiedliwego Handlu. Uzyskanie go umozli-
wia oznakowanie produktéw znakiem Fair Trade, ktéry moze przekona¢ klientow
do ich zakupu. Znak ten przyciagna¢ moze zwtaszcza klientéw, ktéry swiadomie
chca poprzez swoje decyzje zakupowe wspierac¢ tych przedsiebiorcow, dla ktorych
kwestie etycznego traktowania pracownikéw w catym tancuchu dystrybucyjnym
s istotne. Jak wspomniano wcze$niej, znajomos¢ tego znaku jest niewystarczajaca
do tego, by skutecznie oddzialywa¢ na decyzje zakupowe szerokiego grona klien-
tow. Dlatego warto précz umieszczenia znaku na opakowaniu produktu dodaé réw-
niez krotki tekst, ktéry wyjasni, dlaczego dany produkt jest nim oznaczony, co moze
przyczynic sie do zwiekszenia jego sprzedazy.

Podpisywanie umoéw z kontrahentami podejmujacymi dziatania spotecznie odpo-
wiedzialne nie powinno stanowi¢ jedynie wymogu. Przedsiebiorstwa oczekujace od
kontrahentéw podejmowania wspomnianych dziatan, zwtaszcza w poczatkowej fa-
zie wdrazania, powinny ich wspiera¢. Wsparcie to moze przyjmowac roézne formy, od
prowadzenia dialogu, przez proponowanie podjecia konkretnych inicjatyw, po dzie-
lenie sie wlasnymi do$wiadczeniami i przemysleniami na temat zrealizowanych
w przesztosci dziatan. Woéwczas kontrahent nie bedzie mie¢ poczucia, Ze fakt jego an-
gazowania sie w inicjatywy spotecznie odpowiedzialne jest kryterium zero-jedyn-
kowo rozstrzygajacym, czy przedsiebiorstwo zechce nawigzac¢ z nim relacje bizne-
sowa. Majac wsparcie z jego strony chetniej, zaangazuje sie w zglebianie idei SOP,
a takze zyska poczucie, ze w razie problemdéw moze zwr6ci¢ sie z pytaniami do pod-
miotu, ktéry ma juz do$wiadczenie w podejmowaniu takich dziatan. Oczywiscie wy-
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maga to wypracowania skutecznych form komunikacji, okreslenia zakresu ewentu-
alnej pomocy $wiadczonej kontrahentowi i wymaga zaangazowania obu stron. Moze
to stanowi¢ jedno z trudniejszych wyzwan organizacyjnych dla przedsiebiorstw.

Coraz czesciej stosowanym rozwigzaniem jest zawieranie umoéw z kontrahentami,
ktére dotycza zasad postepowania z nimi>30. Zwykle zasady te regulujg kwestie zwig-
zane z okre$leniem procedur przetargowych, odpowiedzialnego zarzadzania taficu-
chem dostaw, przeciwdziatania korupcji, realizowania zobowigzan wobec kontrahen-
tow oraz stawianych im wymagan. Normy postepowania z kontrahentami zawierajg
réwniez zapisy regulujace sposéb doboru partneréw biznesowych odbywajacy sie
w oparciu o Kkryteria istotne z punktu widzenia przedsiebiorstwa. Kryteriami tymi
moze by¢ lokalizacja, w ktérej kontrahenci dziataja (przedsiebiorstwo moze prefero-
wac wspoltprace z lokalnymi podmiotami), fakt zapewniania pracownikom odpowied-
nich warunkéw pracy i wynagradzania czy podejmowanie przez kontrahentéw roéz-
nego rodzaju inicjatyw spotecznie odpowiedzialnych. Zasady te sprawiajg, Zze wybor
konkretnego partnera biznesowego nie budzi watpliwosci i zastrzezen.

Przedsiebiorstwa mogg wdraza¢ normy postepowania, ktére w okreslonym za-
kresie na podstawie dialogu z poszczegdlnymi kontrahentami narzucg im zasady
postepowania. Wéweczas zasady, jakimi kieruje sie przedsiebiorstwo, zostang nie-
jako przeniesione réwniez na kontrahentéw, ktérzy beda zobowigzani do prze-
strzegania okreslonych wartosci, zasad i standardéw. Mozna stwierdzi¢, Ze przed-
siebiorstwa ustalajgce z kontrahentami normy postepowania przedstawiajg i na-
ktaniajg kontrahentéw do przejecia wartosci, z ktérymi sie identyfikuja. Mozliwe
jest réwniez przejecie pewnych wartosci od kontrahentéw i prowadzenie dziatal-
nosci przedsiebiorstwa zgodnie z nimi. Wymaga to jednak wypracowania wspoél-
nego stanowiska przedsiebiorstw oraz podmiotéw, ktérych zapisy norm postepo-
wania majg obja¢. Przyjecie zasad postepowania przez partneréw biznesowych po-
woduje, Ze obie strony czuja sie pewniej, kontynuujac wspoétprace, poniewaz
wspolnie wypracowany kodeks postepowania opiera sie na szczerosci i zobowia-
zaniu przestrzegania jego zapisow. Dzieki temu wspoétpraca jest stabilniejsza niz
w przypadku relacji nawigzanych przez przedsiebiorstwa z podmiotami, ktére nie
wyrazity zgody na wspdlne ustalenie zasad wspoélpracy.

Przedsiebiorstwa powinny rozwazy¢ spisanie z kontrahentami norm postepo-
wania, na podstawie ktorych - jesli strony wyraza na to zgode - beda mogty prze-
prowadzac¢ wizytacje w celu sprawdzenia poprawnos$ci wypeiniania zapiséw norm
postepowania kontrahenta wzgledem interesariuszy. Jesli podczas takiej wizytacji
wyKkryte zostang jakie$ nieprawidtowosci, bedzie mozna wdrozy¢ plan naprawczy,
w ktérym zostang rozpisane postulaty okreslajace zmiany, jakie nalezy wprowa-
dzi¢ w sposobie dziatania kontrahenta. JezZeli ten bedzie stopniowo implementowat

530 R. Sroka (red.), Etyka biznesu - wokoét kluczowych zagadnien, Ministerstwo Inwestycji i Rozwoju, s. 116.
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nakreslone w planie zmiany, wspotpraca powinna przebiegaé na dotychczasowych
zasadach. Jesli jednak kontrahent z jakiego$ powodu nie podejmie dziatan ukierun-
kowanych na wdrozenie planu naprawczego, przedsiebiorstwo powinno rozwazy¢
zawieszenie wspotpracy z nim lub zakonczenie jej. Jest to mozliwe - jak wspo-
mniano wczeé$niej - w przypadku kiedy przedsiebiorstwo moze zastapi¢ danego
kontrahenta innym bez uszczerbku na jako$ci proceséw wytworczych.

Zapisy norm postepowania moga narzuca¢ kontrahentom sposéb ksztattowania
relacji z interesariuszami. Przyktadem moze by¢ zapewnianie pracownikom poczu-
cia stabilno$ci zatrudnienia umoéw o prace. Niestety, wéwczas koszty pracownicze
sg wyzsze anizeli w przepadku uméw cywilno-prawnych. Dlatego oczekujac od
kontrahentéw konsekwencji w wypetnianiu zapis6w kodeksu postepowania,
przedsiebiorstwa powinny ich wspieraé. Wsparcie to moze wyrazaé sie w zapew-
nianiu statych i regularnych zaméwien, aby utatwi¢ utrzymanie np. dostawcy sta-
bilnej kondycji finansowej. Zamdwienia moga by¢ zlecane wedtug ogélnie przyje-
tego harmonogramu lub - jesli to niemozliwe - kontrahenci moga by¢ z wyprzedze-
niem informowani o tym, Ze przedsiebiorstwo przymierza sie do jego ztoZenia.

Wyniki badania pokazaty, ze zachowania nabywcze 40-45% badanych s3 silnie
ksztattowane przez inicjatywy na rzecz interesariuszy wewnetrznych>3!. Przedsie-
biorstwa chcace podjaé¢ takie dziatania powinny zapewnié¢ pracownikom dodat-
kowe, niewymagane prawem $wiadczenia. Moga one obejmowac ubezpieczenie na
zycie w ramach grupowej polisy, dzieki czemu pracownik otrzyma $rodki finan-
sowe w razie wypadku czy konieczno$ci podjecia leczenia szpitalnego.

