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Streszczenie: Autor przedstawia koncepcje spotecznej odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw/
biznesu (SOP/B, Corporate Social Responsibility — CSR), przyjmujac punkt widzenia kon-
sumenta. Analizuje zakresy znaczeniowe zachowan konsumenta oraz ukazuje CSR w $wietle
najnowszych badan nad postawami konsumentow.

Slowa kluczowe: Spoleczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw, konsument, globalizacja,
megaprywatyzacja.

1. Wstep

Wiele zagrozen dla $rodowiska spoteczno-przyrodniczego, ktore w swoim funk-
cjonowaniu wygenerowaly ponadnarodowe organizacje (np. korporacje korzystaja
m.in. z prawnej rejestracji jako spolki i ograniczonej odpowiedzialnosci (liability),
ale nieograniczonego istnienia i dziatania; w konsekwencji wystepuje problem nad-
miernej wtadzy — takze politycznej i ekonomicznej — biznesu, a przy braku demo-
kratycznej legitymizacji, m.in. przejrzystosci i obliczalnos$ci, poglgbianej procesami
globalizacji, megaprywatyzacji, koncentracji bogactwa, niszczenia srodowiska natu-
ralnego, nieprzestrzeganiem praw czlowieka, zatrudnianiem dzieci, korupcja, ukry-
tymi praktykami zdobywania zysku, licznymi zagrozeniami dla zycia i zdrowia itd.),
wskazuje na potrzebe nowego uporzadkowania ich relacji z otoczeniem. Taka probe
stanowi koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw/biznesu (SOP/B,
Corporate Social Responsibility — CSR). Celem rozwazan jest wybrany wycinek
problemu: zdiagnozowanie ewentualnego wptywu CSR na postawy konsumentow
oraz spojrzenie na t¢ koncepcj¢ z punktu widzenia klientow.

2. Spoleczna odpowiedzialnos¢ przedsi¢biorstwa/biznesu

Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa/biznesu — dla potrzeb
zwarto$ci wywodu poming rozpatrywanie problematyki wielosci zakreséw znacze-
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niowych'! — zostala wywiedziona z prawa do wiedzy i partycypacji, jakiego domaga
si¢ spoleczenstwo obywatelskie od instytucji, oraz dazenia do trwatego i zrbwnowa-
zonego rozwoju spoteczenstwa. Poniewaz CSR ma wiele zakresow znaczeniowych,
zostaje przyjete rozumienie podstawowe, ktore dotyczy realizujacego go podmiotu:
moze to by¢ zaré6wno instytucja/przedsigbiorstwo, jak i osoba lub osoby prowadza-
ce biznes (reprezent lub reprezentanci organizacji). Dla wskazania ztozono$ci pro-
blematyki wérdd poje¢ wystepujacych w réznorodnych wspotzaleznosciach z CSR
wymieni¢ nalezy:

»  CC - Corporate Citizenship; korporacja jako (dobry) obywatel, traktowana jako
forma operacyjna CSR;

* CA — Corporate Accountability; korporacja odpowiedzialna/obliczalna, trakto-
wana jako forma operacyjna CSR;

*  SC — Social Accountability, spoteczna obliczalno$¢, bedaca potaczeniem Cor-
porate Social Responsibility (CSR1) oraz spolecznego reagowania (Corporate
Social Responsiveness — CSR2) — ujecie takie prowadzi do podporzadkowania
terminu spotecznej odpowiedzialnosci organizacji, gdyz jest ono sktadnikiem
spotecznej obliczalnosci;

*  CSR3 — Corporate Sustainability Reporting; raportowanie odpowiedzialno$ci
firm, traktowane jako forma operacyjna CSR.

