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I \VPROWADZENIE REKTORA SGH

Szanowni Panstwo,

amy przyjemnosc podzielic sie z Panstwem wyni-
M kami [V fali badania Barometr Spoteczne| Odpo-

wiedzialnosci Konsumenta. Turbulentne otocze-
nie z jednej strony, z drugiej coraz wieksza presja na
dbatosC o srodowisko wobec wzrastajgcych zagrozen dla
planety I ludzi na niej mieszkajgcych, skraniajg do podej-
mowania badan nad spoteczng odpowiedzialnoscig kon-
sumentow i przedsiebiorstw. Konsument jako suwerenny
Jczestnik rynku ma prawo do wyboru towarow i ustug,
a takze przedsiebiorstw, ma prawo oczekiwac, ze produk-
ty znajdujgce sie w ofercie rynkowej sg dla niego bezpiecz-
ne, przyjazne, ze zostaty wyprodukowane z poszanowa-
niem Srodowiska, zasobow, pracownikow. Sporeczna
odpowiedzialnosC konsumenta jesttgczona zideg spotecz-

nie Swiadomego konsumeryzmu, ktory tworzgtrzy elemen-
ty: etyczny konsumeryzm, racjonalna konsumpcja i akty-
wizm konsumencki. Ten pierwszy ma fundamentalne
Zznaczenie, a zachowania nabywcze kKoncentrujg sie na:
zdrowej zywnosci (szczegolnie ekologicznej);, wspieraniu
spotecznosci lokalne| (lokalnych producentow i dostaw-
COW — patriotyzm konsumencki), wspieraniu idei sprawie-
dliwego handlu (partnerstwo handlowe, oparte na dialogu,
przejrzystosci i szacunku, produkty Fair Trade); dobrosta-
nie zwierzat;, ochronie srodowiska naturalnego. Drugi ele-
ment bazuje na Kryteriach: biologicznym (bezpieczne spo-
zycCie artykutow zywnosciowych i dobr niezywnosciowych),
ekonomicznym  (osiggniecie  zaktadanego  poziomu
KONSUMPCji przy jak najmniejszych naktadacn, racjonalna
Konsumpcja), spotecznym (ograniczanie zaspokajanych
potrzeb, dekonsumpcja). Ostatni element - aktywizm kon-
sumencki jest szczegolnie istotny w dobie kryzysu klima-
tycznego (lobbing, wysytanie petycji, udziar w demonstra-
cjach, bojkotach konsumenckich), aczkolwiek wymaga
spotreczenstwa obywatelskiego. Koncepcja spotecznej od-
powiedzialnosci konsumenta wskazuje na znaczenie bu-
dowania relacji zinnymi osobami, spotecznosciamii przed-
Siebiorstwami oraz dotyka trzech wymienionych aspektow:
ekonomicznego, spotecznego | ekologicznego. Zapowiada-
ne megatrendy konsumenckie zwigzane z oczekiwaniami
konsumentow, ze bedg w centrum uwagi, chcg byC prosus-
mentami, chcg sie skupiC na tym, co jest dla nich napraw-
de wazne, stawiajg na lokalne produkty i dokonywac swia-
domej konsumpcji wptyng na zmiany w zachowaniach
rynkowych i konsumpcyjnych spoteczenstw w kierunku
spotecznej odpowiedzialnosci, a to stanowi przestanke do

rozZwWoju koncepcji sporecznej odpowiedzialnosci biznesu.
Wzrost znaczenia w decyzjach zakupowych konsumentow
wiedzy o produkcie, jego skradzie, pochodzeniu, opakowa-
NiU | jego utylizacji, poszanowania pracownikow stajg sie
podstawg budowania nowych strategii marketingowych
przedsiebiorstw. Raport z IV edycji badania stanowi ocene
zachowan i postaw polskich konsumentow w zakresie spo-
tecznej odpowiedzialnosci na podstawie wynikow badania
czwartej tali i zmian, jakie zaobserwowano w relacji do wy-
nikow pierwsze| fali badania. PrzedstawiliSmy wartosc
Indeksu Spotecznej Odpowiedzialnosci Konsumenta i sub-
indeksow - ekonomicznego, spotecznego i sSrodowiskowe-
g0. Partnerem badawczym jest firma ABR SESTA - Market
Research & Consulting. Serdecznie dziekuje Ekspertkom
| EKspertom za cenne komentarze i poswiecony €zas oraz
Autorkom i Koordynatorce za przygotowanie niniejszego

raportu.

/ycze Panstwu mitej lektury.

Rektor Szkoty Gtownej Handlowe] w Warszawie,
dr hab. Piotr Wachowiak, prot. SGH




I <OMENTARZ PREZESKI

Statnie lataw branzy badawcze| to widoczny wzrost
O zainteresowania spoteczng odpowiedzialnoscig

konsumenta. Realizowane przez nasz Instytut pro-
jekty, sgnajczesciejwynikiemwspotpracy dwoch stron. Cze-
Sciej stronami te] wspotpracy sg biznes i osrodek badaw-
czy, rzadziej srodowiska akademickie lub organizacje
Spoteczne wspotpracujgce z agencjg badawczg. Barometr
Spotecznej Odpowiedzialnosci Konsumenta tgczy w uni-
kalny | bardzo wartosciowy sposob rozne grupy podmio-
tow, tj. srodowisko akademickie, srodowisko badawcze,
stowarzyszenia i fundacje oraz biznes. Mozliwosc¢ analizy
aspektow srodowiskowych, spotecznych, ekonomicznych
oraz relacji z partnerami biznesowymi i pracownikami
Z perspektywy tych czterech grup podmiotow to jedyne
W swoim rodzaju doswiadczenie i mozliwosc petniejszego
wykorzystania potencjatu cyklicznego badania naukowe-
g0. Perspektywa interesariuszy oraz biznesu w ocenie
zachowan i postaw polskich konsumentow wydajg sie ide-
alnie dopemiac obraz naszego otoczenia w dobie poste-
pujgcych zagrozen dla srodowiska naturalnego. To juz
czwarta edycja Barometru Spotrecznej Odpowiedzialnosci
Konsumenta Prace nad poszczegdlnymi edycjami Baro-

FORUM ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU

metru to szalenie inspirujgce i budujgce doswiadczenie.
8ardzo dziekuje za ten wartosciowy materiat inicjatorom
| wszystkim osobom, ktore go wspottworzyty.

Na koniec musze dodad, ze wzrastajgce znaczenie spo-
tecznej odpowiedzialnosci konsumenta i zainteresowanie
tg problematykg ze strony biznesu sg przestankami prze-
mawiajgcymi za cykliczng kontynuacijg tego badania.

dr Pawet Jurowczyk
Strategy Business Director ABR SESTA




B <OMENTARZ FUNDAC]I BRANDY LAB

RADYKALNOSC WIZJl

poteczna odpowiedzialnosC konsumenta, jak wska-

ZUje samo badanie i jego kolejne edycje, staje sie

tematem istotnym, wpisujgcym sie we wspotczesne
zagadnienia ksztattujgce konsumpcjonizm.
Jednoczesnie warto dostrzegac w nim wartosC marketingo-
wg, ktora powoduje rozdzwiek pomiedzy deklaracjami -
te zawsze bedg lepsze, aspiracyjne, a dziataniami — ktore
Sg testem mozliwosci finansowych.
Stgd sama waga marketingowa aspektow odpowiedzial-
nosciowych. Komunikowanie czytelnych dla konsumenta
wartosci zgodnych z deklarowanymi przez niego intencja-
mMi, jest drogg do wzmocnienia korelacji pomiedzy dwiema
strefami: deklaracjami a realizacjami. Gdzie te komunikaty
Sie mogg znalezC? Najczesciej, na najtrwalszym nosniku
marketingowym, jakim dysponujg markiw FMCG, czyli opa-
kowaniach. Dlatego tak warto zwracac uwage na ,gtos” |a-
Kim obdarzyC mozemy tych cichych sprzedawcow. Jednak-
ze, spoteczna odpowiedzialnosC konsumenta to rowniez
nowe narzedzia, ktore sg jej przedtuzeniem i weryfikacja,
jak na przyktad wprowadzana dyrektywa przeciwko green-
washingowi. Konsumenci szukajg rozwigzan, ktore bedg
zgodne z ich deklarowanymi wartosciami, ale to nie zna-
czy, ze mozna ich wprowadzac w btagd i wykorzystywac do-
bre intencje. Tg drogg, mozemy na dtuze] zadomowic sie
W Swiecie cynizmu (co swietnie widac w innych raportach,
typu: Meaningful Brands czy Marka Zaangazowana 2.0)
| przekonania o bezsilnosci naszych dziatan. Dlatego tez,

juz dzis design potrafi dostarczyC wizje i rozwigzania po-
wstajgce (np. w ramach prac na Akademii Sztuk Pieknych
w Warszawie | promowanych przez naszg Fundacje Bran-
dy Lab), ktoreradykalizujg zgtaszane postulaty konsumenc-
Kie — jak np. odejscie od plastiku tam, gdzie jest to mozli-
we. | takie radykalne, zmieniajgce zasady konsumpcji po-
szukiwania warto pokazywac konsumentom, rowniez jako
COS, o nadchodzi i wynika wprost z koniecznosci zdecy-
dowanych dziatan. Wtedy tez, moze przynajmniej po cze-
SCi ten dualizm: deklarowanych aspiracji i dziatran uda sie
zmniejszyc?

dr hab. Maciej Konopka i Jakub Swircz

I-AB -undacja Brandy Lab powstata w 2019 roku z inicjaty-

wy studia Brandy Design. Organizacja skupia sie na
dpowszechnianiu wzornictwa i brandingu jako strategicznego
elementu dziatalnosci biznesowej, organizacji non-profit oraz insty-
tucji sektora publicznego, dzieki ktorym mogg one budowac swojg
wartosc. Growny obszar dziatan Fundacji Brandy Lab dotyczy edu-
kacji w tym zakresie. Szczegdlne miejsce w dziataniach fundacji zaj-
Mujg tematy zmian i wyzwan najblizszej przysztosci dotyczace ob-
SzaroOw przemystu i spoteczenstwa.

