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Mamy przyjemność podzielić się z Państwem wyni-
kami IV fali badania Barometr Społecznej Odpo-
wiedzialności Konsumenta. Turbulentne otocze-

nie z  jednej strony, z  drugiej coraz większa presja na 
dbałość o środowisko wobec wzrastających zagrożeń dla 
planety i  ludzi na niej mieszkających, skłaniają do podej-
mowania badań nad społeczną odpowiedzialnością kon-
sumentów i przedsiębiorstw. Konsument jako suwerenny 
uczestnik rynku ma prawo do wyboru towarów i  usług, 
a także przedsiębiorstw, ma prawo oczekiwać, że produk-
ty znajdujące się w ofercie rynkowej są dla niego bezpiecz-
ne, przyjazne, że zostały wyprodukowane z  poszanowa-
niem środowiska, zasobów, pracowników. Społeczna 
odpowiedzialność konsumenta jest łączona z ideą społecz-

nie świadomego konsumeryzmu, który tworzą trzy elemen-
ty: etyczny konsumeryzm, racjonalna konsumpcja i akty-
wizm konsumencki. Ten pierwszy ma fundamentalne 
znaczenie, a  zachowania nabywcze koncentrują się na: 
zdrowej żywności (szczególnie ekologicznej); wspieraniu 
społeczności lokalnej (lokalnych producentów i  dostaw-
ców – patriotyzm konsumencki); wspieraniu idei sprawie-
dliwego handlu (partnerstwo handlowe, oparte na dialogu, 
przejrzystości i szacunku, produkty Fair Trade); dobrosta-
nie zwierząt; ochronie środowiska naturalnego. Drugi ele-
ment bazuje na kryteriach: biologicznym (bezpieczne spo-
życie artykułów żywnościowych i dóbr nieżywnościowych), 
ekonomicznym (osiągnięcie zakładanego poziomu  
konsumpcji przy jak najmniejszych nakładach, racjonalna 
konsumpcja), społecznym (ograniczanie zaspokajanych 
potrzeb, dekonsumpcja). Ostatni element – aktywizm kon-
sumencki jest szczególnie istotny w dobie kryzysu klima-
tycznego (lobbing, wysyłanie petycji, udział w demonstra-
cjach, bojkotach konsumenckich), aczkolwiek wymaga 
społeczeństwa obywatelskiego. Koncepcja społecznej od-
powiedzialności konsumenta wskazuje na znaczenie bu-
dowania relacji z innymi osobami, społecznościami i przed-
siębiorstwami oraz dotyka trzech wymienionych aspektów: 
ekonomicznego, społecznego i ekologicznego. Zapowiada-
ne megatrendy konsumenckie związane z oczekiwaniami 
konsumentów, że będą w centrum uwagi, chcą być prosu-
mentami, chcą się skupić na tym, co jest dla nich napraw-
dę ważne, stawiają na lokalne produkty i dokonywać świa-
domej konsumpcji wpłyną na zmiany w  zachowaniach 
rynkowych i  konsumpcyjnych społeczeństw w  kierunku 
społecznej odpowiedzialności, a to stanowi przesłankę do 

rozwoju koncepcji społecznej odpowiedzialności biznesu. 
Wzrost znaczenia w decyzjach zakupowych konsumentów 
wiedzy o produkcie, jego składzie, pochodzeniu, opakowa-
niu i  jego utylizacji, poszanowania pracowników stają się 
podstawą budowania nowych strategii marketingowych 
przedsiębiorstw. Raport z IV edycji badania stanowi ocenę 
zachowań i postaw polskich konsumentów w zakresie spo-
łecznej odpowiedzialności na podstawie wyników badania 
czwartej fali i zmian, jakie zaobserwowano w relacji do wy-
ników pierwszej fali badania. Przedstawiliśmy wartość  
Indeksu Społecznej Odpowiedzialności Konsumenta i sub-
indeksów – ekonomicznego, społecznego i środowiskowe-
go. Partnerem badawczym jest firma ABR SESTA – Market 
Research & Consulting. Serdecznie dziękuję Ekspertkom 
i Ekspertom za cenne komentarze i poświęcony czas oraz 
Autorkom i Koordynatorce za przygotowanie niniejszego 
raportu. 

Życzę Państwu miłej lektury.
 

Rektor Szkoły Głównej Handlowej w Warszawie,
dr hab. Piotr Wachowiak, prof. SGH

Szanowni Państwo,
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Ostatnie lata w branży badawczej to widoczny wzrost 
zainteresowania społeczną odpowiedzialnością 
konsumenta. Realizowane przez nasz Instytut pro-

jekty, są najczęściej wynikiem współpracy dwóch stron. Czę-
ściej stronami tej współpracy są biznes i ośrodek badaw-
czy, rzadziej środowiska akademickie lub organizacje 
społeczne współpracujące z agencją badawczą. Barometr 
Społecznej Odpowiedzialności Konsumenta łączy w  uni-
kalny i bardzo wartościowy sposób różne grupy podmio-
tów, tj. środowisko akademickie, środowisko badawcze, 
stowarzyszenia i fundacje oraz biznes. Możliwość analizy 
aspektów środowiskowych, społecznych, ekonomicznych 
oraz relacji z  partnerami biznesowymi i  pracownikami 
z perspektywy tych czterech grup podmiotów to jedyne 
w swoim rodzaju doświadczenie i możliwość pełniejszego 
wykorzystania potencjału cyklicznego badania naukowe-
go. Perspektywa interesariuszy oraz biznesu w  ocenie  
zachowań i postaw polskich konsumentów wydają się ide-
alnie dopełniać obraz naszego otoczenia w dobie postę-
pujących zagrożeń dla środowiska naturalnego. To już 
czwarta edycja Barometru Społecznej Odpowiedzialności 
Konsumenta Prace nad poszczególnymi edycjami Baro-

metru to szalenie inspirujące i budujące doświadczenie. 
Bardzo dziękuję za ten wartościowy materiał inicjatorom  
i wszystkim osobom, które go współtworzyły.
Na koniec muszę dodać, że wzrastające znaczenie spo-
łecznej odpowiedzialności konsumenta i zainteresowanie 
tą problematyką ze strony biznesu są przesłankami prze-
mawiającymi za cykliczną kontynuacją tego badania.

dr Paweł Jurowczyk
Strategy Business Director ABR SESTA
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Fundacja Brandy Lab powstała w 2019 roku z inicjaty-
wy studia Brandy Design. Organizacja skupia się na 

upowszechnianiu wzornictwa i brandingu jako strategicznego  
elementu działalności biznesowej, organizacji non-profit oraz insty-
tucji sektora publicznego, dzięki którym mogą one budować swoją 
wartość. Główny obszar działań Fundacji Brandy Lab dotyczy edu-
kacji w tym zakresie. Szczególne miejsce w działaniach fundacji zaj-
mują tematy zmian i wyzwań najbliższej przyszłości dotyczące ob-
szarów przemysłu i społeczeństwa. 
Fundacja Brandy Lab realizuje zadania eksperckie poprzez: analizy, 
wykłady, warsztaty, publikacje oraz tworzenie zespołów R&D zgod-
nie z potrzebami partnerów. 
Wśród zrealizowanych projektów Fundacji znajdują się, m.in.: raporty: 
Ziemianie Projektują czy Mięso Przyszłości.

Społeczna odpowiedzialność konsumenta, jak wska-
zuje samo badanie i jego kolejne edycje, staje się  
tematem istotnym, wpisującym się we współczesne 

zagadnienia kształtujące konsumpcjonizm.
Jednocześnie warto dostrzegać w nim wartość marketingo-
wą, która powoduje rozdźwięk pomiędzy deklaracjami –  
te zawsze będą lepsze, aspiracyjne, a działaniami – które 
są testem możliwości finansowych. 
Stąd sama waga marketingowa aspektów odpowiedzial-
nościowych. Komunikowanie czytelnych dla konsumenta 
wartości zgodnych z deklarowanymi przez niego intencja-
mi, jest drogą do wzmocnienia korelacji pomiędzy dwiema 
strefami: deklaracjami a realizacjami. Gdzie te komunikaty 
się mogą znaleźć? Najczęściej, na najtrwalszym nośniku 
marketingowym, jakim dysponują marki w FMCG, czyli opa-
kowaniach. Dlatego tak warto zwracać uwagę na „głos” ja-
kim obdarzyć możemy tych cichych sprzedawców. Jednak-
że, społeczna odpowiedzialność konsumenta to również 
nowe narzędzia, które są jej przedłużeniem i weryfikacją, 
jak na przykład wprowadzana dyrektywa przeciwko green-
washingowi. Konsumenci szukają rozwiązań, które będą 
zgodne z ich deklarowanymi wartościami, ale to nie zna-
czy, że można ich wprowadzać w błąd i wykorzystywać do-
bre intencje. Tą drogą, możemy na dłużej zadomowić się 
w świecie cynizmu (co świetnie widać w innych raportach, 
typu: Meaningful Brands czy Marka Zaangażowana 2.0)  
i przekonania o bezsilności naszych działań. Dlatego też, 

już dziś design potrafi dostarczyć wizje i rozwiązania po-
wstające (np. w ramach prac na Akademii Sztuk Pięknych 
w Warszawie i promowanych przez naszą Fundację Bran-
dy Lab), które radykalizują zgłaszane postulaty konsumenc-
kie – jak np. odejście od plastiku tam, gdzie jest to możli-
we. I takie radykalne, zmieniające zasady konsumpcji po-
szukiwania warto pokazywać konsumentom, również jako 
coś, co nadchodzi i wynika wprost z konieczności zdecy-
dowanych działań. Wtedy też, może przynajmniej po czę-
ści ten dualizm: deklarowanych aspiracji i działań uda się 
zmniejszyć? 

dr hab. Maciej Konopka i Jakub Śwircz

K o m e n t a r z  F u n d a c j i  B r a n d y  L a b

Radykalność wizji
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W listopadzie 2023 roku Instytut Zarządzania prze-
prowadził po raz czwarty cykliczne badanie pt. 
„Barometr społecznej odpowiedzialności konsu-

menta”. Podobnie jak w poprzednich edycjach starano się 
poznać społeczną odpowiedzialność konsumenta w trzech 
wymiarach jego działalności: ekonomicznej, społecznej 
i środowiskowej1. W ramach każdego wymiaru sformułowa-
no od kilku do kilkunastu stwierdzeń, które były oceniane 
przez respondentów na 7-stopniowej skali ocen typu Li-
kerta. W badaniu dokonano założenia o quasi-ilościowym 
charakterze wykorzystanych skal porządkowych.

Do obliczenia Indeksu Społecznej Odpowiedzialności Kon-
sumenta (ISOK) wykorzystano średnią subindeksów w  3 
wskazanych wymiarach. Każdy subindeks (ekonomiczny – 
SE, społeczny – SS i środowiskowy – SŚ) opiera się na zasto-
sowaniu średniej arytmetycznej przy wykorzystaniu procen-
towych wskaźników częstości poszczególnych wariantów 
odpowiedzi na każde z pytań uwzględnionych w kwestiona-
riuszu i przyporządkowane poszczególnym trzem obszarom.

Do obliczeń zastosowano, tak jak w poprzednich edycjach 
następujący estymator:

Prezentowane wyniki zostały zaokrąglone do pełnych pro-
centów. Celem badania było zidentyfikowanie nawyków  
zakupowych respondentów oraz stosunku Polaków do 
społecznej odpowiedzialności konsumenckiej. Badanie  
w ramach IV fali, poprzedzone pilotażem, zostało przepro-
wadzone na próbie 1009 konsumentów w okresie 17 – 29 
listopada 2023 r. z wykorzystaniem techniki CAWI (Com-
puter-Assisted Web Interview) – wspomagany kompute-
rowo wywiad przy pomocy strony www. Próba była repre-
zentatywna ze względu na wiek, płeć (18-80 lat), miejsce 
zamieszkania (wielkość miejscowości i województwo). Do-
datkowo w analizie wykorzystano informacje o wykształce-
niu, statusie zawodowym, liczbie osób w gospodarstwie 
domowym, posiadaniu dzieci, subiektywnej ocenie sytu-
acji materialnej. Wyniki zostały porównane szczególnie 
z I falą badania.

Metodyka badania

ISOK = x =∑
k

i=1 2,…,k

xi wi 

gdzie:

wi  =
ni 

N
* 100%  – �częstość występowania  

poszczególnych wariantów 
zmiennej xi   
(odpowiedzi i = 1,………7),

wi  (0;1)  oraz ∑k
i=1

 wi =1

1/ Buerke A., Straatmann T., Lin-Hi N., Müller 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/ I fala – 27 lipca – 08 sierpnia 2021 r. (N=1000); II fala – 15 lutego – 8 marca 2022 r. (N=1030); III fala – 14 – 25 października 2022 r. (N=1003).
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posiadanie dzieci

● Płeć: kobiety (52%), mężczyźni (48%), 

● �Wiek: 18-24 lata (10%), 25-34 lata (17%), 35-44 lata (21%), 
45-54 lata (17%), 55-64 lata (17%), 65-80 lat (19%).  
Po zagregowaniu: 18-34 lata (27%), 35-54 lata (38%), 55-
80 lat (36%).  

● �Wykształcenie: podstawowe / gimnazjalne / zawodowe 
(14%), średnie (47%), wyższe (39%).  

● � Aktywność zawodowa: 60%.

● �Ocena sytuacji materialnej gospodarstwa domowego: 
54% respondentów oceniło na poziomie „średnim” (wy-
starczało im na co dzień, ale byli zmuszeni do oszczę-
dzania na poważniejsze zakupy), 30% na poziomie „do-
brym”, 17% na poziomie „skromnym”. 

● �Liczba osób w gospodarstwie domowym: 1 osoba (11%), 
2 osoby (30%), 3 osoby (24%), 4 osoby (22%), 5 lub wię-
cej osób (14%).

● �Liczba dzieci w gospodarstwie domowym: z jednym dziec-
kiem (24%), z dwójką dzieci (30%), z trójką dzieci (12%), 
z czwórką i więcej (3%), osoby bezdzietne (30%). 

C H ARA   K TERY    S TY  K A  RE  S PONDENT       Ó W

płeć

kobiety
mężczyźni

35-44 lata 
21%

nie mam 
30%

35-44 lata 
21%
45-54 lata 

17%

tak, troje 
12%

żyjemy 
średnio 
54%

pracuję na 
pełen etat 
52 %

emeryt, 
rencista 
23%

pracuję na 
część etatu 

8%

zajmuję się 
domem

 7%

student, 
uczeń
 3%nie pracuję

 6%

żyjemy 
dobrze/ 

b. dobrze 
30%

żyjemy 
skromnie/

b. skromnie 
17%

tak, czworo 
lub więcej 

3%

wyższe 
39%

podstawowe/ 
 /gimnazjalne/

zawodowe 

  14%

średnie 
47%

55-64 lata 
17%

65-80 lat 
19%

tak, dwoje 
30%

18-24 lata 
10%

25-34 lata 
17%

25-34 lata 
17%

tak, jedno 
24%

 
wiek

 
sytuacja materialna

 
status zawodowy

  
wykształcenie

52%
48%

Z uwagi na zaokrąglenia do pełnych procentów liczby na wybranych wykresach mogą nie sumować się do 100%.
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● Wielkość miejscowości: wsie i miejscowości do 9 tys. 
mieszkańców (46%), miejscowość od 10 do 49 tys. miesz-
kańców (18%), miejscowość od 50 tys. do 199 tys. miesz-
kańców (17%), miejscowość od 200 tys. mieszkańców (19%).