Dla pracownikéw wazne jest doskonalenie sie i zdobywanie nowych umiejetnosci.
Przedsiebiorstwa moga udziela¢ dodatkowych dni urlopowych, umozliwiajacych
udziat w r6znych formach doskonalenia sie i - jesli pozwala na to kondycja finansowa
- pokrywac koszty z tym zwigzane. Stworzenie odpowiednich warunkéw do rozwoju
sprzyja poprawie wydajnosci pracy zatrudnionych, zwieksza ich przywiagzanie do
przedsiebiorstwa oraz motywuje do szerzenia dobrej opinii na jego temat. Dodatkowe
dni urlopowe mozna zapewni¢ tez pracownikom bedgcymi rodzicami/ osobami nie-
pelnosprawnymi lub umozliwi¢ im prace w elastycznie okre$lonych godzinach, by
mogli pogodzi¢ obowigzki zawodowe z rodzicielskimi/dbato$cig o swoje zdrowie.

Przedsiebiorstwa moga - w obecnej sytuacji - zapewni¢ dodatkowe $wiadcze-
nia pracownikom pochodzacym z Ukrainy w postaci zwrotnej/bezzwrotnej finan-
sowej pomocy, mozliwo$ci skorzystania z pomocy psychologa, ktérej koszt ponie-
sie przedsiebiorstwo. Warto wprowadzi¢ réwniez gwarancje zatrudnienia tym
Ukraificom, ktérzy czasowo wyjechali do swojego kraju w celu jego obrony lub
przywiezienia swoich rodzin do Polski.

531 Wyniki badan opisano w podrozdziale 5.3.3 monografii.
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Pozyskiwanie nowych pracownikéw powinno odbywa¢ sie w oparciu o przej-
rzyste zasady i przepisy, aby wybdr konkretnego kandydata nie budzit watpliwosci.
Przedsiebiorstwa mogg w tym celu opracowac procedury zatrudniania, ktére beda
ten proces regulowac. Przedsiebiorstwa, chcac wptywac na ich zachowania nabyw-
cze, moga tak organizowac proces rekrutacji, by wpiera¢ osoby poszukujace pracy
tworzace lokalng spoteczno$¢, np. przez umieszczanie ogtoszen w lokalnych urze-
dach pracy, lokalnych gazetach lub na tablicach ogtoszent w miejscach ogélnodo-
stepnych. Dzieki temu zwiekszy sie prawdopodobienstwo, ze zatrudniona zostanie
osoba z lokalnego rynku pracy i przyczyni sie to do ograniczenia problemu bezro-
bocia w spotecznosci lokalnej. Niemniej jednak proces rekrutacyjny musi by¢ tak
zorganizowany i przeprowadzony, aby nie budzit podejrzen o dyskryminowanie
potencjalnych pracownikéw spoza rynku lokalnego.

Badania dostarczyty wiedzy w zakresie tego, ze umozliwiajac pracownikom par-
tycypowanie w zarzadzaniu, przedsiebiorstwa moga silnie wptywac¢ na zachowania
nabywcze zwtaszcza 0séb aktywnych zawodowo. Zatem jesli przedsiebiorstwo be-
dzie to miato na celu, powinno angazowac¢ pracownikéw w procesy decyzyjne. Be-
dzie to sprzyja¢ przywiazaniu pracownikéw do przedsiebiorstwa i kupowaniu pro-
duktow przez nie oferowanych. Uczestniczenie w procesach decyzyjnych moze wy-
razac sie w dostepie do informacji na temat planowanych dziatan przedsiebiorstwa
czy mozliwosci zgltaszania przez pracownikéw swoich pomystéw dotyczacych
usprawniania proceséw zachodzacych w przedsiebiorstwie. Przedsiebiorstwa po-
winny organizowac¢ spotkania z pracownikami, na ktérych pobudzana bedzie dys-
kusja, wynikiem ktérej moga by¢ nowe pomysty na zaimplementowanie rozwigzan
usprawniajacych procesy zarzadcze, sposob dziatania przedsiebiorstwa.

Aby pozna¢ opinie pracownikéw na temat dziatania przedsiebiorstwa, mozna
przeprowadzi¢ badanie, w ktérym zatrudnieni beda mogli np. anonimowo poddaé
krytyce stosowane w przedsiebiorstwie rozwigzania i zaproponowac ich zmiane.
Dzieki wnioskom wyciggnietym z badania zwieksza sie szansa na usprawnienie
procesu zarzadzania w réznych obszarach funkcjonowania podmiotu i osiggniecie
sukcesow rynkowych.

Generalnie, dbato$¢ o pracownikdw, ktérzy sa tacznikiem przedsiebiorstwa ze spo-
tecznoscia lokalng, jest istotnym czynnikiem wplywajacym na budowanie pozytyw-
nego wizerunku przedsiebiorstwa, ktéry moze przyczyni¢ sie do pozyskania klientéw.

Nalezy podkresli¢ fakt, Ze w odniesieniu do spotecznosci lokalnej przedsiebior-
stwa chcgce odpowiadac¢ na potrzeby klientéw i wptywacé na ich decyzje zakupowe
powinny podejmowac przede wszystkim dziatania polegajace na nieodptatnym
wykonywaniu prac na rzecz spotecznosci lokalnej. Badania wykazaty, iz jest to dzia-
tanie na rzecz spoteczenstwa, ktore silnie wptywa na zachowania nabywcze naj-
mniejszej czesci klientéw. Przedsiebiorstwa moga zatem w pierwszej kolejnosci
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podejmowac dziatania ukierunkowane na materialne wspieranie potrzebujacych
oraz przeciwdziatanie problemom spotecznym. Jednak, jesli przedsiebiorstwo zi-
dentyfikuje problemy spoteczne, w ktérych rozwigzaniu pomoga prace wykonane
np. przez pracownikéw przedsiebiorstwa, moze je podjaé. Najkorzystniej bytoby,
gdyby prace te angazowaty pracownikéw, ktérzy samodzielnie zgtosza sie do ich
wykonania. Pozwoli to na poprawe relacji miedzy pracownikami, doskonalenie ich
kompetencji spotecznych, usprawnienie procesé6w komunikacji miedzy nimi.
Z uwagi na specyfike produktéw oferowanych przez podmioty z branzy spozywczej
nie moga one by¢ bezposrednio wykorzystane do wykonania prac na rzecz spote-
czenstwa. Zatem przedsiebiorstwa chcace je podja¢ muszg liczy¢ sie z konieczno-
$cig poniesienia kosztéw niezbednych do kupienia np. narzedzi, materiatéw po-
trzebnych do ich wykonania.

Materialne wspieranie 0séb potrzebujacych oraz przeciwdzialanie problemom
spotecznym sa dzialaniami, wobec ktérego ok. 47% badanych deklaruje, Ze silnie
ksztattuja one ich zachowania nabywcze. Przedsiebiorstwa moga wykazac sie reali-
zowaniem obu dziatan, podejmujgc w zasadzie jedno z nich. Bowiem przekazujac
$rodki finansowe organizacjom zajmujacym sie w ramach swoich prac statutowych
przeciwdziataniem problemom spotecznym, posrednio sami sie do tego przyczy-
niajg. Co wiecej, klienci moga doceni¢ fakt pomocy za posrednictwem organizacji,
ktéra lepiej niz przedsiebiorstwo zna problemy spoteczne i potrafi efektywniej z nimi
walczy¢. Przedsiebiorstwa moga rowniez samodzielnie typowa¢ podmioty (szkoty,
placowki opiekunczo-wychowawcze), ktorym moga przekazac¢ artykuty spozywcze,
by wspomdc walke np. z niedozywieniem dzieci lub brakiem dostepu do zbilansowa-
nej diety. W kazdym przypadku nalezy jednak zadba¢ o to, by klienci zostali poinfor-
mowani lub mogli w tatwy sposéb dotrze¢ do informacji o materialnym wspieraniu
potrzebujacych. Przedsiebiorstwa dzieki temu moga realnie poméc w rozwigzaniu
problemu spotecznego oraz sta¢ sie podmiotem postrzeganym jako spotecznie odpo-
wiedzialnym, co moze zacheci¢ klientéw do kupowania ich produktéw.