-undacja Brandy Lab realizuje zadania eksperckie poprzez: analizy,
wyktady, warsztaty, publikacje oraz tworzenie zespotow R&D zgod-
nie z potrzebami partnerow.

Wsrod zrealizowanych projektow Fundacji znajdujg sie, m.in.: raporty:
/Ziemianie Projektujg czy Mieso Przysztosci.




METODYKA BADANIA

istopadzie 2023 roku Instytut Zarzgdzania prze-
\/\/provvadz“r DO raz czwarty cykliczne badanie pt.

,Barometr spotecznej odpowiedzialnosci konsu-
menta”. Podobnie jak w poprzednich edycjach starano sie
poznac spoteczng odpowiedzialnosc konsumentaw trzech
wymiarach jego dziatalnosci: ekonomicznej, spotecznej
| sSrodowiskowej'. W ramach kazdego wymiaru sformutowa-
no od kilku do kilkunastu stwierdzen, ktore byty oceniane
przez respondentow na /-stopniowej skali ocen typu Li-

kerta. W badaniu dokonano zatozenia o quasi-ilosciowym
Charakterze wykorzystanych skal porzadkowycn.

DO obliczenia Indeksu Spotecznej Odpowiedzialnosci Kon-
sumenta (ISOK) wykorzystano srednig subindeksow w 3
wskazanych wymiarach. Kazdy subindeks (ekonomiczny -
SE, spoteczny - SS i $rodowiskowy — SS) opiera sie na zasto-
sowaniu sredniejarytmetycznej przy wykorzystaniu procen-
towych wskaznikOw czestosci poszczegolnych wariantow
odpowiedzi na kazde z pytan uwzglednionych w kwestiona-
riuszu i przyporzadkowane poszczegolnym trzem obszarom.

DO obliczen zastosowano, tak jak w poprzednich edycjach
nastepujgcy estymator:

K
ISOK =X =Z XW.

1=12,...k
gdzie:
W, = L% 1009% - czestos¢ wystepowania
N pDOSzczegolnych wariantow
zmienne| X.

(odpowiedzii = 1,.......7)

WZ.E(O;l) Oraz Zi.; Wi=1

Prezentowane wyniki zostaty zaokrgglone do permych pro-
centow. Celem badania byro zidentyfikowanie nawykow
zakupowych respondentow oraz stosunku Polakow do
spotecznej odpowiedzialnosci konsumenckiej. Badanie
w ramach IV fali, poprzedzone pilotazem, zostato przepro-
wadzone na probie 1009 konsumentow w okresie 17 - 29
istopada 2023 r. z wykorzystaniem techniki CAWI (Com-
puter-Assisted Web Interview) — wspomagany kompute-
rowo wywiad przy pomocy strony www. Proba byta repre-
zentatywna ze wzgledu na wiek, pteC (18-80 lat), miejsce
zamieszkania (wielkosC miejscowosci i wojewodztwo). Do-
datkowo w analizie wykorzystano informacje o wyksztarce-
niu, statusie zawodowym, liczbie 0sob w gospodarstwie
domowym, posiadaniu dzieci, subiektywne| ocenie sSytu-
acji materialnej. Wyniki zostaty porownane szczegolnie
7 | falg badania.

1/ Buerke A., Straatmann T., Lin-Hi N., Muller K. (2017). Consumer awareness and sustainability-focused value orientation as motivating factors of responsible consumer behavior, Review of Managerial Science 2017/, vol. 11, no. 4, s. 959-991

2/ Ifala - 27/ lipca - 08 sierpnia 2021 r. (N=1000); Il tala - 15 lutego - 8 marca 2022 r. (N=1030), lll fala —= 14 - 25 pazdziernika 2022 r. (N=1003).




BN CHARAKTERYSTYKA RESPONDENTOW
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POSIADANIE DZIECI SYTUACJA MATERIALNA

/ Uwagi na zaokrgglenia do petnych procentow liczby na wybranych wykresach mogg nie sumowac sie do 100%.

podstawowe/
/gimnazjalne/
zawodowe
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Srednie

47%
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STATUS ZAWODOWY

® PtreC: kobiety (52%), mezczyzni (48%),

® Wiek: 18-24 1ata(10%), 25-34 lata (1 /%), 35-44 lata (21%),
A5-54 lata (1/%), 55-64 lata (1/%), 65-80 lat (19%).
Po zagregowaniu: 18-34 lata (2/%), 35-54 lata (38%), 55-
30 lat (36%).

® \\lyksztatcenie: podstawowe / gimnazjalne / zawodowe
(14%), srednie (47%), wyzsze (39%).

® Aktywnosc zawodowa: 60%.

® Ocena sytuacji materialnej gospodarstwa domowego:
54% respondentow ocenito na poziomie ,srednim” (wy-
starczato im na co dzien, ale byli zmuszeni do oszcze-
dzania na powazniejsze zakupy), 30% na poziomie ,do-
brym”, 17% na poziomie ,skromnym”.

® Liczba osob w gospodarstwie domowym: 1 osoba (11%),
2 0soby (30%), 3 osoby (24%), 4 osoby (22%), 5 lub wie-
cej 0sob (14%).

® Liczbadzieciwgospodarstwiedomowym:zjednymadziec-
kKiem (24%), z dwojka dzieci (30%), z trojkg dzieci (12%),
Z CZWOrkg i wiecej (3%), osoby bezdzietne (30%).




B C HARAKTERYSTYKA RESPONDENTOW

50 do 199 tys.
17% wielkopolskie
9%

WIELKOSC MIEJSCOWOSCI WOJEWODZTWO
ZAMIESZKANIA

® WielkoSC miejscowosci: wsie i miejscowosci do 9 tys.
mieszkancow (46%), miejscowosc od 10 do 49 tys. miesz-
kancow (18%), miejscowosc od 50 tys. do 199 tys. miesz-
kancow (1 /%), miejscowoscod200tys. mieszkancow (19%).

® Wojewodztwo: dominujg mazowieckie (14%), slaskie
(12%), wielkopolskie (9%) i matopolskie (9%).







B G OWNE WNIOSKI Z BADANIA

W porownaniu
do poprzedniej
edycjl

Indeks Spoteczne] Odpowiedzialnosci Konsumenta (ISOK) wyniost 5,39 (ocena 1-7),
CO 0znacza wzrost w stosunku do w | fali badania 0 0,12 pkKt.

/decydowana wiekszosc Polakow zgadza sie z ideg zrownowazonego rozwoju, ktorej integral-
nym elementem jest koncepcja spotreczne| odpowiedzialnosci konsumenta. Pojecie to oznac-
za ,takie zachowania, ktore respektujg normy moralne, pozwalajg podejmowac swiadome,
Kompetentne decyzje w catym procesie zaspokajania potrzeb, przy akceptowaniu lub nieak-
ceptowaniu produktow, jakie przedsiebiorstwo oferuje na rynku. Brak akceptacji moze wynikac
Z antysrodowiskowego | antyzdrowotnego dziatania, a takze z nieposzanowania prawa i norm
spotecznych” (A. Dgbrowska, M. Janos-Kresto, Spotreczna odpowiedzialnosC konsumenta
W Czasie pandemii. Badania miedzynarodowe, SGH, Warszawa 2022).



B G OWNE WNIOSKI Z BADANIA

W badaniu IV tali 30% nie potrafito okresliC rozumienia tego pojecia, co 5. respondent wskazat
na przemyslane/odpowiedzialne zakupy/swiadomag konsumpcje, a co 10. na ochrone srodo-
wiska/konsumpcje uwzgledniajgcg srodowisko, a 8% na prawa | obowigzki konsumenta
(jego swiadomos?).

Nawyki zakupowe wpisujgce sie w wymiar ekonomiczny sporeczne| odpowiedzialnosci
Konsumenta to przede wszystkim: Wazne jest, aby firmy wsporpracowaty z konsumentami,
Uwzgledniaty ich potrzeby i uwagi (93%), Podczas zakupow zwracam uwage na moje ogranic-
zenia finansowe (91%), Wazne jest, aby rozwo0j gospodarczy odbywar sie w Sposob harmoni-
iny, zrownowazony (89%) i Konsument powinien kKierowac sie przede wszystkim swoimi
wartosciami, nie ulegac bezkrytycznie reklamom (89%).

W wymiarze sporecznym dominowaty postawy: Jezeli mam dobre produkty, ktorych juz
nie bede uzywac oddaje je lub odsprzedaje, a nie wyrzucam (82%), Staram sie ograniczac
Kupowanie produktow tanich, nietrwatych (/3%), Staram sie kupowac od firm, ktore angazujg
Sie W rozwigzywanie problemaow spotecznych i srodowiskowych (67%).

/achowania W aspekcie srodowiskowym to grownie: Staram sie ograniczaC Kupowanie
Nowych produktow, jeslinadal moge uzywac tych, ktore posiadam (87%), Staram sie ograniczac
odpady w swoim gospodarstwie domowym (86%), Staram sie nie kupowac produktow, ktorych
nie jestem w stanie zuzyC w wyznaczonym terminie (83%).