● Województwo: dominują mazowieckie (14%), śląskie 
(12%), wielkopolskie (9%) i małopolskie (9%). 

C H ARA   K TERY    S TY  K A  RE  S PONDENT       Ó W

do 9 tys. 
46%

mazowieckie 
14%

śląskie
12%

wielkopolskie
9%

małopolskie 
9%

reszta 
56%50 do 199  tys. 

17%

od 200 tys. 
19%

10 do 49 tys. 
18%

wielkość miejscowości 
zamieszkania

 
województwo
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B a r o m e t r 
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o d p o w i e d z i a l n o ś c i 
k o n s u m e n t a

5,39
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•�Indeks Społecznej Odpowiedzialności Konsumenta (ISOK) wyniósł 5,39 (ocena 1-7),  
co oznacza wzrost w stosunku do w I fali badania o 0,12 pkt.

•�Zdecydowana większość Polaków zgadza się z ideą zrównoważonego rozwoju, której integral-
nym elementem jest koncepcja społecznej odpowiedzialności konsumenta. Pojęcie to oznac-
za „takie zachowania, które respektują normy moralne, pozwalają podejmować świadome, 
kompetentne decyzje w całym procesie zaspokajania potrzeb, przy akceptowaniu lub nieak-
ceptowaniu produktów, jakie przedsiębiorstwo oferuje na rynku. Brak akceptacji może wynikać 
z antyśrodowiskowego i antyzdrowotnego działania, a także z nieposzanowania prawa i norm 
społecznych” (A. Dąbrowska, M. Janoś-Kresło, Społeczna odpowiedzialność konsumenta  
w czasie pandemii. Badania międzynarodowe, SGH, Warszawa 2022). 

 

ISOK=5,39 (+ 0,12)
w porównaniu 
do poprzedniej 

edycji
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•�W badaniu IV fali 30% nie potrafiło określić rozumienia tego pojęcia, co 5. respondent wskazał 
na przemyślane/odpowiedzialne zakupy/świadomą konsumpcję, a co 10. na ochronę środo-
wiska/konsumpcję uwzględniającą środowisko, a 8% na prawa i obowiązki konsumenta  
(jego świadomość).

•�Nawyki zakupowe wpisujące się w wymiar ekonomiczny społecznej odpowiedzialności  
konsumenta to przede wszystkim: Ważne jest, aby firmy współpracowały z konsumentami, 
uwzględniały ich potrzeby i uwagi (93%), Podczas zakupów zwracam uwagę na moje ogranic-
zenia finansowe (91%), Ważne jest, aby rozwój gospodarczy odbywał się w sposób harmoni-
jny, zrównoważony (89%) i Konsument powinien kierować się przede wszystkim swoimi 
wartościami, nie ulegać bezkrytycznie reklamom (89%).

•�W wymiarze społecznym dominowały postawy: Jeżeli mam dobre produkty, których już  
nie będę używać oddaję je lub odsprzedaję, a nie wyrzucam (82%), Staram się ograniczać 
kupowanie produktów tanich, nietrwałych (73%), Staram się kupować od firm, które angażują 
się w rozwiązywanie problemów społecznych i środowiskowych (67%).

•�Zachowania w aspekcie środowiskowym to głównie: Staram się ograniczać kupowanie  
nowych produktów, jeśli nadal mogę używać tych, które posiadam (87%), Staram się ograniczać 
odpady w swoim gospodarstwie domowym (86%), Staram się nie kupować produktów, których 
nie jestem w stanie zużyć w wyznaczonym terminie (83%). 
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•�Postrzeganie SOK: Społeczna odpowiedzialność konsumenta to przerzucanie odpowiedzial-
ności przez przedsiębiorstwa, rządy na zwykłych ludzi (53%), Społeczna odpowiedzialność 
przedsiębiorstw to działalność na pokaz (47%), Społeczna odpowiedzialność konsumenta jest 
niezrozumiałą, mglistą koncepcją (42%).

•�Widoczne są pewne dysproporcje pomiędzy wartością subindeksów dla poszczególnych  
wymiarów społecznej odpowiedzialności konsumenta – najniższą wartość indeks przyjmuje dla 
wymiaru SPOŁECZNEGO SS=4,87 (I fala – 4,71, wzrost 0,16 pkt.), co może wskazywać na wzrost 
poziomu rozwoju społeczeństwa obywatelskiego. W IV fali po raz pierwszy zaobserwowano 
zmianę dotyczącą pierwszego i drugiego miejsca pod względem wartości subindeksu dla  
komponentów środowiskowego i ekonomicznego, gdzie subindeks EKONOMICZNY SE = 5,66  
(w I fali 5,49, wzrost o 0,17 pkt.) wyprzedził subindeks ŚRODOWISKOWY SŚ = 5,64 (w I fali 5,57, 
wzrost o 0,07 pkt.). Można powiedzieć, że polscy konsumenci podążają w kierunku społecznej 
odpowiedzialności zwłaszcza w obszarze  ekonomicznym i środowiskowym, co jest niewątpli- 
wie ważnym sygnałem, choć budzi niedosyt w przypadku postaw społecznych.
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Odpowiedzialny
konsument

s z c z e g ó ł o w e  w y n i k i  b a d a n i a



14I n d e ks   S p o ł e c z n e j  O d p o w i e d z i a l n o ś c i  K o n s u m e n t a

ISOK= 5,39 

4,6

4,8

5,0

5,2

5,4

5,6

5,8

4,4

4,2

Indeks Społeczności Odpowiedzialności Konsumenta 
przyjął wartość 5,39 (I fala: 5,26; II fala: 5,28; III fala: 
5,27). Można zatem powiedzieć, że polski konsument 
podąża sukcesywnie w kierunku zrównoważonego roz-
woju, którego integralnym elementem jest SOK. Szyb-
kość i kierunki zmian w ramach subindeksów będą 
kształtować poziom świadomości konsumentów i kom-
petencji konsumentów, przez które rozumiemy wiedzę 
teoretyczną i umiejętność praktyczną wyróżniającą 
daną osobę łatwością sprawnej, skutecznej, odpowia-
dającej oczekiwaniom jakościowym realizacji potrzeb 
niższego i wyższego rzędu przy zachowaniu odpowie-
dzialności za dokonywane wybory (A. Dąbrowska,  
F. Bylok, M. Janoś-Kresło, D. Kiełczewski, I. Ozimek, Kom-
petencje konsumentów, PWE, Warszawa 2015).

w y k r e s :  Wskaźnik Społecznej Odpowiedzialności Konsumenta (SOK i wartości poszczególnych 
subindeksów w ramach SOK)

5,66 �subindeks 
ekonomiczny 
(sE)

�subindeks 
środowiskowy 5,64
(sś)

4,87 �subindeks  
społeczny (ss)
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W VI fali badania ponownie zapytano responden-
tów, co rozumieją pod pojęciem społecznej odpo-
wiedzialności konsumenta. 30% respondentów nie 
potrafiło spontanicznie odpowiedzieć na to pytanie, 
istotnie częściej mężczyźni, osoby legitymujące się 
wykształceniem poniżej średniego. W porównaniu 
do wyników I, II i III fali odsetek odpowiadających 
Nie wiem wzrósł średnio o 5 pkt. proc.  Warto jed-
nak zauważyć, że co piąta osoba (21%) wskazała,  
że omawiane pojęcie kojarzy jej się z odpowiedzial-
ną, świadomą konsumpcją, istotnie częściej tak 
odpowiadały kobiety, osoby do 54 roku życia, ak-
tywni zawodowo, osoby nie mające dzieci, deklaru-
jące dobrą i bardzo dobrą sytuację materialną.  
Co 5. osoba utożsamia społeczną odpowiedzial-
ność konsumenta z ochroną środowiska, konsump-
cją uwzględniającą środowisko, istotnie częściej 
osoby w wieku 55-80 lat, aktywni zawodowo, oso-
by deklarujące średnią sytuację materialną. Te trzy 
wskazania stanowiły ponad 70% odpowiedzi.

w y k r e s :  Różne rozumienie społecznej odpowiedzialności konsumenta	 (IV fala)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

nie wiem / trudno powiedzieć
  

przemyślane /odpowiedzialne zakupy/
świadoma konsumpcja
ochrona środowiska/

konsumpcja uwzględniająca środowisko

prawa i obowiązki konsumenta (ich świadomość)

zakup produktów ekologicznych/zdrowych

dbanie o dobro wspólne/społeczeństwa 
(przez konsumpcję)

nie marnowanie produktów/ 
nie kupowanie nadmiaru towarów

zwracanie uwagi na etyczną produkcję/
na los pracowników

dzielenie się opinią o produktach/
zgłaszanie nieprawidłowości

odpowiedzialność firm (za towary/usługi), 
szacunek wobec konsumenta

segregacja odpadów

zakup polskich/lokalnych towarów

 wpływ konsumenta na kształtowanie rynku, 
sprzedaż produktów

zrównoważony rozwój

współpraca między przedsiębiorcami a konsumentami

inne

21

30

8

7

6

6

5

5

3

3

3

1

1

10

3

1

Podstawa procentowania: N= 1009

mężczyzna: 34% > kobieta: 26%
podstawowe/zawodowe: 48%; 
średnie: 31%; wyższe: 23%

kobieta: 24% > mężczyzna: 18%
do 34 lat: 26%; 35-54 lata: 25% > 55-80 lat: 14%
aktywni zawodowo: 24% > nieaktywni: 17%
nie mają dzieci: 27% > mają dzieci: 19%
dobra/ bdb syt. materialna: 26%; 
średnia sytuacja: 18%

55-80 lat: 15% > do 34 lat: 6%; 
35-54 lata: 8% 
nieaktywni zawodowo: 13% > 
aktywni zawodowo: 8%
średnia syt. materialna; 12% > 
dobra/ bdb syt. materialna: 7%; 

mają dzieci: 9% > nie mają dzieci: 4% 
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W y m i a r  e k o n o m i c z n y  o d p o w i e d z i a l n o ś c i  k o n s u m e n t a

 w y k r e s :  Wymiar ekonomiczny społecznej odpowiedzialności konsumentów 	

  7 zdecydowanie się zgadzam      6        5      4  trudno powiedzieć    3    2     1 zdecydowanie się nie zgadzam  

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

ważne jest, aby firmy współpracowały z konsumentami,  
uwzględniały ich potrzeby i uwagi

podczas zakupów zwracam uwagę 
na moje ograniczenia finansowe

ważne jest, aby rozwój gospodarczy odbywał się  
w sposób harmonijny, zrównoważony

konsument powinien kierować się przede wszystkim 
swoimi wartościami, nie ulegać bezkrytycznie reklamom

jeśli mam taką możliwość, wybieram produkty 
oferowane przez lokalnych wytwórców

moje zakupy są przemyślane, staram się nie ulegać  
spontanicznym zachciankom zakupowym

nie kupuję produktów od firm, które nieuczciwie
 traktują swoich klientów

staram się dokładnie sprawdzać umowy 
pod kątem ukrytego ryzyka

znam swoje prawa konsumenckie i w przypadku 
ich naruszenia staram się ich dochodzić

wybierając miejsce zakupu zwracam uwagę czy sprzedawca 
lub sieć sklepów stosuje zasady uczciwej konkurencji

nie kupuję produktów od firm, które nieuczciwie 
traktują swoich pracowników

staram się planować większe zakupy z co najmniej 
półrocznym wyprzedzeniem

Podstawa procentowania: N= 1009

top3 
boxes

93%

91%

89%

89%

83%

80%

79%

79%

75%

70%

69%

53%

52 27 14 16

54

49

53

38

36

49

32

26

29

36

18

24

24

23

26

27

20

25

22

22

18

14

13

16

12

20

18

10

22

27

19

14

21

1

1

1

4

1

1

3

3

9

2

1

1

2

2

3

2

3

4

7

1

3

6

4

4

5

6

6

11

6

8

9

11

11

11

14

17

19

18

20
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Komponent ekonomiczny społecznej odpowiedzialno-
ści konsumenta pozostaje istotną składową indeksu 
SOK w badaniach IV edycji Barometru. Wartość subin-

deksu ekonomicznego w 2023 roku wyniosła SE = 5,66 – co 
oznacza wzrost o 0,17 pkt. w stosunku do wyników pierw-
szej fali badania przeprowadzonego w 2021 r. (SE = 5,49). 
Tym samym subindeks ekonomiczny osiągnął najwyższą 
wartość spośród badanych wymiarów SOK (ekonomiczny, 
społeczny, środowiskowy). Wymiar ekonomiczny społecz-
nej odpowiedzialności konsumenta nabiera szczególnego 
znaczenia w czasach niestabilności gospodarczej, rosną-
cych kosztów utrzymania gospodarstw domowych powo-
dowanych wysoką inflacją. Zarówno pandemia, wojna  
w Ukrainie, nasilone procesy migracyjne jak i dynamiczny 
wzrost cen towarów i usług istotnie wpłynęły na zachowa-
nia zakupowe konsumentów. Wymiar ekonomiczny, ana-
logicznie do poprzednich edycji Barometru, obejmował  
12 stwierdzeń odnoszących się do zachowań zakupowych 
konsumentów. W badaniu uwzględniono aspekty ograni-
czeń finansowych konsumentów, racjonalność ich decyzji 
zakupowych w zakresie wyboru oferty rynkowej oraz świa-
domość wyznawanych wartości. Wyniki badań IV fali  
wskazują, że największy odsetek osób zadeklarowało ocze-
kiwania podejmowania współpracy firm z konsumentami 
(93% wskazań). Współczesne realia rynku, nasilająca się 

konkurencja, a także rosnące koszty produkcji, dystrybucji 
oraz działań marketingowych skłaniają przedsiębiorstwa  
do podejmowania współpracy z konsumentami i uwzglę- 
dniania ich potrzeb. Badani deklarowali, że podczas zaku-
pów liczą się ze swoimi ograniczeniami finansowymi (91% 
wskazań) oraz wskazywali na potrzebę  zrównoważonego 
rozwoju gospodarczego, uwzględniającego poprawę sta-
nu środowiska przyrodniczego oraz zapewnienie godzi-
wych warunków życia dla wszystkich obywateli i przyszłych 
pokoleń (89% wskazań). Najmniejszy odsetek badanych 
stara się planować większe zakupy z co najmniej półrocz-
nym wyprzedzeniem. Wynika z tego, że konsumenci podej-
mują decyzje zakupowe na bieżąco, uwzględniając swoje 
ograniczenia finansowe oraz kierując się określonymi war-
tościami. Mają na względzie potrzebę współpracy z pro-
ducentami, konieczność rozwoju zrównoważonego oraz 
zachowania etyczne na rynku.

