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Percepcja koncepcji spolecznej odpowiedzialnoSci
biznesu wsrod mlodych konsumentow

Anna Sobczyk-Kolbuch*

Goérnoslaska Wyzsza Szkota Handlowa w Katowicach

CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY — PERCEPTION OF THE CONCEPT AMONGST YOUNG CONSUMERS

Amongst many challenges that contemporary world faces nowadays one of the most compelling is fulfilling the
assumptions of CRS concept. The concept of CRS appeared years ago, but it is still executed with some limitations
due to issues with a common acceptance by all market stakeholders: individual consumers, local communities,
social organisations, entrepreneurs and companies. The article presents the results of pilot studies (research based
on a survey) that were conducted between 2014 and 2016 as part of wider direct research on consumer behavior.
The respondents at the age from 21 till 35 answered the pilot questions on corporate social responsibility. The
research goal was to reveal the general tendencies and the level of interest with these issues amongst younger
consumers. The results showed that great number of respondents don’t pay much attention to sustainable
development, including sustaining economy, society and environment, even if they claim that their proecological
attitudes towards products are at high levels. These issues and the future line of enquiry are presented below.
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WPROWADZENIE

Wspélezesne procesy gospodarczo-spoteczne powoduja,
ze otoczenie rynkowe ulega ciaglym zmianom, wynikaja-
cym z przenikania sie réznych koncepcji gospodarowania
oraz ich wplywu na codzienne wybory indywidualnych
konsumentow, ktorzy jednoczeénie coraz mocniej i czesto
bezposrednio sami wplywaja na ksztalt oferty rynkowe;j,
sposobéw sprzedazy oraz konsumpcji débr i ustug. Per-
manentny rozwdj nowoczesnych technologii i ich wszech-
obecno$é w codziennym zyciu konsumentéw, zwlaszcza
mlodszego pokolenia powoduja, ze znaczenie istotnych
dla konsumentéw koncepcji i trendéw gospodarczych
staje sie wyznacznikiem funkcjonowania wielu wspél-
czesnych przedsiebiorstw oraz przedsiebiorcow. Jedna
z takich koncepcji jest spoleczna odpowiedzialnoéé, czyli
podejmowanie dziatan zgodnych z zatozeniami zréwno-
wazonego rozwoju i dobrobytu spotecznego, popartych
zachowaniami etycznymi.

Koncepcja spotecznie odpowiedzialnego biznesu towa-
rzyszy ludzkoéci od wiekéw, a jej korzeni mozna poszu-
kiwaé juz w Biblii, gdzie pojawia sie zasada milosierdzia
(dobroczynnoéci), przejawiajaca sie poprzez laskawosc,
wiernoé¢ 1 sprawiedliwo§¢ (Ocieczek i1 Gajdzik, 2010).
W starozytno$ci zasada dobroczynnoSci znalazta odzwier-
ciedlenie w pierwszych formach dziatalnoSci gospodarczej
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1 byla przedmiotem rozwazan filozoféw, a pojecia ,zarza-
dzanie gospodarstwem” uzyto po raz pierwszy w polemicz-
no-dydaktycznym pi$mie autorstwa Ksenofonta z Aten
(426-359 p.n.e.), ktory podawal przyktady dobrych gospo-
darzy, od ktérych mozna sie nauczy¢ racjonalnego gospo-
darowania 1 dbatoéci o gospodarstwo (Bravo 1 Wipszycka,
1988; Zwolinski, 2002). Z kolei w $redniowieczu zalecano,
aby chrzeécijanie bezptatnie wymieniali sie nadwyzka
débr, a prace dla kogo$ traktowali jako sasiedzka pomoc,
nalezato udzielaé bezptatnych pozyczek, spodziewajac sie
jedynie ich bezprocentowego zwrotu (Zwolinski, 2002).
Powyzsze przyktady prezentuja istote koncepcji spo-
lecznie odpowiedzialnego biznesu, ktora jest aktualna do
dzi$ w gospodarce. Koncepcja spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu jest definiowana w literaturze przedmiotu
w roznorodny sposob ze wspdlnym mianownikiem odno-
szacym sie do etyki w zarzadzaniu przedsiebiorstwem.
Poszukujac w historii myéli ekonomicznej podstaw spo-
lecznie odpowiedzialnego biznesu zauwazalna jest pew-
na zalezno$¢ miedzy ekonomia a etyka, tworzaca aksjo-
logiczny kontekst zarzadzania przedsiebiorstwem, gdzie
do przedsigbiorczosci dodano wymiar etycznosci dzialan
(Ocieczek 1 Gajdzik, 2010). Przyktadem globalnej firmy
prowadzacej od poczatku swojego funkcjonowania dzia-
lania przedsiebiorcze powiazane z etyczno$cia moze byé
IBM, ktéry pomimo pewnych kontrowersji na réznych
etapach swojego rozwoju, od poczatku funkcjonowanie
na rynku inwestuje w innowacyjne technologie wspiera-
jace miedzy innymi medycyne, pomagajac bezposrednio
lokalnym spoleczno$ciom i konkretnym osobom. Na po-
czatku XXI w. Samuel Palmisano, dyrektor zarzadzajacy
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IBM stwierdzit, ze firma od zawsze miala wyzsze cele,
a IMB zawsze byl 1 bedzie swoista kultura innowacji,
ktore beda sie staraly uczyni¢ Swiat lepszym dla innych
(Maney, Hamm 1 O"Brien, 2011). Obecnie IBM prowadzi
program ,Inicjatywa Akademicka” majacy duze znacze-
nie dla wspierania edukacji w zakresie nowoczesnych
technologii oraz rozwijania wspélpracy przedsiebiorstwa
z uczelniami wyzszymi z calego $wiata. W programie
uczestniczy ponad 150 uczelni, w tym 31 z Polski. Sta-
nowi to przyklad organizacji, ktéra pomimo celé6w stricte
ekonomicznych rozwija rowniez obszary pozaekonomicz-
ne wpltywajac na rozwdj edukacji oraz upowszechniania
technologii realizujac przy tym cele spoteczne.