Maloni i Brown potwierdzili, ze zdrowie i bezpieczenstwo Kklientéw jest waznym
aspektem SOP532. Dlatego przedsiebiorstwa moga organizowac akcje informacyjne na
temat zréwnowazonej konsumpcji, wagi zdrowego trybu zycia, odzywiania sie lub
warto$ciowych sktadnikéw odzywczych i produktéw, dzieki czemu podniosa $wiado-
mo$¢ spoteczng w tym zakresie, a jednocze$nie zwieksza zapotrzebowanie na zdrowa
zywno$¢, ktéra sami oferuja. Akcje moga by¢ organizowane w miejscach umozliwiajg-
cych udziat w nich wielu osobom jednocze$nie, np. w szkotach czy klubach seniora.
Dzieki temu jednostkowy koszt dotarcia do klientéw sie obnizy i zwiekszy szansa na
podniesienie wolumenu sprzedazy produktéw polecanych na spotkaniu.

532 M.J. Maloni. M.E. Brown, Corporate social responsibility in the supply chain: An application in the food
industry, Journal of Business Ethics, Vol. 68, No. 1/2006, pp. 35-52.
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Cho¢ badania nie obejmowaty kwestii zwigzanych z pandemia Covid-19 i rosyjska
agresja na Ukrainie, nie sposéb poming¢ tego tematu. W dobie pandemii Covid-19
podmioty z branzy spozywczej wspieraty potrzebujgcych przekazujgc im produko-
wane przez siebie produkty (dostarczane najczesciej do punktéw zbidrki zywnosci).
W czasie wojny na Ukrainie przedsiebiorstwa réwniez, przekazuja swoje produkty
oraz pienigdze na rzecz uchodzcéw. Sa to przyktady sytuacji, z ktérych podmioty
moga wykazac sie spoteczng odpowiedzialno$cig wobec spotecznosci lokalnej oraz
spoteczenstwa w ogdle. Badania dostarczajg informacji, Ze w dobie pandemii wzrosta
$Swiadomos¢ klientéw na temat SOP533 i wzrosty oczekiwania spoteczenstwa w za-
kresie podejmowania przez przedsiebiorstwa dziatan na rzecz interesariuszy>34.

Konczac rozwazania, nalezy podkresli¢, ze przedsiebiorstwa nie powinny wdra-
za¢ dziatan spotecznie odpowiedzialnych we wszystkich obszarach jednoczes$nie -
zgodnie z zasadg malejgcej uzytecznosci kranicowej>3> przy uwzglednieniu kosztow
alternatywnych, szczeg6lnie waznych na etapie podejmowania decyzji nabyw-
czej536. Mogloby to wprowadzié zbyt duze zmiany w organizacji pracy i koniecznos¢
poniesienia wysokich naktadéw réznego typu zasobéw w krotkim czasie. Kazdy
podmiot powinien wybrac¢ te obszary, ktére uzna za najwazniejsze, i nimi w pierw-
szej kolejnosci sie zainteresowaé. Starannie przygotowujac plan dziatania, nalezy
stopniowo angazowac sie w rézne dziatania oraz monitorowac¢ osiggniete efekty,
by kazde zakonczone dziatanie stawato sie Zrédtem wnioskéw stuzacych poprawie
jakosci, skuteczno$ci oraz sprawnosci kolejnych realizowanych przedsiewzieé.

533 K. Kilianska, M. Krechowicz, Szanse i ryzyko zwigzane z podejmowaniem przez przedsiebiorstwa dzia-
tan spotecznie odpowiedzialnych w dobie pandemii, [w:] Zréwnowazony rozwdj, systemy informacyjne
i zarzqdzanie bezpieczeristwem w perspektywie dtugoterminowej przedsiebiorstw, A. Chodynski,
D. Fatuta, M.A. Le$niewski (red.), Oficyna Wydawnicza AFM, Krakéw 2022, s. 100.

534 K. Kilianska, M. Krechowicz, Risk and opportunity assessment model for CSR initiatives in the face of
coronavirus, Sustainability, Vol. 13, No. 11/2021, pp. 1-24.

535 D. Drabinska, Ekonomia neoklasyczna - ujecie retrospektywne, Kwartalnik Historii Nauki i Techniki
nr 3/2002, s. 45.

536 H. Heymann, R. Bloom, Opportunity Cost in Finance and Accounting, Quorum Books, Westport 1990, p. 34.
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Zakonczenie

Przedsiebiorstwa wyznaczaty sobie cele pozaekonomiczne zanim w ogéle poja-
wito sie sformutowanie ,spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstw”. Zanim to
nastapito, nie byto oficjalnych regulacji okreslajacych zasady osiagania tych celéow
oraz sposoby komunikowania sie z interesariuszami. Wiedze na temat probleméw
spotecznych i sSrodowiskowych, w rozwigzaniu ktérych przedsiebiorstwa mogtyby
pomoc, czerpaly one przede wszystkim z obserwacji otoczenia. Z czasem poszuki-
wano mozliwos$ci usystematyzowania sposobu identyfikowania wspomnianych
problemoéw, a takze okreslenia obszaréw w zakresie odpowiedzialnosci spotecznej,
w ramach ktérych mozna podejmowac dziatania. Zaré6wno przedsiebiorstwom, jak
i szeroko rozumianym interesariuszom taka systematyzacja jest potrzebna, by pod-
nie$¢ skutecznos$c¢ identyfikowania tych problemoéw oraz utatwi¢ podejmowanie ta-
kich dziatan, ktore faktycznie sprzyjajg ich rozwigzaniu.

Z uwagi na wielo$¢ uwarunkowan SOP jest koncepcjg, ktérg nalezy traktowaé
jako holistyczne podejscie do ksztattowania relacji z interesariuszami. Obecnie
przedsiebiorstwa przestaja by¢ podmiotami majacymi koncentrowac sie na osiaga-
niu zysku w ujeciu ekonomicznym i spetnianiu oczekiwan wiascicieli (akcjonariu-
szy)537, a stajg sie podmiotami majacymi dodatkowo dazy¢ do realizacji zadan na
rzecz r6znego rodzaju grup interesu - w tym klientow. SOP jest jedna z ptaszczyzn
pozwalajgca przedsiebiorstwom budowanie relacji z klientami i dostarczanie im
wartos$ci, ktorych zaoferowanie bez angazowania sie w realizacje tej koncepcji by-
toby trudne lub niemozliwe. Wymaga to jednak od przedsiebiorstw ciagtego ucze-
nia sie, pozyskiwania wielu informacji dotyczacych interesariuszy oraz nieustan-
nego analizowania otoczenia.

