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Streszczenie: Okres pandemii COVID-19 i jej skutki zwracajg uwage badaczy nie tylko na sprawy
gospodarcze, ale takze na kwestie spoteczne. Jedng z nich jest spoteczna odpowiedzialnosé konsu-
mentdw przejawiajaca sie w decyzjach nabywczych i wyrazanych postawach. W opracowaniu przybli-
zono wybrane wyniki badania odnoszacego sie do zachowan Polakéw w kierunku spotecznej odpo-
wiedzialnosci. Starano sie takze zwrdci¢ uwage, na ile deklaratywne odpowiedzi mogg by¢ na dtuzej
wyrazanymi postawami chronigcymi srodowisko.
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1. Wprowadzenie

Sytuacja panujaca na sSwiecie sktania do podejmowania badan nad zmianami za-
chowan konsumentdéw i do zwrdcenia sie ku spotecznej odpowiedzialnosci kon-
sumentéw. Wobec turbulentnego otoczenia nie sposéb przeceni¢ uzytecznosci
badan zachowan konsumentéw dla przedsiebiorstw, ktére to badania sugeruja,
jak i dlaczego konsument reaguje na decyzje przedsiebiorstw oferujgcych dobra
i ustugi, ale takze jakie ma preferencje przy uwzglednieniu uwarunkowan demo-
graficznych, spotecznych, ekonomicznych, psychologicznych czy marketingowych.
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Wyznaczajag one tendencje rynkowe, postawy wobec zmian technologicznych,
Srodowiskowych, wskazujg na oczekiwania wobec produktéw i zachowan przed-
siebiorstw. Wieloaspektowa znajomos¢ konsumenta i wiedza, jakich wyboréw do-
konuje, sg kluczowe dla przedsiebiorstw w ksztattowaniu strategii dziatania, w po-
dejmowaniu decyzji biznesowych.

Badania miedzynarodowe przeprowadzone w okresie pandemii wspdlnie
z Izba Zarzadzajacych Aktywami i Pasywami wskazuja, ze 46,4% Polakéw zadekla-
rowato ograniczenie dochoddw, ale 63,1% uznato, ze ich poziom konsumpcji nie
ulegt zmianie w stosunku do okresu przed pandemig?.

Badania marketingowe prowadzone przez osrodki naukowe, globalne i krajo-
we firmy badawcze oraz przedsiebiorstwa pozwalajg poznaé postawy réznych grup
konsumentéw wobec odpowiedzialnos$ci za dokonywane wybory i prezentowane
postawy, a takze ocenié¢ stan ich wiedzy konsumenckiej. Ich nasilenie jest widoczne
w okresie pandemii COVID-19.

2. Spoteczna odpowiedzialnosé¢ konsumenta

Spoteczna odpowiedzialno$¢ konsumenta jest koncepcjg wieloptaszczyznowg
i sktadasie z czterech wymiaréw: (1) ekonomicznego, (2) spotecznego, (3) Srodowis-
kowego oraz (4) spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw (CSR) jako kryte-
rium wyboru w decyzjach zakupowych (Buerke i in., 2017).

Jak podkreslajg Caruana i Chatzidakis (2014), pojawienie sie spotecznej odpo-
wiedzialnosci konsumenta oznaczato, ze dotychczasowa ptaszczyzna, na ktérej to-
czy sie walka o konsumenta takimi czynnikami, jak: cena, wygoda, niezawodnos¢,
dostepnosé, powiekszyta sie o nowe czynniki, takie jak: sprawiedliwos¢ spoteczna,
prawa konsumenta, odpowiedzialnosc i zrGwnowazony rozwdj. Vitell (2014), odno-
szgc sie do zwigzku miedzy spoteczng odpowiedzialnoscig konsumenta (Consumer
Social Responsibility — CnSR) a spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu (Corporate
Social Responsibility — CSR), stwierdzit, ze stworzenie atmosfery wspoétpracy mie-
dzy marketerami a konsumentami bytoby korzystne dla obu podmiotéw, ponadto
programy CSR moga by¢ czesto trudne i nawet nieoptacalne bez CnSR.