Wspolnym rdzeniem wyréznionych zakresow znaczeniowych CSR jest wiedza/
informacja (korporacja — ,,dobry obywatel” systematyczne informuje otoczenie
i komunikuje si¢ z nim w celu uzasadnienia podejmowanych decyzji oraz dziatan,
raportuje, publikuje, przekazuje dane udziatlowcom/interesariuszom, by sktoni¢ ich
do zaangazowania itd.). Z punktu widzenia biznesowo-zarzadczego dla menedze-
row (istotnego podmiotu dla CSR) wazny jest wptyw spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu, wywierany na warto$¢é organizacji, konkurencyjnos$¢ i strategi¢ firm oraz
problem zintegrowania CSR z istniejacymi procesami.

3. Konsument i jego zachowania (oraz pojecia pokrewne)

Konsument to ,,spozywca, nabywca towarow na wlasny uzytek, uzytkownik?. Jest
(jako jedno- lub wieloosobowe gospodarstwo domowe) podmiotem systemu spo-
teczno-gospodarczego, generujacym popyt (zwiazany z zaspokajaniem potrzeb)?.
W ekonomii to pojgcie m.in. w ramach teorii wyboru stuzy do racjonalizacji rela-

! Zob. Z. Antczak, Spoleczna odpowiedzialnosé¢ przedsiebiorstw/biznesu (zagadnienia definicyj-
no-systematyzacyjne), [w:] E. Weiss, M. Godlewska, A. Bitkowska (red.), Nowe trendy i wyzwania
w zarzqdzaniu. Koncepcje zarzqdzania, Wyd. WSFiZ Vizja Press & IT, Warszawa 2008, s. 165-172.

2 Stownik jezyka polskiego, Wydawnicto Naukowe PWN, Warszawa 1992, t. 1, s. 996.

3 J. Szumilak, Konsumenci i ich zachowania na rynku, [w:] J. Altkorn (red.), Podstawy marketin-
gu, Instytut Marketingu, Krakow 1996, s. 67.
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cji popytowo-podazowych*. Wyrazy pokrewne spotykane w literaturze problemu’:
nabywca — podmiot rynkowy wchodzacy w posiadanie dobr/ustug droga kupna,
kupujacy; klient to podmiot kupujacy w jakims sklepie, korzystajacy z ushug jakie-
go$ przedsigbiorstwa, interesant zatatwiajacy jakie§ sprawy w urzedzie/biurze itd.;
uzytkownik to osoba (lub instytucja) korzystajaca z czego$ (jakiegos dobra) na pod-
stawie np. umowy, aktu prawnego.

Pojecie zachowania przenikngto do ekonomii, marketingu czy tez zarzadzania
z pogranicza socjologii 1 psychologii. Poniewaz zakresow znaczeniowych jest wiele
— wybrano podstawowe. Zachowanie (si¢) jest forma rzeczownikowa od zachowaé
(sig) 1 oznacza: 1) zosta¢ zachowanym, przechowac si¢; 2) pozosta¢ w formie nie-
zmienionej; 3) postapi¢ (wobec kogo$/czegos) w jakis sposob, zareagowac jako$ na
bodzce zewngtrzne, przyja¢ wobec kogo$/ czego$ pewna postawe; i ten ostatni zakres
znaczeniowy interesuje nas w dalszych rozwazaniach®. Zachowania/postepowanie
konsumenta/nabywcy to: wiele decyzji i dzialan (uwarunkowanych realiami spo-
tecznymi, kulturowymi itd.) zmierzajacych do zaspokojenia potrzeb; kompleks dzia-
fan i czynnosci majacych na celu zaspokojenie potrzeb cztowieka poprzez zdobywa-
nie dobr 1 ustug wedlug wlasnego systemu preferencji (za integralng cechg zachowan
uznaje si¢ procesy decyzyjne, ktore poprzedzaja i determinuja te dziatania)’.