Klienci stajg sie bezpos$rednimi lub posrednimi kreatorami oferty produktéw
dostepnych na rynku. Co wiecej, moga wpltywac¢ na sposéb funkcjonowania kon-
kretnych przedsiebiorstw. Podejmujgc coraz bardziej odpowiedzialne decyzje za-
kupowe, klienci moga ograniczy¢ kupowanie produktéw pochodzacych od produ-
centdw, ktérych dziatan nie akceptuja. Powodami braku akceptacji moze by¢ np.
nieodpowiedni sposéb traktowania pracownikéw i pozyskiwania pétproduktéw
czy metody produkcji stojgce w sprzecznosci z ideg zréwnowazonego rozwoju.
Przejawem swoistej odpowiedzialno$ci klientéw jest takze aktywne uczestnictwo
w dyskusjach na temat dziatalno$ci podmiotéw gospodarczych, informowanie oto-
czenia o podejmowanych przez nich dziataniach (niepokojacych lub godnych po-
chwaty) lub kupowanie produktéw od podmiotéw podejmujacych dziatania spo-

537 S.C. Beckmann, M. Morsing, L.A. Reisch, Strategic CSR communication: An emerging field [in:] M. Morsing,
S.C. Beckmann (red.), Strategic CSR Communication, DJOF Publishing, Copenhagen 2006, p. 13-15.
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tecznie odpowiedzialne. Taka aktywno$¢ pozwala oddziatywa¢ na przedsiebior-
stwa i procesy w nich zachodzace>38. Zatem klienci nie powinni by¢ postrzegani je-
dynie jako strona w transakcjach kupna-sprzedazy, poniewaz - jesli chcg - maja
wptyw na to, jak funkcjonuja przedsiebiorstwa. Klienci wraz z rosngcym dostepem
do internetu, rozwojem technologii (zwtaszcza w zakresie komunikowania sie z in-
nymi klientami w celu pozyskania/wymiany informacji, wymiany do$wiadczen)
stajg sie wymagajacym interesariuszem. Przedsiebiorstwa winny zabiega¢ o zdo-
bycie i utrzymanie klientéw, budowanie ich lojalnosci, bo wptywa to na sytuacje
finansowg podmiotu gospodarczego. Rosngce wymagania klientéw>3? w aspekcie
budowania z nimi relacji, wzrost ich Swiadomosci i zaangazowania w kreowanie
dla siebie warto$ci wymaga zrewidowania sposobéw budowania przez przedsie-
biorstwa relacji z ta grupg interesariuszy.

Z kolei badanie zachowan nabywczych nieustannie jest problemem waznym, po-
niewaz potrzeby konsumpcyjne oraz czynniki ksztattujace je ciagle ulegaja zmianom
i nalezy je monitorowadé. Dlatego wazne sg wyniki badan koncentrujgcych sie na tej
problematyce. Niniejsza monografia przez swéj wymiar poznawczy i aplikacyjny
przyczynia sie do lepszego rozpoznania problematyki taczacej oba wspomniane za-
gadnienia. Wyniki badan obejmuja problematyke odnoszaca sie do wiedzy klientéw
na temat SOP, znajomoSci znakéw spotecznych i ekologicznych, oczekiwan szczegél-
nego rodzaju interesariuszy - klientéw - wobec wyznaczania i realizowania inicjatyw
spotecznie odpowiedzialnych przez przedsiebiorstwa. Z perspektywy podmiotéw
gospodarczych niezwykle istotne jest rwniez to, iZ wyniki badan opisanych w pracy
wskazuja nie tylko te obszary SOP, w ktérych aktywnos$¢ przedsiebiorstw ksztattuje
zachowania zakupowe wspomnianych interesariuszy. Wyniki przeprowadzonych
badan dostarczyty réwniez wiedzy na temat kanatéw komunikacji, ktérymi wysytane
komunikaty wptywaja na podejmowane przez klientéw decyzje zakupowe.

Autorka monografii dazyta do uzyskania dwo6ch rodzajow efektow:

1. Efektu poznawczego, wyrazajacego sie w usystematyzowaniu wiedzy na te-

mat SOP oraz zachowan nabywczych klientow.

2. Efektu aplikacyjnego - sformutowania rekomendacji dla przedsiebiorstw,
ktoére chca rozpoczaé dziatalno$¢ spotecznie odpowiedzialng lub usprawnié
proces realizowania przedsiewzie¢ wpisujgcych sie w ramy koncepcji SOP
i dzieki temu wptywac na zachowania nabywcze klientow.

538 A. Lewicka-Strzatecka, Odpowiedzialnosé moralna w Zyciu gospodarczym, Wydawnictwo IFiS PAN,
Warszawa 2006, s. 158.

539 C. Zajac, Kapitat intelektualny jako czynnik rozwoju wspotczesnego przedsiebiorstwa [w:] Spoteczne
wymiary zarzqdzania nowoczesnymi przedsiebiorstwami. Ludzie. Kultura organizacji. Spoteczna od-
powiedzialnos¢, ]. Stankiewicz (red.), Uniwersytet Zielonogorski, Zielona Géra 2010, s. 506.
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Dzieki wymienionym efektom monografia moze by¢ Zrédtem wiedzy dla pod-
miotéw chcacych zgtebi¢ zalezno$ci miedzy angazowaniem sie w dziatania spotecz-
nie odpowiedzialne a podejmowaniem decyzji zakupowych przez klientow.

Cze$¢ teoretyczna monografii stanowita tto do zaprojektowania badan. W empi-
rycznej czesci pracy przedstawiono wyniki badan, ktére umozliwily osiggniecie
przedstawionych we wprowadzeniu celéw pracy oraz wskazania odpowiedzi na
poszczegdblne pytania badawcze.

Postawiono nastepujace pytanie badawcze: Jaki jest poziom wiedzy klientéw
na temat spolecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw? Wyniki badan pozwa-
laja stwierdzi¢, Ze klienci majg niski poziom wiedzy na temat SOP, norm/standar-
déw jej dotyczacych i nalezy podejmowac dziatania zmierzajace do jego zwieksze-
nia, zwlaszcza wobec klientéw powyzej 34 roku zycia.

Badania dostarczyty wiedzy na temat dziatan spotecznie odpowiedzialnych, ktére
najczesciej wptywaja na podjecie decyzji o zakupie produktu oferowanego przez
realizujace je przedsiebiorstwo, dajac tym samym mozliwo$¢ odpowiedzenia na py-
tanie badawcze: Ktore z podejmowanych dziatan spotecznie odpowiedzialnych
najczes$ciej maja wplyw na zachowania nabywcze klientow? Najcze$ciej klienci
kupujg dobra przedsiebiorstw dbajacych o ich zdrowie i Zycie oraz wprowadzajg-
cych dla nich utatwienia. Zatem realizowanie tych dziatan moze najsilniej przyczy-
ni¢ sie do zwiekszania wolumenu sprzedazy produktéw, co jest korzystne i poza-
dane przez podmioty gospodarcze. Wptyw pozostatych dziatan na zachowania na-
bywcze klientéw jest wyraZnie stabszy.

Jedno ze sformutowanych pytan badawczych brzmi: Czy i w jaki sposéb54° uwa-
runkowania demograficzne, spoteczne i ekonomiczne klientéw determinuja site
wplywu podejmowania przez przedsiebiorstwa dziatan spotecznie odpowiedzial-
nych na ich zachowania nabywcze? Przeprowadzone testy statystyczne wykazaty, ze
najczesciej to status spoteczno-zawodowy réznicuje wptyw dziatan w ramach SOP na
zachowania nabywcze klientéw. Sytuacja materialna klientéw okazata sie nie wpty-
wac w sposob istotny statystycznie na ich reakcje wobec SOP w kontekscie podejmo-
wania decyzji nabywczych. Poszczeg6lne cechy spoteczno-demograficzne klientéw
réznicuja site wplywu spotecznie odpowiedzialnej aktywnos$ci przedsiebiorstw na
ich decyzje zakupowe, jednak ich znaczenie jest inne w zalezno$ci od obszaru SOP.
W odniesieniu do wszystkich dziatann spotecznie odpowiedzialnych w obszarze
klienci to wiek okazat sie cecha klientéw, ktéra ma wplyw na to, jakie produkty ku-
puja, zas w przypadku obszaru spoteczeristwo cecha tg byt status spoteczno-zawo-
dowy. Dodatkowo wybrane dziatania na rzecz spoteczenstwa wykazujg inny wptyw
na decyzje zakupowe klientéw o réznej ptci i wieku. Dwa z trzech dziatan na rzecz
pracownikéw w réznym stopniu ksztattuja zachowania klientéw o innym statusie

540 Doktadny opis zaleznos$ci zaprezentowano w poszczegoélnych czesciach rozdziatu 5.
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spoteczno-zawodowym. W obszarze srodowisko tylko podejmowanie dziatan na jego
rzecz w zakresie szerszym niz wymagane prawnie ma rézny wptyw na zachowania
nabywcze klientéw w réznym wieku oraz petnigcych odmienne role spoteczno-za-
wodowe. Natomiast podejmowanie przez przedsiebiorstwa wspétpracy z kontra-
hentami wyznaczajacymi sobie cele pozaekonomiczne ma rézng site wptywu na de-
cyzje zakupowe klientéw w zalezno$ci od poziomu ich wyksztatcenia.