Innym przykladem dziatalno$ci gospodarczej, ktéra
zatozona jako jednoosobowe przedsiebiorstwo szybko
przeksztalcila sie w przedsiebiorstwo zatrudniajace wie-
le 0s6b, by obecnie by¢ firma globalna, a ktéra przez caly
okres funkcjonowania dba o prowadzenie odpowiedzial-
nego spotecznie biznesu jest producent kosmetykow The
Body Shop. Zatozycielka firmy Anita Roddick rozpoczeta
dziatalno$¢ w 1976 r. 1 nie miata pojecia o prowadzeniu
biznesu. Jak sama przyznaje w swojej autobiografii jej
jedynym celem bylo po prostu przetrwac i zarobic¢ tyle,
zeby nakarmié¢ dzieci (Roddick, 1992). Od poczatku in-
spirowana natura opracowywala formuly kosmetykéw
czerpiac inspiracje dzieki podrézom w rézne zakatki
$wiata. Cecha firmy, ktéra pozwolila jej na osiagniecie
spektakularnego sukcesu na rynku miedzynarodowym

Tabela 1
Obszary odpowiedzialnosci przedsigbiorstw

byt fakt dzialan na rzecz ochrony §rodowiska, w tym pro-
dukty nie byly i nie sg testowane na zwierzetach, wspiera-
nia spotecznoéci lokalnych, dbatoéé o pracownikéw firmy.
Nawet zyski ze swojej autobiografii przekazata na rzecz
organizacji spotecznych (Roddick, 1992). The Body Shop
jest przyktadem firmy, ktéra prowadzona wiele lat przez
wizjonerska wlascicielke, ktora swoja wizje przekazata
pracownikom i nastepcom, funkcjonuje we wspélczesnym
Swiecie zgodnie z zatozeniami spotecznie odpowiedzialne-
go biznesu. Te dwa przyklady firm spotecznie odpowie-
dzialnych rozpoznawalne byty przez badanych, co bedzie
jeszcze szczegblowo przedstawione w dalszej czesci.
Wspoélczesna dziatalno$é gospodarcza jest uyjmowana
w kategoriach 3E (ekonomicznosci, ekologicznosci oraz
etyki). Ekonomiczno$¢ odnosi sie do przebiegu dziatania,
gospodarnosci, sprawnosci, a zatem sposobéw wykorzy-
stywania zasobéw w sposéb madry, bez zbednego mar-
notrawstwa. Ekologiczno§¢ odnosi sie do ochrony $rodo-
wiska naturalnego, a etyka do warto$ci wyznaczonych
przez ramy dzialan typowych dla danej kultury rozwoju
spotecznego (Gasparski, 2000). W Tabeli 1 przedstawiono
obszary odpowiedzialnoéci spotecznej przedsiebiorstw.
Nalezy zwroci¢ uwage na elementy obszaru ekologicz-
nego, ktore przedstawione sa z punktu widzenia przed-
siebiorstwa, ale jak sie okazuje w przeprowadzonych
badaniach eksploracyjnych respondenci zwracaja na
nie uwage. Co wiecej trzeba podkresli¢, ze w przypadku
wprowadzenia zasad odpowiedzialnego spotecznie bizne-