! Badanie miato charakter miedzynarodowy, a wyniki badania pozwolity zidentyfikowa¢ zacho-
wania konsumentéw w warunkach pandemii w Polsce (N = 1001), w Czechach (N = 500), w Niem-
czech (N = 528) i we Wtoszech (N = 537). Struktura préb zapewniata reprezentatywnos¢ ze wzgle-
du na wiek, pte¢, wielkos¢ miejscowosci zamieszkania i region zgodnie ze strukturg dla populacji
w kazdym z krajow dla oséb wieku 18-65 lat. Dobdr préb odbywat sie z operatu — panele dostepne
na platformie Cint. Badania sfinansowano ze srodkéw na realizacje badania naukowego: Dgbrow-
ska, Janos-Kresto, Spoteczna odpowiedzialnos¢ konsumenta w dobie pandemii w Polsce i wybranych
krajach UE. Implikacje dla biznesu (nr badania KZiF/S20/13.1) z subwencji MNiSW na utrzymanie i roz-
woj potencjatu badawczego Kolegium Zarzadzania i Finanséw SGH oraz ze srodkdéw Izby Zarzadzaja-
cych Aktywami i Pasywami.
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Jak wynika z badania KPMG (2020), Polacy w czasie pandemii zaczeli zwracac
szczegblng uwage na wiasne bezpieczenstwo (58% wskazan). Innymi czynnikami,
ktére zyskaty znaczenie (powyzej 20%), byty tatwosé dokonywania zakupdw, wspar-
cie dla lokalnych spotecznosci, stosunek marki do Srodowiska (rys. 1). Oznacza to,
ze zachowania konsumentéw definiowane jako nabywanie, posiadanie i uzytko-
wanie srodkéw zaspokajania potrzeb (Rudnicki, 2000, s. 16), zmieniajg sie pod
wptywem uwarunkowan i Swiadomosci konsumentéw.

Witasne bezpieczenstwo 58

tatwosc¢ zakupu 41

Wsparcie dla lokalnych spotecznosci 29

Szacunek marki do Srodowiska 25

Podejscie marki do pracownikow 19

Rys. 1. Czynniki, ktére w najwiekszym stopniu w czasie zyskaty znaczenie w procesie decyzyjnym
Polakéw (w %)

Zrédto: (KPMG, 2020).

Takze wyniki badania ,Global Consumer Insights Survey 2020” (PwC, 2020a)
potwierdzity wzrastajgce zainteresowanie konsumentéw kwestiami srodowisko-
wymi — 45% globalnych respondentéw twierdzito, ze w miare mozliwosci unika
uzywania plastiku, 43% oczekiwato, ze firmy beda odpowiedzialne za wptyw na
srodowisko, a 41%, ze detalisci wyeliminujg torby plastikowe i pakowanie artyku-
téw tatwo psujacych sie. W kwestii odpowiedzialnosSci za promowanie zréwnowa-
zonych zachowan w swoim miescie 20% konsumentdéw wskazato na odpowiedzial-
nos$¢ konsumentdéw, a 15% na odpowiedzialno$¢ producentéw (PwC, 2020b).

Instytut Badawczy Mintel, prognozujgc zachowania konsumentéw, wskazywat,
7ze w 2022 r. kluczowe dla nich miaty by¢: poczucie odzyskania kontroli nad swoim
zyciem, powrot do przyjemnosci i radosci zycia oraz gwarancja etycznego postepo-
wania marek, w ktérych produkty sie zaopatruja. Firma przewidywata, ze nastgpi
rozwéj technologii, ktére dadzg konsumentom mozliwos¢ przewidywania niepoza-
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danych zdarzen (od prognozowania zwigzkéw przy uzyciu profili zgodnosci, przez
choroby, az po prawdopodobne daty $mierci) i planowania (Mintel, 2022).

Efekt pandemii COVID-19 bedzie miat dalekosiezny wptyw nie tylko na funk-
cjonowanie gospodarki, ale takze na zachowania konsumentéw. Zmiany zachowan
spowodowane przez koronawirusa beda takze wptywaty na ksztattowanie sie no-
wych i umacnianie istniejgcych trendéw konsumenckich zwigzanych ze spotecznie
odpowiedzialnym konsumentem, ze zréwnowazonym rozwojem.