Cze$¢ badan dotyczyta kanatéw komunikacji z klientami, z ktérych czerpia oni
informacje o przedsiebiorstwach i produktach. Na podstawie przeprowadzonych
analiz udato sie odpowiedzie¢ na pytanie badawcze, ktére przyjeto brzmienie: Jakie
kanaly komunikacji nalezy wykorzystywa¢ do przekazywania informacji o spo-
tecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw, aby wplywac na zachowania nabyw-
cze klientow? Najsilniej na zachowania nabywcze klientéw wptywaja te kanaty ko-
munikacji, ktére nie wymagaja od nich podejmowania dodatkowych aktywnosci
(np. rejestrowania sie na konferencje), takie jak tekst lub grafika umieszczona bez-
posrednio na produkcie/opakowaniu, odnoszaca sie do aktywno$ci spotecznie od-
powiedzialnych przedsiebiorstw. Majac na uwadze niski, rzeczywisty poziom zna-
jomosci znakéw ekologicznych/spotecznych, grafika powinna by¢ narzedziem ko-
munikacji wykorzystywanym razem z tekstem. Jednoczesne wykorzystanie tych
dwéch elementow utatwi klientom zapoznanie sie z informacjg, ktéra przedsiebior-
stwo chce im przekazaé, a jednocze$nie bedzie wyrazem wprowadzenia utatwienia
dla klienta, ktéry nie musi samodzielnie szukaé¢ informacji o znaczeniu danego
znaku. Dodatkowo, dzieki uzupetnieniu grafiki o informacje tekstowa ogranicza sie
ryzyko tego, Ze klient niewtasciwie zinterpretuje znaczenie danego piktogramu.

Wsrdd trzech zrédet informacji o SOP, najsilniej wptywajacych na zachowania
nabywcze najwiekszej czesci klientow (précz wymienionych wyzej), znalazla sie
telewizja. Komunikaty telewizyjne docieraja do masowego odbiorcy, a przyjmujac
atrakcyjng dla klientéw forme, zachecaja ich do kupna danego produktu.

W $wietle wynikéw badan nie wszystkie Zrodta informacji o SOP maja jednakowy
wplyw na decyzje zakupowe ogotu klientéw. Niektoére z nich silniej ksztattujg zacho-
wania nabywcze kobiet (raport spoteczny, tekst umieszczony na produkcie), os6b
mtodych (fanpage), inne wplywaja za$ na to, jakie produkty kupujg osoby bezro-
botne, emeryci/rencisci oraz aktywni zawodowo (informacje przekazywane przez
pracownikéw przedsiebiorstw). Dlatego tez dobdr kanatéw komunikacji z klientami
powinien by¢ przemyslany i dostosowany do ich oczekiwan w tym zakresie.

Mimo mozliwie kompleksowego podej$cia do badania wptywu podejmowania
dziatan spotecznie odpowiedzialnych na zachowania nabywcze klientéw nalezy mie¢
$Swiadomo$¢ pewnych ograniczen w uogdlnianiu wnioskéw z badania na ogo6t klien-
tow oraz konieczno$¢ kontynuowania badan w podobnym zakresie badawczym.
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Badania, ktérych wyniki zostaty zaprezentowane w monografii, przeprowa-
dzono w jednym z wojewddztw Polski, co powoduje pewne ograniczenia w mozli-
wosciach generalizowania wnioskéw na klientéw z innych obszaréw geograficz-
nych. Uzyskane wyniki badan mogg bowiem okazac¢ sie niespdjne z badaniami rea-
lizowanymi w innych cze$ciach Polski. Dlatego ewentualne dokonywanie uogoél-
nient wnioskéw prezentowanych w monografii nalezy dokonywac z ostroznoscia,
nawet w odniesieniu do klientéw mieszkajgcych w czesciach Polski o podobnej sy-
tuacji gospodarczej, spotecznej i politycznej. Aby wyeliminowa¢ trudnosci z gene-
ralizowaniem wnioskdéw, w przysztosci nalezy przeprowadzi¢ badania o szerszym
zakresie geograficznym.

Zakres przedmiotowy badan ograniczony zostat do aktywnosci spotecznie od-
powiedzialnych przedsiebiorstw branzy spozywczej, co powoduje, Ze wnioski i re-
komendacje opisane na ich podstawie majg zastosowanie przede wszystkim dla
tych podmiotow.

Nalezy mieé rowniez $wiadomos$¢, ze badania odnosity sie w duzej mierze do
deklaracji klientow. Dlatego nalezy z ostroznos$cig odnosi¢ sie do wynikéw badan,
poniewaz deklaracje nie musza by¢ zgodne z rzeczywisto$cia. Niezwykle warto-
Sciowym kierunkiem badan bytoby przeprowadzenie obserwacji rzeczywistych za-
chowan nabywczych klientéw, by méc okresli¢ realny wptyw podejmowania dzia-
tan wpisujacych sie w koncepcje SOP na wspomniane zachowania. Przeprowadze-
nie innego rodzaju badan pomogtoby zweryfikowa¢, czy deklaracje sa zgodne z rze-
czywistym postepowaniem klientéw.

Zasadne wydaje sie rowniez przeprowadzenie dodatkowych badan, ktére poza
zagadnieniami zwigzanymi z wptywem aktywnosci spotecznie odpowiedzialnej
przedsiebiorstw na zachowania nabywcze klientow uwzgledniatyby jednoczesnie
wplyw innych czynnikéw, jak cena, marka, jako$¢ produktu, wyglad opakowania
czy cechy osobowosciowe. Tak obrany kierunek dalszych badan moze dostarczy¢
warto$ciowych wnioskdw na temat tego, ktére z czynnikéw najsilniej ksztattujg de-
cyzje zakupowe Kklientéw. Niemniej jednak takie badania oscylowatyby wokét de-
klaracji badanych, ktérych prawdziwos$¢ trudno bytoby zweryfikowaé. Wiarygodne
okres$lenie tego, jaka cze$¢ klientéw podejmuje decyzje o zakupie produktu z uwagi
na fakt angazowania sie jego producenta w przedsiewziecia spotecznie odpowie-
dzialne, a jaka kupuje go z uwagi na jego inne cechy i wtasciwosci jest niezmiernie
trudne. Jest to podyktowane przede wszystkim wspotwystepowaniem wielu od-
miennych czynnikow wplywajacych na zachowania nabywcze klientéw, ktére jed-
noczes$nie oddziatujg na nich z rézna sita.

Mimo wskazanych wyZej ograniczen wyniki badan opisanych w monografii moga
stanowi¢ zrodto informacji dla wszystkich podmiotéw rozpatrujacych rozpoczecie
dziatalnos$ci spotecznie odpowiedzialnej lub chcacych ja kontynuowaé. Wnioski
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i rekomendacje sformutowane w rozdziale sz6stym mogg stac sie inspiracjg dla
przedsiebiorstw, dzieki ktérej podejma sie osiggania celéw pozaekonomicznych
lub usprawnia ten proces, przyczyniajac sie tym samym do zwiekszenia skutecz-
nos$ci dziatan przedsiebiorstw w tym zakresie, przyciagniecia potencjalnych i za-
trzymania rzeczywistych klientéw, a tym samym zwiekszenia wolumenu sprze-
dazy i zyskéw.
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ZAELACZNIKI






ZALACZNIK 1. Kwestionariusz ankiety

Szanowna Pani/Szanowny Panie,

zwracam sie z prosba o wypetnienie ankiety dotyczacej zagadnienia spotecznej od-
powiedzialnos$ci przedsiebiorstw (SOP). Zebrane dane zostang wykorzystane wy-
tacznie w celach naukowych.

Odpowiedzi na pytania prosze udziela¢ przez wstawienie znaku ,X” w punkto-

rze lub w odpowiedniej komérce tabeli odpowiadajacej konkretnej odpowiedzi,
chyba Ze w pytaniu znajduje sie inna instrukcja.

Ankieta jest anonimowa, a jej wypetnienie zajmie okoto 20 minut.