B G OWNE WNIOSKI Z BADANIA

Postrzeganie SOK: Sporeczna odpowiedzialnosC konsumenta to przerzucanie odpowiedzial-
NOSCI przez przedsiepbiorstwa, rzady na zwykrych ludzi (53%), Spotreczna odpowiedzialnosc
przedsiebiorstw to dziaralnosC na pokaz (4 /%), Spoteczna odpowiedzialnosC konsumenta jest
niezrozumiatg, mglistg koncepc|g (42%).

Widoczne sg pewne dysproporcje pomiedzy wartoscig subindeksow dla poszczegdlnych
wymiarow spotecznej odpowiedzialnosci konsumenta — najnizszg wartosc indeks przyjmuje dla
wymiaru SPOLECZNEGO 55=4,87 (I fala - 4,71, wzrost 0,16 pkt.), cO moze wskazywac na Wzrost
DOZIOMU rozZwoju sporeczenstwa obywatelskiego. W IV fali po raz pierwszy zaobserwowano
Zmiane dotyczacg pierwszego i drugiego miejsca pod wzgledem wartosci subindeksu dla
Komponentow srodowiskowego i ekonomicznego, gdzie subindeks EKONOMICZNY SE = 5,66
(w | fali 5,49, wzrost 0 0,17 pkt.) wyprzedzit subindeks SRODOWISKOWY SS = 5,64 (w | fali 5,57,
wzrost o 0,07 pkt.). Mozna powiedziec, ze polscy konsumenci podgzajg w kierunku spotecznej
odpowiedzialnosci zwtaszcza W 0bszarze ekonomicznym i Srodowiskowym, co jest niewgtpli-
wie waznym sygnatem, cnoC budzi niedosyt w przypadku postaw spotrecznych.






I (N DEKS SPOLECZNE) ODPOWIEDZIALNOSCI KONSUMENTA

SOK= 5,39

wYKRES: Wskaznik Spotecznej Odpowiedzialnosci Konsumenta (SOK i wartosci poszczegolnych
subindeksow w ramach SOK)

SUBINDEKS

\

SRODOWISKO\NY 5 64
(SS)

Indeks Spotecznosci Odpowiedzialnosci Konsumenta
przyjat wartosc 5,39 (I fala: 5,26; Il fala: 5,28; Il fala:
5,27). Mozna zatem powiedziec, ze polski konsument
podgza sukcesywnie w kierunku zrownowazonego roz-
woju, ktorego integralnym elementem jest SOK. Szyb-
koSC i kierunki zmian w ramach subindeksow bedg
ksztattowac poziom Swiadomosci konsumentow i kom-
petencji konsumentow, przez ktdére rozumiemy wiedze
teoretyczng i umiejetnoSC praktyczng wyrdzniajgca
dang osobe tatwoscig sprawnej, skutecznej, odpowia-
dajgcej oczekiwaniom jakoSciowym realizacji potrzeb
nizszego | wyzszego rzedu przy zachowaniu odpowie-
dzialnosci za dokonywane wybory (A. Dgbrowska,
F. Bylok, M. Janos-Kresto, D. Kietczewski, I. Ozimek, Kom-
petencje konsumentow, PWE, Warszawa 2015).




INDEKS SPOLECZNE) ODPOWIEDZIALNOSCI KONSUMENTA

WYKRES: ROzne rozumienie spotecznej odpowiedzialnosci konsumenta (IV fala)

NIE WIEM / TRUDNO POWIEDZIEC

PRZEMYSLANE /ODPOWIEDZIALNE ZAKUPY/
SWIADOMA KONSUMPCJA

OCHRONA SRODOWISKA/
KONSUMPCJA UWZGLEDNIAJACA SRODOWISKO

PRAWA | OBOWIAZKI KONSUMENTA (ICH SWIADOMOSC)

ZAKUP PRODUKTOW EKOLOGICZNYCH/ZDROWYCH

DBANIE O DOBRO WSPOLNE/SPOLECZENSTWA
(PRZEZ KONSUMPCJE)

NIE MARNOWANIE PRODUKTOW/
NIE KUPOWANIE NADMIARU TOWAROW

ZWRACANIE UWAGI NA ETYCZNA PRODUKCJE/
NA LOS PRACOWNIKOW

DZIELENIE SIE OPINIA O PRODUKTACH/
ZGEASZANIE NIEPRAWIDEOWOSCI

ODPOWIEDZIALNOSC FIRM (ZA TOWARY/USLUGI),
SZACUNEK WOBEC KONSUMENTA

SEGREGACJA ODPADOW

ZAKUP POLSKICH/LOKALNYCH TOWAROW

WPLYW KONSUMENTA NA KSZTALTOWANIE RYNKU,
SPRZEDAZ PRODUKTOW

ZROWNOWAZONY ROZWO]

WSPOLPRACA MIEDZY PRZEDSIEBIORCAMI A KONSUMENTAM|

INNE

3
S

u“muuu

5% 10%

Podstawa procentowania: N= 1009

55-80 lat: 15% > do 34 lat: 6%);
35-54 lata: 8%

nieaktywni zawodowo: 13% >
aktywni zawodowo: 8%

Srednia syt. materialna; 12% >
dobra/ bdb syt. materialna: 7%;

rﬁajq dzieci: 9% > nie majg dzieci: 4%

15%

20%

30

mezczyzna: 34% > kobieta: 26%
podstawowe/zawodowe: 48%;
Srednie: 31%; wyzsze: 23%

kobieta: 24% > mezczyzna: 18%

do 34 lat: 26%; 35-54 lata: 25% > 55-80 lat: 14%
aktywni zawodowo: 24% > nieaktywni: 17%

nie majg dzieci: 27% > majg dzieci: 19%

dobra/ bdb syt. materialna: 26%;

Srednia sytuacja: 18%

25%

W VI tali badania ponownie zapytano responden-
tOw, CO rozumiejg pod pojeciem spotrecznej 0dpo-
wiedzialnosci konsumenta. 30% respondentow nie
potrafito spontanicznie odpowiedzieC na to pytanie,
istotnie czescie] mezczyzni, osoby legitymujgce sie
wyksztatceniem ponizej sredniego. W porownaniu
do wynikow |, Il i [l fali odsetek odpowiadajgcych
Nie wiem wzrost srednio o 5 pkt. proc. Warto jed-
nak zauwazyc, ze Cco pigta osoba (21%) wskazata,
Ze omawiane pojecie kojarzy jej sie zodpowiedzial-
ng, Swiadomg konsumpcjg, istotnie czescie| tak
odpowiadaty kobiety, osoby do 54 roku zycia, ak-
tywni zawodowo, 0soby nie majgce dzieci, deklaru-
jgce dobrg | bardzo dobrg sytuacje materialng.
Co 5. 0soba utozsamia spoteczng odpowiedzial-
nosckonsumentazochrongsrodowiska, konsump-
Cjg uwzgledniajgcg srodowisko, istotnie czescie
osoby w wieku 55-80 lat, aktywni zawodowo, 0SO-
by deklarujgce srednig sytuacje materialng. Te trzy
WsSkazania stanowity ponad 70% odpowiedzi.




I VY MIAR EKONOMICZNY ODPOWIEDZIALNOSCI KONSUMENTA 16

wYKRES: Wymiar ekonomiczny spotecznej odpowiedzialnosci konsumentow

@ 7 zdecydowanie sie zgadzam 6 5 @4 trudno powiedzie¢c @3 @2 @ 1 zdecydowanie sie nie zgadzam
TOP33
. : : : . , ~ BOXES
WAZNE JEST, ABY FIRMY WSPOLPRACOWALY Z KONSUMENTAMI, 59 7 030/
UWZGLEDNIALY ICH POTRZEBY | UWAGI | | | ’
PODCZAS ZAKUPOW ZWRACAM UWAGE c4 24 | 010
NA MOJE OGRANICZENIA FINANSOWE : : : : : : : . : . .
WAZNE JEST, ABY ROZWO)] GOSPODARCZY ODBYWAL SIE 2904
W SPOSOB HARMONI|NY, ZROWNOWAZONY
KONSUMENT POWINIEN KIEROWAC SIE PRZEDE WSZYSTKIM 200
SWOIMI WARTOSCIAMI, NIE ULEGAC BEZKRYTYCZNIE REKLAMOM
JESLI MAM TAKA MOZLIWOSC, WYBIERAM PRODUKTY 230/
OFEROWANE PRZEZ LOKALNYCH WYTWORCOW ’
MOJE ZAKUPY SA PRZEMYSLANE, STARAM SIE NIE ULEGAC 20%
SPONTANICZNYM ZACHCIANKOM ZAKUPOWYM
NIE KUPUJE PRODUKTOW OD FIRM, KTORE NIEUCZCIWIE 79
TRAKTUJA SWOICH KLIENTOW ’
STARAM SIE DOKELADNIE SPRAWDZAC UMOWY 7904
POD KATEM UKRYTEGO RYZYKA
ZNAM SWOJE PRAWA KONSUMENCKIE | W PRZYPADKU 7C0/
ICH NARUSZENIA STARAM SIE ICH DOCHODZIC
WYBIERAJAC MIEJSCE ZAKUPU ZWRACAM UWAGE CZY SPRZEDAWCA 70%
LUB SIEC SKLEPOW STOSUJE ZASADY UCZCIWE] KONKURENC]I
NIE KUPUJE PRODUKTOW OD FIRM, KTORE NIEUCZCIWIE 6500/
TRAKTUJA SWOICH PRACOWNIKOW .
STARAM SIE PLANOWAC WIEKSZE ZAKUPY Z CO NAJMNIE] 5304