Webster (1975) zdefiniowat spotecznie odpowiedzialnego konsumenta jako
tego, ktéry ,bierze pod uwage publiczne konsekwencje swojej prywatnej kon-
sumpcji lub ktéry prébuje wykorzystaé¢ swojg site nabywczg do spowodowania
zmiany spotecznej”. Podobne podejscie prezentuje Moisander, ktéry uwaza, ze
spotecznie odpowiedzialny konsument zdaje sobie sprawe z publicznej wagi swo-
ich wyboréw zakupowych i stara sie poprzez nie kreowac zmiany w otaczajgcym go
srodowisku spotecznym (Moisander, 2007, s. 404).

Spotecznie odpowiedzialne zachowania konsumentéw sg przedmiotem de-
bat naukowej? i medialnej, ale takze zainteresowanie tym zagadnieniem ze strony
przedsiebiorstw jest coraz wieksze. Norma ISO 2600 to zbidr wytycznych dotycza-
cych odpowiedzialnosci organizacji za wptyw jej decyzji i dziatan (produkty, serwis,
procesy) na spoteczenstwo i Srodowisko, poprzez przejrzyste i etyczne zachowanie,
ktore:

P przyczynia sie do zrownowazonego rozwoju, zdrowia i dobrobytu spoteczen-
stwa,

b bierze pod uwage oczekiwania interesariuszy,

b jest zgodne z obowigzujgcym prawem i spdjne z miedzynarodowymi normami
zachowania,

b jest spdjne z organizacjq i praktykowane w jej relacjach (Polski Komitet Norma-

lizacyjny [PKN], b.d., s. 2).

Problem ten podjat takze Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (odpo-
wiedzialny za ksztattowanie polityki konsumenckiej) we wspotpracy z Zespotem
ds. Zréwnowazonego Rozwoju i Spotecznej Odpowiedzialnosci Przedsiebiorstw
przy Ministerstwie Funduszy i Polityki Regionalnej. W wydanym materiale eduka-
cyjnym pt. Odpowiedzialny konsument za odpowiedzialnego konsumenta uznano
taka osobe, ktdra m.in. ogranicza zuzycie wody, energii, paliw czy ubran oraz takg,
ktéra nie wytwarza odpaddw, ale takze kupujgc produkty, zwraca uwage na to, jak
zostaty wytworzone, np. na warunki pracy i godne wynagrodzenie dla wytwdrcow
(UOKiK, 2020).

2 Instytut Zarzadzania SGH podjat 3-letni projekt badawczy majacy na celu cykliczne badania
na temat odpowiedzialnego zarzadzania przedsiebiorstwem i spotecznej odpowiedzialnosci konsu-
mentow.
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Jak podkresla Mazurek-topacinska (20221, s. 9), rynkowe zachowania konsu-
mentéw powinny by¢ dla przedsiebiorstw zrédtem inspiracji oraz podstawg ksztat-
towania i weryfikacji decyzji rynkowych.

Kwestie dotyczace spotecznej odpowiedzialnosci konsumentéw byty przed-
miotem wspomnianego badania miedzynarodowego przeprowadzonego w okre-
sie sierpien—wrzesien 2020 r. technikg CAWI na reprezentatywnej prébie Polakéow
(N =1001 respondentéw) (Dgbrowska i Janos-Kresto, 2022). Dobér préby odbywat
sie z operatu epanel.pl. Badanie zostato przeprowadzone przez profesjonalng fir-
me badawczg ARC Rynek i Opinia.

Kwestionariusz online zostat oparty na oprogramowaniu CADAS z zastosowa-
niem wszystkich mechanizmoéw zapewniajgcych wysokag wiarygodnosé uzyskiwa-
nych wynikéw. Zastosowano dwustronny test réwnosci post hoc Bonfferoniego.
Statystyka ta poréwnuje testem t-Studenta (p < 0,05) wszystkie pary zmiennej
niezaleznej przy jednoczesnej kontroli liczby poréwnan. Zwrdcona istotnosé rdznic
pomiedzy grupami zawiera juz poprawke na liczbe wykonanych poréwnan.