W y m i a r  e k o n o m i c z n y  o d p o w i e d z i a l n o ś c i  k o n s u m e n t a

Opis wyników
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w y k r e s :  Płeć jako czynnik warunkujący wymiar ekonomiczny SOK Top 3 boxes (oceny 7, 6 i 5)

ogółem
N= 1009

mężczyźni
N= 483 *

kobiety
N= 525*

Nawyki zakupowe wpisujące się w wymiar  
ekonomiczny społecznej odpowiedzialności 
konsumenta różnicowały cechy socjodemo-
graficzne charakteryzujące respondentów,  
a mianowicie płeć, wiek i wykształcenie. Za- 
równo kobiety jak i mężczyźni zwracali szcze-
gólną uwagę na dwa główne aspekty: Ważne 
jest, aby firmy współpracowały z konsumenta-
mi, uwzględniały ich potrzeby i uwagi, np. przy 
projektowaniu produktów (93% K/93% M) oraz 
Podczas zakupów zwracam uwagę na moje 
ograniczenia finansowe (91% K/91% M).
Mężczyźni częściej niż kobiety deklarowali,  
że Moje zakupy są przemyślane, staram się nie 
ulegać spontanicznym zachciankom zakupo-
wym (77% K/84% M), a kobiety częściej dostrze-
gały potrzebę zrównoważonego rozwoju  
gospodarczego. Ważne jest, aby rozwój gospo-
darczy odbywał się w sposób harmonijny, zrów-
noważony, tzn. oprócz wzrostu PKB, zapewniał 
również poprawę stanu środowiska przyrod-
niczego oraz godziwe warunki życia wszystkim 
obywatelom (91% K/87% M). 

ważne jest, aby firmy współpracowały z konsumentami

podczas zakupów zwracam uwagę 
na moje ograniczenia finansowe

ważne jest, aby rozwój gospodarczy odbywał się  
w sposób harmonijny

konsument powinien kierować się  
przede wszystkim swoimi wartościami

jeśli mam taką możliwość, wybieram produkty 
oferowane przez lokalnych wytwórców

moje zakupy są przemyślane, staram się nie ulegać  
spontanicznym zachciankom zakupowym

nie kupuję produktów od firm, które nieuczciwie
 traktują swoich klientów

staram się dokładnie sprawdzać umowy 
pod kątem ukrytego ryzyka

znam swoje prawa konsumenckie i w przypadku 
ich naruszenia staram się ich dochodzić

wybierając miejsce zakupu zwracam uwagę czy sprzedawca 
lub sieć sklepów stosuje zasady uczciwej konkurencji

nie kupuję produktów od firm, które nieuczciwie 
traktują swoich pracowników

staram się planować większe zakupy z co najmniej 
półrocznym wyprzedzeniem

93%               93%

91%               91%

91%               87%

88%               89%

84%               83%

77%               84%

78%               80%

79%               79%

76%               75%

70%               70%

70%               67%

54%               52%

93% 

91% 

89% 

89% 

83% 

80% 

79% 

79% 

75% 

70% 

69% 

53% 

 

 

 � �Statycznie istotna różnica przy poziomie istotności α =0.05 na tle wszystkich pozostałych zmiennych.

� �Statycznie istotna różnica przy poziomie istotności α =0.05 w porównaniu do jednej zmiennej.

* W pytaniu o płeć respondent mógł zaznaczyć

 „identyfikuję się w inny sposób”.
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w y k r e s :  Wiek jako czynnik warunkujący wymiar ekonomiczny SOK Top 3 boxes (oceny 7, 6 i 5)

18-34 lata
N= 268

55-80 lata
N= 359

35-54 lata
N= 382

Wiek respondentów jest istotnym czynnikiem 
różnicującym nawyki zakupowe. Zarówno oso-
by młode, w wieku 18-34 lata, jak i badani w po-
zostałych grupach wieku 35-54 lata oraz 55-80 
lat uznali za najważniejszą kwestię potrzebę 
współpracy firm z konsumentami, Ważne jest, 
aby firmy współpracowały z konsumentami, 
uwzględniały ich potrzeby i uwagi, np. przy pro-
jektowaniu produktów (94%/91%/94%). Bada-
ni w każdej grupie wieku do najistotniejszych 
kwestii determinujących decyzje zakupowe  
zaliczyli ograniczenia finansowe. Osoby wieku 
35-54 lata istotnie częściej deklarują że, Jeśli 
mam taką możliwość, wybieram produkty ofe-
rowane przez lokalnych wytwórców oraz Moje 
zakupy są przemyślane, staram się nie ulegać 
spontanicznym zachciankom zakupowym. Czę-
ściej od pozostałych grup wieku planują zaku-
py z co najmniej półrocznym wyprzedzeniem, 
aby się przygotować do podjęcia racjonalnej, 
odpowiedzialnej decyzji. Z kolei osoby w wieku 
55-80 lat istotnie częściej zwracają uwagę na 
zrównoważony rozwój gospodarczy, wartości, 
którymi powinien kierować się konsument, de-
klarują, że nie ulegają bezkrytycznie reklamom 
i traktują z dystansem działania promocyjne 
przedsiębiorstw. Osoby powyżej 55 roku życia 
najbardziej racjonalnie podchodzą do zakupów 
– nie ulegają zachciankom, dostrzegają wyzwa-
nia środowiskowe i ryzyka ekonomiczne.

 � �Statycznie istotna różnica przy poziomie istotności α =0.05 na tle wszystkich pozostałych zmiennych.

� �Statycznie istotna różnica przy poziomie istotności α =0.05 w porównaniu do jednej zmiennej.

ważne jest, aby firmy współpracowały z konsumentami

podczas zakupów zwracam uwagę 
na moje ograniczenia finansowe

ważne jest, aby rozwój gospodarczy odbywał się  
w sposób harmonijny

konsument powinien kierować się przede wszystkim 
swoimi wartościami

jeśli mam taką możliwość, wybieram produkty 
oferowane przez lokalnych wytwórców

moje zakupy są przemyślane, staram się nie ulegać  
spontanicznym zachciankom zakupowym

nie kupuję produktów od firm, które nieuczciwie
 traktują swoich klientów

staram się dokładnie sprawdzać umowy 
pod kątem ukrytego ryzyka

znam swoje prawa konsumenckie i w przypadku 
ich naruszenia staram się ich dochodzić

wybierając miejsce zakupu zwracam uwagę czy sprzedawca 
lub sieć sklepów stosuje zasady uczciwej konkurencji

nie kupuję produktów od firm, które nieuczciwie 
traktują swoich pracowników

staram się planować większe zakupy z co najmniej 
półrocznym wyprzedzeniem

94%               91%               94%

89%               91%               94%

84%               90%                93%

84%               88%               92%

73%               86%               89%

68%               81%               88%

79%               81%               77%

78%               80%               77%

75%               75%               76%

66%               74%               69%

67%               70%               69%

46%               55%               55%

88% 

87% 

87% 

84% 

83% 

81% 

77% 

77% 

69% 

62% 

58% 

56% 
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w y k r e s :  Wykształcenie jako czynnik warunkujący wymiar społeczny SOK Top 3 boxes (oceny 7, 6 i 5)

podstawowe/
zawodowe

N= 144
wyższe
N= 393

średnie
N= 472

Uwzględniając kryterium wykształcenia należy 
zauważyć, że osoby z wykształceniem średnim 
oraz wyższym istotnie częściej dostrzegają  
konieczność współpracy konsumentów z fir- 
mami: Ważne jest, aby firmy współpracowały  
z konsumentami, uwzględniały ich potrzeby  
i uwagi, np. przy projektowaniu produktów (94% 
Ś/W), z kolei osoby z wykształceniem podsta-
wowym i średnim istotnie częściej zwracają  
uwagę na własne ograniczenia finansowe –  
Podczas zakupów zwracam uwagę na moje 
ograniczenia finansowe (93% P/Ś). Badani legi-
tymujący się wyższym wykształceniem częściej 
dostrzegali potrzebę rozwoju zrównoważone-
go: Ważne jest, aby rozwój gospodarczy odby-
wał się w sposób harmonijny, zrównoważony, 
tzn, oprócz wzrostu PKB, zapewniał również  
poprawę stanu środowiska przyrodniczego  
oraz godziwe warunki życia wszystkim obywa-
telom (92%).

ważne jest, aby firmy współpracowały z konsumentami

podczas zakupów zwracam uwagę 
na moje ograniczenia finansowe

ważne jest, aby rozwój gospodarczy odbywał się  
w sposób harmonijny

konsument powinien kierować się przede wszystkim 
swoimi wartościami

jeśli mam taką możliwość, wybieram produkty 
oferowane przez lokalnych wytwórców

moje zakupy są przemyślane, staram się nie ulegać  
spontanicznym zachciankom zakupowym

nie kupuję produktów od firm, które nieuczciwie
 traktują swoich klientów

staram się dokładnie sprawdzać umowy 
pod kątem ukrytego ryzyka

znam swoje prawa konsumenckie i w przypadku 
ich naruszenia staram się ich dochodzić

wybierając miejsce zakupu zwracam uwagę czy sprzedawca 
lub sieć sklepów stosuje zasady uczciwej konkurencji

nie kupuję produktów od firm, które nieuczciwie 
traktują swoich pracowników

staram się planować większe zakupy z co najmniej 
półrocznym wyprzedzeniem

88%               94%               94%

93%               93%               88%

84%               89%               92%

84%               88%               90%

83%               84%               83%

82%               81%               79%

72%               81%               79%

74%               80%               78%

72%               75%               77%

66%               72%               69%

64%               70%               69%

49%               53%               54%

88% 

87% 

87% 

84% 

83% 

81% 

77% 

77% 

69% 

62% 

58% 

56% 

 

 

 

 � �Statycznie istotna różnica przy poziomie istotności α =0.05 na tle wszystkich pozostałych zmiennych.

� �Statycznie istotna różnica przy poziomie istotności α =0.05 w porównaniu do jednej zmiennej.
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 T a b e l a :  �Wymiar ekonomiczny SOK Top 3 boxes (oceny 7, 6 i 5). Porównanie wyników I-IV fali

S t w i e r d z e n i a  i fala ii fala iii fala iV fala 
 N=1000 N=1030 N=1003 N=1009 

ważne jest, aby firmy współpracowały z konsumentami, uwzględniały ich potrzeby i uwagi,
np, przy projektowaniu produktów z konsumentami, uwzględniały ich potrzeby i uwagi,  87% 87% 87% 93%

podczas zakupów zwracam uwagę na moje ograniczenia finansowe 90% 91% 88% 91%

Konsument powinien kierować się przede wszystkim swoimi wartościami,
nie ulegać bezkrytycznie reklamom i traktować z dystansem działania promocyjne przedsiębiorstw 87% 87% 87% 89%

ważne jest, aby rozwój gospodarczy odbywał się w sposób harmonijny, zrównoważony, tzn. oprócz
wzrostu pKB, zapewniał również poprawę stanu środowiska przyrodniczego oraz godziwe warunki życia
wszystkim obywatelom 87% 88% 84% 89%

jeśli mam taką możliwość, wybieram produkty oferowane przez lokalnych wytwórców 76% 77% 77% 83%

moje zakupy są przemyślane, staram się nie ulegać spontanicznym zachciankom zakupowym 81% 81% 83% 80%

nie kupuję produktów od firm, które nieuczciwie traktują swoich klientów 70% 70% 69% 79%

Staram się dokładnie sprawdzać umowy pod kątem ukrytego ryzyka 80% 80% 81% 79%

znam swoje prawa konsumenckie i w przypadku ich naruszenia staram się ich dochodzić 72% 72% 77% 75%

wybierając miejsce zakupu zwracam uwagę czy sprzedawca lub sieć sklepów stosuje zasady uczciwej konkurencji 60% 60% 62% 70%

nie kupuję produktów od firm, które nieuczciwie traktują swoich pracowników 56% 56% 56% 69%

Staram się planować większe zakupy z co najmniej półrocznym wyprzedzeniem,
aby się przygotować do podjęcia racjonalnej, odpowiedzialnej decyzji 50% 50% 51% 53%

jurowczyk_p
Notatka
81%
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Zestawienie wyników badań subindeksu ekonomicznego 
(SE) z czterech fal, pozwala na określenie zmian i różnic 
uzyskanych wartości w poszczególnych edycjach Barome-
tru. Niemal wszystkie stwierdzenia (11 spośród 12) uzy-
skały wyższe wartości wyników badania w IV fali względem 
I fali. Największe zmiany dotyczą wyboru miejsca zakupów 
oraz zwrócenia uwagi czy sprzedawca lub sieć sklepów sto-
suje zasady uczciwej konkurencji. W większym stopniu re-
spondenci zwrócili również uwagę na kwestie dotyczące 
współpracy firm z konsumentami, uwzględniania ich po-

trzeb i uwag oraz wyboru produktów oferowanych przez 
lokalnych wytwórców. Zwrócenie szczególnej uwagi kon-
sumentów na większe wydatki, można tłumaczyć trudną 
sytuacją gospodarczą (wysoka inflacja), w tym kurczących 
się dochodów realnych gospodarstw domowych i rosną-
cych kosztów utrzymania. Konsumenci coraz częściej ra-
cjonalizują decyzje zakupowe, starają się nie ulegać spon-
tanicznym zachciankom zakupowym i planować zakupy. 
Spadek ocen nastąpił tylko w dwóch stwierdzeniach, doty-
czących nieulegania zachciankom zakupowym oraz spraw-
dzania umów pod kontem ukrytego ryzyka. Badani w IV fali 
znacznie więcej uwagi przywiązują do etyki w handlu,  
m.in. działań dotyczących nieuczciwych praktyk względem 
klienta – Nie kupuję produktów od firm, które nieuczciwie 
traktują swoich klientów, zwracają większą uwagę czy sprze-
dawca lub sieć sklepów stosuje zasady uczciwej konkuren-
cji. Zauważają większą potrzebę współpracy firm z konsu-
mentami, uwzględniania ich potrzeb i uwag oraz wyboru 
produktów oferowanych przez lokalnych wytwórców. Po-
równanie wyników fali IV do III pokazuje szereg zmian.  
Większe odsetki badanych zwracają uwagę w czasie zaku-
pów na kwestie etyczne: zrównoważony rozwój, sposób 
traktowania konsumentów, pracowników oraz przestrze-
gania zasad uczciwej konkurencji przez firmy. Responden-
ci częściej szukają produktów lokalnych. Wzrósł także od-
setek badanych, którzy muszą liczyć się z ograniczeniami 
finansowymi. 
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Wartość subindeksu ekonomicznego w 2023 roku 
wyniosła SE = 5,66 – co oznacza wzrost o 0,17 pkt. 
w stosunku do wyników pierwszej fali badania  