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

Podstawa procentowania: N= 1009




OPIS WYNIKOW

SCi konsumenta pozostaje istotng skradowg indeksu
SOK w badaniach IV edycji Barometru. Wartosc subin-
deksu ekonomicznego w 2023 roku wyniosta SE = 5,66 — CO
0znacza wzrost o 0,17 pkt. w stosunku do wynikow pierw-
szej fali badania przeprowadzonego w 2021 r. (SE = 5,49).
Tym samym subindeks ekonomiczny 0siggnat Najwyzsza
wartosc sposrod badanych wymiarow SOK (ekonomiczny,
spoteczny, srodowiskowy). Wymiar ekonomiczny sporecz-
nej odpowiedzialnosci konsumenta nabiera szczegolnego
znaczenia w czasach niestabilnosci gospodarczej, rosng-
cych kosztow utrzymania gospodarstw domowych powo-
dowanych wysokg inflacjg. Zarowno pandemia, wojna
w UKrainie, nasilone procesy migracyjne jak i dynamiczny
WZIrost cen towarow i ustug istotnie wptynetry na zachowa-
nia zakupowe konsumentow. Wymiar ekonomiczny, ana-
logicznie do poprzednich edycji Barometru, obejmowat
12 stwierdzen odnoszgcych sie do zachowan zakupowych
konsumentow. W badaniu uwzgledniono aspekty ograni-
czen finansowych konsumentow, racjonalnosc ich decyzji
zakupowych w zakresie wyboru oferty rynkowej oraz swia-
domosC wyznawanych wartosci. Wyniki badan [V fali
wskazujg, ze najwiekszy odsetek 0sob zadeklarowato ocze-
Kiwania podejmowania wspotpracy firm z konsumentami
(93% wskazan). Wspotczesne realia rynku, nasilajgca sie

Komponentekonom'cznyspoJrecznej odpowiedzialno-

I VY MIAR EKONOMICZNY ODPOWIEDZIALNOSCI KONSUMENTA

Konkurencja, a takze rosngce koszty produkcji, dystrybucji
oraz dziatan marketingowych sktaniajg przedsiebiorstwa
do podejmowania wspotpracy z konsumentami i uwzgle-
dniania ich potrzeb. Badani deklarowali, ze podczas zaku-
pOW liczg sie ze swoimi ograniczeniami finansowymi (91%
wskazan) oraz wskazywali na potrzebe zrownowazonego
roZWoju gospodarczego, uwzgledniajgcego poprawe sta-
Nu Srodowiska przyrodniczego oraz zapewnienie goazi-
wych warunkow zycia dla wszystkich obywateli i przysztych
pokolen (89% wskazan). Najmniejszy odsetek badanych
stara sie planowacC wieksze zakupy z CO najmnie| potrocz-
nym wyprzedzeniem. Wynika z tego, ze konsumenci podej-
Mujg decyzje zakupowe na biezgco, uwzgledniajgc swoje
ograniczenia finansowe oraz Kierujgc sie okreslonymi war-
tosciami. Majg na wzgledzie potrzebe wspotpracy z pro-
ducentami, koniecznosC rozwoju zrownowazonego oraz
zachowania etyczne na rynku.
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WYKRES: PteC jako czynnik warunkujgcy wymiar ekonomiczny SOK Top 3 boxes (oceny 7,61 5)

WAZNE JEST, ABY FIRMY WSPOEPRACOWALY Z KONSUMENTAMI

PODCZAS ZAKUPOW ZWRACAM UWAGE
NA MOJE OGRANICZENIA FINANSOWE

WAZNE JEST, ABY ROZWO] GOSPODARCZY ODBYWAL SIE
W SPOSOB HARMONINY

KONSUMENT POWINIEN KIEROWAC SIE
PRZEDE WSZYSTKIM SWOIMI WARTOSCIAMI

JESLI MAM TAKA MOZLIWOSC, WYBIERAM PRODUKTY
OFEROWANE PRZEZ LOKALNYCH WYTWORCOW

MOJE ZAKUPY SA PRZEMYSLANE, STARAM SIE NIE ULEGAC
SPONTANICZNYM ZACHCIANKOM ZAKUPOWYM

NIE KUPUJE PRODUKTOW OD FIRM, KTORE NIEUCZCIWIE
TRAKTUJA SWOICH KLIENTOW

STARAM SIE DOKEADNIE SPRAWDZAC UMOWY
POD KATEM UKRYTEGO RYZYKA

Z/NAM SWOJE PRAWA KONSUMENCKIE | W PRZYPADKU
ICH NARUSZENIA STARAM SIE ICH DOCHODZIC

WYBIERAJAC MIEJSCE ZAKUPU ZWRACAM UWAGE CZY SPRZEDAWCA
LUB SIEC SKLEPOW STOSUJE ZASADY UCZCIWE] KONKURENC]I

NIE KUPUJE PRODUKTOW OD FIRM, KTORE NIEUCZCIWIE
TRAKTUJA SWOICH PRACOWNIKOW

STARAM SIE PLANOWAC WIEKSZE ZAKUPY Z CO NAJMNIE]
POLROCZNYM WYPRZEDZENIEM

* W pytaniu o ptecC respondent mogt zaznaczyc

Jdentyfikuje sie w inny sposob”.

OGOLEM
N= 1009

93% (4
91% “
89% “
89% (g
83% (g
30% (g
79% (o
79% (o
75%
70% €,
69%
53%

T Statycznie istotna roznica przy poziomie istotnosci a =0.05 na tle wszystkich pozostatych zmiennych.

KOBIETY
N= 525+

93% @4
91% @4
91% (g
38% (g
34% (g
77% (g
78% (&
79% (g
76% @&,
70% @
70% @
54% @

MEZCZYZNI

N=483 *

93% (g
91% (g
37% (g
39% (g
33% (g

34% Gf

30% (g
79% [y
75% @&,
70% @
67% @
52% @

(O Statycznie istotna rdznica przy poziomie istotnoéci a =0.05 w pordéwnaniu do jednej zmiennej.

Nawyki zakupowe wpisujgce sie w wymiar
ekonomiczny spotecznej odpowiedzialnosci
konsumenta roznicowaty cechy socjodemo-
graficzne charakteryzujgce respondentow,
a mianowicie ptec, wiek i wyksztatcenie. Za-
rowno kobiety jak i mezczyzni zwracali szcze-
o0lng uwage na dwa gtowne aspekty: Wazne

jest, aby firmy wspotpracowaty z konsumenta-

Mi, uwzgledniaty ich potrzeby | uwagi, np. przy
projektowaniu produktow (93% K/93% M) oraz
Podczas zakupow zwracam uwage na moje
ograniczenia finansowe (91% K/91% M),

Mezczyzni czesciej niz kobiety deklarowali,
ze Moje zakupy sg przemyslane, staram sie nie
dlegac spontanicznym zachciankom zakupo-
wym (/7% K/84% M), a kobiety czesciejdostrze-
gaty potrzebe zrownowazonego rozwoju
gospodarczego. Wazne jest, aby rozwoj g0spo-
darczyodbywatsiewsposobharmonijny, zrow-
nowazony, tzn. oprocz wzrostu PKB, zapewniat
rowniez poprawe stanu srodowiska przyrod-
Niczego oraz godziwe warunki zycia wszystkim

obywatelom (91% K/87% M).
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wWYKRES: Wiek jako czynnik warunkujgcy wymiar ekonomiczny SOK Top 3 boxes (oceny 7, 6 1 5)

WAZNE JEST, ABY FIRMY WSPOEPRACOWALY Z KONSUMENTAMI

PODCZAS ZAKUPOW ZWRACAM UWAGE
NA MOJE OGRANICZENIA FINANSOWE

WAZNE JEST, ABY ROZWO] GOSPODARCZY ODBYWAL SIE
W SPOSOB HARMONINY

KONSUMENT POWINIEN KIEROWAC SIE PRZEDE WSZYSTKIM
SWOIMI WARTOSCIAMI

JESLI MAM TAKA MOZLIWOSC, WYBIERAM PRODUKTY
OFEROWANE PRZEZ LOKALNYCH WYTWORCOW

MOJE ZAKUPY SA PRZEMYSLANE, STARAM SIE NIE ULEGAC
SPONTANICZNYM ZACHCIANKOM ZAKUPOWYM

NIE KUPUJE PRODUKTOW OD FIRM, KTORE NIEUCZCIWIE
TRAKTUJA SWOICH KLIENTOW

STARAM SIE DOKEADNIE SPRAWDZAC UMOWY
POD KATEM UKRYTEGO RYZYKA

Z/NAM SWOJE PRAWA KONSUMENCKIE | W PRZYPADKU
ICH NARUSZENIA STARAM SIE ICH DOCHODZIC

WYBIERAJAC MIEJSCE ZAKUPU ZWRACAM UWAGE CZY SPRZEDAWCA
LUB SIEC SKLEPOW STOSUJE ZASADY UCZCIWE] KONKURENC]