Postawa to stan umystu jednostki wobec pewnych wartosci o charakterze spo-
lecznym (ujecie socjologiczne), trwata (w tym sensie, ze utrzymuje si¢ przez dhuzszy
czas) ocena — pozytywna lub negatywna — ludzi, obiektow i idei (ujecie psychologii
spotecznej); postawa: wzglednie trwata struktura proceséw poznawczych, emocjo-
nalnych i tendencji do zachowan, w ktorej wyraza si¢ okreslony stosunek wobec da-
nego przedmiotu®. Analizujac wymiary postawy mowimy o tresci przedmiotowej,
zakresie, ztozonosci, zwartosci, stopniu powiazania z innymi, trwalosci, sile 1 znaku.

Zmienne, ktore wplywaja na to, czy mi¢dzy zachowaniem a postawa funkcjonu-
je zwigzek, mozna usystematyzowac na dwie grupy uwarunkowan: osobowos$ciowe
(np. postawy sprzeczne z dana postawa; motywy sprzeczne z dang postawa; umie-
jetnosci werbalne 1 spoteczne jednostki) oraz sytuacyjne (obecno$¢ innych waznych
0s0b; pelnione spoleczne funkcje; istnienie alternatywnych zachowan; zmiany na
poziomie ogolnosci przedmiotu postawy; przewidywane konsekwencje wydarzen;
wystapienie trudno przewidywalnych wydarzen zewnetrznych itd.)’. Oznacza to, ze
w celu uksztattowania oczekiwanych zachowan konsumenta réoznorodne instytucje

4 W. Morawski, Socjologia ekonomiczna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001,
S. 23-45.

5 Stownik jezyka polskiego, t. 2, s. 241; t. 1, . 931; t. 3, s. 645.

¢ Tamze, t. 3, s. 891.

7 L. Garbarski, Zachowania nabywcéw, PWE, Warszawa 1998, s. 21-36; S. Gajewski, Zachowa-
nie sie konsumenta a wspotczesny marketing, Wyd. Uniwersytetu L.odzkiego, £6dz 1994, s. 12.

8 S. Mika, Psychologia spoleczna, PWN, Warszawa 1982, s. 112, 116; E. Aronson, T.D. Wilson,
R.M. Akert, Psychologia spoleczna. Serce i umyst, Zysk, Poznan 1997, s. 313.

° S. Mika, wyd. cyt., s. 125-127.
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moga — oddzialujac odmiennymi kanatami na réznych poziomach na jego emocje,
przekonania, sady, system wartoSci czy decyzje — wptywaé na jego sferg racjonalno-
-wolicjonalno-emocjonalna.

4. Koncepcja spolecznej odpowiedzialnoS$ci
w perspektywie konsumentow

Punkt spojrzenia konsumentow na koncepcje spotecznej odpowiedzialnosci przed-
sigbiorstwa/biznesu (ma charakter rozwazan jakosciowo-teoretycznych — jest swo-
istym podsumowaniem zagadnien zawartych w ekonomiczno-zarzadczej literaturze
problemu) mozna sformutowac nastepujaco: klienci przede wszystkim oczekuja, by
wdrozenie CSR w korporacjach znalazto wyraz w dbalo$ci o ich potrzeby (m.in.
poprzez sprzedaz wysokiej jakosci produktow i ustlug po umiarkowanych cenach,
rzetelne informowanie na temat produktu/ustugi czy dobre relacje z konsumenta-
mi). Pochodnymi takiego podejscia jest dazenie do utrzymania dobrej reputacji or-
ganizacji, branie odpowiedzialnos$ci za dziatania szkodliwe czy nieetyczne, dbatosé
o srodowisko naturalne oraz wspoétdziatanie z réznorodnymi organizacjami funk-
cjonujacymi w otoczeniu dla wspdlnego dobra. Dla klienta ma tez znaczenie: dba-
nie o pracownikéw (m.in. poprzez stwarzanie dobrych warunkow pracy, pewnos¢
zatrudnienia czy mozliwo$¢ podnoszenia kwalifikacji/kompetencji), inwestowanie
w stabilny rozwdj przedsigbiorstwa oraz utrzymywanie dobrych relacji z kontrahen-
tami i innymi instytucjami znajdujacymi si¢ w otoczeniu.