Kwestionariusz ankiety

1. Plec: 4. Wyksztalcenie
o Kobieta o Podstawowe
o Mezczyzna o Zasadnicze zawodowe
o Srednie
o Wyisze
2. Wiek:
o 18-24 5. Jak okresli Pan/Pani swoja sy-
o 25-34 tuacje materialng?
o 35-44 o Bardzo dobra
o 45-54 o Dobra
o 55-64 o Przecietna
o 65iwiecej o Zta
o Bardzo zta
3. Status zawodowy:
o Wtlasciciel przedsiebiorstwa
o Pracownik bez stanowiska kierowniczego
o Pracownik na stanowisku kierowniczym
o Uczen/student
o Emeryt/rencista
o Bezrobotny
6. Ktore z ponizszych stwierdzen dotyczacych SOP najbardziej najlepiej opisuje
Pana/Pani wiedze na temat SOP?
o Nie znam tego pojecia (prosze przej$¢ do pytania 9).
o Znam to pojecie, lecz nie wyszukuje samodzielnie informacji na jego temat.
o Znam to pojecie i samodzielnie wyszukuje informacje na jego temat (gdzie?)
7. Co Pan/Pani rozumie pod pojeciem ,spoleczna odpowiedzialno$¢ przedsie-
biorstw”? (prosze wybra¢ maksymalnie 5 odpowiedzi)
o Dbanie o wizerunek przedsiebiorstwa
o Dialog z interesariuszami przedsiebiorstwa (np. klientami, dostawcami, inwe-

storami, mediami)
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o Finansowe wspieranie dziatan organizacji pozarzadowych (stowarzyszen, fundacji)

o Narzedzie promocji przedsiebiorstwa

o Oddzialtywanie na klientéw w celu maksymalizacji zyskow

o Podejmowanie decyzji biznesowych z uwzglednieniem potrzeb spotecznosci lo-
kalnej

o Podejmowanie przez przedsiebiorstwo dziatan na rzecz klientéw

o Pomoc potrzebujgcym, wolontariat

o Prowadzenie dziatalno$ci gospodarczej zgodnie z prawem

o Przestrzeganie norm srodowiskowych

o Przestrzeganie praw pracowniczych

o Wspdtpraca z kontrahentami wykazujgcymi wrazliwos$¢ na problemy spoteczne

o Inna odpowiedz, jaka?

8. Czy zna Pan/Pani normy/standardy regulujace dziatania SOP?

o Tak, jakie? Prosze wymieni¢ nazwy i krotko napisac czego dotycza

o Nie

9. Ponizej zostaly wymienione nazwy wybranych znakéw ekologicznych i spotecz-
nych (prosze w kazdym wierszu wstawic¢ jeden znak ,X")

Nazwa znaku ekologicznego/spo- Nie znam Znam ter: znak (pmc? w§taw1en1a

znaku ,X” prosze napisac, co oznacza
tecznego tego znaku
znak)

Dbaj o czystos¢

Euroli$¢

Fair Trade

Margerytka

Poznaj Dobra Zywnoéé (PDZ)

Zielony punkt

Mamo, tato, wole wode!

Alkohol tylko dla peinoletnich

Nigdy nie jezdze po alkoholu

Podziel sie positkiem

Inny (prosze wpisaé nazwe znaku eko-
logicznego/spotecznego)

Inny (prosze wpisa¢ nazwe znaku eko-
logicznego/spotecznego)
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10.

Czy zgadza sie Pan/Pani z ponizszymi stwierdzeniami? (prosze w kazdym

wierszu wstawi¢ dwa znaki ,X”)

Znak spoteczny Znak ekologiczny
Stwierdzenie Zgadzam | Niezga- | Zgadzam| Nie zga-
sie dzam sie sie dzam sie

Kupowanie produktéw z takim znakiem
pozwala na wspotdecydowanie o waznych
sprawach

Produkty z takim znakiem wzbudzajg moje
zaufanie

Ten znak $wiadczy o mniejszym negatyw-
nym wplywie produktu na S$rodowisko
w poréwnaniu z innymi nieposiadajacymi
takiego znaku

Produkty z tym znakiem s3g zdrowsze niz
produkty bez niego

Produkty z tym znakiem cechuje wyzsza ja-
ko$¢ niz produktéw bez tego znaku

Jestem sktonny/a zaptaci¢ wyzsza cene za
produkt z tym znakiem niz za nieposiada-
jacy takiego znaku

11.

O O O O O

12.

Czy wedlug Pana/Pani przedsiebiorstwa branzy spozywczej powinny podej-
mowac¢ dzialania ukierunkowane na osiaganie celéw spotlecznych/ekolo-
gicznych?

Zdecydowanie tak

Raczej tak

Raczej nie

Zdecydowanie nie

Nie wiem

Na ile zgadza sie Pan/Pani z ponizszymi stwierdzeniami? (prosze ocenic¢
kazde stwierdzenie w skali 1-5, gdzie 1 - zdecydowanie sie nie zgadzam, a 5 -
zdecydowanie sie zgadzam).

Przedsiebiorstwo branzy spozywczej powinno... Ocena

..robi¢ na rzecz srodowiska wiecej niz wymaga prawo

...podejmowac dziatania ograniczajace zuzycie zasobdw i energii

...stosowa¢ w produkcji surowce posiadajace certyfikat ekologiczny, nawet jesli
sg drozsze od surowcow nieposiadajgcych certyfikatu

...przeciwdziata¢ problemom spotecznym
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...nieodptatnie wykonywac prace/ustugi na rzecz spotecznosci lokalne;j

...materialnie wspiera¢ osoby potrzebujace, organizacje charytatywne

...celowo rekrutowaé pracownikéw z lokalnego rynku pracy

...wspiera¢ aktywny udziat pracownikéw w zarzadzaniu przedsiebiorstwem

...zapewnia¢ dodatkowe $wiadczenia dla pracownikéw (poza wymaganymi
przez prawo)

...posiada¢ i przestrzega¢ spisanych norm postepowania w relacjach z kontra-
hentami

...podejmowac wspoétprace z kontrahentami podejmujacymi dziatania prosro-
dowiskowe/prospoteczne

...podejmowacé wspoétprace tylko z kontrahentami przestrzegajacymi zasad
ochrony $srodowiska

..wprowadzac¢ utatwienia dla klientéw (np. aplikacje mobilne, utatwienia dla
0s6b starszych, uproszczenie uméow)

...bra¢ pod uwage sugestie klientow dotyczace sposobu dziatania przedsiebior-
stwa

...dbac o zdrowie i zycie klientow

Wiasne dziatanie:

13. Na ile zgadza sie Pan/Pani z ponizszymi stwierdzeniami? (prosze oceni¢
kazde stwierdzenie w skali 1-5, gdzie 1 - zupeknie sie nie zgadzam, a 5 - catko-
wicie sie zgadzam)

Kupuje produkty od przedsiebiorstw branzy spozywczej, ktére podejmuja
dzialania ukierunkowane na osiaganie celow spotecznych i/lub ekologicz-| Ocena
nych, poniewaz...

...wzbudzaja moje zaufanie

...mam na temat produktu szersze informacje niz w przypadku produktéw ku-
pionych od przedsiebiorstw niewyznaczajacych sobie celéw spotecznych/eko-
logicznych

...mam pewno$¢, ze produkt jest zgodny z opisem

...0szczedzam czas (np. na sprawdzenie wiarygodno$ci informaciji)

...moi najblizsi (rodzina, znajomi) je kupuja

...jest to modne

...chce dbac o srodowisko naturalne

...odczuwam che¢ pomocy potrzebujacym (cze$¢ zysku ze sprzedazy produktu
przedsiebiorstwo przeznacza na ich cel)
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...mam wewnetrzng potrzebe wspierania inicjatyw prospotecznych/proekolo-

gicznych

..mam wewnetrzne poczucie nizszego ryzyka zwigzanego z zakupem niz
w przypadku zakupu produktu od przedsiebiorstw niewyznaczajgcych sobie

celéw spotecznych/ekologicznych

Inny powdd (jaki?):

14. Jak czesto Pana/Pani decyzja o zakupie produktu od przedsiebiorstw branzy
spozywczej jest wywolana faktem realizowania przez nie ponizszych dziatan?
(prosze udzieli¢ odpowiedzi, wstawiajgc w kazdym wierszu jeden znak ,X").