NIE KUPUJE PRODUKTOW OD FIRM, KTORE NIEUCZCIWIE
TRAKTUJA SWOICH PRACOWNIKOW

STARAM SIE PLANOWAC WIEKSZE ZAKUPY Z CO NAJMNIE]
POLROCZNYM WYPRZEDZENIEM

18-34 LATA

N= 263

94% @
89% (@4
84% (g
34% (g
73% (@
63% (@&
79% (g
78% (g
75% (o
66% (&,
67% @&

B
T

35-54 LATA
N= 382

91% @4
91% @4
20% (4
38% (g

31% (g
30% (g
75%
74%
70% @&,

55-80 LATA
N= 359

94%
94%

33%
77%
77%
76%
69%
69%

Wiek respondentow jest istotnym czynnikiem
roznicujgcym nawyki zakupowe. Zarowno 0So-
py mrode, w wieku 18-34 lata, jak i badani w po-
zostatych grupach wieku 35-54 lata oraz 55-80
lat uznali za najwazniejszg kwestie potrzebe
wspotpracy firm z konsumentami, Wazne jest,
aby firmy wspotpracowaty z konsumentami,
Uwzgledniaty ich potrzeby i uwagi, np. przy pro-
jektowaniu produktow (94%/91%/94%). Bada-
Ni w kazde| grupie wieku do najistotniejszych
Kwestii  determinujgcych decyzje zakupowe
zaliczyli ograniczenia tinansowe. Osoby wieku
35-54 lata istotnie czesciej deklarujg ze, Jesli
mam takg mozliwosc, wybieram produkty ofe-

4 rowane przez lokalnych wytworcow oraz Moje

zakupy sg przemyslane, staram sie nie ulegac
spontanicznym zachciankom zakupowym. Cze-
Scie] od pozostatych grup wieku planujg zaku-
Oy Z CO najmniej potrocznym wyprzedzeniem,
aby sie przygotowaC do podijecia racjonalne],
odpowiedzialne| decyzji. Z kolei osoby w wieku
55-80 lat istotnie czescie] zwracajg uwage na
Zrownowazony rozwoj gospodarczy, wartosd,
kKtorymi powinien kierowac sie konsument, de-
Klarujg, ze nie ulegajg bezkrytycznie reklamom
| traktujg z dystansem dziatania promocyjne
przedsiebiorstw. Osoby powyzej 55 roku zycia
najbardzie| racjonalnie podchodza do zakupow
- nie ulegajg zachciankom, dostrzegajg wyzwa-
nia srodowiskowe i ryzyka ekonomiczne.

46% (§ DY 55%

1 Statycznie istotna roznica przy poziomie istotnosci a =0.05 na tle wszystkich pozostatych zmiennych.

(O Statycznie istotna rdznica przy poziomie istotnoéci a =0.05 w poréwnaniu do jednej zmiennej.
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WYKRES: WYyksztatcenie jako czynnik warunkujgcy wymiar spoteczny SOK Top 3 boxes (oceny 7, 6 i 5)

PODSTAWOWE/
ZAWODOWE SREDNIE WYZSZE
N= 144 N= 472 N= 393

WAZNE JEST, ABY FIRMY WSPOLPRACOWALY Z KONSUMENTAMI 33%
PODCZAS ZAKUPOW ZWRACAM UWAGE O/ 0

NA MOJE OGRANICZENIA FINANSOWE 23% 387

WAZNE JEST, ABY ROZWOJ GOSPODARCZY ODBYWAL SIE 34904 90, @

W SPOSOB HARMONIJNY

KONSUMENT POWINIEN KIEROWAC SIE PRZEDE WSZYSTKIM y 0 0 o | . |
Sl\i/vou\/ll WARTOSCIAM 34% 33% 90% vazglgdr/u;uac Kryterium vvyksztafcema/) na\gzy
JESLI MAM TAKA MOZLIWOSC, WYBIERAM PRODUKTY Zauwazyc, ze osoby z wyksztaiceniem srednim
OFEROWANE PRZEZ LOKALNYCH WYTWORCOW O30 34% 33% Era? Wyzszym ‘SFJ?W@ c:kzes’ciej dOS/t'”Z@g?JQ
oniecznos¢ wspotpracy konsumentow z fir-

MOJE ZAKUPY SA PRZEMYSLANE, STARAM SIE NIE ULEGAC mami: Wazne jest, aby firmy wspotpracowat
SPONTANICZNYM ZACHCIANKOM ZAKUPOWYM 32% 31% /9% , konsumentajmi uvv;/g an%/aw Iiochppotrzebz
NIE KUPUJE PRODUKTOW OD FIRM, KTORE NIEUCZCIWIE 0 5 . uwagi, np. przy projektowaniu produktow (94%
TRAKTUJA SWOICH KLIENTOW /2% 31% /9% S/W), z kolei osoby z wyksztatceniem podsta-
, wowym i srednim istotnie czesciej zwracajg
STARAM SIE DOKEADNIE SPRAWDZAC UMOWY - . f B

POD KATEM UKRYTEGO RYZYKA /4% 80% /8% gk Td veraS/ne Dol dniCAEnId ﬂnansovve.
Podczas zakupow zwracam uwage na moje
ZNAM SWOJE PRAWA KONSUMENCKIE | W PRZYPADKU ograniczenia finansowe (93% P/S). Badani legi-
ICH NARUSZENIA STARAM SIE ICH DocHopzic /2% 75% 7 7% tymujacy sie wyzszym wyksztalceniem cze<ciel
WYBIERAJAC MIEJSCE ZAKUPU ZWRACAM UWAGE CZY SPRZEDAWCA 0 " , dostrze.gah.potrzebq "OZWOJU Zrownowazone:
LUB SIEC SKLEPOW STOSUJE ZASADY UCZCIWE] KONKURENC]! 669% 71200 6900 00: Wazne jest, aby rozwdj gospodarczy odby-
war sie w sposob harmonijny, zrownowazony,
NIE KUPUJE PRODUKTOW OD FIRM, KTORE NIEUCZCIWIE tzn oprécz wzrostu PKB, zapewnial réwniez
TRARTLIA SWOILR PRACOWNIKOW 64% /0% 69% popra\p/)vg stanu Srodowiska pprzyrodmczego
STARAM SIE PLANOWAC WIEKSZE ZAKUPY Z CO NAJMNIE] oraz godziwe warunii zycia wszystkim obywa-

POLROCZNYM WYPRZEDZENIEM 49% 53% 54% telom (92%).

1 Statycznie istotna roznica przy poziomie istotnosci a =0.05 na tle wszystkich pozostatych zmiennych.

(O Statycznie istotna rdznica przy poziomie istotnoéci a =0.05 w poréwnaniu do jednej zmiennej.
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TABELA: Wymiar ekonomiczny SOK Top 3 boxes (oceny 7, 6 i 5). Porownanie wynikow I-1V fali

STWIERDZENIA

| FALA

N=1000

Il FALA
N=1030

11 FALA
N=1003

IV FALA
N=1009

Wazne jest, aby firmy wspotpracowaty z konsumentami, uwzgledniaty ich potrzeby i uwagi,
NP, przy projektowaniu produktow z konsumentami, uwzgledniaty ich potrzeby i uwagi,

°0dCzas zakupOw zwracam uwage na moje ograniczenia finansowe

Konsument powinien kierowac sie przede wszystkim swoimi wartosciami,
nie ulegac bezkrytycznie reklamom i traktowac z dystansem dziatania promocyjne przedsiebiorstw

Wazne jest, aby rozwoj gospodarczy odbywat sie w sposob harmonijny, zrownowazony, tzn. oprocz
wzrostu PKB, zapewniat rowniez poprawe stanu srodowiska przyrodniczego oraz godziwe warunki zycia
wszystkim obywatelom

Jesli mam takg mozliwosc, wybieram produkty oferowane przez lokalnych wytworcow
Moje zakupy sg przemyslane, staram sie nie ulegac spontanicznym zachciankom zakupowym

Nie kupuje produktow od firm, ktore nieuczciwie traktujg swoich klientow

Staram sie doktadnie sprawdzac umowy pod katem ukrytego ryzyka

/nam swoje prawa konsumenckie i w przypadku ich naruszenia staram sie ich dochodzic

Wybierajgc miejsce zakupu zwracam uwage czy sprzedawca lub sieC sklepow stosuje zasady uczciwe] konkurendji
Nie kupuje produktow od tirm, ktore nieuczciwie traktujg swoich pracownikow

Staram sie planowac wieksze zakupy z co najmniej potrocznym wyprzedzeniem,
aby sie przygotowac do podjecia racjonalnej, odpowiedzialnej decyzji

3 /7%

90%

3 /%

3 /%

/6%

31%

/0%

30%

/2%

00%

56%

50%

3 /%

91%

3 /%

33

/7%

31%

/0%

30%

/2%

060%

56%

50%

3 /%

33%

3 /%

349%

/7%

33%

09%

31%

/7%

02%

56%

51%

93%

91%

39%

39%

33%

30%

/9%

/9%

/5%

/0%

09%

53%
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/estawienie wynikow badan subindeksu ekonomicznego
(SE) z czterech tal, pozwala na okreslenie zmian i roznic
Uzyskanych wartosci w poszczegolnych edycjach Barome-
tru. Niemal wszystkie stwierdzenia (11 sposrod 12) uzy-
skaty wyzsze wartosci wynikow badania w IV fali wzgledem
| fali. Najwieksze zmiany dotyczg wyboru miejsca zakupow
oraz zwrocenia uwagi czy sprzedawca lub sieC sklepow sto-
suje zasady uczciwej konkurencji. W wiekszym stopniu re-
spondenci zwrocili rowniez uwage na kwestie dotyczgce
wspotpracy firm z konsumentami, uwzgledniania ich po-