5. Recepcja koncepcji CSR wsrod konsumentow

Ciekawym i bardzo rzadko spotykanym ujgciem jest spojrzenie na CSR z punktu wi-
dzenia ostatniego elementu w tancuchu produkcyjno-ustugowym, czyli konsumenta.
Kwestionariusz ankietowy zawierat pytania pogrupowane w pig¢ czgsci:

1) wiedza konsumentow na temat CSR (znajomos$¢ koncepcji i zrodto tej wiedzy,
rozumienie pojgcia, umiejetnosc¢ jego zdefiniowania, umiejgtno$¢ okreslenia efek-
tow stosowania tej koncepcji przez przedsigbiorstwa);

2) zainteresowanie informacjami o dziataniach spotecznie odpowiedzialnych
(czy konsument jest zainteresowany informacjami o spotecznie odpowiedzialnych
dziataniach producentéw nabywanych produktow; w jakiej formie powinny by¢ do-
stepne; czy powinien istnie¢ obowiazek raportowania);

3) postawa wobec CSR (czy konsument pochwala takie dziatania; czy ich ocze-
kuje; jaka powinna by¢ skala tej dziatalnosci i jakie powinny to by¢ dziatania; czy
producenci powinni ponosi¢ konsekwencje dzialan nieetycznych; jak producent
mogltby ,.rehabilitowac si¢” w przypadku produkcji dobr uznanych za szkodliwe
i czy te dziatania wplyna na intensyfikacje zakupow tych produktow);
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4) wptyw CSR na decyzje zakupowe (w jaki sposob i w jakim stopniu wie-
dza o negatywnych lub pozytywnych dziataniach producenta wptywa na decyzje
zakupowe konsumenta; jakie rodzaje dziatan producenta powoduja zmiang decyzji
zakupowych; z jakich produktéw i w jakim stopniu konsumenci moga zrezygnowac
pod wptywem negatywnych informacji o producencie; z czego nie moga lub nie
chca zrezygnowac; jakie negatywne dziatania bytyby w stanie sktoni¢ konsumenta
do rezygnacji z zakupu ulubionych produktéw; czy konsumenci sa sktonni zaptacié¢
wigcej za produkt spotecznie odpowiedzialnego producenta);

5) metryczka (ple¢, wiek, miejsce zamieszkania, wyksztatcenie, zawdd, subiek-
tywna ocena sytuacji materialnej).

Dobor respondentow do badan wynikat z nastgpujacych przestanek: koncepcja
spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw jest w Polsce mato znana i stabo zro-
zumiana. W wyniku dotychczasowych obserwacji stwierdzono, ze rosnaca swiado-
mos¢ ekologiczna i spoteczna konsumentéw moze wynikaé z wrazliwos$ci poszcze-
gblnych osob, ale takze z poziomu ich wyksztalcenia czy stycznosci z tego typu
trendami. Z tego powodu grupa respondentéw ,,zwyczajnych konsumentow” byta
z zatozenia grupa o nizszym poziomie wiedzy na temat CSR. Natomiast od grupy
studentow oczekiwano wyzszego poziomu zaznajomienia sig¢ z ta tematyka. Wyni-
ka¢ to miato m.in. z realizowanych studiow wyzszych, a ponadto ze specyficznych
warunkow rynkowych, w jakich grupa ta dorastata (transformacja, urynkowienie
polskiej gospodarki, otwarcie granic, globalizacja, swobodny przeptyw informacji,
galopujacy postep techniczny). Przebadano dwie grupy: studentow (365) oraz zwy-
czajnych konsumentow, dobranych metoda losowa spo$rod dorostych mieszkancow
Opolszczyzny (465); ogdtem 830 o0sob.