Obszar

Przyktadowe dziatania w ramach spotecznej odpowiedzialnosci

Ekonomiczny
— prowadzenie uczciwej konkurencji
— przestrzeganie zasad uczciwej reklamy
— troska o statg poprawe jakosci produktow
— doskonalenie metod zarzadzania i organizacji pracy
— publikowanie rocznych raportéw finansowych

— prowadzenie dziatalnosci gospodarczej zgodnie z prawem

— wspdtpraca z interesariuszami w ramach zasiegu przestrzennego funkcjonowania
— wspieranie dziatan przedsiebiorczych sprzyjajacych rozwojowi lokalnych obszaréw funkcjonowania

Ekologiczny

— przestrzeganie obowigzujgcych przepiséw w zakresie ochrony $rodowiska

— minimalizacja szkdd srodowiskowych we wszelkich dziataniach

— ograniczenie zuzycia energii
— ograniczenie zuzycia zasobow naturalnych

— dynamiczny model ochrony $rodowiska (zapobieganie powstawaniu odpaddw)

— strategia czystszej produkc;ji

— podejmowanie odpowiedzialnos$ci za wytwarzanie produktu w caty cyklu jego zycia (kompleksowe wytwarzanie produktu)
— zapewnienie wszystkim zainteresowanym informacji na temat wptywu produkcji i produktow na srodowisko

— zapewnienie bezpieczenstwa w srodowisku pracy

— ochrona pracownikéw przed szkodliwym dziataniem czynnikéw produkcyjnych
— szeroko rozumiana troska o pracownikéw (profilaktyka zdrowotna, positki, odziez ochronna itp.)

— re-using i recycling stosowany w przedsigbiorstwie

Etyczny

— dostrzeganie skutkow wlasnych decyzji i ponoszenie za nie odpowiedzialnosci

— kierowanie si¢ poszanowaniem dobra spotecznego w ramach ogdlnie przyjetych norm
— ograniczenie dgzenia do zysku, w sytuacji, gdy moze to prowadzi¢ do postepowania niezgodnego z ogodlnie przyjetymi

normami spoftecznymi

— dziatania wykraczajgce poza wymagane normy prawne korzystne spotecznie

— uzupetnianie prawa tam, gdzie ono nie wystepuje

— rozwijanie prawa z uwzglednieniem etycznych zasad i ekonomicznych praw wolnego rynku

Zrédio: Ocieczek i Gajdzik, 2010; Rojek-Nowosielska, 2008
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su przedsiebiorstwa powinny wszelkie aspekty zwigzane
z oddzialywaniem na $rodowisko do calego cyklu zycia
produktu — od jego projektowania po utylizacje, wila-
czajac w to transport materiatéw, wykorzystanie odpo-
wiednich surowcéw 1 racjonalne gospodarowanie nimi.
W ramach tancucha dostaw powinny mierzy¢ ilos¢ wy-
dzielanych gazéw cieplarnianych, efektywnoéé energe-
tyczna 1 rodzaj Zrddel energii, wplyw na biordznorod-
nos¢, mozliwo$ci ponownego przetworzenia materiatéw,
czyli §lad ekologiczny. Pomimo, iz badania eksploracyjne
poruszaly te kwestie respondenci jedynie w niewielkim
stopniu zwracaja uwage na te problemy, co bedzie sze-
rzej oméwione w dalszej czeSci opracowania.

Jak wspomniano definiowanie spotecznej odpowie-
dzialnoSci jest réznorodne, od najbardziej ogdlnych defi-
nicji okre§lajacych CSR jako odpowiedzialno$é przedsie-
biorstw za ich wplyw na spoleczenstwo (Cwik 1 Grzybek,
2012), poprzez bardziej uszczegdtowione oraz zmieniajace
sie w czasie wezeSniejsze definicje Komisji Europejskiej
okreslajace CSR jako zobowigzania dobrowolne, wykra-
czajace poza wymogi prawne. Komisja precyzuje, ze wa-
runkiem wstepnym do przyjecia zasad CSR jest posza-
nowanie prawa, a odpowiadanie za wptyw Srodowiskowy
oraz spoleczny ma na celu maksymalizacje wartoSci dla
interesariuszy oraz minimalizacje negatywnych skut-
kéw oddzialywania. Definicja ta byla krytykowana przez
przedsiebiorstwa za podejScie, ktére w odczuciu organi-
zacji, charakteryzuje sie zbyt silnym nastawieniem na
regulacje 1 nie uwzglednia przy tym wolnosci gospodar-
czej 1 zasad wolnego rynku, a kierowanie sie ideologia
zamiast respektowania swobody wyboru, ktéry przy-
stuguje przedsiebiorstwom. Z drugiej strony niektorzy
eksperci podkreslaja, ze wyrdznianie dobrych praktyk
czy propagowanie miedzynarodowej 1 wewnatrzsektoro-
wej wymiany do§wiadczen uzupeiniane bedzie o dziata-
nia, ktére stworza nowe bodzZce do wdrazania inicjatyw
spotecznie odpowiedzialnych. Jak stwierdza M.Machon
prowadzenie biznesu w spos6b odpowiedzialny stanie
sie czesciowo konieczno$cia, wynikajaca nie tylko z che-
ci podnoszenia swojej konkurencyjnosci, ale réwniez
z obowigzku spelnienia wymogéw natozonych przez ad-
ministracje czy organizacje branzowe (Cwik i Grzybek,
2012). Potwierdzaja to badania przedstawione w innym
opracowaniu, zgodnie z ktorymi 89% polskich przedsie-
biorstw deklaruje zainicjowanie lub wdrozenie projektow
innowacyjnych w ostatnich 3 latach swojej dzialalnoSci.
W firmach posiadajacych sformalizowana strategie CSR
odsetek ten wynosi az 97% (Lesiak 1 Brysiak, 2012), co
Swiadczy o skutecznos$ci nowego podejscia do spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu podjetej w definicji zapropo-
nowane]j przez Komisje Europejska od strony przedsie-
biorstw. przypadku interesariuszy znajdujacych sie po
stronie popytowej sytuacja wyglada nieco inaczej, co be-
dzie przedmiotem dalszych rozwazan.