trzeb i uwag oraz wyboru produktow oferowanych przez
lokalnych wytworcow. Zwrocenie szczegolnej uwagi kon-
sumentow na wieksze wydatki, mozna ttumaczyC trudng
sytuacjg gospodarcza (wysoka inflacja), w tym kurczgcych
Sie dochodow realnych gospodarstw domowych i rosng-
cych kosztow utrzymania. Konsumenci coraz czesciej ra-
cjonalizujg decyzje zakupowe, starajg sie nie ulegac spon-
tanicznym zachciankom zakupowym i planowac zakupy.
Spadek ocen nastgpit tylko w dwoch stwierdzeniach, doty-
CzgCych nieulegania zachciankom zakupowym oraz spraw-
dzania umow pod kontem ukrytego ryzyka. Badaniw [V fali
znacznie wiecej uwagi przywigzujg do etyki w handlu,
mM.in. dziatan dotyczgcych nieuczciwych praktyk wzgledem
klienta — Nie kupuje produktow od firm, ktore nieuczciwie
traktujg swoich klientow, zwracajg wiekszg uwage czy sprze-
dawca lub siec sklepow stosuje zasady uczciwe| konkuren-
Cji. Zauwazajg wiekszg potrzebe wspotpracy firm z Konsu-
mentami, uwzgledniania ich potrzeb i uwag oraz wyboru
produktow oferowanych przez lokalnych wytworcow. Po-
rownanie wynikow fali IV do Il pokazuje szereg zmian.
Wieksze odsetki badanych zwracajg uwage w czasie zaku-
DOW Na kwestie etyczne: zrownowazony rozwoj, Sposob
traktowania konsumentow, pracownikOw oraz przestrze-
gania zasad uczciwej konkurencji przez firmy. Responden-
Ci czesciej szukajg produktow lokalnych. Wzrdst takze od-
setek badanych, ktorzy muszg liczyC sie z ograniczeniami
finansowymi.
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PODSUMOWANIE INSTYTUT ZARZADZANIA SGH

artosc subindeksu ekonomicznego w 2023 roku
\/\/vvyn'oera SE =5,606-co oznaczawzrosto 0,17 pkt,

W stosunku do wynikow pierwszej tali badania
przeprowadzonego w 2021 r. (SE = 5,49). Subindeks eko-
NOMICzNy 0siggnat najwyzszg wartosc sposrod badanych
wymiarow SOK (ekonomiczny, spoteczny, srodowiskowy).
Wymiar ekonomiczny spotecznej odpowiedzialnosci konsu-
menta nabiera szczegolnego znaczenia w czasach niesta-
pilNOSCi gospodarczej, niepewne| pPrzysztosci oraz rosng-
cych kosztow utrzymania gospodarstw  domowych
wywotanych wysokg inflacjg. Zarowno pandemia, wojna
w Ukrainie, nasilone procesy migracyjne, jak i dynamiczny
WZIrost cen towarow i ustug istotnie wptynety na zachowa-
nia zakupowe konsumentow. Utrzymujgca sie na wysokim
poziomie inflacja w 2023 roku wyworata wiele zmian
w zachowaniach zakupowych Polek I Polakow, zarowno
W zakresie tego co kupujg, jak dokonujg wyboru towarow
| ustug oraz w jaki sposob je nabywajg. W czasach przed
pandemig COVID-19 decyzje zakupowe polskich konsu-
mentow byty bardzie| spontaniczne, obecnie sg lepie| prze-
myslane, poprzedzone analizg potrzeby poniesienia kolej-
nego wydatku. Zmiana nawykow, zwtaszcza wymuszona
przez czynniki zewnetrzne i dokonywana nie z wrasnej woli,
nie jest tatwa. Co wiecej, wymaga czasu i wysitku, ktory trze-
ba wtozyC w wartosciowanie atrybutow kupowanych pro-
duktow.
Wymiar ekonomiczny spotecznej odpowiedzialnosci obej-
mowat 12 stwierdzen odnoszgcych sie do zachowan zaku-

powych konsumentow. W badaniu uwzgledniono aspekty
ograniczen finansowych konsumentow, racjonalnosc ich
decyzji zakupowych w zakresie wyboru oferty rynkowe|
oraz swiadomoscC wyznawanych wartosci. Wyniki badan
czwartej fali wskazujg, ze najwieksze znaczenie dla konsu-
mentow majg oczekiwania podjecia wspotpracy firm z kon-
sumentami (93% wskazan). Wspotczesne realia rynku, na-
Silajgca sie konkurencja, a takze rosngce koszty produkdcii,
dystrybucji oraz dziatan marketingowych sktaniajg przed-
siebiorstwa do wspotpracy z konsumentami oraz uwzgled-
niania ich potrzeb. Badani deklarowali, ze podczas zaku-
pDOW liczg sie ze swoimi ograniczeniami finansowymi (91%
wskazan) wskazywali, ze robig zakupy przemyslane i nie
Ulegajg spontanicznym zachciankom, Co mozna ttumaczyc
pbardziej racjonalnym gospodarowaniem budzetem domo-
wym. Wyrazali tez potrzebe zrownowazonego rozwoju
gospodarczego, uwzgledniajgcego poprawe stanu srodo-
Wiska przyrodniczego oraz zapewnienie godziwych warun-
KOw zycia dla wszystkich obywateli i przysztych pokolen
(89% wskazan). Postepujgcy proces zmian klimatycznych
oraz wyczerpywanie sie zasobOw naturalnych sktaniajg
konsumentow do refleksji nad stanem srodowiska | g0Spo-
darki. Najmniejszy odsetek badanych stara sie planowacd
wieksze zakupy z Co najmniej porrocznym wyprzedzeniem.
2odsumowujgc wyniki czwartej fali Barometru spoteczne
odpowiedzialnosci konsumenta w wymiarze ekonomicz-
Nym mozna stwierdzi¢, ze do najwazniejszych czynnikow
WpP1tywajgcych na decyzje nabywcze badanych nalezg ogra

niczeniafinansowe, koniecznoscwspotpracy zfirmamiprzy
projektowaniu dobr i uwzglednianie potrzeb i uwag konsu-
mentow a takze podgzanie w kierunku zrownowazonego
rozZWOjU rynku i etycznego zachowania jego uczestnikow,

dr hab. Matgorzata Twardzik
Instytut Zarzagdzania SGH
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etycznych wobec spoteczenstwa i naturalnego sro-
dowiska decyzji zakupowych jest jedng z istotnych sit
oddziatywania na sfere gospodarczg i zachowania produ-
centow, dlatego przygotowany Raport jest tak wazny.
W S’\ad za celami ONZ, rowniez Uma Europejska wprowa-

P odejmowanie przez konsumenta odpowiedzialnycn,

rzecz Zrownowazone konsumpq ODrodukcji oraz odpo-
wiedzialnego biznesu z poszanowaniem zasobOw oraz Sro-
dowiska. UtworzyC systemow zrownowazonej produkdji
ZYWNOSCI oraz wdrozenie praktyk preznego rolnictwa ma-
jgce zwiekszyC wydajnosc i produkcje, zachowac ekosyste-
my, wzmocnic zdolnosc przystosowania sie do zmian Kli-
matu, ekstremalnych zjawisk pogodowych, suszy, powodzi
| innych katastrof, a takze majgce stopniowo poprawiac ja-
KoSC gleby i gruntow, to tylko wybrane ambitne cele z bran-
Zy rolno - spozywczej.

Producent towarow i ustug, chcgc osiggac zyski i umacniad
DOZyCje Na rynku, nie moze ignorowac oczekiwan Konsus-
mentow a jednoczesnie musi przestrzegaC obowigzujg-
Cych przepisOw prawa i zobowigzan ponoszenia coraz
W|@kszych kosztow prowadzenia odpowiedzialnego biznesu.
Srodowisko biznesowe z duza uwagg $ledzi i analizuje
wszystkie badania dotyczgce swiadomaosci, deklaracji i za-
chowan konsumentow, dlatego jestem przekonana, ze Ra-
port-Barometr Spotecznej Odpowiedzialnosci Konsumen-
ta, rowniez zostanie dostrzezony i przeanalizowany.
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Rozumienie przez konsumenta pojecia spotecznej odpo-
wiedzialnosciiprzetozenie nanawykizakupowe lfaliw 2021
roku i IV tfaliw 2003 nie ulegto duzym zmianom, ale nalezy
mieCNauwadze ze caty proceswprowadzanianowychtech-
nologii spetniajgcych nowe cele i oczekiwania konsumen-
tOw wymagajg srodkow, czasu i zrownowazonego rozwo-
ju, aby spetnity swoj zatozony cel. Dlatego wydaje sie, ze
nie nalezy przyspieszac tego procesu czy oczekiwac spek-
takularnych efektow. Niemnie| warto zaobserwowac, ze
wspotpraca firm z konsumentami jest jednym z najwaz-
niejszych czynnikow decydujgcym o zakupie.

Decyzje zakupowe, nawet swiadomych konsumentow cze-
stosie zderzajg zzasobnoscig jego portfela stojgcych przed
pOtkg dobriustug. Cenajestjednymznajwazniejszych czyn-
NikOw wyboru.

Sadania wskazujg na silny trend wprowadzania 0szczed-
NOSCi, realizowania przemyslanych i zaplanowanych zaku-
pDOW, nie kupowania w nadmiarze, co przektada sie na to,
Ze decyzje zakupowe konsumentow sg bardzie| swiadome.
Zauwazalne jest rowniez wybieranie przez konsumentow
producentow lokalnych, angazujgcych sie spotecznie, ale
takzefirm, ktore uczciwie traktujg swoich klientow oraz pra-
COWNIKOW.

Sprostanie oczekiwaniom konsumentow dot. spoteczne
odpowiedzialnosci przez biznes wyzwala w srodowisku ol-
brzymi potencjat rozwoju, innowacyjnosci i Swiadomosdi,
dlatego wierzymy, ze w druzszym Okresie czasu przyniesie
wiele korzysci. Z drugiej strony badania pokazujg, ze kon-
sumenci sg krytyczni i sceptyczni co do intencji przedsie-
biorcow deklarowanej przez nich spotecznej odpowiedzial-
NOSCi. Jestto ostrzezenie przed pozornymi, nieskutecznych
| mato istotnymi dziatami przedsiebiorcow, ktore sg do-
Strzegane przez czesC respondentow.