Struktura plci: w badanej probie zarejestrowano 546 kobiet (66% ankietowa-
nych) 1284 mezczyzn (34%). Wigkszos¢ badanych (46% ogdtu) uwazata swoja sytu-
acje materialng za dobra, 42% ocenialo ja jako srednia, 8% cieszylo si¢ bardzo dobra
sytuacja materialna, a w odczuciu 4% ankietowanych byta ona zta'’.

Poniewaz odpowiedzi na pytania w wielu przypadkach ksztattowaty si¢ po-
dobnie w obu badanych grupach — w artykule podane sa wyniki tylko dla grupy
konsumentoéw. Znajomos$¢ koncepcji CSR wsrod konsumentdw jest staba: 32% re-
spondentéw stwierdzito, ze zna t¢ koncepcje. Jako zrodto wiedzy wskazywano na
srodowisko naukowe (ponad 43%) oraz media (49%).

Operacjonalizujac znaczenie CSR dla konsumenta, zdezagregowano je na naste-
pujace dzialania:

» dbatos¢ o klientow (uczciwosé, rzetelna informacja, wiasciwe ceny, obstuga),
» dbatos¢ o pracownikdéw (warunki pracy, wynagrodzenie, bezpieczenstwo pracy

1 pewno$¢ zatrudnienia),

1% Dobor prob, przebieg badan oraz ich interpretacja — zob. K. Mizera, Spoleczna odpowiedzial-
nos¢é przedsigbiorstwa w swietle postaw konsumentow, Uniwersytet Opolski (wersja elektroniczna dok-
toratu z 24.09.2009), Opole 2010, s. 169-216.



204 Zbigniew Antczak

» relacje z kontrahentami (uczciwosé, rzetelnosé),

» dbatos¢ o spotecznos¢ lokalng (minimalizowanie uciazliwosci swej dziatalnos$ci,
zaangazowanie w zycie spotecznosci i jej problemy),

* dbatos$¢ o srodowisko naturalne (ochrona srodowiska, minimalizowanie nega-
tywnego wplywu przedsigbiorstwa na srodowisko, odtwarzanie ubytkow),

* dzialalno$¢ charytatywna,

* uczciwo$¢ wzgledem panstwa (placenie podatkow, przestrzeganie prawa),

* rzetelna informacja na temat przedsigbiorstwa i produktow (w szczegdlnos$ci ich
ewentualnej szkodliwos$ci czy wadliwosci),

» szeroki zakres wspotdziatania z otoczeniem dla wspolnego dobra i srodowiska
naturalnego.

Odpowiedzi do wyboru sklasyfikowano od ,,najwazniejszych”, poprzez ,,waz-
ne”, ,,$rednio wazne”, ,,mato wazne” az do ,,zupetnie niewaznych”.

Jako najwazniejsze dziatanie dla przedsigbiorstwa realizujacego CSR (zob.
rys. 1) uznano dbates¢ o klientow (blisko 60% konsumentow wskazato to dziatanie
jako kluczowe, a jako wazne — 50% ankietowanych). Rownie istotnym dziataniem
w ocenie obu grup jest dbato$¢ o pracownikéw (47% konsumentéw wskazato to
dziatanie jako kluczowe, jako wazne — 49%). W kwestii rzetelnego informowania
konsumenta za kluczowe zagadnienie to uznato tylko 33% respondentow (50% jako
wazne), czyli stosunkowo niewiele. Najwigcej wskazan negatywnych zdobyta dzia-
falnos¢ charytatywna oraz dbatos¢ o spoteczno$¢ lokalna. Biorac pod uwage uzyska-
ne odpowiedzi, okazato sig, ze respondenci przyznali subiektywne wagi proponowa-

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Dbatos¢ o klientow

Dbatos¢ o pracownikow

Rzetelna i szczera informacja

Uczciwos¢ wzgledem panstwa

Dbalos¢ o $rodowisko naturalne

Relacje z kontrahentami

Wsp6ldziatania z otoczeniem dla dobra wsp 6lnego

Dbato$¢ o spolecznosé lokalna.