Postawiono teze, ze doswiadczenia wynikajgce z pandemii COVID-19 w réz-
nym stopniu uwrazliwiajg konsumentéw na kwestie spotecznej odpowiedzialnosci
(Dabrowska i Janos-Kresto, 2022).

W niniejszym opracowaniu zwrécono uwage na wybrane zachowania odno-
szgce sie do spotecznej odpowiedzialnosci konsumentéw wobec aspektdéw srodo-
wiskowych.

3. Wrazliwos¢ konsumentéw na kwestie spotecznej
odpowiedzialnosci w wymiarze srodowiskowym

Postawy prospoteczne Polakéw starano sie zidentyfikowac poprzez stosunek re-
spondentdw do stwierdzen odnoszgcych sie do wybranych aspektéw spotecznej
odpowiedzialnosci konsumentéw w wymiarze sSrodowiskowym (tab. 1).

Tabela 1. Postawy prospoteczne w zachowaniach konsumentéw

Stwierdzenia % odpowiedzi
Chetnie kupuje produkty ekologiczne, ale muszg by¢ odpowiednio oznakowane
» tak 38,6
> nie 41,4
Bardziej zwracam uwage, czy opakowania i produkty poddajg sie recyklingowi
» tak 44,3
> nie 39,9
Czesciej kontroluje zuzycie wody, energii, gazu
» tak 52,3
» nie 36,4

Zrédto: badanie wiasne.
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Konsumenci coraz czesciej stajg sie bardziej wrazliwi na problemy zwigzane
ze stanem S$rodowiska i zwieksza sie ich Swiadomosé ekologiczna (w tym ograni-
czonosci zasobow), coraz czesciej bowiem doswiadczajg skutkdw jego niszczenia.
W kampaniach reklamowych przedsiebiorstwa chetnie podkreslaja, ze oferujg pro-
dukty ekologiczne, ale sama reklama nie jest gwarantem, ze produkt jest ekologicz-
ny, musi on by¢ odpowiednio oznakowany. Znakowanie produktéw ekologicznych
(Rozporzadzenie PE i RE nr 2018/848) pozwala na zapewnienie rozpoznawalnosci
i identyfikowalnosci produktéw oraz budowanie zaufania konsumentéw do rynku
produktéw ekologicznych. Badania wskazujg, ze 38,6% Polakéw siega po produkty
ekologiczne, ktore zwykle majg wyzszg cene. Tak zachowujg sie czesciej kobiety
(42,0%) niz mezczyzni (35,2%), osoby w grupie wieku 56—65 lat (48,6%) anizeli oso-
by w grupie wieku 18-25 lat (34,6%) — rdznice istotne statystycznie, mieszkancy
miast od 20 do 49 tys. mieszkancow (53,9%) anizeli wsi (34,4%) — rdznice istotne
statystycznie.

Dziatania proekologiczne dotyczg takze opakowan i produktéw — tego, czy
poddajg sie one recyklingowi. Polscy konsumenci w czasie pandemii wiekszg uwa-
ge zwracali na opakowania i mozliwosc ich recyklingu, tak zadeklarowato 44,3%
respondentéw. Czesciej na ten aspekt zwracaty uwage kobiety (47,5%) anizeli mez-
czyzni (41,1%), osoby w grupie wieku 56—65 lat (51,4%) anizeli w grupie wieku
18-25 lat (42,0%), mieszkaricy miast od 20 do 489 tys. mieszkancow (54,9%) ani-
zeli mieszkancy wsi (38,7%). Byty to réznice istotne statystycznie.

W kontekst niniejszych rozwazan wpisujg sie takze kwestie dotyczace funk-
cjonowania gospodarstwa domowego, mianowicie kontrolowanie zuzycia wody,
energii i gazu. Problem ten stat sie szczegdlnie wazny ze wzgledu na zmniejszanie
sie zasobdOw naturalnych, w skali zaréwno globalnej, jak i lokalnej. Mozna przyjaé,
Zze racjonalne gospodarowanie zasobami jest obecnie nakazem i odpowiedzialno-
$cig naszych czaséw i dotyczy to takze konsumentéw.