W mojej ocenie analiza zachowan konsumenckich jest bar-
dzo ciekawa i wazna dla biznesu zwtaszcza w kontekscie
odpowiedzialnosci spotecznej, dlatego badania powinny
pyC dalej kontynuowane.

dr inz. Barbara Groele
Sekretarz Generalny Stowarzyszenia Krajowa Unia
Producentow Sokow (KUPS)
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odpowiedzialnos¢ konsumenci. I to bardzo dobry po-

czatek. Chodzi bowiem 0 to, by wyrwac sie ze spirali
emocji i do zakupow wigczyC racjonalne pytania: czy po-
trzebuje kolejnej rzeczy, czy chce wydac swoje pienigdze
na produkt, ktory zostat wyprodukowany na drugim kon-
cu Swiata i pokonat tysigce kilometrow, czy moge podzielic
Sie rzeczami, ktore juz mam, zrobic z nich sensowny uzytek.
/ badania wynika, ze jako konsumenci coraz czescie| do-
chodzimy do wtasciwych wnioskow i wybieramy lokalne
produkty, odsprzedawanie lub oddawanie dobrych rzeczy,
Ktorych juz nie uzywamy, niekupowanie na zapas czy pod
wptywem impulsu. Wielu respondentow ograniczenie kon-
sumpcji wigze ze zdrowszym trybem zycia. To bardzo cie-
Kawa spoteczna intuicja. Trzymam za nig Kciukil Jednocze-
Snie nie moze nam umkngc, ze w wielu odpowiedziach
DOjawia sie przekonanie, ze spoteczna odpowiedzialnosc
to listek figowy, ktorym przemyst i handel chce zakryC nad-
produkcje i naduzywanie wspolnych zasobow.

P rzemyslane zakupy - tak najczesciej definiujg swojg

Wazne wiec, zeby nie wytracic Kietkujgcego spotecznego
entuzjazmu, kKtory szybko moze przerodziC sie w marazm,
O ile konsumenci poczujg, ze handel na ich plecach, chce
dgrac swojg gre w ,zielone”, zamiast zielonej, prawdziwej
zmiany.

Edyta Kochlewska
Redaktor naczelna portalu dla handlu.pl




KOMENTARZ EKSPERTA

sumenckich, trudno oprzec sie wrazeniu, ze dekla-

racje nie majg wiele wspolnego z polska rzeczywi-
stoscig. Szczegdlnie jesli chodzi o zywnosC. W kwestii
zakupow przyjaznych dla planety aspirujemy do postaw
modelowych, do 0sob, ktorymi chcielibysmy sie stad, a nie
kKtorymi jestesmy. Potwierdzajg to takze badania konsu-
menckie, ktore robilismy w ostatnich latach w Upfielq,
Sprawdzajac punkty wspolne dla klimatu, zakupow i kon-
sumenta Raport , Wptyw Kryzysu klimatycznego na decyzje
zakupowe” - UNGC.
Na co dzien robigc zakupy spozywcze, Polacy kierujg sie
ceng, bliskoscig sklepu i ewentualnie wtasng oceng wpty-
wu produktow na zdrowie, a dowodem na to sg strategie
| mechanizmy przyjmowane przez sieci handlowe. Lubimy
pyC postrzegani jako osoby dokonujgce racjonalnych za-
KUpOW za rozsadng cene, stad m.in. popularnosc promo-
Cji cenowych — mechanizmu, ktory sklepy wykorzystujg do
Zwiekszenia liczby odwiedzin. W promocji kupujemy wie-
cej niz potrzebujemy, nic dziwnego zatem, ze duzo mar-
nujemy. A marnowanie jedzenia to najgorszy z mozliwych
scenariuszy. Zrodtem 20 proc. gazéw cieplarnianych wy-
twarzanych przez cztowieka jest produkcja zywnosci, slad
Srodowiskowy zZywnosci jest "edna« pojeciem Na 0got Nie-
znanym. Co wiecej, uwazamy, ze dla dobra klimatu powinny
dziatac firmy, producenci, rzad, a nie pojedyncze 0soby.

/_\ nalizujgc wyniki badania w kontekscie wyborow kon-
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Konsumentom brakuje wiedzy rowniez nt. mechanizmow
pDaNUjaCcych na rynku. Powszechne jest np. obwinianie pro-
ducenta za wysokg cene zywnosci w sklepie, pomimo
ze 10 sieci handlowe decydujg o0 cenie detalicznej. Wcigz
Za Mato z nas czyta sktad produktow, ktory powinien byc
podstawowym zrodtem informacji do podjecia decyzji
Zakupowe|.

Postaram sie jednak zakonczyC pozytywnie. Kobiety wy-
rozniajg sie wyzszg od mezczyzn swiadomoscig konsu-
mencky i to w nich widze nadzieje na zmiany w przyszto-
SCi. Badanie pokazuje takze, ze niezmiennie najbardzie]
swiadomymi ekologicznie i odpowiedzialnymi konsumen-
tami sg mieszkancy duzych miast, zamozni, Z WyzSzym wy-
Ksztarceniem. To oni najczesciej mogg sobie pozwoliC na
,fanaberie” uwzgledniania potrzeb klimatu w decyzjach za-
Kupowych i innych zachowaniach konsumenckich. Jestem
przekonany, ze te postawy z czasem przenikng do innych
grup, takze stabiej wyksztarconych i uposazonych.

Sebastian Totwinski
Dyrektor ds. Korporacyjnycn i Komunikacji UPFIELD
w regionie Europy Srodkowej, Wschodniej i Potudniowej.
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WYKRES: Spoteczna Odpowiedzialnos¢ Konsumenta (skala ocen 1-7)

@ 7 zdecydowanie sie zgadzam 6 @5 @ 4trudno powiedzie¢c @3 @2 @ 1zdecydowanie sie nie zgadzam

TOP33
BOXES
JEZELI MAM DOBRE PRODUKTY, KTORYCH JUZ NIE BEDE UZYWAC m "9) 4 o 350
ODDAJE JE LUB ODSPRZEDAJE, A NIE WYRZUCAM : : : : .
STARAM SIE OGRANICZAC KUPOWANIE PRODUKTOW m 730
TANICH, NIETRWALYCH : : .
STARAM SIE KUPOWAC OD FIRM, KTORE ANGAZUJA SIE m | 730
W ROZWIAZYWANIE PROBLEMOW SPOLECZNYCH | SRODOWISKOWYCH | | |
PODCZAS ZAKUPOW STARAM SIE UWZGLEDNIAC m | 679
DOBROSTAN ZWIERZAT WYBIERAJAC PRODUKTY | | |
STARAM SIE KUPOWAC PRODUKTY Z ETYKIETA m | 619
SPRAWIEDLIWEGO HANDLU (FAIR TRADE) | | |
~ JESTEM SKEONNY ZAPLACIC WYZSZA CENE ZA PRODUKTY, n ’ 610
KTORE NIE POWODUJA SZKODY W SRODOWISKU NATURALNYM | | |
JESLI DYSPONUJE NADWYZKAMI ZYWNOSCI, PRZEKAZUJE JE ” ' ’ 5304
OSOBOM W POTRZEBIE | | |
STARAM SIE DZIELIC Z INNYMI KONSUMENTAMI DOSWIADCZENIEM ” : : ' 10 ' ' 5304
Z ZAKUPOW | DALSZYCH KONTAKTOW Z FIRMA : : : : . .
STARAM SIE AKTYWNIE ANGAZOWAC W KAMPANIE SPOLECZNE n | | ' 2 A6%
NA RZECZ OCHRONY SRODOWISKA : : : : . .
STARAM SIE OGRANICZAC SPOZYCIEPRODUKTOW m | | | 20 | 10 | 10 ' 4904
POCHODZENIA ZWIERZECEGO | | | | | | | ,

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

Podstawa procentowania: N= 1009



I \\/Y M AR SPOLECZNY ODPOWIEDZIALNOSCI KONSUMENTA

"[/—_ -

Spoteczna OdpowiedzialnosC Konsumenta wyraza sie
W decyzjach nabywczych i postawach konsumentow wo-
bec spoteczenstwa. Konsument odpowiedzialny zna swo-
je prawa, umie je egzekwowac, jest uczestnikiem rynku
0 wymiernej sile, swiadomie dokonuje wyborow na
podstawie posiadanych informacji. Potrafi ocenic produk-
ty i ich producentow, wptywa na zmiane postepowania
przedsiebiorcow. Subindeks Spoteczny (SS) bedgcy kom-
ponentem Spotecznej Odpowiedzialnosci Konsumenta
(SOK) osigga po raz kolejny najnizszg wartosC wsrod
wyroznionych subindeksow — ekonomicznego i srodowi-

= - ? 1 Vl‘:.. ‘
‘ |

L)

skowego, ale mozna odnotowac pozytywne zmiany w re-
[acji do | fali badania. Przypomnijmy 55=4,87 (I tala - 4,71,
wzrost 0,16 pkt.), SS= 5,64 (w | fali 5,57, wzrost 0 0,07 DKE.),
SE=5,660(wlfali 549, wzrost 0 0,17/ pkt.). W tym subindek-
Sie odnotowano wyzszy udziat odpowiedzi pozytywnych
(warianty odpowiedzi: / - ,zdecydowanie sie zgadzam”,
o - ,zgadzamsie”, 5 - ,raczejsie zgadzam”; 8/10) na przed-
stawione stwierdzenia. Najwyzsze wskazania (82%) uzyska-
10 stwierdzenie Jezeli mam dobre produkty, ktdrych juz
nie bede uzywac oddaje je lub odsprzedaje, a nie wy-
rzucam. Najnizszg wartosc (42%) odnotowano w stosun-
ku do stwierdzenia Staram sie ograniczac spozycie pro-
duktow pochodzenia zwierzecego. Warto odnotowac,
ze w |V tali badania wiekszy odsetek respondentow zade-
Klarowat (46%), ze angazuje sie w kampanie spoteczne
na rzecz ochrony srodowiska (I fala - 41%).
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WYKRES: PteC jako czynnik warunkujgcy wymiar spoteczny SOK Top 3 boxes (oceny 7,6 i 5)