Inna aktualna definicja zawarta w normie PN-ISO 26
000 okresla CSR jako odpowiedzialno$é organizacji za
wplyw jej decyzji a takze dzialan na spoteczenstwo oraz
srodowisko zapewniana poprzez przejrzyste 1 etyczne po-

stepowanie, ktore po pierwsze przyczynia sie do zrowno-
wazonego rozwoju, w tym dobrobytu i zdrowia spoteczen-
stwa, po drugie uwzglednia oczekiwania interesariuszy,
po trzecie jest zgodne z obowiazujacym prawem 1 spéjne
z miedzynarodowymi normami postepowania oraz jest
zintegrowane z dziataniami organizacji 1 praktykowane
w jej relacjach. (www.odpowiedzialnybiznes.pl)

Warto podkresli¢, ze korzysci ze strategii odpowie-
dzialnego spolecznie biznesu dla przedsiebiorstwa po-
winny by¢ rozpatrywane w dlugofalowej perspektywie,
gdyz obejmujg one wzrost zainteresowania inwestoréw,
zwiekszenie lojalnosci konsumentéw, poprawe relacji ze
spotecznos$cig 1 wladzami lokalnymi, wzrost konkuren-
cyjnosci, podnoszenie poziomu kultury organizacyjnej
oraz budowania pozytywnych relacji z pracownikami fir-
my. (www.odpowiedzialnybiznes.pl)

Inwestorzy sa bardziej zainteresowani wspolpraca
z odpowiedzialnymi spolecznie przedsiebiorstwami, kto-
re oprécz dobrych wynikéw finansowych sa zarzadzane
w sposéb przejrzysty, odpowiedzialnie buduja swéj wize-
runek i dobre relacje z otoczeniem. Dla wielu inwestoréw
wiarygodnoéé finansowa firmy jest zwiazana z jej wia-
rygodnos$cig spoteczna (Grzymistawski, 2013). Ponadto
wzrost Swiadomosci spolecznej konsumentéw powoduje,
ze w swoich decyzjach rynkowych kierujq sie réwniez za-
ufaniem i wizerunkiem rynkowym firmy, a takze stale
powieksza sie grupa konsumentéw zwracajaca uwage na
ekologiczno$¢ produktéw lub uslug i przestrzeganie za-
sad spolecznej odpowiedzialno$ci w procesie ich wytwa-
rzania (Hoinkins, 2008). Dodatkowo istotnym staje sie
udziat firmy w zyciu spotecznoéci lokalnej, podejmowanie
dtugofalowych i wymiernych inwestycji spotecznych, co
znacznie ulatwia sprawne i bezkonfliktowe funkcjonowa-
nie wérod mieszkancéw danego obszaru (Abec 1 Andrej-
czuk, 2014). Z punktu widzenia przedsiebiorstwa wpltyw
na funkcjonowanie zgodnie z zalozeniami spotecznie od-
powiedzialnego biznesu ma takze podnoszenie poziomu
kultury organizacyjnej poprzez podejmowanie wyzwan
spotecznej odpowiedzialnosci czy podnoszenia standar-
déw postepowania wobec interesariuszy (pracownikow,
kontrahentéw, klientow) (Cwik, 2011). Wplywa to na
ksztaltowanie pozytywnego wizerunku firmy wéréd pra-
cownikéw, a spoleczna odpowiedzialnoé§é firmy stanowi
jeden z elementéw pozafinansowego motywowania pra-
cownikéw, dzieki kodeksom etycznym, programom spo-
lecznym czy dbatosci o $rodowisko wizerunek firmy ulega
poprawie nie tylko w oczach klientéw, ale takze pracow-
nikéw (Giemza 1 in., 2010). Dziatania w tym zakresie
sq przejawem marketingu wewnetrznego. W Tabeli 2
przedstawiono oczekiwania réznych interesariuszy.