przeprowadzonego w 2021 r. (SE = 5,49). Subindeks eko-
nomiczny osiągnął najwyższą wartość spośród badanych 
wymiarów SOK (ekonomiczny, społeczny, środowiskowy). 
Wymiar ekonomiczny społecznej odpowiedzialności konsu-
menta nabiera szczególnego znaczenia w czasach niesta-
bilności gospodarczej, niepewnej przyszłości oraz rosną-
cych kosztów utrzymania gospodarstw domowych 
wywołanych wysoką inflacją. Zarówno pandemia, wojna  
w Ukrainie, nasilone procesy migracyjne, jak i dynamiczny 
wzrost cen towarów i usług istotnie wpłynęły na zachowa-
nia zakupowe konsumentów. Utrzymująca się na wysokim 
poziomie inflacja w 2023 roku wywołała wiele zmian  
w zachowaniach zakupowych Polek i Polaków, zarówno  
w zakresie tego co kupują, jak dokonują wyboru towarów 
i usług oraz w jaki sposób je nabywają. W czasach przed 
pandemią COVID-19 decyzje zakupowe polskich konsu-
mentów były bardziej spontaniczne, obecnie są lepiej prze-
myślane, poprzedzone analizą potrzeby poniesienia kolej-
nego wydatku. Zmiana nawyków, zwłaszcza wymuszona 
przez czynniki zewnętrzne i dokonywana nie z własnej woli, 
nie jest łatwa. Co więcej, wymaga czasu i wysiłku, który trze-
ba włożyć w wartościowanie atrybutów kupowanych pro-
duktów. 
Wymiar ekonomiczny społecznej odpowiedzialności obej-
mował 12 stwierdzeń odnoszących się do zachowań zaku-

powych konsumentów. W badaniu uwzględniono aspekty 
ograniczeń finansowych konsumentów, racjonalność ich 
decyzji zakupowych w zakresie wyboru oferty rynkowej 
oraz świadomość wyznawanych wartości. Wyniki badań 
czwartej fali wskazują, że największe znaczenie dla konsu-
mentów mają oczekiwania podjęcia współpracy firm z kon-
sumentami (93% wskazań). Współczesne realia rynku, na-
silająca się konkurencja, a także rosnące koszty produkcji, 
dystrybucji oraz działań marketingowych skłaniają przed-
siębiorstwa do współpracy z konsumentami oraz uwzględ-
niania ich potrzeb. Badani deklarowali, że podczas zaku-
pów liczą się ze swoimi ograniczeniami finansowymi (91% 
wskazań) wskazywali, że robią zakupy przemyślane i nie 
ulegają spontanicznym zachciankom, co można tłumaczyć 
bardziej racjonalnym gospodarowaniem budżetem domo-
wym. Wyrażali też potrzebę zrównoważonego rozwoju  
gospodarczego, uwzględniającego poprawę stanu środo-
wiska przyrodniczego oraz zapewnienie godziwych warun-
ków życia dla wszystkich obywateli i przyszłych pokoleń 
(89% wskazań). Postępujący proces zmian klimatycznych 
oraz wyczerpywanie się zasobów naturalnych skłaniają 
konsumentów do refleksji nad stanem środowiska i gospo-
darki. Najmniejszy odsetek badanych stara się planować 
większe zakupy z co najmniej półrocznym wyprzedzeniem.
Podsumowując wyniki czwartej fali Barometru społecznej 
odpowiedzialności konsumenta w wymiarze ekonomicz-
nym można stwierdzić, że do najważniejszych czynników 
wpływających na decyzje nabywcze badanych należą ogra

niczenia finansowe, konieczność współpracy z firmami przy 
projektowaniu dóbr i uwzględnianie potrzeb i uwag konsu-
mentów a także podążanie w kierunku zrównoważonego 
rozwoju rynku i etycznego zachowania jego uczestników.

dr hab. Małgorzata Twardzik 
Instytut Zarządzania SGH

Podsumowanie Instytut Zarządzania SGH
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Podejmowanie przez konsumenta odpowiedzialnych, 
etycznych wobec społeczeństwa i naturalnego śro-
dowiska decyzji zakupowych jest jedną z istotnych sił 

oddziaływania na sferę gospodarczą i zachowania produ-
centów, dlatego przygotowany Raport jest tak ważny. 
W ślad za celami ONZ, również Unia Europejska wprowa-
dza wiele strategii i inicjatyw, również legislacyjnych na  
rzecz zrównoważonej konsumpcji, produkcji oraz odpo-
wiedzialnego biznesu z poszanowaniem zasobów oraz śro-
dowiska. Utworzyć systemów zrównoważonej produkcji 
żywności oraz wdrożenie praktyk prężnego rolnictwa ma-
jące zwiększyć wydajność i produkcję, zachować ekosyste-
my, wzmocnić zdolność przystosowania się do zmian kli-
matu, ekstremalnych zjawisk pogodowych, suszy, powodzi  
i innych katastrof, a także mające stopniowo poprawiać ja-
kość gleby i gruntów, to tylko wybrane ambitne cele z bran-
ży rolno – spożywczej. 
Producent towarów i usług, chcąc osiągać zyski i umacniać 
pozycję na rynku, nie może ignorować oczekiwań konsu-
mentów a jednocześnie musi przestrzegać obowiązują-
cych przepisów prawa i zobowiązań  ponoszenia coraz 
większych kosztów prowadzenia odpowiedzialnego biznesu. 
Środowisko biznesowe z dużą uwagą śledzi i analizuje 
wszystkie badania dotyczące świadomości, deklaracji i za-
chowań konsumentów, dlatego jestem przekonana, że Ra-
port - Barometr Społecznej Odpowiedzialności Konsumen-
ta, również zostanie dostrzeżony i przeanalizowany.

Rozumienie przez konsumenta pojęcia społecznej odpo-
wiedzialności i przełożenie na nawyki zakupowe I fali w 2021 
roku i IV fali w 2003 nie uległo dużym zmianom, ale należy 
mieć na uwadze że cały proces wprowadzania nowych tech-
nologii spełniających nowe cele i oczekiwania konsumen-
tów wymagają środków, czasu i zrównoważonego rozwo-
ju, aby spełniły swój założony cel. Dlatego wydaje się, że 
nie należy przyspieszać tego procesu czy oczekiwać spek-
takularnych efektów. Niemniej warto zaobserwować, że 
współpraca firm z konsumentami jest jednym z najważ-
niejszych czynników decydującym o zakupie. 
Decyzje zakupowe, nawet świadomych konsumentów czę-
sto się zderzają z zasobnością jego portfela stojących przed 
półką dóbr i usług. Cena jest jednym z najważniejszych czyn-
ników wyboru. 

Badania wskazują na silny trend wprowadzania oszczęd-
ności, realizowania przemyślanych i zaplanowanych zaku-
pów, nie kupowania w nadmiarze, co przekłada się na to, 
że decyzje zakupowe konsumentów są bardziej świadome.
Zauważalne jest również wybieranie przez konsumentów 
producentów lokalnych, angażujących się społecznie, ale 
także firm, które uczciwie traktują swoich klientów oraz pra-
cowników.
Sprostanie oczekiwaniom konsumentów dot. społecznej 
odpowiedzialności przez biznes wyzwala w środowisku ol-
brzymi potencjał rozwoju, innowacyjności i świadomości, 
dlatego wierzymy, że w dłuższym okresie czasu przyniesie 
wiele korzyści. Z drugiej strony badania pokazują, że kon-
sumenci są krytyczni i sceptyczni co do intencji przedsię-
biorców deklarowanej przez nich społecznej odpowiedzial-
ności. Jest to ostrzeżenie przed pozornymi, nieskutecznych 
i mało istotnymi działami przedsiębiorców, które są do-
strzegane przez część respondentów. 
W mojej ocenie analiza zachowań konsumenckich jest bar-
dzo ciekawa i ważna dla biznesu zwłaszcza w kontekście 
odpowiedzialności społecznej, dlatego badania powinny 
być dalej kontynuowane.

dr inż. Barbara Groele 
Sekretarz Generalny Stowarzyszenia Krajowa Unia 
Producentów Soków (KUPS)

W y m i a r  e k o n o m i c z n y  o d p o w i e d z i a l n o ś c i  k o n s u m e n t a
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25W y m i a r  e k o n o m i c z n y  o d p o w i e d z i a l n o ś c i  k o n s u m e n t a

Przemyślane zakupy – tak najczęściej definiują swoją 
odpowiedzialność konsumenci. I to bardzo dobry po-
czątek. Chodzi bowiem o to, by wyrwać się ze spirali 

emocji i do zakupów włączyć racjonalne pytania: czy po-
trzebuję kolejnej rzeczy, czy chcę wydać swoje pieniądze 
na produkt, który został wyprodukowany na drugim koń-
cu świata i pokonał tysiące kilometrów, czy mogę podzielić 
się rzeczami, które już mam, zrobić z nich sensowny użytek. 
Z badania wynika, że jako konsumenci coraz częściej do-
chodzimy do właściwych wniosków i wybieramy lokalne 
produkty, odsprzedawanie lub oddawanie dobrych rzeczy, 
których już nie używamy, niekupowanie na zapas czy pod 
wpływem impulsu. Wielu respondentów ograniczenie kon-
sumpcji wiąże ze zdrowszym trybem życia. To bardzo cie-
kawa społeczna intuicja. Trzymam za nią kciuki! Jednocze-
śnie nie może nam umknąć, że w wielu odpowiedziach 
pojawia się przekonanie, że społeczna odpowiedzialność 
to listek figowy, którym przemysł i handel chce zakryć nad-
produkcję i nadużywanie wspólnych zasobów. 

Ważne więc, żeby nie wytracić kiełkującego społecznego 
entuzjazmu, który szybko może przerodzić się w marazm, 
o ile konsumenci poczują, że handel na ich plecach, chce 
ugrać swoją grę w „zielone”, zamiast zielonej, prawdziwej 
zmiany.

Edyta Kochlewska
Redaktor naczelna portalu dla handlu.pl

komentarz eksperta
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Analizując wyniki badania w kontekście wyborów kon-
sumenckich, trudno oprzeć się wrażeniu, że dekla-
racje nie mają wiele wspólnego z polską rzeczywi-

stością. Szczególnie jeśli chodzi o żywność. W kwestii 
zakupów przyjaznych dla planety aspirujemy do postaw 
modelowych, do osób, którymi chcielibyśmy się stać, a nie 
którymi jesteśmy. Potwierdzają to także badania konsu-
menckie, które robiliśmy w  ostatnich latach w Upfield, 
sprawdzając punkty wspólne dla klimatu, zakupów i kon-
sumenta Raport „Wpływ kryzysu klimatycznego na decyzje 
zakupowe” – UNGC.
Na co dzień robiąc zakupy spożywcze, Polacy kierują się 
ceną, bliskością sklepu i ewentualnie własną oceną wpły-
wu produktów na zdrowie, a dowodem na to są strategie 
i mechanizmy przyjmowane przez sieci handlowe. Lubimy 
być postrzegani jako osoby dokonujące racjonalnych za-
kupów za rozsądną cenę, stąd m.in. popularność promo-
cji cenowych – mechanizmu, który sklepy wykorzystują do 
zwiększenia liczby odwiedzin. W promocji kupujemy wię-
cej niż potrzebujemy, nic dziwnego zatem, że dużo mar-
nujemy. A marnowanie jedzenia to najgorszy z możliwych 
scenariuszy.  Źródłem 20 proc. gazów cieplarnianych wy-
twarzanych przez człowieka jest produkcja żywności, ślad 
środowiskowy żywności jest jednak pojęciem na ogół nie-
znanym. Co więcej, uważamy, że dla dobra klimatu powinny 
działać firmy, producenci, rząd, a nie pojedyncze osoby.

Konsumentom brakuje wiedzy również nt. mechanizmów 
panujących na rynku. Powszechne jest np. obwinianie pro-
ducenta za wysoką cenę żywności w sklepie, pomimo  
że to sieci handlowe decydują o cenie detalicznej. Wciąż 
za mało z nas czyta skład produktów, który powinien być 
podstawowym źródłem informacji do podjęcia decyzji  
zakupowej.
Postaram się jednak zakończyć pozytywnie. Kobiety wy-
różniają się wyższą od mężczyzn świadomością konsu-
mencką i to w nich widzę nadzieję na zmiany w przyszło-
ści. Badanie pokazuje także, że niezmiennie najbardziej 
świadomymi ekologicznie i odpowiedzialnymi konsumen-
tami są mieszkańcy dużych miast, zamożni, z wyższym wy-
kształceniem. To oni najczęściej mogą sobie pozwolić na 
„fanaberie” uwzględniania potrzeb klimatu w decyzjach za-
kupowych i innych zachowaniach konsumenckich. Jestem 
przekonany, że te postawy z czasem przenikną do innych 
grup, także słabiej wykształconych i uposażonych.