Dzialalnos¢ charytaty wna

O kluczowe W wame M $rednio wame B malo wazne @ zupelnie niewazne @ brak odpowiedzi

Rys. 1. Wdrazanie CSR przez przedsigbiorstwo wedtug konsumentow
(uszeregowane wedtug odpowiedzi)

Zrodto: K. Mizera, wyd. cyt., s. 193.
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nym w ankiecie dziataniom, tworzac w ten sposob swoja hierarchig wartosci, ktora
nie jest catkowicie zbiezna z koncepcja CSR. Dziatania — zdaniem konsumentéw —
majace na celu wdrozenie CSR, przedstawia rysunek 1.

Uwzgledniajac efekty, jakie niesie spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstw,
respondenci (ponad %2) na pierwszym miejscu wskazali poprawe wizerunku przed-
sigbiorstwa, nastepnie ochrong $rodowiska naturalnego, wzrost zyskow poprzez
zdobycie wigkszego zaufania klientow, kontrahentéw i inwestorow oraz pewnosc¢
1 bezpieczenstwo funkcjonowania organizacji zgodnie z prawem i zasadami etycz-
nymi. Takze ponad 'z respondentow uznala, ze w pewnym stopniu dziatania spo-
tecznie odpowiedzialne przynosza takie efekty, jak: dbatos¢ o dobro wspdlne (np.
srodowisko, zasoby, kulture czy sztuke), wptyw na poprawe ogoélnego dobrobytu
i jako$ci zycia spotecznosci lokalnej, zdobycie poparcia otoczenia, wtadz i spotecz-
nosci lokalnej dla swoich dziatan. Nieco odmiennie zaprezentowatly si¢ odpowie-
dzi przy kategoriach odnoszacych si¢ do ekonomicznych efektow, jakie odczuwa
przedsigbiorstwo z tytulu dzialan CSR: tu respondenci (45%) wyrazili niepewnos¢
co do mozliwosci realizowania tej koncepcji bez pomniejszania zysku czy wrecz bez
marnowania pienigdzy firmy.

Zrozumienie koncepcji CSR zbadano tez, pytajac konsumentow o efekty osiagane
przez przedsigbiorstwa z tytutu realizowania strategii spotecznej odpowiedzialnosci.
Respondenci mogli wybra¢ odpowiedzi: ,,na pewno tak”, ,,w pewnym stopniu tak”,
»raczej nie”, ,,na pewno nie”, ,,nie wiem”. Jako efekty CSR-u wyszczegolniono:

1) poprawe wizerunku firmy wsrod klientow,

2) wzrost zyskow firmy poprzez zdobycie wigkszego zaufania klientow, kon-
trahentow i1 inwestorow,

3) zdobycie poparcia otoczenia, wladz i spotecznosci lokalnej dla swoich
dziatan,

4) ochrong §rodowiska naturalnego,

5) wzrost motywacji i lojalno$ci pracownikow,

6) pewnos¢ 1 bezpieczenstwo funkcjonowania organizacji zgodnie z pra-
wem i etyka,

7) wplyw na popraweg ogdlnego dobrobytu i jako$ci zycia spotecznosci
lokalnej,

8) dzielenie si¢ swoimi zasobami z otoczeniem (finansowymi, materialnymi,
wiedza itd.),

9) dbatos¢ o dobro wspdlne (srodowisko, zasoby, majatek, kulture, sztuke),

10) niepotrzebne marnowanie pienigdzy, ktore powinny by¢ przeznaczone na
rozwoj przedsigbiorstwa, nowe miejsca pracy, wigkszy zysk,

11) nieuzasadnione pomniejszanie zyskow — co jest sprzeczne z celem przedsie-
biorstwa.