Ostatnim elementem, na ktéry z punktu widzenia
wynikéw badan nalezy zwréci¢ uwage, to kwestia bra-
ku mozliwos$ci rozdzielenia kwestii gospodarczych oraz
spotecznych od zagadnien $rodowiskowych, zaréwno na
poziomie globalnym, jak i lokalnym. Kazdy podmiot lub
osoba poprzez swoje aktywnoséci wplywa na érodowisko
naturalne, korzystajac z zasoboéw naturalnych i deponu-
jac szeroko rozumiane odpady w $rodowisku (Fraczek,
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Tabela 2
Interesariusze przedsigbiorstwa i ich oczekiwania

Oczekiwania

Interesariusze

wtérne

pierwotne
Wiasciciele Zwrot kapitatu
Pracownicy Place i ubezpieczenia
Klienci Dostarczanie produktow i ustug o odpowiedniej
jakosci
Kredytodawcy Zdolnos$¢ kredytowa
Dostawcy Zaptata za materiaty, surowce, potfabrykaty
Ustugodawcy Zapfata za ustugi
Spoteczenstwo Bezpieczenstwo i zabezpieczenia spoteczne

(warunki pracy, zamieszkiwania itp.)

Wiadza publiczna  Harmonijne wspétdziatanie

Wartos¢ dodana
Zadowolenie z pracy, nabywanie umiejgtnosci, dodatkowe profity

Spetnianie przez producentéw wymogéw ekologicznych,
humanitarnych, etycznych

Zabezpieczenie majgtkowe, finansowe itp.

Dtugoterminowe wzajemne stosunki, terminy ptatnosci
niewykraczajgce poza ramy ogolnie przyjete

Terminy ptatnosci niewykraczajgce poza ramy ogdlnie przyjete

Wktad na rzecz spotecznosci (festyny lokalne, edukacja,
sponsoring)

Doskonalenie konkurencyjnosci (przeciwdziatanie nieuczciwej
konkurencji), dziatania na rzecz zréwnowazonego rozwoju

Zrédio: Ocieczek i Gajdzik, 2010; Hoinkis, 2008

Hausner 1 Mazur, 2012). Z tego faktu wynika najwieksze
zainteresowanie konsumentéw indywidualnych sprawa-
mi recyklingu, reusingu a w szerszej perspektywie eko-
logii.

Przedstawione ogdlnie powyzej rozwazania dotycza-
ce sposobow definiowania spotecznej odpowiedzialno-
$ci biznesu oraz grup interesariuszy stanowia baze dla
dalszych rozwazan oraz zaprezentowanych badan. Na-
lezy przy tym zaznaczy¢, ze przedstawione w opracowa-
niu wyniki badan dotycza grupy interesariuszy jakimi
sa konsumenci 1 ich perspektywy oceniajacej dzialania
przedsiebiorstw na rzecz Srodowiska naturalnego i spo-
leczenstwa.

METODA BADAWCZA

W prezentowanym opracowaniu przedstawione zosta-
ng wyniki badan bezposrednich prowadzonych w la-
tach 2014 — 2016, ktore miaty na celu okreslenie szcze-
gotowych zachowan konsumentéw w zakresie marek
globalnych, produktéow réznych kategorii oraz postaw
proekologicznych. Celem badan w wycinku dotyczacym
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu oraz problematyce
ochrony $rodowiska naturalnego bylo okreslenie opinii
i spostrzezen respondentéw dotyczacych zmian zacho-
dzacych na rynku i w ich najblizszym otoczeniu, a takze
okreslenie stopnia zaangazowania respondentéw w recy-
kling oraz szerzej rozumiang ochrone Srodowiska w ich
subiektywnej opinii oraz przelozeniu na konkretne dzia-
lania w praktyce.

Badania wykorzystujg zestandaryzowane kwestionariu-
sze ankietowe z kafeterig zamknieta, pét-otwarta 1 otwar-
ta. Kwestionariusze sg przygotowane z mysla o badaniach
omnibusowych (o réznorodnej tematyce) 1 skierowane do
konsumentow w wieku od 18 do 35 lat, a badania trwaja od
2011 roku, przy czym tematyka spolecznej odpowiedzialno-

$ci biznesu zostata dotaczona jako kolejny element badan
wstepnych (eksploracyjnych) w roku 2014. Obszar badan
jest geograficznie zawezony do wojewddztw Slaskiego 1 ma-
topolskiego (odpowiednio 48% 1 43%), cho¢ zdarzaja sie re-
spondenci zameldowani w innych rejonach Polski, czasowo
przebywajacy na tym terenie (8% badanych) (Rycina 1).