Sebastian Tołwiński
Dyrektor ds. Korporacyjnych i Komunikacji UPFIELD 
w regionie Europy Środkowej, Wschodniej i Południowej.

komentarz eksperta
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 w y k r e s :  Społeczna Odpowiedzialność Konsumenta (skala ocen 1-7)

�   7 zdecydowanie się zgadzam     6     5     4 trudno powiedzieć     3     2     1 zdecydowanie się nie zgadzam    

jeżeli mam dobre produkty, których już nie będę używać 
oddaję je lub odsprzedaję, a nie wyrzucam

staram się ograniczać kupowanie produktów 
tanich, nietrwałych

staram się kupować od firm, które angażują się 
w rozwiązywanie problemów społecznych i środowiskowych

podczas zakupów staram się uwzględniać 
dobrostan zwierząt wybierając produkty

staram się kupować produkty z etykietą 
sprawiedliwego handlu (Fair Trade)

jestem skłonny zapłacić wyższą cenę za produkty, 
które nie powodują szkody w środowisku naturalnym

jeśli dysponuję nadwyżkami żywności, przekazuję je 
osobom w potrzebie

staram się dzielić z innymi konsumentami doświadczeniem 
z zakupów i dalszych kontaktów z firmą

staram się aktywnie angażować w kampanie społeczne 
na rzecz ochrony środowiska 

staram się ograniczać spożycieproduktów 
pochodzenia zwierzęcego
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Podstawa procentowania: N= 1009
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Społeczna Odpowiedzialność Konsumenta wyraża się  
w decyzjach nabywczych i postawach konsumentów wo-
bec społeczeństwa. Konsument odpowiedzialny zna swo-
je prawa, umie je egzekwować, jest uczestnikiem rynku  
o wymiernej sile, świadomie dokonuje wyborów na  
podstawie posiadanych informacji. Potrafi ocenić produk-
ty i ich producentów, wpływa na zmianę postępowania 
przedsiębiorców. Subindeks Społeczny (SS) będący kom-
ponentem Społecznej Odpowiedzialności Konsumenta 
(SOK) osiąga po raz kolejny najniższą wartość wśród  
wyróżnionych subindeksów – ekonomicznego i środowi-

skowego, ale można odnotować pozytywne zmiany w re-
lacji do I fali badania. Przypomnijmy SS=4,87 (I fala – 4,71, 
wzrost 0,16 pkt.), SŚ= 5,64 (w I fali 5,57, wzrost o 0,07 pkt.),  
SE = 5,66 (w I fali 5,49, wzrost o 0,17 pkt.). W tym subindek-
sie odnotowano wyższy udział odpowiedzi pozytywnych 
(warianty odpowiedzi: 7 – „zdecydowanie się zgadzam”,  
6 – „zgadzam się”, 5 – „raczej się zgadzam”; 8/10) na przed-
stawione stwierdzenia. Najwyższe wskazania (82%) uzyska-
ło stwierdzenie Jeżeli mam dobre produkty, których już 
nie będę używać oddaję je lub odsprzedaję, a nie wy-
rzucam. Najniższą wartość (42%) odnotowano w stosun-
ku do stwierdzenia Staram się ograniczać spożycie pro-
duktów pochodzenia zwierzęcego. Warto odnotować,  
że w IV fali badania większy odsetek respondentów zade-
klarował (46%), że angażuje się w kampanie społeczne 
na rzecz ochrony środowiska (I fala – 41%).
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w y k r e s :  Płeć jako czynnik warunkujący wymiar społeczny SOK Top 3 boxes (oceny 7, 6 i 5)

ogółem
N= 1009

mężczyźni
N= 483*

kobiety
N= 525*

Z uwagi na płeć większą prospołeczną odpo-
wiedzialność przejawiają kobiety, aczkolwiek 
różnice w odpowiedziach w stosunku do męż-
czyzn zmniejszają się w porównaniu do wcze-
śniejszych edycji badania. Tylko przy stwier- 
dzeniu Staram się ograniczać kupowanie 
produktów tanich, nietrwałych odnotowano 
przewagę mężczyzn. Warto odnotować, że przy 
stwierdzeniu Staram się ograniczać spożycie 
produktów pochodzenia zwierzęcego war-
tość odpowiedzi w IV fali niemal się zrównała, 
podczas gdy w I fali różnica między odsetkiem 
odpowiedzi kobiet i mężczyzn wynosił 12 punk-
tów procentowych. W przypadku trzech stwier-
dzeń różnica ta jest istotna statystycznie:  
Jeżeli mam dobre produkty, których już nie 
będę używać oddaję je lub odsprzedaję,  
a nie wyrzucam; Podczas zakupów staram 
się uwzględniać dobrostan zwierząt wybie-
rając produkty, w przypadku których mam 
pewność, że chów odbywa się w sposób hu-
manitarny (np. kupując jaja „0”) oraz takie, 
które nie były testowane na zwierzętach; 
Staram się ograniczać spożycie produktów 
pochodzenia zwierzęcego. W I fali różnice istot-
ne statystycznie dotyczyły ponad te wymienio-
ne jeszcze dwóch stwierdzeń: Staram się dzie-
lić z innymi konsumentami doświadczeniem  
z zakupów i dalszych kontaktów z firmą; Jeśli 
dysponuję nadwyżkami żywności, przekazuję 
je osobom w potrzebie.

86%

74%

72%

72%

62%

62%

58%

55%

48%

47%

82%

73%

73%

67%

61%

61%

58%

53%

46%

42%

78%

72%

75%

62%

60%

59%

58%

51%

43%

37%

82% 86% 78%
73% 74% 72%
73% 72% 75%
67% 72% 62%
61% 62% 60%
61% 62% 59%
58% 58% 58%
53% 55% 51%
46% 48% 43%
42% 47% 37%

jeżeli mam dobre produkty, których już nie będę używać 
oddaję je lub odsprzedaję, a nie wyrzucam

staram się kupować od firm, które angażują się 
w rozwiązywanie problemów społecznych i środowiskowych

staram się ograniczać kupowanie produktów 
tanich, nietrwałych

podczas zakupów staram się uwzględniać 
dobrostan zwierząt 

staram się kupować produkty z etykietą 
sprawiedliwego handlu (Fair Trade)

jestem skłonny zapłacić wyższą cenę za produkty, 
które nie powodują szkody w środowisku naturalnym

jeśli dysponuję nadwyżkami żywności, przekazuję je 
osobom w potrzebie

staram się dzielić z innymi konsumentami doświadczeniem 
z zakupów i dalszych kontaktów

staram się aktywnie angażować w kampanie społeczne 
na rzecz ochrony środowiska

staram się ograniczać spożycie produktów 
pochodzenia zwierzęcego

 

 

* W pytaniu o płeć respondent mógł zaznaczyć „identyfikuję się w inny sposób”.  � �Statycznie istotna różnica przy poziomie istotności α =0.05 na tle wszystkich pozostałych zmiennych.

� �Statycznie istotna różnica przy poziomie istotności α =0.05 w porównaniu do jednej zmiennej.
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18-34 lata
N= 268

55-80 lat
N= 359

35-54 lata
N= 382

w y k r e s :  Wiek jako czynnik warunkujący wymiar społeczny SOK Top 3 boxes (oceny 7, 6 i 5)

Drugim czynnikiem socjodemograficznym był 
wiek, wyróżniono trzy grupy: 18-34 lata; 35-54 
lata i 55-80 lat. Im starsi respondenci tym czę-
ściej ograniczają kupowanie tanich, nietrwa-
łych produktów. Istotną różnicę widać szcze-
gólnie między grupami 18-34 lata i 55+. Osoby 
w wieku powyżej 35 lat są bardziej skłonne  
sięgać po produkty Fair Trade. Wiek różnicuje 
także chęć dzielenia się doświadczeniami za-
kupowymi – tu istotnie częściej aktywne są oso-
by poniżej 55 lat. W I fali badania osoby powy-
żej 55 lat istotnie częściej od najmłodszych 
respondentów deklarowali przekazywanie 
nadwyżek żywności oraz brak zakupów pro-
duktów tanich i nietrwałych.

jeżeli mam dobre produkty, których już nie będę używać 
oddaję je lub odsprzedaję, a nie wyrzucam

staram się kupować od firm, które angażują się 
w rozwiązywanie problemów społecznych i środowiskowych

staram się ograniczać kupowanie produktów 
tanich, nietrwałych

podczas zakupów staram się uwzględniać 
dobrostan zwierząt 

staram się kupować produkty z etykietą 
sprawiedliwego handlu (Fair Trade)

jestem skłonny zapłacić wyższą cenę za produkty, 
które nie powodują szkody w środowisku naturalnym

jeśli dysponuję nadwyżkami żywności, przekazuję je 
osobom w potrzebie

staram się dzielić z innymi konsumentami doświadczeniem 
z zakupów i dalszych kontaktów

staram się aktywnie angażować w kampanie społeczne 
na rzecz ochrony środowiska

staram się ograniczać spożycie produktów 
pochodzenia zwierzęcego

79%             82%             85%

69%             73%             76%

67%             73%             79%

70%             65%             68%

52%             63%             66%

58%             62%             62%

51%             59%             61%

56%             59%             43%

44%             45%             47%

37%             42%             45%

 

 � �Statycznie istotna różnica przy poziomie istotności α =0.05 na tle wszystkich pozostałych zmiennych.

� �Statycznie istotna różnica przy poziomie istotności α =0.05 w porównaniu do jednej zmiennej.
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Podstawowe/
/zawodowe

N=144
Wyższe

N=393
Średnie

N=472

w y k r e s :  Wykształcenie  jako czynnik warunkujący wymiar społeczny SOK Top 3 boxes (oceny 7, 6 i 5)

Osoby legitymujące się średnim poziomem  
wykształcenia istotnie statystycznie częściej, 
jeżeli mają dobre produkty, których już nie 
będą używać oddają je lub odsprzedają, a nie 
wyrzucają oraz jeśli dysponują nadwyżkami 
żywności, przekazują je osobom w potrzebie. 
Różnice między respondentami ze względu na 
wykształcenie są widoczne tylko w przypadku 
kilku stwierdzeń. Badani z wyższym wykształ-
ceniem w porównaniu do podstawowego/ 
zawodowego są bardziej skłonni płacić więcej 
za produkty trwałe i nie powodujące szkody  
w środowisku naturalnym.

jeżeli mam dobre produkty, których już nie będę używać 
oddaję je lub odsprzedaję, a nie wyrzucam

staram się ograniczać kupowanie produktów 
tanich, nietrwałych

staram się kupować od firm, które angażują się 
w rozwiązywanie problemów społecznych i środowiskowych

podczas zakupów staram się uwzględniać 
dobrostan zwierząt

staram się kupować produkty z etykietą 
sprawiedliwego handlu (Fair Trade)

jestem skłonny zapłacić wyższą cenę za produkty, 
które nie powodują szkody w środowisku naturalnym

jeśli dysponuję nadwyżkami żywności, przekazuję je 
osobom w potrzebie

staram się dzielić z innymi konsumentami doświadczeniem 
z zakupów i dalszych kontaktów

staram się aktywnie angażować w kampanie społeczne 
na rzecz ochrony środowiska

staram się ograniczać spożycie produktów 
pochodzenia zwierzęcego

75%             84%             83%

64%             73%             78%

71%             71%             76%

62%             66%             71%

64%             60%             62%

52%             59%             66%

63%             61%             52%

53%             53%             53%

46%             46%             45%

38%             40%             46%

 

 � �Statycznie istotna różnica przy poziomie istotności α =0.05 na tle wszystkich pozostałych zmiennych.

� �Statycznie istotna różnica przy poziomie istotności α =0.05 w porównaniu do jednej zmiennej.
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 T a b e l a :  �Wymiar społeczny SOK Top 3 boxes (oceny 7, 6 i 5). Porównanie wyników I-IV fali

S t w i e r d z e n i a 	I  fala	II  fala	III  fala	I V fala
	 N=1000	 N=1030	 N=1003 	 N=1009

Jeżeli mam dobre produkty, których już nie będę używać 
oddaję je lub odsprzedaję, a nie wyrzucam	 77%	 77%	 81%	 82%

Staram się ograniczać kupowanie produktów tanich, nietrwałych 
na rzecz produktów o wysokiej jakości i długim okresie użytkowania	 70%	 71%	 75%	 73%

Staram się kupować produkty od firm, które troszczą się 
nie tylko o swoje interesy ekonomiczne, ale również angażują się w rozwiązywanie 
problemów społecznych i środowiskowych	 64%	 66%	 66%	 73%

Podczas zakupów staram się uwzględniać dobrostan zwierząt wybierając produkty, 
w przypadku których mam pewność, że chów odbywa się w sposób humanitarny 
(np. kupując jaja “0”) oraz takie, które nie były testowane na zwierzętach	 63%	 65%	 61%	 67%

Jestem skłonny|a zapłacić wyższą cenę za produkty, które nie powodują szkody 
w środowisku naturalnym	 61%	 60%	 58%	 61%

Staram się kupować produkty z etykietą sprawiedliwego handlu (Fair Trade), 
jeśli są dostępne w sklepie	 56%	 57%	 58%	 61%

Jeśli dysponuję nadwyżkami żywności, przekazuję je osobom w potrzebie 
(np. do banków żywności)	 45%	 52%	 48%	 58%

Staram się dzielić z innymi konsumentami doświadczeniem z zakupów 
i dalszych kontaktów z firmą	 50%	 50%	 50%	 53%

Staram się ograniczać spożycie produktów pochodzenia zwierzęcego	 44%	 47%	 46%	 42%

Staram się aktywnie angażować w kampanie społeczne na rzecz ochrony środowiska	 41%	 44%	 41%	 46%
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Biorąc pod uwagę porównanie fali IV do fali I można stwier-
dzić, że największe zmiany w zachowaniach konsumentów 
dotyczą dwóch stwierdzeń: Jeśli dysponuję nadwyżkami 
żywności, przekazuję je osobom w potrzebie (np. do 
banków żywności) i Staram się kupować od firm, które 
angażują się w rozwiązywanie problemów społecznych 
i środowiskowych. Przyczyn można upatrywać we wzro-
ście świadomości konsumentów, że wobec dużego obsza-
ru niezaspokojonych potrzeb przez część społeczeństwa, 
można zrobić coś dobrego wobec drugiego człowieka, po 
drugie jest to temat coraz bardziej nagłaśniany przez me-
dia, handel, organizacje non profit, co czyni konsumentów 
bardziej wrażliwymi na problem wyrzucania żywności.  
Także działania marketingowe firm podkreślające ich za-
angażowanie w rozwiązywanie problemów społecznych  
i środowiskowych nie pozostają bez echa w postrzeganiu 
ich działalności przez konsumentów.
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W IV fali badania wartość subindeksu społecznej 
odpowiedzialności konsumenta wyniosła  
SS=4,87 osiągając po raz kolejny najniższą war-

tość, aczkolwiek odnotowano trend wzrostowy. Wymiar 
społeczny odpowiedzialności konsumenta, podobnie jak 
w poprzednich falach, badano analizując 10 czynników 
związanych z postawami podczas zakupów i po nabyciu 
produktów, umiejętnością dzielenia się doświadczeniami. 
Biorąc pod uwagę pierwszą i ostatnią falę badania Baro-
metru można stwierdzić, że największe zmiany w zacho-
waniach konsumentów dotyczą postaw wobec posiada-
nych nadwyżek żywności i zachowań nabywczych wobec 
firm, które angażują się w rozwiązywanie problemów spo-
łecznych i środowiskowych, czyli biorą pod uwagę dobro-
stan zwierząt i angażują się w kampanie społeczne na rzecz 
ochrony środowiska. Odnotowane zmiany mogą wskazy-
wać na rosnącą świadomość konsumentów i bardziej pro-
społeczne, obywatelskie postawy. Jednak w Polsce wciąż 
brakuje kompleksowego systemu monitorowania i ogra-
niczania skali marnowania żywności. Konieczne jest nasi-
lenie edukacji i zwiększenie kampanii społecznych na te-
mat racjonalnego planowania zakupów czy zasad 
właściwego przechowywania żywności. W tych postawach 
przenikają się wzajemne relacje między firmami i konsu-
mentami w kierunku społecznej odpowiedzialności. Firmy 
społecznie odpowiedzialne deklarują, że ograniczają ne-

gatywny wpływ przedsiębiorstwa na środowisko oraz an-
gażują się w inicjatywy społeczne, których nie dałoby się 
zrealizować bez wsparcia biznesu. Warto jednak zauwa-
żyć, że inicjatywa społeczna lub proekologiczna bardzo czę-
sto stanowi główny element filozofii marki. Takie deklara-
cje pozwalają wykreować firmie wizerunek świadomej  
i działającej na zasadzie zrównoważonego rozwoju. Marka 
może się również wyróżnić wśród wielu podobnych kon-
kretną ideą. Jak wynika z 21. raportu Forum Odpowiedzial-
nego Biznesu3, w ostatniej edycji zaprezentowano rekor-
dową liczbę 1705 dobrych praktyk (w roku poprzednim 
było to 1677 praktyk) zgłoszonych przez 272 firmy. Najwię-
cej z dobrych praktyk (477) dotyczyło zaangażowania spo-
łecznego i rozwoju społeczności lokalnej. Drugim pod 
względem liczebności był obszar praktyk z zakresu pracy 
(419 działań). Na trzecim miejscu (360) znalazł się obszar 
środowiskowy. W IV fali badania większą prospołeczną od-
powiedzialność przejawiają kobiety, aczkolwiek różnice  
w odpowiedziach w stosunku do mężczyzn zmniejszają się 
z badania na badanie. Im starsi respondenci tym częściej 
ograniczają kupowanie tanich, nietrwałych produktów. 
Istotną różnicę widać szczególnie między grupami 18-34 
lata i 55+. Osoby w wieku powyżej 35 lat są bardziej skłon-
ne sięgać po produkty Fair Trade. Wiek różnicuje także chęć 
dzielenia się doświadczeniami zakupowymi – tu istotnie 
częściej aktywne są osoby poniżej 55 lat. Różnice między 

badanymi ze względu na wykształcenie są widoczne tylko 
w przypadku kilku stwierdzeń. Badani z wyższym wykształ-
ceniem w porównaniu do podstawowego/ zawodowego 
są bardziej skłonni płacić więcej za produkty trwałe i które 
nie powodują szkody w środowisku naturalnym.