52% respondentoéw postrzega CSR (zob. rys. 2) jako sposob na poprawienie wi-
zerunku przedsigbiorstwa. 38% widzi w CSR narzedzie menedzerskie pomagajace
chroni¢ srodowisko przyrodnicze. 34% ocenia CSR jako sposdb na wzrost zyskow
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Zdobycie poparcia otoczenia, wladz i spotecznosci lokalnej dla swoich dziatan

Pewno$¢ i bezpieczefistwo funkcjonowania firmy zgodnie z prawem
i zasadami etycznymi

Dbatos¢ o dobro wspdlne (Srodowisko, zasoby, majatek, kulture, sztuke)

Wzrost motywacji i lojalnosci pracownikow

Wplyw na poprawe ogolnego dobrobytu i jakosci zycia spotecznosci lokalnej
Dzielenie si¢ swoimi zasobami z otoczeniem (finansowymi, materialnymi,
wiedza, umiejetnosciami)

Niepotrzebne marnowanie pieni¢dzy, ktére powinny by¢ przeznaczone na rozwoj
przedsigbiorstwa, nowe miejsca pracy, wigkszy zysk

Nieuzasadnione pomniejszanie zyskow wiascicieli firmy, celem przedsigbiorstwa jest
jak najwigkszy zysk

M na pewno tak B w pewnym stopniu tak M raczej nie B na pewno nie M nie wiem

Rys. 2. Efekty wdrazania CSR (uszeregowane wedlug odpowiedzi)
Zrodto: K. Mizera, wyd. cyt., s. 195.

przedsigbiorstwa. Odpowiedzi na dwa ostatnie pytania ujawniaja stereotypowa
sprzecznos$¢, jaka istnieje miedzy generowaniem zysku przez organizacj¢ a reali-
zowaniem CSR. 50% konsumentdéw zaprzeczylo stwierdzeniu, ze CSR jest mar-
nowaniem pienigdzy, jednak 40% stwierdzito, ze jest to dziatanie pomniejszajace
zysk. Wynik odzwierciedla powszechne w Polsce podejscie do CSR: mgliste pojecie
o istocie tej koncepcji, stosunkowo tatwe potwierdzanie jej pozytywnych efektow
i obawa o aspekt finansowy, wynikajaca z przeswiadczenia, ze CSR to koszt (a nie
inwestycja).

W szczegdlowym podejéciu uwidocznit sig¢ problem polegajacy na deklaratyw-
nej pozytywnej postawie wobec CSR, powiazanej z wylaczeniem wlasnej reakcji
konsumenckiej. Postawa ambiwalentna, polegajaca na wysokiej ocenie tej koncep-
cji, a jednoczesnie braku motywacji do aktywnego uczestnictwa poprzez decyzje
nabywcze, charakteryzowata okoto 20% ankietowanych. Jednakze w zaleznosci od
rodzaju informacji od 20% do 80% respondentéw deklarowato zdecydowana rezyg-
nacje z zakupu produktu takiej firmy. Srednio 19% ankietowanych nie reagowato na
negatywne informacje o przedsigbiorstwie. W rozroznieniu produktow, ktoérych mia-
faby dotyczy¢ decyzja zakupowa respondenta w $wietle nabytej negatywnej informa-
cji o jego producencie, konsumenci najliczniej zareagowaliby w przypadku lekarstw,
ushug medycznych, zywnosci i ushug bankowych, ubezpieczeniowych i finansowych
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(od 57% do 70% ankietowanych na pewno zrezygnowatoby z zakupu produktu).
Stabsze reakcje konsumentow dotyczylyby produktéw, ktore zwykle mocno kojarza
si¢ z producentami (sprzgt sportowy, AGD, RTV, odziez i obuwie) i wzglgdem kto-
rych konsumenci czgsto bywaja lojalni. Zupeiny brak reakcji na negatywne informa-
cje zaprezentowane w pytaniu zadeklarowalo tylko 6,5% badanych.