) / uwagi na preC wiekszg prospoteczng odpo-
OGOLEM KOBIETY MEZCZYZM wiedzialnoscC przejawiajg kobiety, aczkolwiek
N= 1009 N=525%* N=483*

roznice w odpowiedziach w stosunku do mez-
Czyzn zmniejszajg sie w porownaniu do wcze-

JEZELI MAM DOBRE PRODUKTY, KTORYCH JUZ NIE BEDE UZYWAC S0 36% 1 7804 Ssniejszych edydji badania. Tylko przy stwier-
ODDAJE JE LUB ODSPRZEDAJE, A NIE WYRZUCAM dzeniu Staram sie ograniczaC kupowanie

produktow tanich, nietrwatych odnotowano

STARAM SIE KUPOWAC OD FIRM, KTORE ANGAZUJA SIE 0, 0 0, rzewage mezczyzn. Warto odnotowacd, ze prz
W ROZWIAZYWANIE PROBLEMOW SPOLECZNYCH | $RODOWISKOWYCH /3% /4% ‘ /2% ‘ Etwierd%gnifstaiam Sie ograniczac spozscig
, , produktow pochodzenia zwierzecego war-
STARAM SIE OGRANICZAC KUl‘T'CA)méEllENﬁggR?/\L/JXJY%VM /3% /2% ‘ /5% ‘ tosC odpowiedzi w IV fali niemal sie zrownata,

podczas gdy w | fali roznica miedzy odsetkiem
odpowiedzikobietimezczyznwynosit 12 punk-
tow procentowych. W przypadku trzech stwier-
dzen roznica ta jest istotna statystycznie:
Jezeli mam dobre produkty, ktorych juz nie

bede uzywacl oddaje je lub odsprzedaje,
a nie wyrzucam; Podczas zakupow staram

PODCZAS ZAKUPOW STARAM SIE UWZGLEDNIAC 0 0 1 0
DOBROSTAN ZWIERZAT 6/7% /2% ‘ 62% ‘
STARAM SIE KUPOWAC PRODUKTY Z ETYKIETA 0 0 0
SPRAWIEDLIWEGO HANDLU (FAIR TRADE) 61% 62% ‘ 60% ‘
sie uwzgledniaC dobrostan zwierzat wybie-

JESTEM SKEONNY ZAPLACIC WYZSZA CENE ZA PRODUKTY, 0 0 0
KTORE NIE POWODUJA SZKODY W SRODOWISKU NATURALNYM 61% 62% ‘ >9% ‘ raiac produkty, w przypadku ktérych mam

5]/ ‘ pewnosc, ze chow odbywa sie w sposob hu-
0 manitarny (np. kupujac jaja ,0”) oraz takie,
ktore nie byty testowane na zwierzetach;
Staram sie ograniczac spozycie produktow
pochodzenia zwierzecego. \W | falirozniceistot-
ne statystycznie dotyczyty ponad te wymienio-
ne jeszcze dwoch stwierdzen: Staram sie dzie-
iC z innymi konsumentami doswiadczeniem

, . , Z zakupow i dalszych kontaktow z firmg; Jesli
> ARAMESTE OGRAN'Sééﬁég%mEsz’ﬁ?EZ%‘gE%‘g 42% 47% ‘ 1 3/% ‘ dysponuje nadwyzkami zywnosci, przekazuje

je osobom w potrzebie.

JESLI DYSPONUJE NADWYZKAMI ZYWNOSCI, PRZEKAZUJE |JE 0 0
OSOBOM W POTRZEBIE 58 /0 58 /O

STARAM SIE DZIELIC Z INNYMI KONSUMENTAMI DOSWIADCZENIEM 0 0 0
Z ZAKUPOW | DALSZYCH KONTAKTOW 53 /O 55 /0 ‘ 51 /0 ‘

STARAM SIE AKTYWNIE ANGAZOWAC W KAMPANIE SPOLECZNE 0 0
NA RZECZ OCHRONY SRODOWISKA 46 /O 48 /0 ‘

43% '

* W pytaniu o ptecC respondent mogt zaznaczycC ,identyfikuje sie w inny sposob”. 1 Statycznie istotna roznica przy poziomie istotnosci a =0.05 na tle wszystkich pozostatych zmiennych.

(O Statycznie istotna rdznica przy poziomie istotnoéci a =0.05 w pordéwnaniu do jednej zmiennej.



I /Y MIAR SPOLECZNY ODPOWIEDZIALNOSCI KONSUMENTA

WYKRES: Wiek jako czynnik warunkujgcy wymiar spoteczny SOK Top 3 boxes (oceny 7, 61 5)

18-34 LATA 35-54 LATA 55-80 LAT
N= 263 N= 382 N= 559
JEZELI MAM DOBRE PRODUKTY, KTORYCH JUZ NIE BEDE UZYWAC 790/ 220/, Q504 Drugim czynnikiem socjodemograticznym Dy
ODDAJE JE LUB ODSPRZEDAJE, A NIE WYRZUCAM wiek, wyrozniono trzy grupy: 18-34 lata; 35-54
lata i 55-80 lat. Im starsi respondenci tym cze-
STARAM SIE KUPOWAC OD FIRM, KTORE ANGAZUJA SIE 0 0 0 Sciej ograniczajg kupowanie tanich, nietrwa-
W ROZWIAZYWANIE PROBLEMOW SPOLECZNYCH | SRODOWISKOWYCH 69% /3% /6% ‘ +yc:hJ prgo JUkts Vf/a Istolinag ‘62nice widac szcze-
, , gOlnie miedzy grupami 18-34 lata i 55+. Osoby
STARAM SIE OGRANICZAC KUPOWANIE PROBUKTOW 6704 73% G W wieku powyze] 35 lat s bardzie] skionne
Siegac po produkty Fair Trade. Wiek roznicuje
PODCZAS ZAKUPOW STARAM SIE UWZGLEDNIAC 70% 65% 68% takze chgé dzi.e\ema. SIe d/o§’vyiadczeniami Za-
DOBROSTAN ZWIERZAT 0 0 0 Kupowymi-tuistotnie czesciejaktywne sg 0So-
py ponizej 55 lat. W | fali badania osoby powy-
STARAM SIE KUPOWAC PRODUKTY Z ETYKIETA 5204 66%‘ zej 55 lat istotnie czesciej od najmrodszych
SPRAWIEDLIWEGO HANDLU (FAIR | RADE) respondentdw  deklarowali  przekazywanie
- nadwyzek zywnosci oraz brak zakupow pro-
~ JESTEM SKEONNY ZAPLACIC WYZSZA CENE ZA PRODUKTY, 0 0 0 : ST
KTORE NIE POWODUJA SZKODY W $RODOWISKU NATURALNYM >3% 62% 62% ‘ duktow tanich I nietrwarych.
JESLI DYSPONUJE NADWYZKAMI ZYWNOSCI, PRZEKAZUJE |JE 0 0 0
INOSCL PRITUZUEE 519 59% 61% (@
STARAM SIE DZIELIC Z INNYMI KONSUMENTAMI DOSWIADCZENIEM A3Y
Z ZAKUPOW | DALSZYCH KONTAKTOW 0
STARAM SIE AKTYWNIE ANGAZOWAC W KAMPANIE SPOLECZNE 0 0 0
IOUAC W AMPANE SOLECENE  44% 45% 47% @

STARAM SIE OGRANICZAC SPOZYCIE PRODUKTOW
POCHODZENIA ZWIERZECEGO 37% 42% 45% '

1 Statycznie istotna roznica przy poziomie istotnosci a =0.05 na tle wszystkich pozostatych zmiennych.

(O Statycznie istotna rdznica przy poziomie istotnoéci a =0.05 w poréwnaniu do jednej zmienne;.



I /Y MIAR SPOLECZNY ODPOWIEDZIALNOSCI KONSUMENTA

WYKRES: Wyksztatcenie jako czynnik warunkujgcy wymiar spoteczny SOK Top 3 boxes (oceny 7, 6 i 5)

PODSTAWOWE/ , |
[ZAWODOWE SREDNIE WYZSZE
N=144 N=47/2 N=393

s o oomgs romur s s 75% Qg & s
=t
71% ‘ 76%
66% @, 71%

STARAM SIE OGRANICZAC KUPOWANIE PRODUKTOW 64%
TANICH, NIETRWALYCH

STARAM SIE KUPOWAC OD FIRM, KTORE ANGAZUJA SIE 71 ()/
W ROZWIAZYWANIE PROBLEMOW SPOLECZNYCH | SRODOWISKOWYCH 0

PODCZAS ZAKUPOW STARAM SIE UWZGLEDNIAC 62 %
DOBROSTAN ZWIERZAT 0

s oo tatie) - 64% @ 60w @ 62%

e Ronomn ot e wnsmin  52% @ s00% @ 66%
JESLI DYSPONUJE NADWYZKAMI Zvvgggég&ﬂpv@zgg@r<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>