prof. dr hab. Anna Dąbrowska, 
Instytut Zarządzania SGH
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Podsumowanie Instytut Zarządzania SGH

3/ Raport „Odpowiedzialny biznes w Polsce 2022. Dobre praktyki”, FOB, Warszawa 2023.
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komentarz eksperta

Pojęcie społecznej odpowiedzialności konsumenta  jak 
pokazują wyniki badania, a także obserwacja tematów 
w mediach, dyskusji społecznej, to niezwykle ciekawe 

zagadnienie. Tym bardziej z zainteresowaniem zapoznałam 
się z kolejną falą tego jakże potrzebnego badania. Poznanie 
poziomu wiedzy, postaw i zachowań konsumentów i kon-
sumentek w tym zakresie nie jest proste, ponieważ w wielu 
aspektach tego tematu mamy tendencję do deklarowania 
tego, co wydaje nam się poprawne, jednak niekoniecznie 
musi się to przekładać na konkretne, świadome zachowa-
nia i wybory. Tym bardziej uważam, że w budowaniu spo-
łecznej odpowiedzialności konsumenta wiele jeszcze pracy 
przed nami: naukowcami, biznesem, decydentami i organi-
zacjami działającymi na rzecz konsumentów. 
Z jednej strony można ulec wrażeniu, że nie jest tak źle 
skoro ,,tylko” 30% badanych osób nie wie, co oznacza po-
jęcie społecznej odpowiedzialności konsumenta- oznacza 
to, że dla większości z nas pojęcie to z czymś się kojarzy. 
Niestety, wyniki pokazują, że brakuje nam wiedzy na temat 
tego, czym jest społeczna odpowiedzialność konsumenta, 
co więcej brakuje jednego i dominującego skojarzenia. W 
porównaniu z pierwszą falą badania w roku 2021 obser-
wujemy wzrost liczby osób, które nie mają wiedzy na te-
mat społecznej odpowiedzialności konsumenta. Według 
aż 42% badanych społeczna odpowiedzialność konsumen-
ta jest niezrozumiałą i mglistą koncepcją, a aż 53% uważa 
to za przerzucanie odpowiedzialności przez przedsiębior-
stwa, rządy na zwykłych ludzi. 

Wyniki badania pokazują wysokie wartości deklaracji doty-
czących badanych kategorii: nawyków zakupowych oraz 
zakupów, a społeczeństwo np. konsumenci deklarują, że 
starają się kupować od firm, które angażują się w rozwią-
zywanie problemów społecznych i środowiskowych: 64% 
w pierwszej fali badania vs 73 % w IV fali badania, starają 
się ograniczać kupowanie produktów tanich i nietrwałych 
73% (I fala badania) vs 75% (IV fala badania). Z drugiej stro-
ny 42% badanych deklaruje, że  ograniczenie konsumpcji 
towarów i usług wpłynęłoby negatywnie na ich komfort ży-
cia 38% (w pierwszej fali badania vs 42% (w IV fali badania), 
a 50% przywiązuje dużą wagę do statusu materialnego i 
posiadanych dóbr. Może jest tak, że już mamy świadomość 
tego, że pewne nasze zachowania powinny ulec zmianie, 
jednak jeszcze nie jesteśmy na to gotowi- oczywiście jest 
to pewne uproszczenie i generalizacja, ponieważ wśród 
nas są zapewne grupy konsumentów i konsumentek róż-
niących się między sobą poziomem wiedzy i sprawczości 
w tym zakresie.
Taki stan rzeczy może być wynikiem szumu informacyjne-
go, w jakim wszyscy funkcjonujemy i fake newsów, braku 
systematycznej i masowej edukacji i co najważniejsze bra-
ku zaufania do szczerych intencji organizacji i decydentów 
w propagowaniu odpowiedzialnych społecznie zachowań 
konsumenckich.
Jako reprezentantka organizacji działającej na rzecz kon-
sumentów szczególnie zainteresowałam się wynikami do-
tyczącymi świadomości praw konsumenckich i możliwości 
wynikających z faktu bycia konsumentem/ konsumentką. 
Aż 89% badanych deklaruje, że konsument powinien kie-
rować się przede wszystkim swoimi wartościami, nie ule-

gać bezkrytycznie reklamom zatem przynajmniej na po-
ziomie deklaracji mamy świadomość tego, że nasze 
wybory nie zawsze są wynikiem racjonalnej analizy. Dla 93% 
badanych ważne jest, aby firmy współpracowały z konsu-
mentami i uwzględniały ich potrzeby, a aż 75% deklaruje, 
że zna swoje prawa konsumenckie i w przypadku ich na-
ruszenia stara się ich dochodzić. Konsumenci chcą być trak-
towani poważnie i może powoli zdają sobie sprawę ze swo-
jej konsumenckiej siły. Tym bardziej będziemy wzmacniać 
filozofię ,,my wallet my vote”, by edukować i uświadamiać 
konsumentów, że swoimi wyborami mają wpływ na ota-
czający ich świat i gospodarkę.

Agnieszka Plencler
Prezeska Forum Konsumentów
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komentarz eksperta

Badanie tworzy kompleksowy obraz poglądów Polaków 
na temat odpowiedzialności zakupowej. Ponieważ 
mamy do czynienia z czwartą już jego edycją, może-

my dostrzec i skomentować nie tylko stałe zjawiska, ale też 
dominujące trendy.
Kluczowym aspektem wydaje się trudność, jaką podczas po-
dejmowania decyzji zakupowych sprawia badanym odróż-
nienie motywów związanych ze zrównoważonym rozwojem 
od kwestii finansowo-oszczędnościowych. Wskazuje na to 
niskie zrozumienie przez nich pojęcia społecznej odpowie-
dzialności, choć jednocześnie większość z nich (choćby de-
klaratywnie) wykazuje chęć odpowiedzialnych zachowań,  
a zatem z pewnością odczuwają taką potrzebę, jeśli nawet 
jej nie rozumieją.
Wśród deklarowanych zachowań na uwagę zasługuje  
ogromny rozrzut akcentów oraz wyraźny wpływ czynników 
socjo-demograficznych.
O ile poprzednie fale badania wykazywały powolny wzrost 
rozumienia społecznej odpowiedzialności konsumentów,  
o tyle czwarta edycja badania wskazuje, iż trend ten uległ 
zahamowaniu, a pod pewnymi względami nawet cofnięciu. 
Można to przypisać „post-kowidowemu” spowolnieniu w go-
spodarce, które poskutkowało m.in. zwiększeniem inflacji. 
Stąd też rozwaga w dokonywaniu zakupów jest w najwięk-
szym stopniu podyktowana względami finansowymi. Trud-
no też bezpośrednio odnaleźć motyw odpowiedzialności 
społecznej w oczekiwaniu od przedsiębiorców zwiększonej 
współpracy z konsumentami oraz wspierania harmonijne-

go wzrostu. Patrząc na pozostałe odpowiedzi, może to po 
prostu oznaczać potrzebę niepodnoszenia cen.
W IV fali badani konsumenci deklaratywnie wyrażają wysoki 
poziom odporności na przekazy reklamowe. Cieszy podą-
żanie za lokalnością oraz wzrost wartości pozytywnego po-
strzegania firm uczciwych wobec klientów. Konsumenci ce-
nią trwałość, również dlatego, że nieprzydatne im produkty 
wciąż mogą być wykorzystane przez innych. Podobnie w za-
kresie żywności, badani wskazali na chęć dzielenia się jej 
nadwyżkami, przez co mocno zaznaczyli wrażliwość na los 
innych ludzi. Taka wrażliwość stanowi dobrą podstawę do 
budowania rozwoju świadomości w obszarze odpowiedzial-
ności społecznej.
W zakresie deklaratywnej motywacji środowiskowej w do-
konywaniu zakupów, na przestrzeni lat, podczas których 
przeprowadzono cztery fale badania, nastąpiły niewielkie 
wahania, przy czym obecnie wzrosła dominacja argumen-
tów o zabarwieniu finansowo-oszczędnościowym: możli-
wość ponownego zastosowania oraz energooszczędność 
produktów. Zdecydowanie cieszy stale wysoka chęć wielo-
krotnego wykorzystywania opakowań oraz ograniczania 
strat i odpadów. Tutaj widzimy odzwierciedlenie globalne-
go trendu „zero-waste”.
 Wynik badania unaocznia potrzebę edukacji konsumentów 
w zakresie odpowiedzialnej konsumpcji. Fakt, że w ich za-
chowaniach wciąż dominują motywy materialne, wydaje się 
naturalnym punktem do zainicjowania działań edukacyj-
nych. Kwestia ochrony interesu konsumentów mieści się 

bowiem w obszarze społecznym zrównoważonego rozwo-
ju. Obecne spowolnienie gospodarcze zwiększa motywację 
finansowo-oszczędnościową, ale stwarza również okazję do 
dotarcia z innymi aspektami społecznymi, poprzez wyczu-
lenie na czynnik ludzki.
Zrozumiała wydaje się również niska wrażliwość na czynniki 
środowiskowe. W okresie niestabilności spowodowanej woj-
ną w Ukrainie temat dbałości o planetę schodzi na dalszy 
plan. Konsumenci traktują ten obszar z nieufnością, co 
uświadamia nam konieczność budowania ich świadomości 
w oparciu o rzetelną informację o produktach, procesach 
ich wytwarzania oraz szerzej rozumianej działalności firm.

dr Jacek Czarnecki
CEE head of regulatory & scientific affairs Nestlé Polska S.A.
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komentarz eksperta

Aż75% respondentów badanych przez Barometr 
deklaruje, że zna swoje prawa konsumenckie  
a w przypadku ich naruszenia aktywnie tych  

praw dochodzi. Z doświadczenia Fundacji Konsumentów 
wynika jednak, iż wiedza może nie być wystarczająca do wy-
egzekwowania słusznych racji. W kontakcie z profesjonali-
stą–przedsiębiorcą konsument zawsze ma słabszą pozycję. 
Niedokładna znajomość przepisów, drobne błędy formalne 
popełnione przez konsumenta, pozwalają przedsiębiorcy 
na odrzucenie nawet zasadnej reklamacji. Dodatkowo wyni-
ki Jesiennego Badania Konsumenckiego 2023 przeprowa- 
dzonego na zlecenie naszej organizacji pokazują, że blisko 
połowa konsumentów po odrzuceniu reklamacji nie po-
dejmuje żadnych działań! To świadczy o niskim poczuciu 
sprawczości. 
Czego możemy oczekiwać od konsumentów w ramach ich 
społecznej odpowiedzialności patrząc na systemową nie-
równowagę sił rynkowych? Czy to nie na biznesie, który two-
rzy i sprzedaje nam produkty spoczywa większa odpowie-
dzialność względem społeczeństwa? W tym kontekście nie 
dziwi, że w Barometrze znacząca grupa respondentów de-
finiuje społeczną odpowiedzialność konsumenta jako „prze-
rzucanie odpowiedzialności przez przedsiębiorstwa, rządy 
na zwykłych ludzi”.

Równocześnie warto zwrócić uwagę, że konsument oprócz 
praw ma też obowiązki i powinien pamiętać, że im skutecz-
niej egzekwuje swoje indywidualne prawa, tym bardziej po-
maga innym konsumentom. Jeśli sprzedawca koryguje  
w efekcie zgłoszonej reklamacji zawyżoną cenę, korzysta na 
tym nie tylko konsument, który reklamację składał, ale wszy-
scy potencjalni konsumenci.  Jeśli po upublicznieniu przez 
jednego konsumenta nieuczciwych praktyk przedsiębiorca 
przestanie je stosować, będzie to oczywista korzyść dla in-
nych konsumentów. 
Mam nadzieję na włączenie tego aspektu społecznej odpo-
wiedzialności konsumentów do kolejnego Barometru. Tym-
czasem polecam nowy serwis Konsumersi.pl, który sprzyja 
aktywności konsumentów poprzez zgłaszanie i upublicznia-
nie spornych spraw w relacjach z przedsiębiorcami. 

Paweł Rokicki
Fundator i Dyrektor Zarządzający Fundacja Konsumentów
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w y k r e s :  Wymiar środowiskowy  społecznej odpowiedzialności konsumenta

�      7 – zdecydowanie się zgadzam       6      5      4 – trudno powiedzieć       3         2      1 – zdecydowanie się nie zgadzam  
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Troska o środowisko przyrodnicze szczególnie mocno wy-
brzmiewa w dyskusji publicznej, gdzie akcentowana jest 
konieczność powzięcia solidarnych i stanowczych działań 
w związku z wyzwaniami dotyczącymi zmian klimatu, de-
gradacji przyrody oraz zanikiem bioróżnorodności. Są one 
w dużym stopniu wynikiem ekonomicznej aktywności czło-
wieka, czyli mają charakter antropogeniczny – niekiedy 
mówi się, że żyjemy obecnie w tak zwanej epoce antropo-
cenu, w której to stopień, w jakim człowiek oddziałuje na 
planetę ma charakter bezprecedensowy i dotychczas nie-
spotykany. Odpowiedzialna konsumpcja jako narzędzie 
rozwoju zrównoważonego powinna przyczyniać się do za-
pobiegania negatywnym zjawiskom w przyrodzie, a także 
wspierać jej regenerację. Wyniki IV fali Barometru wskazu-
ją na wysoki poziom odpowiedzialności Polaków wobec 

środowiska, co przejawia się w deklaratywnych odpowie-
dziach dotyczących codziennych decyzji, aktywności i prak-
tyk związanych z konsumowaniem. Respondenci w najwyż-
szym stopniu zwrócili uwagę na powstrzymywanie się od 
zakupów nowych produktów, jeżeli mogli nadal używać 
tych, które posiadali (87% wskazań), ograniczanie odpa-
dów w gospodarstwie domowym (86%) oraz unikanie 
marnowania produktów (83%). Są to znaczące kroki  
w kierunku konsumpcji zrównoważonej, w której to kon-
sumenci potrafią oprzeć się nieuzasadnionym zachcian-
kom zakupowym i w sposób trwały korzystać z produktów, 
tym samym powodując, iż nie trafią one przedwcześnie na 
wysypiska śmieci lub ich spalarnie. Wartość subindeksu śro-
dowiskowego wyniosła SŚ = 5,64, czyli jedynie w nieznacznym 
stopniu niższą aniżeli subindeks ekonomiczny (SE = 5,66).