Potwierdzeniem tych deklaracji byto pytanie o zakup ulubionego produktu (np.
kosmetyku czy artykutu spozywczego) w swietle wiedzy o konkretnym negatyw-
nym dzialaniu zwiazanym z jego wyprodukowaniem. Najwigcej rezygnacji z zakupu
wywotataby informacja o wyrzadzaniu krzywdy innym ludziom oraz o niepewnosci
co do bezpieczenstwa jego uzytkowania. Co cickawe, najmniej rezygnacji z zakupu
ulubionego produktu wystapitoby w zwiazku z takimi zjawiskami, jak zagrozenie
dla istnienia pewnych wartos$ci spotecznych, oszustwo, korupcja i famanie prawa,
znaczny uszczerbek $rodowiska naturalnego czy wykorzystanie pracownikow. To
kolejne potwierdzenie sporej grupy konsumentow charakteryzujacych si¢ ambiwa-
lentng postawa wobec CSR. Wyniki te wskazuja na pewne specyficzne cechy Pola-
kow, jak np. swoista sktonnos¢ do usprawiedliwiania nieetycznych poczynan jakas
(subiektywnie) istotniejsza sprawa.

Na pytanie o mozliwos¢ ewentualnej wyzszej zaptaty za taki produkt ponad 14%
ankietowanych zdecydowatoby sig doptaci¢ spora sume za produkt spolecznie od-
powiedzialnego producenta, ponad potowa zgodzitaby si¢ zaptaci¢ nieduzo wigcej,
prawie jedna czwarta respondentéw niechgtnie, ale zgodzitaby si¢ doptaci¢ niewiel-
ka kwote, a niespelna 9% badanych nie bytoby sktonnych zaptaci¢ za taki produkt
wigcej. Oznacza to, ze tacznie ponad 90% badanych bytoby sktonnych ponie$é pew-
ne dodatkowe optaty za produkt, ktérego producent realizuje koncepcj¢ CSR.

6. Podsumowanie

Gdy wigkszo$¢ konsumentdéw nie ma wiedzy (tylko 73 ma staba jej znajomosc¢) w ba-
danej kwestii, metodyka i zastosowane narzedzia w istotny sposoéb wptywaja na wy-
nik badan. Zastosowanie w takiej sytuacji pytan zamknietych w ograniczonej ilosci
moze spowodowac (w ramach autoprojekcji), ze odpowiedzi beda bliskie stereoty-
powemu ujeciu zagadnienia. Autorka z badan wyciagneta wniosek, ze postawy kon-
sumenckie wobec koncepcji CSR ogolnie sg pozytywne (w sferze deklaratywne;j),
poprawiaja wizerunek firmy, powoduja wzrost jej zyskow (m.in. poprzez zdobycie
wigkszego zaufania wsrod klientow, kontrahentow i inwestoréw). Dziatalnos$¢ cha-
rytatywna, dbato$¢ o srodowisko oraz ekologiczna produkcja sa niechgtnie postrze-
gane przez konsumentéw (ze wzgledu na wzrost ceny produktu), ktorzy (w tenden-
cji) nie oczekuja ich realizacji przez przedsigbiorstwo. Zdaniem wigc wigkszo$ci
konsumentoéw — inni, dalsi interesariusze (jak spotecznosci lokalne, panstwo, osoby
potrzebujace pomocy, spotecznos¢ globalna itd.) nie musza miescic si¢ w sferze za-
interesowan przedsigbiorstw realizujacych koncepcj¢ CSR. Najwigksza przychylno-
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Scia cieszyla sig¢ ona u 0s6b z wyksztatceniem wyzszym i $rednim, o dobrej i $redniej
sytuacji materialnej, zamieszkujacych wigksze miasta i reprezentujacych przedziat
wiekowy od 41 do 50 oraz od 26 do 40 lat.
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CSR AND CONSUMERS
(SELECTED ONTOLOGICAL-EXPLORATORY ISSUES)

Summary: The author adopts consumer’s point of view and looks at the concept of corpo-
rate/business social responsibility (SOP/B Corporate Social Responsibility, CSR). He briefly
analyses the semantic fields of consumer behaviour and reveals the CSR in the light of recent
research on consumer attitudes.
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