Przedsiebiorstwo...

Prawie
nigdy

Rzadko

Trudno po-
wiedzieé

Czesto

Prawie
zawsze

..robi na rzecz $rodowiska wiecej niz
wymaga prawo

..podejmuje dziatania ograniczajace
zuzycie zasobéw i energii

...stosuje w produkcji surowce posia-
dajace certyfikat ekologiczny, nawet je-
$li s drozsze od nieposiadajacych cer-
tyfikatu

...przeciwdziata problemom spotecznym

...nieodptatnie wykonuje prace/ustugi
na rzecz spotecznosci lokalnej

...materialnie wspiera osoby potrzebu-
jace, organizacje charytatywne

...celowo rekrutuje pracownikéw z lo-
kalnego rynku pracy

...wspiera aktywny udziat pracownikéw
w zarzadzaniu przedsiebiorstwem

...zapewnia dodatkowe $wiadczenia dla
pracownikéw

...posiada i przestrzega spisanych norm
postepowania w relacjach z kontra-
hentami

...podejmuje wspotprace z kontrahen-
tami podejmujacymi dziatania prosro-
dowiskowe/prospoteczne

...podejmuje wspoétprace tylko z kon-
trahentami przestrzegajacymi zasad
ochrony $rodowiska
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..wprowadza utatwienia dla klientéw

(np.

0s06b starszych, uproszczenie umow)

aplikacje mobilne, utatwienia dla

...bierze pod uwage sugestie klientéw
dotyczace sposobu dziatania przedsie-
biorstwa

...dba o zdrowie i zycie klientéw

Wtasne dziatanie:

15.

Na ile zgadza sie Pan/Pani z ponizszymi stwierdzeniami? (prosze oceni¢
kazde stwierdzenie w skali 1-5, gdzie 1 - zupelnie sie nie zgadzam, a 5 - catko-
wicie sie zgadzam).

Stwierdzenie Ocena

Nie

nych, dlatego nie kupuje produktéw od przedsiebiorstw podejmujgcych dziata-
nia prospoteczne

odczuwam potrzeby wspierania inicjatyw prospotecznych/proekologicz-

Nie
low

znaczajacego ich

chce ptaci¢ wiecej za produkt przedsiebiorstwa dazacego do osiagniecia ce-
spotecznych i/lub ekologicznych niz za produkt przedsiebiorstwa niewy-

16.

Ktore z potwierdzonych informacji na temat przedsiebiorstw z branzy spo-
zywczej spowodowalyby, Ze zrezygnowalby/aby Pan/Pani z nabycia ich pro-
duktu? (prosze ocenic¢ nizej wymienione informacje w skali, gdzie 1 - na pewno
nie zrezygnowatbym/abym z zakupu, a 5 - na pewno zrezygnowatbym/abym
z zakupu)

Informacje o nieuczciwosci przedsiebiorstwa wobec klientéw

Informacje o nieuczciwosci przedsiebiorstwa wobec kontrahentow
Informacje o nieuczciwosci przedsiebiorstwa wobec spotecznosci lokalnej
Informacje o nieuczciwym traktowaniu pracownikéw

Informacje o zanieczyszczaniu Srodowiska naturalnego

Inne, jakie?

17.

212

Jaki wplyw na to, ze kupuje Pan/Pani produkty od przedsiebiorstw branzy
spozywczej, maja informacje o ich dazeniu do osiagniecia celow spotecznych
i/lub ekologicznych? (prosze oceni¢ kazde zr6dto informacji w skali 1-5, gdzie
1 - nie ma wptywu, 5 - ma bardzo silny wptyw)

Przekazywane na konferencjach i spotkaniach prasowych

Przekazywane przez broszury/ulotki dotaczone do produktu

Przekazywane przez fanpage na portalu spoteczno$ciowym

Przekazywane przez grafike umieszczong bezposrednio na produkcie
Przekazywane przez plakaty/bilbordy



Przekazywane przez pracownikéw przedsiebiorstwa np. w nieformalnych
rozmowach

Przekazywane przez publikowanie raportéw spotecznych

Przekazywane przez reklamy prasowe

Przekazywane przez reklamy radiowe

Przekazywane przez reklamy telewizyjne

Przekazywane przez strone internetowg

Przekazywane przez tekst bezposrednio na produkcie

Bardzo dziekuje za poSwiecony czas!
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ZALACZNIK 2. Legenda symboli dziatan spotecznie odpowiedzialnych, wyko-
rzystane w graficznych formach prezentacji wynikéw badan

Symbol

Znaczenie symbolu

14.

Wplyw podejmowanego przez przedsiebiorstwo dziatania (1-15)
na zachowania nabywcze badanych

Symbol dziatania

1 wiecej niz prawo

Robienie na rzecz Srodowiska wiecej niz wymaga prawo

2 ogr. zasobow i en.

Podejmowanie dziatan ograniczajacych zuzycie zasobéw i energii

3 surowce z cert.

Wykorzystywanie w procesie produkcji surowcéw posiadajgcych
certyfikat ekologiczny, nawet je$li s drozsze od surowcéw niepo-
siadajacych certyfikatu

4 problemy spot.

Przeciwdziatanie problemom spotecznym

5 nieodpt. prace

Nieodptatne wykonywanie prac/ustug na rzecz spotecznosci lo-
kalnej

6 wsp. mat. Materialne wspieranie os6b potrzebujacych, organizacji charyta-
tywnych
7 rekr. lok. Celowe rekrutowanie pracownikéw z lokalnego rynku pracy

8 partycyp. prac.

Wspieranie aktywnego udziatu pracownikéw w zarzadzaniu
przedsiebiorstwem

9 dod. $wiadcz.

Zapewnianie dodatkowych sSwiadczen dla pracownikéw (poza
wymaganymi przez prawo)

10 normy z kontrah.

Posiadanie i przestrzeganie spisanych norm postepowania w re-
lacjach z kontrahentami

11. kontrah. odp. spot.

Podejmowanie wspoétpracy z kontrahentami podejmujgcymi dzia-
tania prosrodowiskowe/prospoteczne

12 kontrah. Srod.

Podejmowanie wspoétpracy tylko z kontrahentami przestrzegaja-
cymi zasad ochrony $rodowiska

13 utatw. klientow

Wprowadzanie utatwien dla klientéw (np. aplikacji mobilnych,
utatwien dla oséb starszych, uproszczenie umow)

14 sugestie klientow

Branie pod uwage sugestii klientéw dotyczace sposobu dziatania
przedsiebiorstwa

15 zycie klientow

Dbanie o zdrowie i zycie klientow

Zroédto: opracowanie wtasne
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STRESZCZENIE

Rola spotecznej odpowiedzialno$ci przedsiebiorstw
w ksztaltowaniu decyzji nabywczych klientéw

Za przedmiot rozwazan w monografii przyjeto problematyke zwigzang z wpty-
wem aktywnoSci spotecznie odpowiedzialnej przedsiebiorstw branzy spozywczej
na zachowania nabywcze klientéw.

W czeSci teoretycznej monografii scharakteryzowano modele i koncepcje spo-
tecznej odpowiedzialno$ci przedsiebiorstw, opisano narzedzia, jakimi moga postu-
giwac sie w jej realizowaniu podmioty gospodarcze, przedstawiono korzysci i ba-
riery wdrazania koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci. W dalszej cze$ci mono-
grafii opisano wybrane modele zachowan nabywczych klientéw i dokonano iden-
tyfikacji determinant tych zachowan. Opisano trendy, jakie s3 obserwowane w za-
chowaniach nabywczych klientéw na rynku produktéw spozywczych. Nastepnie
przedstawiono metodyke przeprowadzonych badan, scharakteryzowano wykorzy-
stane metody badawcze (analiza i krytyka piSmiennictwa; analiza i synteza; sondaz
diagnostyczny; indukcyjne i dedukcyjne wnioskowanie; metody statystyczne: test
niezaleznosci chi-kwadrat, test ANOVA rang Kruskala-Wallisa, wspétczynnik phi-
Yule’a, wspéiczynnik V-Cramera, analiza asocjacji).