W y m i a r  ś r o d o w i sk  o w y  o d p o w i e d z i a l n o ś c i  k o n s u m e n t a
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w y k r e s :  Płeć jako czynnik warunkujący wymiar środowiskowy SOK  TOP Top 3 boxes (oceny 7, 6 i 5)

Z uwagi na płeć, ponownie nieznacznie więk-
szą środowiskową odpowiedzialność przeja-
wiają kobiety, choć różnice te zdają się coraz 
bardziej zacierać. W szczególności różnica po-
między płciami zmieniła się w przypadku stwier-
dzenia Tam, gdzie to możliwe pakuję pro-
dukty do własnych woreczków, pudełek, 
słoików, gdzie w IV fali był to jedyny obszar, 
gdzie odnotowano przewagę mężczyzn –  
w I fali procentowa suma wskazań dla męż-
czyzn była o 8 pp. niższa niż dla kobiet. Rów-
nież w przypadku następujących stwierdzeń 
zmiana różnic we wskazaniach pomiędzy  
kobietami, a mężczyznami w znacznym stop-
niu uległa zmniejszeniu: Kiedy mam wybór 
między dwoma podobnymi produktami  
w porównywalnej cenie, staram się wybie-
rać te bardziej ekologiczne (o 6 pp.), Staram 
się ograniczać kupowanie nowych produk-
tów, jeśli nadal mogę używać tych, które po-
siadam (o 5 pp.). Warto ponadto zaznaczyć, 
że wartość odpowiedzi w IV fali zrównała się 
dla stwierdzenia Staram się ograniczać od-
pady konsumenckie w swoim gospodar-
stwie domowym. Tylko w przypadku jednego 
stwierdzenia różnica ta jest istotna statystycz-
nie: Staram się ograniczać kupowanie no-
wych produktów, jeśli nadal mogę używać 
tych, które posiadam.

staram się ograniczać kupowanie nowych produktów, 
jeśli nadal mogę używać tych, które posiadam

staram się ograniczać odpady w swoim 
gospodarstwie domowym

staram się nie kupować produktów, których nie jestem 
w stanie zużyć w wyznaczonym terminie

tam, gdzie to możliwe pakuję produkty 
do własnych woreczków, pudełek, słoików

staram się kupować produkty energo- i wodooszczędne

staram się wybierać produkty bardziej ekologiczne

staram się kupować produkty przyjazne 
dla środowiska naturalnego 

staram się kupować produkty w opakowaniach szklanych 
lub papierowych zamiast plastikowych

* W pytaniu o płeć respondent mógł zaznaczyć „identyfikuję się w inny sposób”.

87%            88%            86%

86%            86%            86%

83%            84%            82%

81%            81%            82%

78%            79%            76%

76%            77%            75%

74%            77%            72%

73%            76%            70%

 
ogółem
N= 1009

mężczyźni
N= 483*

kobiety
N= 525*

 � �Statycznie istotna różnica przy poziomie istotności α =0.05 na tle wszystkich pozostałych zmiennych.

� �Statycznie istotna różnica przy poziomie istotności α =0.05 w porównaniu do jednej zmiennej.
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18-34 lata
N= 268

55-80 lat
N= 359

35-54 lata
N= 382

w y k r e s :  Wiek jako czynnik warunkujący wymiar środowiskowy SOK Top 3 boxes (oceny 7, 6 i 5)

staram się ograniczać kupowanie nowych produktów, 
jeśli nadal mogę używać tych, które posiadam

staram się ograniczać odpady w swoim 
gospodarstwie domowym

staram się nie kupować produktów, których nie jestem 
w stanie zużyć w wyznaczonym terminie

tam, gdzie to możliwe pakuję produkty 
do własnych woreczków, pudełek, słoików

staram się kupować produkty energo- i wodooszczędne

staram się wybierać produkty bardziej ekologiczne

staram się kupować produkty przyjazne 
dla środowiska naturalnego

staram się kupować produkty w opakowaniach szklanych 
lub papierowych zamiast plastikowych

84%             85%              91%

79%             84%              92%

78%             79%              91%

76%             79%              88%

68%             78%              85%

65%             78%              82%

66%             74%              81%

68%             71%              79%

 � �Statycznie istotna różnica przy poziomie istotności α =0.05 na tle wszystkich pozostałych zmiennych.

� �Statycznie istotna różnica przy poziomie istotności α =0.05 w porównaniu do jednej zmiennej.

 
Dla każdego ze stwierdzeń można zaobserwować tenden-
cję rosnącą wraz z przejściem do wyższej grupy wieku,  
co oznacza, iż starsi konsumenci w większym stopniu za-
angażowani są w proekologiczne postawy i zachowania  
w konsumpcji. W szczególności różnice te uwidaczniają się 
w przypadku stwierdzeń: Staram się kupować produkty 
energo- i wodooszczędne oraz Kiedy mam wybór mię-
dzy dwoma podobnymi produktami w porównywalnej 
cenie, staram się wybierać te bardziej ekologiczne (róż-
nica 17 pp. pomiędzy najmłodszą a najstarszą grupą), Sta-
ram się kupować produkty przyjazne dla środowiska 
naturalnego, nie zawierające szkodliwych substancji  
i konserwantów (np. z etykietą ekologiczną) (różnica  
15 pp.) oraz Staram się ograniczać odpady konsumenc-
kie w swoim gospodarstwie domowym i Staram się nie 
kupować produktów spożywczych w zbyt dużych opa-
kowaniach, których nie jestem w stanie zużyć w wyzna-
czonym terminie przydatności do spożycia  (po 13 pp.). 
W odniesieniu do środkowej grupy wieku (35-54 lata) naj-
większa różnica dotyczy natomiast stwierdzenia: Staram 
się nie kupować produktów spożywczych w zbyt du-
żych opakowaniach, których nie jestem w stanie zużyć 
w wyznaczonym terminie przydatności do spożycia  
(12 pp.). Z kolei biorąc pod uwagę porównanie pomiędzy 
najmłodszą i środkową grupą wieku, największą różnicę 
zaobserwowano w przypadku stwierdzenia: Kiedy mam 
wybór między dwoma podobnymi produktami w po-
równywalnej cenie, staram się wybierać te bardziej eko-
logiczne (13 pp.). Dla każdego ze stwierdzeń różnice po-
między grupami wieku są istotne statystycznie.
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w y k r e s :  Wykształcenie jako czynnik warunkujący wymiar społeczny SOK Top 3 boxes (oceny 7, 6 i 5)

staram się ograniczać kupowanie nowych produktów, 
jeśli nadal mogę używać tych, które posiadam

staram się ograniczać odpady w swoim 
gospodarstwie domowym

staram się nie kupować produktów, których nie jestem 
w stanie zużyć w wyznaczonym terminie

tam, gdzie to możliwe pakuję produkty 
do własnych woreczków, pudełek, słoików

staram się kupować produkty energo- i wodooszczędne

staram się wybierać produkty bardziej ekologiczne

staram się kupować produkty przyjazne 
dla środowiska naturalnego 

staram się kupować produkty w opakowaniach szklanych 
lub papierowych zamiast plastikowych

82%            87%            89%

83%            85%            87%

83%            82%            84%

74%            81%            84%

75%            77%            79%

69%            74%            82%

71%            71%            79%

69%            73%            75%

 Podstawowe/
/zawodowe

N=144
Wyższe

N=393
Średnie

N=472

 � �Statycznie istotna różnica przy poziomie istotności α =0.05 na tle wszystkich pozostałych zmiennych.

� �Statycznie istotna różnica przy poziomie istotności α =0.05 w porównaniu do jednej zmiennej.
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W przypadku cechy jaką jest wykształcenie również można  
mówić o istnieniu zależności quasi-liniowej dodatniej pomię-
dzy poziomem wykształcenia, a poziomem odpowiedzialności 
społecznej względem środowiska, choć nie dotyczy to wszyst-
kich ośmiu stwierdzeń. Wyjątkami są kolejno stwierdzenia  
Staram się nie kupować produktów spożywczych w zbyt 
dużych opakowaniach, których nie jestem w stanie zużyć 
w wyznaczonym terminie przydatności do spożycia oraz 
Staram się kupować produkty przyjazne dla środowiska 
naturalnego, nie zawierające szkodliwych substancji i kon-
serwantów (np. z etykietą ekologiczną), gdzie liniowość nie 
została zachowana. Ponadto należy zaznaczyć, iż różnice  
w rozkładach względnie nie są aż tak wysokie, jak ma  
to miejsce w przypadku grup wieku. Największe różnice  
pomiędzy następującymi po sobie poziomami wykształcenia 
dotyczyły respondentów legitymujących się wykształceniem 
wyższym, którzy w stosunku do respondentów z wykształce-
niem średnim częściej zgadzali się kolejno ze stwierdzeniami: 
Kiedy mam wybór między dwoma podobnymi produkta-
mi w porównywalnej cenie, staram się wybierać te bar- 
dziej ekologiczne oraz Staram się kupować produkty  
przyjazne dla środowiska naturalnego, nie zawierające 
szkodliwych substancji i konserwantów (np. z etykietą  
ekologiczną) (różnica 8 pp.). Z kolei respondenci legitymujący 
się wykształceniem średnim w szczególności wyróżnili się po-
zytywnie w stosunku do respondentów o wykształceniu pod-

stawowym lub gimnazjalnym w przypadku stwierdzenia:  
Tam, gdzie to możliwe pakuję produkty do własnych wo-
reczków, pudełek, słoików.

W przypadku trzech stwierdzeń różnica ta jest istotna staty-
stycznie:
– �Staram się kupować produkty przyjazne dla środowiska  

naturalnego, nie zawierające szkodliwych substancji i kon-
serwantów (np. z etykietą ekologiczną);

– �Tam, gdzie to możliwe pakuję produkty do własnych worecz-
ków, pudełek, słoików;

– �Kiedy mam wybór między dwoma podobnymi produktami 
w porównywalnej cenie, staram się wybierać te bardziej eko-
logiczne.

W y m i a r  ś r o d o w i sk  o w y  o d p o w i e d z i a l n o ś c i  k o n s u m e n t a
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 T a b e l a :  �Wymiar społeczny SOK Top 3 boxes (oceny 7, 6 i 5). Porównanie wyników I-IV fali

S t w i e r d z e n i a 	I  fala	II  fala	III  fala	I V fala
	 N=1000	 N=1030	 N=1003 	 N=1009

Staram się ograniczać kupowanie nowych produktów, jeśli nadal mogę używać tych, które posiadam	 87%	 86%	 89%	 87%

Staram się ograniczać odpady w swoim gospodarstwie domowym	 84%	 84%	 87%	 86%

Staram się nie kupować produktów, których nie jestem w stanie zużyć w wyznaczonym terminie	 83%	 84%	 84%	 83%

Tam, gdzie to możliwe pakuję produkty do własnych woreczków, pudełek, słoików	 78%	 79%	 78%	 81%

Staram się kupować produkty energo- i wodooszczędne	 73%	 79%	 79%	 78%

Staram się wybierać produkty bardziej ekologiczne	 78%	 77%	 75%	 76%

Staram się kupować produkty przyjazne dla środowiska naturalnego	 72%	 74%	 73%	 74%

Staram się kupować produkty w opakowaniach szklanych lub papierowych zamiast plastikowych	 73%	 73%	 74%	 73%
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Ocena respondentów charakteryzowała się dużą stabilno-
ścią na przestrzeni czterech edycji badania. Największą 
zmianę (+5 pp.) odnotowano w przypadku zakupów pro-
duktów energo- i wodooszczędnych, co można jednak  
wiązać z trudną sytuacją ekonomiczną – w okresie wyso-
kiej inflacji konsumenci poszukują rozwiązań, które pozwo-
lą im na ograniczanie wydatków w gospodarstwie domo-
wym, tym samym jednak przyczyniając się do pozytywnych 
efektów dla środowiska przyrodniczego dzięki mniejsze-

mu zużyciu energii elektrycznej i wody podczas ich użytko-
wania. O 3 pp. wzrósł również odsetek odpowiedzi twier-
dzących dla stwierdzenia dotyczącego używania własnych 
opakowań, np. woreczków czy słoików – jest to pozytywny 
trend, zmierzający w kierunku eliminacji zużycia plastiku  
w konsumpcji oraz generowania dużej ilości odpadów. 
Wzrost odnotowano także w przypadku deklaracji doty-
czących ograniczania generowanych odpadów w gospo-
darstwie domowym (+ 2pp.). Należy jednak zwrócić uwagę 
na drobną niespójność w deklaracjach konsumentów do-
tyczącą zakupów produktów ekologicz-nych oraz produk-
tów przyjaznych dla środowiska – pomimo odmiennej no-
menklatury, stwierdzenia te dotyczą tej samej grupy 
produktów. W przypadku pierwszego ze stwierdzeń  
w IV fali odnotowano spadek odpowiedzi pozytywnych w 
stosunku do I fali, podczas gdy drugie stwierdzenie odno-
towało wzrost. Wartość zmian natomiast jest stosunkowo 
niewielka (+/- 2 pp.).
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Podsumowując wyniki IV fali, należy podkreślić, iż sub-
indeks środowiskowy społecznej odpowiedzialności 
konsumenta został oceniony przez respondentów 

bardzo wysoko. Obszar ten wyróżnił się w porównaniu  
z obszarami ekonomicznym i społecznym stałą tendencją 
rosnącą, choć w tym przypadku dynamika zmian jest słab-
sza. Świadczy to o względnej stabilności proekologicznych 
postaw i zachowań konsumentów, które niezależnie od wy-
darzeń obserwowanych podczas trwania wszystkich edy-
cji Barometru (okres pandemiczny, wojna w Ukrainie,  
wysoka inflacja) utrzymują się na wysokim poziomie. Sta-
bilność postaw i zachowań proekologicznych, a także ich 
szeroki zakres przedmiotowy wśród respondentów świad-
czy o tym, że ekologizacja konsumpcji nie jest fasadą ani 
tymczasową modą, lecz trwałym trendem wynikającym 
m.in. ze wzrostu świadomości konsumentów, a także szcze-
gólnej ekspozycji wyzwań związanych ze środowiskiem  
i klimatem w przestrzeni publicznej. Pozytywnie na wzrost  
niektórych zachowań z zakresu odpowiedzialności środo-
wiskowej oddziałują również aktualne zjawiska w sferze 
ekonomicznej, bowiem rosnąca inflacja skłania konsumen-
tów do oszczędności zarówno zasobów, jak i oszczędne-
go podejścia do zakupów, co przejawia się w dekonsump-
cji. Wzrostowi świadomości ekologicznej konsumentów 
sprzyjać ma również nowa polityka Unii Europejskiej, w ra-
mach której powstała m.in. dyrektywa zakazująca tzw.  
greenwashingu, ekościemy czy też zielonego mydlenia oczu. 