60%

50% 48%
42%
40%
30%
20%
10% 8%
Slask Matopolska pozostate

Ryc. 1 Miejsce zamieszkania respondentéw (regiony)
w procentach
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych

Kwestionariusze ankietowe w formie tradycyjnej (pa-
pierowej) oraz elektronicznej (przy wykorzystaniu efektu
kuli $niegowej) byly gromadzone w ciggu trzech miesiecy
w danym roku. Badania sa prowadzone cyklicznie wéréd
nielosowo wybranych respondentéw, metoda doboru ce-
lowego przez wskazanie. Jezeli chodzi o dob6r préby ba-
dawczej w zakresie badanego problemu przeprowadzono
badanie wérdd 162 osdb, z czego 127 kwestionariuszy
zostalo wypetnionych poprawnie. W pozostatych pytania
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zwigzane z problematyka spotecznej odpowiedzialnosci
zostaly pominiete lub respondenci nie wyrazili zgody na
zadawanie pytan o tej tematyce.

W proébie dominuja kobiety (78%), co wynikato z ich
wiekszej checi do udzialu w badaniach omnibusowych
niz mezczyzn (22% ogélu badanych). Struktura wieku
w badanej grupie (por. Rycina 2) zostata celowo ograni-
czona od 18 roku zycia do 35 roku zycia.
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40
34
30
19 21
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) l [

0

18-21 22-25 26-29 30-35

qu. 2. Wiek respondentéw w przedziatach (liczba respondentow)
Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan empirycznych

Dominujaca grupa sa respondenci w wieku od 22-25
lat (42% badanych) oraz w wieku 26-29 lat (27%). Gru-
pa najmlodsza w wieku od 18 do 21 lat to 16% ankieto-
wanych, a osoby najstarsze w tej grupie miedzy 30 a 35
rokiem zycia stanowia 15% badanych. Jezeli chodzi o do-
chody w tej grupie to mozna stwierdzié, ze osoby w wie-
ku od 22-29 lat wskazywaly swoje dochody w przedziale
powyze] $redniej krajowej (89% nieco powyzej Sredniej
krajowej lub na poziomie $redniej krajowej w roku 2016),
natomiast osoby starsze zdecydowanie powyzej Sredniej
krajowej. W grupie najmtodszych badanych przedzialy
dochodowe respondentéw byly nizsze — ponizej $redniej
krajowej. Wszyscy badani byli proszeni o rozpatrywanie
wlasnego dochodu brutto.

W zwigzku z celowym doborem préoby badawczej bada-
nia maja charakter niereprezentatywny. Wlaczajac pro-
blematyke spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w bada-
nie zachowan konsumentéw autorka kierowata sie celami
pragmatycznymi. Zalozono, ze w zwigzku z deklarowany-
mi postawami proekologicznymi konsumentéw indywi-
dualnych w badaniach wlasnych oraz ogdlnodostepnych
badaniach innych o$rodkéw naukowych publikowanych
w literaturze przedmiotu, problematyka spotecznej od-
powiedzialnosci biznesu jest dla badanych coraz bardziej
istotna. Zalozono takze, ze respondenci zwracaja uwage
na §lad ekologiczny (carbon footprint). Kolejne zatozenie
dotyczylo wdrazania wspdlpracy z innymi interesariusza-
mi (m.in. pracodawcami) w celu podnoszenia jakoSci zycia
konsumentow. Rezultaty badan przedstawiono ponizej.

POSTRZEGANIE KONCEPCJI SPOLECZNEJ
ODPOWIEDZIALNOSCI BIZNESU W OPINIACH
RESPONDENTOW

W wyniku przeprowadzonych badan wstepnych proble-
mu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu okazalo sie,
ze zdecydowana wiekszo$é (86%) deklaruje, ze nie tylko
spotkata sie z pojeciem CSR, ale je rowniez zna 1 rozu-
mie, co jest wynikiem wysokim (por. Rycina 3). Sposéréod
12% badanych deklarujacych nieznajomos§é pojecia CSR
do kolejnego pytania nie przystapit zaden z badanych,
gdyz pytano w nim o konkretne przejawy spotecznej od-
powiedzialnos$ci dowolnego przedsiebiorstwa.
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Ryc. 3. Deklarowana znajomos¢ pojecia spotecznej
) odpowiedzialnosci biznesu
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych

Wsérod tych badanych, ktorzy deklarowali znajomos§é
CSR okazalo sie, ze niespelna potowa potrafi trafnie wska-
zac to, czym jest konkretnie CSR. Odpowiedzi w analizie
jakosciowe]j (pytanie otwarte) wskazywaly na znajomosé
tej problematyki w przypadku jedynie 42% responden-
tow. Pozostata grupa albo nie potrafita wskazaé¢ czym
jest spoteczna odpowiedzialno$é biznesu, albo wska-
zywala elementy zwiazane z narzedziami marketingu
(reklama spoteczna, promocje dodatkowe) stosowanymi
przez firmy, co nie pokrywa sie z istota, CSR. W zwigzku
z tym nasuwa sie wniosek, ze nalezy zwiekszy¢ poziom
edukacji spotecznej 1 jeszcze szerzej informowaé rynek
o zalozeniach spolecznie odpowiedzialnego biznesu, co
bedzie wspiera¢ w sposéb naturalny rozwéj 1 wdrazanie
zatozen koncepcji CSR w praktyce gospodarcze;j.

W badanej grupie wskazano wysoki poziom subiek-
tywnego postrzegania swojej postawy proekologicznej.
Zdecydowana wiekszo$§¢ badanych (prawie 80%) uwaza
sie za osoby dbajace o érodowisko naturalne, ktére ce-
chuje pozytywna i silna postawa proekologiczna (por.
Rycina 4).

Liacznie zdecydowanie tak i raczej tak wskazalo 78%
badanych, a zaledwie 5% stwierdzito, ze zdecydowanie
nie jest nastawiona proekologicznie. Wahajacy sie (ra-
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Ryc. 4. Subiektywna opinia respondentéw o wiasnej silnej
] postawie proekologicznej (w procentach)
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych

czej nie) wskazywali w kolejnych pytaniach, ze czasowo
ich postawa proekologiczna jest silniejsza, a w innych
momentach stabsza, w zalezno$ci od réznych czynnikow
dodatkowo wplywajacych na nich w danym momencie
(presja czasu, wakacje, urlop, opinia znajomych, kon-
kretna branza, ktéra jest dla nich istotna itp.).

Co ciekawe, deklarujacy wysoka postawe proekolo-
giczna tylko czasem segreguja odpady (por. Rycina 5).
Takiej odpowiedzi udzielilo az % w tej grupie, a 11%
przyznato, ze segreguje odpady rzadko, co jest tak na-
prawde sprzeczne z wezesniejsza deklaracja.
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Ryc. 5. Segregacja odpadow (n=99, wytacznie respondenci
] deklarujacy pozytywnie postawe proekologiczna)
Zroédio: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych

Prawie polowa sposrdéd tych, ktérzy uwazaja sie za
osoby proekologiczne segreguje odpady, co jest wysokim
wynikiem i prawdopodobnie wynika z faktu, ze wiek-
szo$¢ badanych zamieszkuje wieksze miejscowosci, gdzie
system segregacji odpaddéw jest bardziej dostepny. Nato-

miast w tej grupie znalazlo sie réwniez wielu responden-
tow zamieszkujacych mniejsze miejscowosci.

Respondenci byli proszeni o podawanie nazw firm,
ktore ich zdaniem dbaja o érodowisko, o spolecznosci
lokalne lub wszelkie przejawy, sprawiajace, 1z wizeru-
nek rynkowy jest postrzegany pozytywnie w zwigzku
z CSR. Wéréd licznych firm réznych branz najczesciej
wymieniano IBM, The Body Shop, a takze Apple, ITkea
oraz Tesco. W uszczegdtowieniu tego pytania wskazywa-
no dbatoé¢ o érodowisko naturalne (torby wielokrotnego
uzytku, materiatowe), ograniczanie toreb plastikowych,
sadzenie drzew, dbalo$¢ o pracownikéw (programy pro-
filaktyki zdrowotnej), o ktérych respondenci styszeli lub
wiedza z autopsji, sponsorowanie kampanii w ramach
ochrony zagrozonych gatunkéw itp. Poniekad wszystkie
te elementy zawezaja mys$lenie respondentéw do pro-
blematyki ekologii, a nie szerszego pojecia spolecznie
odpowiedzialnego biznesu. Zaledwie 7% badanych wska-
zalo, ze zwraca uwage na dzialania jakie firma wykonuje
w calym procesie cyklu zycia produktu (od momentu wy-
produkowania do momentu wycofania po zuzyciu) i w jaki
sposéb wspiera konsumenta w realizacji zatozen spotecz-
nej odpowiedzialnoSci w tym zakresie. Jest to niestety
element, ktéry powinien by¢ bardzo mocno akcentowany
w §rodkach masowego przekazu, jak rowniez na wszyst-
kich szczeblach edukacyjnych, gdyz zagranica jest to po-
wszechna praktyka i zdecydowana wiekszo$§¢ konsumen-
tow interesuje sie tym zagadnieniem.