W empirycznej czeSci pracy wykorzystano wymienione wyzej metody badaw-
cze, ktore sprzyjaty osiagnieciu zatozonego celu gléwnego, celéw szczegétowych
oraz uzyskaniu odpowiedzi na postawione pytania badawcze. Podstawg tego byty
wyniki badania pierwotnego, ktérym objeto 801 petnoletnich mieszkancow woje-
wodztwa Swietokrzyskiego. Badania zostaly przeprowadzone w dwoch przedzia-
tach czasowych. Pierwszy obejmowat okres od grudnia 2019 do lutego 2020 roku,
kiedy z uwagi na sytuacje pandemiczng w Polsce badania zostaty wstrzymane. Zo-
staly one wznowione w listopadzie 2020, a zakoniczone w marcu 2021 roku.

Sformutowane dla przedsiebiorstw rekomendacje dotyczace realizowania dzia-
tan spotecznie odpowiedzialnosci koricza monografie.

Postawiony cel gtéwny pracy przyjat brzmienie: Identyfikacja obszaréw spo-
tecznej odpowiedzialnosci, w ktorych aktywnos$¢ przedsiebiorstw branzy spozyw-
czej wptywa na zachowania nabywcze klientéw. Cel gtéwny zostat zdezagregowany
na nastepujace cele szczegdtowe:

1. Zweryfikowanie poziomu wiedzy klientéw na temat pojecia spotecznej od-
powiedzialnos$ci przedsiebiorstw.

2. Wskazanie wptywu dziatan spotecznie odpowiedzialnych na zachowania na-
bywcze grup klientéw wyodrebnionych wedtug wybranych kryteriow.
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3. Sformutowanie rekomendacji dla przedsiebiorstw branzy spozywczej doty-
czacych podejmowania dziatan spotecznie odpowiedzialnych i komunikowa-
nia o nich.

Aby osiggna¢ wymienione wyzej cele, nalezato znalez¢ odpowiedzi na nastepu-

jace pytania badawcze:

1. Jakijest poziom wiedzy klientéw na temat spotecznej odpowiedzialnos$ci przed-
siebiorstw?

2. Ktére z podejmowanych dziatan spotecznie odpowiedzialnych najczesciej
maja wptyw na zachowania nabywcze klientéw?

3. Czyiwjakisposéb uwarunkowania demograficzne, spoteczne i ekonomiczne
klientéw determinuja site wptywu podejmowania przez przedsiebiorstwa
dziatan spotecznie odpowiedzialnych na ich zachowania nabywcze?

4. Jakie kanaly komunikacji nalezy wykorzystywac¢ do przekazywania informa-
cji o spotecznej odpowiedzialno$ci przedsiebiorstw, aby wptywa¢ na zacho-
wania nabywcze klientéw?

Badanie zalezno$ci miedzy dziataniami spotecznie odpowiedzialnymi przedsie-
biorstw branzy spozywczej a zachowaniami nabywczymi klientéw przyczynia sie
do pelniejszego rozpoznania tej problematyki oraz stanowi wktad w usystematy-
zowanie i dostarczenie nowej wiedzy na ten temat. Wyniki badan opisanych w mo-
nografii maja wymiar aplikacyjny. Moga by¢ uzyteczne dla przedsiebiorstw, gdyz
okreslaja oczekiwania klientéw w zakresie tego, jakie dziatania spotecznie odpo-
wiedzialne powinny w ich opinii by¢ podejmowane przez podmioty gospodarcze,
a takze ktére z nich realnie ksztattujg ich zachowania nabywcze. W oparciu o wnio-
ski wyciagniete na podstawie przeprowadzonych analiz i sformutowane w mono-
grafii rekomendacje, przedsiebiorstwa po ich wykorzystaniu moga sprawniej i sku-
teczniej opracowywac strategie postepowania wobec klientéw.

Przeprowadzona analiza literatury przedmiotu oraz badania wlasne wskazuja
na rosnace znaczenie dziatan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci przedsie-
biorstw. Uzasadnia to potrzebe kontynuowania i poszerzania badan koncentrujg-
cych sie na zagadnieniu wpltywu podejmowania przez przedsiebiorstwa dziatan
spotecznie odpowiedzialnych na zachowania nabywcze klientéw. Podjecie badan,
obejmujacych szersze zakresy badawcze umozliwi wykorzystanie dostarczonej
wiedzy przedsiebiorcom dziatajacym na innych rynkach i w innych branzach niz
spozywcza.
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SUMMARY

The Role of Corporate Social Responsibility
in Shaping Customers’ Purchasing Decisions

The subject of consideration in this monograph is the issue of the influence of
socially responsible activities undertaken by enterprises in the food industry on
customers’ purchasing behaviour.

The theoretical part of the monograph characterizes the models and concepts of
corporate social responsibility; describes the tools that economic entities may
employ in its implementation; and presents the benefits and barriers associated with
adopting the concept of social responsibility. The subsequent section discusses
selected models of customer purchasing behaviour and identifies the determinants
of such behaviour. Trends observed in the purchasing behaviour of customers in the
food products market are also presented.

Next, the methodology of the conducted research is outlined, and the applied
research methods are characterized (analysis and critique of the literature; analysis
and synthesis; diagnostic survey; inductive and deductive reasoning; statistical
methods: chi-square test of independence; Kruskal-Wallis ANOVA test; phi-Yule
coefficient; Cramér’s V; association analysis).

In the empirical part of the study, the aforementioned research methods were
applied to facilitate the achievement of the main objective, the specific objectives, and
to obtain answers to the research questions posed. The basis for this was the results
of primary research conducted among 801 adult residents of the Swietokrzyskie
Voivodeship. The study was carried out in two time periods. The first phase,
conducted between December 2019 and February 2020, was suspended due to the
pandemic situation in Poland. It was resumed in November 2020 and completed in
March 2021.

The monograph concludes with recommendations formulated for enterprises
regarding the implementation of socially responsible activities.

The main objective of the study was defined as follows: to identify the areas of
social responsibility in which the activity of food industry enterprises influences
customers’ purchasing behaviour. The main objective was disaggregated into the
following specific objectives:

1. Toverify the level of customer knowledge concerning the concept of corporate
social responsibility.

2. To indicate the influence of socially responsible activities on the purchasing
behaviour of customer groups distinguished according to selected research
criteria.
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3. To formulate recommendations for food industry enterprises regarding the
undertaking of socially responsible activities and the communication thereof.

To achieve the above objectives, it was necessary to address the following
research questions:

1. What is the level of customer knowledge concerning corporate social
responsibility?

2. Which socially responsible activities most frequently influence customers’
purchasing behaviour?

3. Do customers’ demographic, social, and economic characteristics determine
the strength of the influence exerted by enterprises’ socially responsible
activities on their purchasing behaviour, and if so, how?

4. Which communication channels should be used to convey information about
corporate social responsibility in order to influence customers’ purchasing
behaviour?

The examination of the relationships between socially responsible activities
undertaken by food industry enterprises and customers’ purchasing behaviour
contributes to a more comprehensive understanding of this issue and constitutes a
contribution to the systematization and development of new knowledge in this field.
The research findings presented in the monograph have an applied dimension. They
may be useful to enterprises, as they specify customers’ expectations regarding the
socially responsible activities that, in their opinion, should be undertaken by
economic entities, as well as those that genuinely shape their purchasing behaviour.
Based on the conclusions drawn from the analyses and the recommendations
formulated in the monograph, enterprises may, upon their application, develop
strategies for customer engagement more efficiently and effectively.

The literature review and the author’s empirical research indicate the growing
importance of corporate social responsibility activities. This justifies the need to
continue and expand research focused on the influence of socially responsible
activities undertaken by enterprises on customers’ purchasing behaviour.
Undertaking research with a broader scope will enable the application of the
knowledge generated to entrepreneurs operating in markets and sectors other
than the food industry.
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