Okres pandemii, spowolnienie tempa zycia oraz przenoszenie pracy i nauki do
srodowiska domowego powinny przyczynic sie do dziatan zwigzanych z oszczedza-
niem zuzycia wody, energii, gazu w gospodarstwach domowych. Zapewne dodat-
kowym czynnikiem racjonalnego gospodarowania tymi zasobami sg rosngce ich
ceny. Takie dziatania podejmowato 52,3% Polakéw. Odpowiedzi potwierdzajgce
czestsze kontrolowanie zuzycia wody, energii i gazu czesciej wskazywaty kobiety
(58,0%) anizeli mezczyzni (46,9%) — réznica istotna statystycznie, osoby w grupie
wieku 56-65 lat (64,2%) anizeli w grupie wieku 18-25 lat (42,6% i byta to jedyna
grupa, w ktorej przewazaty odpowiedzi ,,nie” —45,7%) — réznica istotna statystycz-
nie, osoby mieszkajgce w miastach do 19 tys. mieszkaricow (63,1%) anizeli na wsi
(45,4%).

Prezentowane wyniki badan sg zbiezne z wynikami badania Komisji Euro-
pejskiej ,,Consumer Conditions Survey: Consumers at Home in the Single Mar-
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ket — 2021 Edition”, zgodnie z ktdrymi wiekszos$¢ polskich respondentow (68,4%)
twierdzi, ze kupujg produkty bardziej przyjazne srodowisku nawet, jesli sg drozsze
(Srednia EU27 — 67%). Ponadto, przy sredniej EU27 = 61% az 73% polskich konsu-
mentow wierzy w informacje dotyczace Srodowiskowych aspektéw konkretnych
towaréw i ustug (European Commission [EC], 2021).

Euromonitor zidentyfikowat osiem kluczowych trenddéw, ktére bedg miaty
wptyw na swiatowg konsumpcje i zachowania konsumentéw. Trendy te opierajg
sie na zmianach w postawach konsumentéw, na zapotrzebowaniu konsumentéw
na: oszczednos$¢ (thrift), trwatos¢ (sustainability), autentycznos$é (authenticity),
prostote (simplicity), wolnos¢ (freedom) i dobre samopoczucie (well-being). Zda-
niem Boumphrey, globalnej liderki gospodarki i konsumentéw Euromonitora, kon-
sumenci ponownie oceniajg swoje priorytety i coraz czesciej zadajg sobie pytanie,
co naprawde cenig (Hoang, 2016).

Jak podkreslajg Wu i Yang (2018), a takze White, Simpson i Argo (2014), kon-
sumenci mogg rowniez wptywac na ekologizacje konsumpcji innych ludzi, zwiek-
szajac troske o kwestie srodowiskowe, wspierajgc produkty zréwnowazone, eko-
logiczne przedsiebiorstwa czy korporacje, ale takze bojkotujac firmy nieprzyjazne
srodowisku. We wspomnianym badaniu zapytano Polakdw, czy jako konsumenci
czuja sie odpowiedzialni za karanie nieetycznych przedsiebiorstw i w zwigzku z tym
nie kupujg ich produktéw, bojkotujg je. Twierdzaco na to pytanie odpowiedziato
42,3% respondentow.

4, Podsumowanie

Rifkin (2001, s. 23) stwierdzit, ze ,,Metamorfoza konsumpcji od zta do cnoty jest
jednym z najwazniejszych, cho¢ najmniej zbadanych, sposréd fenomendw XX wie-
ku. Zjawisko masowej konsumpcji nie wystgpito spontanicznie ani nie byto nie-
uchronnym produktem ubocznym nienasyconej ludzkiej konsumpcji. Wrecz prze-
ciwnie. Na przetomie stuleci ekonomisci zauwazyli, ze wiekszos¢ ludzi pracy wolata
zarabiac tylko tyle, by zaspokoi¢ swoje podstawowe potrzeby i nieliczne luksusy;,
bardziej zas cenifa czas wolny od pracy niz dodatkowy dochdd osiggniety dzieki
tzw. nadgodzinom [...]. Jednak w miare wzrostu produkcji, biznesmeni szukali roz-
paczliwie nowych sposobdw dokonania zmian w psychice ludzkiej, aby przyciggnac
ich do ,nowej” ekonomicznej ewangelii konsumpcji”.