Elementem, ktéry jest praktycznie nieznany dla ba-
danej grupy to $lad weglowy zwany tez ekologicznym
(carbon footprint), ktéry stat sie jednym z bardziej po-
pularnych pojeé, a zwlaszcza kwestia jego ograniczania,
ktéra przektada sie na faktyczna ochrone $rodowiska.
Slad weglowy to ilo§¢ gazéw cieplarnianych wyemito-
wanych w zwiazku z dziatalnoscia czltowieka, (zaréwno
bezposrednia, jak i posrednia), zwykle wyrazana w to-
nach lub kilogramach dwutlenku wegla. Slad weglowy
mozna okre§la¢ w odniesieniu do oséb, produktéw, ustug,
sklepow, zakladéw pracy, miast a nawet calych panstw.
Wazne jest, 1z §lad weglowy obejmuje emisje wszystkich
szesciu gazéw cieplarnianych (oprécz dwutlenku wegla
sa to metan, podtlenek azotu, fluoropochodne weglowo-
doréw, perfluoropochodne zwiazki wegla, szeSciofluorek
siarki). Miara §ladu weglowego jest tCO2e — tzw. tona
ekwiwalentu dwutlenku wegla. Pozwala ona na porow-
nywanie ze soba emisji gazow cieplarnianych pod katem
zawarto$ci w nich dwutlenku wegla (www.eko-fani.pl)
Okazato sie, ze w badanej grupie zaledwie co 10 respon-
dent styszal o tym, a zaledwie niecale 5% sprawdzalo
slad ekologiczny na dedykowanych stronach interneto-
wych, gdzie mozna w prosty, cho¢ przyblizony sposéb
okresli¢ swoj wlasny élad w $rodowisku. Jest to bardzo
niewiele, zwazywszy na fakt, ze ci sami respondenci
oczekuja, okreslonych dzialan ze strony przedsiebiorstw
1 wladz publicznych.

Ostatnim aspektem, na ktéry warto zwrdci¢ uwage
jest opinia badanych na temat stosowania dziatan w ra-
mach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Zdecydowa-
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na wiekszo§¢ respondentéw uwaza, ze takie dzialania sa
potrzebne, niezbedne, aby podnosi¢ jako$é zycia i1 dbaé
o przyszle pokolenia. Z drugiej strony wielu uwaza, ze
obecne dzialania sg niekorzystne ekonomicznie, gdyz
podnosza cene produktéw 1 ustug (co niekoniecznie jest
zgodne z prawda). Inna grupa uznaje, ze tego typu dzia-
tania mimo swojego pozytywnego oddzialywania ogdlne-
go, niewiele zmieniaja w ich otoczeniu lokalnym, a zatem
sa w pewnym sensie zbedne (Jako mato istotne). Przepro-
wadzone badania sktaniaja do refleksji nad faktycznymi
dziataniami przedsiebiorstw i pozostatych interesariuszy
w tym zakresie, skoro reakcje konsumentéw sa takie.
W regionie Slaska , ktory jest zdominowany przez prze-
myst 1 duze zageszczenie ludnosci te kwestie powinny
by¢ bardziej pozytywnie odbierane. Podobnie w Matopol-
sce, gdzie co prawda jest mniej przemystu, ale mimo tego
réwniez poziom urbanizacji jest wysoki, a zatem oczeki-
wac nalezy wiekszej dbatosci o $rodowisko naturalne.

PODSUMOWANIE

Reasumujac przeprowadzone badania wstepne daty in-
teresujacy przekrdj subiektywnej percepcji przejawéw
spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw wéréd ba-
danej grupy mlodych konsumentéw. Najbardziej zaska-
kujacym faktem byto to, ze w badanej prébie tak liczna
grupa deklaruje znajomos$é pojeé, ktérych faktycznie nie
zna lub zna je pobieznie. Mimo rozpowszechnieniu In-
ternetu, swoistej mody na ekologiczno§é wéréd mlodszej
grupy konsumentéw, wcigz wielu spoéréd badanych nie
dostrzega pozytywnych dziatan przedsiebiorstw i swo-
ich wlasnych mozliwosci funkcjonowania w ramach spo-
tecznej odpowiedzialnoéci. Istotnym wydaje sie fakt, ze
respondenci przynajmniej zdaja sie interesowaé ta pro-
blematyka 1 w wyniku, przykladowo udzialu w takim
badaniu empirycznym, cze$é z nich z pewnoécig poszuki-
wata informacji na ten temat lub pogtebita swoja dotych-
czasowa wiedze. Badania beda kontynuowane w ramach
odrebnego projektu, tak by rozszerzy¢ pole zainteresowan
badawczych.
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