Okres pandemii niewatpliwie zwrdcit uwage konsumentom na problem kon-
sumpcjonizmu i skutki, jakie wywotuje, w tym te o charakterze srodowiskowym.
Niemniej jednak 31% Polakéw w badaniu wtasnym wyrazito poglad, ze sktonnos¢
do konsumpcji w czasie pandemii COVID-19 nie malafa.

Analiza materiatu empirycznego sktania do postawienia pytania, czy konsu-
menci, ktérzy w czasie trwajgcej pandemii przeorientowali swoje zachowania kon-
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sumenckie i zmienili postawe z egzocentrycznej na ekocentryczng, potrafig trwale
zmienié swoje zachowania?

Wydaje sie, ze deklaratywne postawy sg obiecujgce, ale opinia wyrazana przez
45,9% Polakéw, ze po pandemii nic sie nie zmieni, po przejsciowym ograniczeniu
konsumpcji ludzie wrécg do dawnego stylu zycia i zachowan konsumpcyjnych
sprzed pandemii, budzi duze obawy.

Profil wspotczesnego konsumenta nie jest jednoznaczny — obserwuje sie
przeciwstawne postawy i zachowania, a mianowicie indywidualizm rywalizuje
z potrzebg przynaleznosci do grupy, a wyrazanie siebie przez konsumpcje walczy
z checig wspdtdzielenia doswiadczen z konsumpcji z innymi (Simmons, 2008).

Mimo dualizmu zachowan konsumentéw mozna powiedzie¢, ze konsument
coraz czesciej jest zaangazowany w dziatania proekologiczne, stara sie zwracac
uwage na to, co kupuje, uzywaé opakowan wielokrotnego uzytku poddajgcych sie
recyklingowi, a takze zwraca¢ uwage na ograniczono$¢ zasobéw i ilo$é produkowa-
nych $mieci w ramach gospodarstwa domowego. Z fazy homo sustinens przecho-
dzi do fazy homo ecologicus.

Osiggniecie postawy homo ecologicus w praktyce wymaga okreslonych prze-
obrazen zachowan. Konsumenci, aby przyja¢ role homo ecologicus, muszg doko-
nac rewizji i zmian przyjetych wzorcéw konsumpcji w kierunku minimalizowania
obcigzania srodowiska naturalnego. Przedsiebiorstwa zas powinny ograniczaé zu-
zycie zasobdéw naturalnych, unowoczesnia¢ procesy wytworcze, ale takze eduko-
wac konsumentéw jako nabywcdéw swoich produktéw. Konsumenci, jak i przedsie-
biorcy powinni od postawy egoistycznej nastawionej na realizacje wtasnych celéw
przechodzi¢ do postawy ekologicznej odpowiedzialnosci. Jak zauwaza Rok, wyma-
ga to zmiany myslenia od ,ja” do ,my”, od ,wiecej” do ,wystarczy”, od ,, materia-
lizmu” do ,,podejscia catosciowego”, od ,myslenia krétkookresowego” do ,,dtugo-
okresowego” (Rok, 2002, s. 45).

Wedtug danych zawartych w dokumencie opublikowanym przez organizacje
World Wide Fund for Nature do roku 2030, by zaspokoié potrzeby ludzkosci, ko-
nieczne beda naturalne zasoby srodowiskowe z co najmniej dwdch planet takich
jak Ziemia (World Wide Fund [WWF], 2018). Global Footprint Network zwraca
uwage, ze przesuniecie Swiatowego Dnia Dtugu Ekologicznego (Earth Overshoot
Day) spowodowane byto zamknieciem gospodarek w czasie pandemii, a tym sa-
mym mniejszym wykorzystaniem zasobow naturalnych (Dziert Dfugu Ekologiczne-
go..., 2021).

Warto w tym miejscu przytoczy¢ teze Reykowskiego i Kochanskiej (1980), ze
istotne znaczenie w procesie budowania spofecznej odpowiedzialnosci majg wy-
znawane wartosci, poziom rozwoju moralnego jednostki, jej samoocena, uwarun-
kowania srodowiskowe i kulturowe wzgledem gotowosci do zachowan prospotecz-
nych, ich form i motywow.
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