Wiek oraz wykształcenie respondentów niezmiennie róż-
nicowały rozkład odpowiedzi dla komponentu środowisko-
wego, z kolei pozytywną tendencją jest wyrównywanie się 
różnic ze względu na płeć. Dotychczas wskazywano na wy-
soki stopień zjawiska feminizacji społecznej odpowiedzial-
ności. Coraz większe zaangażowanie mężczyzn może być 
pochodną zmian społecznych w obszarze postrzegania 
cech „typowo damskich” (delikatność, opiekuńczość) i „ty-
powo męskich” (konkurencja, sukces). Biorąc pod uwagę 
te rozważania, można postawić tezę, iż społeczna odpo-
wiedzialność w obszarze środowiskowym będzie wciąż 
wzrastać, choć nadal obarczona jest ona wieloma wyzwa-
niami, m.in. o naturze legislacyjnej, technicznej czy organi-
zacyjnej. Wynika z nich również konieczność działań edu-
kacyjnych skierowanych do respondentów poniżej 35 r.ż., 
które powinny być realizowane na różnych szczeblach na-
uczania (szkoły podstawowe i ponadpodstawowe oraz 
uczelnie wyższe), a także przez pracodawców w ramach 
działalności związanej ze społeczną odpowiedzialnością 
biznesu. Inicjatywy takie powinny kształtować wrażliwość 
środowiskową młodych osób, a także uczyć ich w jaki spo-
sób mogą zmniejszyć swój negatywny wpływ na przyrodę 
i klimat poprzez decyzje i praktyki rynkowe.

mgr Anita Szuszkiewicz 
Instytut Zarzadzania SGH
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W mojej opinii wyniki badania wskazują na rosnącą 
powoli świadomość społeczną wpływu decyzji za-
kupowych na świat wokół nas i na zmieniające się 

z roku na rok nawyki konsumenckie. Jak wskazują wyniki ba-
dania w obszarze środowiskowym, konsumenci przede 
wszystkim decydują się na ograniczenie zakupu nowych pro-
duktów, jeśli produkty które posiadają nadają się do użytku. 
Polegania na rzeczach, które już mamy to ważna płaszczy-
zna działań proekologicznych. Wyniki w innej sekcji „Jeśli 
mam dobre produkty, których już nie będę używać oddaję 
je lub odsprzedaję, a nie wyrzucam” wskazują na rosnące 
znaczenie gospodarki o obiegu zamkniętym dzięki popula-
ryzacji platform ułatwiających obrót używanymi dobrami. 
Ciekawi, że najwyższy wzrost deklarowanych zachowań  
dotyczy wyboru produktów energo- i wodooszczędnych, 
prawdopodobnie wiąże się ono z coraz większą dostęp-
nością takich produktów i ich oznaczeniami. 
Aż 86% stara się ogranicznyć odpady we własnym gospo-
darstwie domowym a 81% deklaruje pakowanie produk-
tów we własne woreczki. 58% deklaruje przekazywanie nad-
wyżek żywności osobom w potrzebie. 
Zgodnie z wynikami innych badań, to kobiety i osoby po 
55 roku życia są dużo bardziej skłonne do zmiany nawy-
ków na te proekologiczne. 

Paulina Kaczmarek
Kierowniczka ds. zrównoważonego rozwoju w spółkach 
DANONE
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Barometr Społecznej Odpowiedzialności Konsumen-
ta” to niezwykle wartościowa publikacja, która z każ-
dą kolejną edycją pozwala czytelnikom wnikliwiej po-

znać postawy konsumenckie Polaków, między innymi te 
dotyczące ekologii. Dla nas jest to niezmiernie istotne, po-
nieważ od niemal trzydziestu lat Polska Zielona Sieć anga-
żuje się w rozwijanie „zielonej demokracji” oraz wspiera 
działania na rzecz świadomości klimatycznej rodaków.
Badania naukowców z SGH są realizowane, jak głosi chiń-
skie porzekadło, w „ciekawych czasach”. Polacy zmagają 
się z wysoką inflacją, rozchwianym rynkiem pracy po pan-
demii, strachem przed wojną oraz, co szczególnie istotne 
z naszej perspektywy, pogłębiającym się kryzysem klima-
tycznym, a także wysokimi cenami energii.
Pierwsze badanie przeprowadzono na przełomie lipca  
i sierpnia 2021 r., tuż po ostrej fazie pandemii COVID-19. 
Choć świat od tego czasu zmienił się nie do poznania, to 
proekologiczne postawy Polaków są stabilne. Konsumen-
ci biorący udział w badaniu deklarują troskę o środowisko 
naturalne, zrównoważoną konsumpcję oraz etyczne dzia-
łania. Dotyczy to m.in. ograniczenia kupowania nowych 
produktów (obecnie 87% pytanych deklaruje, że to robi, 
wobec również 87% w pierwszym badaniu), zakupu pro-
duktów wodo- i energooszczędnych (78% wobec 73%). Ba-
dani rozumieją, że zachowania prośrodowiskowe i prokli-
matyczne to wybór nie tylko moralny, ale i ekonomiczny.
Co ciekawe, stabilne poparcie dla zachowań proekologicz-
nych występuje przy coraz mniejszym wiązaniu ich z tzw. 

społeczną odpowiedzialnością konsumenta. Polacy po-
strzegają ją m.in. jako działalność na pokaz (47% bada-
nych) oraz przerzucanie przez firmy czy rządy odpowie-
dzialności na zwykłych ludzi (53% badanych). To wyraz 
szerszego problemu, jakim jest rola odpowiedzialności  
indywidualnej wobec stanu środowiska i klimatu. To wy-
godne dla rządów i korporacji, gdy odpowiedzialność skła-
da się na barki obywateli. O ile jednak indywidualne wybo-
ry są ważne, a postawy proekologiczne bezwzględnie 
należy wspierać, o tyle polityka klimatyczna, ekologiczna 
czy energetyczna państwa oraz odpowiedzialność bizne-
su mają fundamentalne znaczenie dla ograniczenia zmian 
klimatu w skali makro.
Ważną kwestią jest również zmęczenie konsumentów tzw. 
„greenwashingiem” stosowanym przez firmy. Niezliczone 
przykłady nieekologicznych towarów i usług reklamowa-
nych jako „zielone” mogą skłaniać badanych do coraz luź-
niejszego wiązania proekologicznych wyborów z poczu-
ciem własnej odpowiedzialności konsumenckiej. Przykład 
dostępnej w supermarketach „eko/bio” herbaty szczelnie 
owiniętej w kilka warstw folii jest zapewne ekstremalny, ale 
znaczący. Takie sytuacje rodzą frustracje i pytania: „Na ile 
moje wybory konsumenckie mają znaczenie?”
Choć „greenwashing” oraz bezczynność firm i władz może 
zniechęcać konsumentów do postrzegania „ekologiczno-
ści” swoich wyborów w kategoriach odpowiedzialności kon-
sumenckiej, jak pokazuje „Barometr”, nie obniża to popar-
cia dla ekologicznych wyborów konsumenckich. Co więcej, 
obawy o negatywny wpływ drożyzny na troskę o środowi-
sko (kupowanie tańszych, przemysłowo produkowanych 
produktów wytwarzanych z mniejszą uwagą dla kwestii śro-

dowiskowych) podczas zakupów nie potwierdzają się,  
a niestabilna sytuacja finansowa klientów i ich większa 
skłonność do ograniczenia konsumpcji lub bardziej prze-
myślanych zakupów oraz wspierania lokalnych producen-
tów może mieć wręcz pozytywny wpływ na środowisko.
Podsumowując, konsumenci deklarują w badaniach goto-
wość do zielonej, proekologicznej zmiany. By ich deklara-
cje znalazły odzwierciedlenie w rzeczywistości, konieczne 
jest jednak także zaangażowanie biznesu i władz, również 
poprzez poprawę rozwiązań prawnych. Takie wsparcie zbli-
ży nas do ograniczenia kryzysu klimatycznego, z którym 
przyszło nam się mierzyć.

Krzysztof Mrozek
Kierownik programu Fundusze Europejskie dla Klimatu  
w Polskiej Zielonej Sieci
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Analizując rok po roku kolejne edycje-fale „Barome-
tru” można odnieść wrażenie, że Polacy chcą żyć 
świadomie i – nieco nadużywając sens tego słowa – 

również pro-ekologicznie. Jako społeczeństwo wciąż uczy-
my się segregowania śmieci (wciąż daleko nam do bardziej 
świadomych w tym względzie Skandynawów, gdzie taki  
proces zaczął się przed wieloma laty i zdążył na dobre 
ugruntować, dosłownie „wejść w krew”). Eliminujemy opa-
kowania z tworzywa i wybieramy chętniej produkty ener-
gooszczędne, bo dotarło nas (w znakomitej większości), że 
za jej wykorzystanie sami musimy płacić. Klienci wręcz żą-
dają oszczędności! Weźmy za przykład napędy hybrydowe 
w motoryzacji. Jeszcze kilka lat temu uważano je za przy-
słowiowy kwiatek do kożucha. „Po co komu taka hybryda, 
gdy trzeba dopłacać?” – pytali klienci. Tymczasem hybrydy 
w ciągu kilku ostatnich lat rozpowszechniły się nieomal 
erupcyjnie. Dlaczego? Czy z powodu niższej emisji spalin? 
Do pewnego stopnia też, choć na początek ważniejsza oka-
zała się raczej ekonomia: pojazdy „dopędzane” energią 
elektryczną są mniej paliwożerne, a więc na co dzień zna-
komicie tańsze w eksploatacji. Dziś w całej gamie aut Su-
zuki jest tylko jeden model, który takiego napędu nie ma – 
to dowód pośredni. Sam proces zmian (włączając 
odpowiednie przeszkolenie mechaników, dopasowanie 
serwisów itd.) zajął kilka lat, a więc był naprawdę szybki. 
Kolejny naturalny krok japońskiego koncernu to pojazdy 
elektryczne. Tak, tak nie ma mowy o przejęzyczeniu, bo Su-
zuki konsekwentnie elektryfikuje nie tylko auta lecz także 
motocykle oraz silniki zaburtowe. Pytanie, czy przyszłościo-

wy klient salonu Suzuki będzie bardziej świadomy ekolo-
gicznie? Czy zapyta nie tylko o cenę, ale też oddziaływanie 
produktu na środowisko naturalne? Wierzymy, że tak! Dal-
sza skuteczność eko-transformacji wymaga jednak eduka-
cji. Sami staramy się, żeby dookoła było czyściej - Suzuki 
Motor Corporation chce być całkowicie neutralna w sen-
sie emisji szkodliwego dwutlenku węgla. Stosowny plan 
działań zakłada, że w Europie i w Japonii stanie się tak do 
roku 2050 (w Indiach proces potrwa dłużej – do 2070 roku). 
W działaniu systemowym nie zapominamy również o ak-
cjach pro bono jak „Suzuki Clean Ocean”. W jej ramach wo-
lontariusze z całego świata (w tym Polacy) sprzątają brzegi 
akwenów i edukują młodzież. „Suzuki Clean Ocean” powią-
zano również z technologią. Nasz koncern jako pierwszy 
na świecie zaproponował bowiem filtr separujący cząstki 
tzw. mikroplastiku z wody wykorzystywanej do chłodzenia 
silników do łodzi, który jest montowany bez dopłaty w mo-
delach 100-, 115- i 140-konnych. Podczas pływania filtr 
zbiera zanieczyszczenia, które w porcie, w dodatku bez 
specjalistycznej pomocy można usunąć samodzielnie – wy-
starczy wyjąć mały pojemnik i jego zawartość wysypać do 
odpowiedniego pojemnika z odpadami. W ten sposób oczy-
wiście nie da się oczyścić wód całego świata, ale liczy się w 
tym względzie każdy, nawet najdrobniejszy krok. Jeśli bę-
dzie świadomy, skuteczność wspólnych wysiłków będzie 
na pewno większa.

Rafał Jemielita
Rzecznik Prasowy Suzuki Motor Poland Sp. z o.o.
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W działaniach na rzecz zrównoważonego rozwoju 
bardzo duże znaczenie odgrywają świadomość  
i zaangażowanie. Biznes, nie tylko z uwagi na liczne 

regulacje, coraz częściej w sposób strategiczny podchodzi 
do kwestii związanych z czynnikami ESG – społecznych, 
środowiskowych i ładu korporacyjnego. Jednocześnie, aby 
móc skutecznie włączyć w te procesy jedną z kluczowych 
grup interesariuszy, jaką są konsumenci, potrzebuje wie-
dzy i diagnozy, na ile prowadzone działania odpowiadają 
na ich potrzeby. Niniejszy raport stanowi cenne źródło in-
formacji i wskazówek dla firm, zwłaszcza w obszarze bu-
dowania zaangażowania i komunikacji dotyczącej zrówno-
ważonego rozwoju. 
Sygnałem, którego zdecydowanie nie można zlekceważyć, to 
fakt, że ponad połowa ankietowanych uważa, że odpowie-
dzialność biznesu w praktyce oznacza przerzucanie jej na 
konsumentów. Podobny odsetek uznaje aktywność firm w 
obszarze zrównoważonego rozwoju za działanie na pokaz, a 
samą koncepcję postrzega jako niezrozumiałą i dość mglistą.
Choć więc od kilku lat - zwłaszcza w mediach biznesowych 
- przeczytać można o tym, że żyjemy w “erze ESG” i padają 
hasła o swego rodzaju rewolucji, to nadal należy zdawać 
sobie sprawę z ryzyka funkcjonowania w pewnej bańce in-
formacyjnej. Owszem, dla wielu firm, zwłaszcza większych, 
trendy związane z ESG mają duże znaczenie w kontekście 
funkcjonowania ich modeli biznesowych. Jednak już w przy-
padku sektora MŚP świadomość szans i wyzwań czy na-
wet znajomość tej tematyki jest dużo mniejsza. Nie dziwi 
więc, że konsumenci - czyli społeczeństwo - z pewną nie-
ufnością podchodzą do zagadnień związanych ze zrówno-
ważonym rozwojem. Ten aspekt firmy oraz eksperci zaj-

mujący się tą tematyką muszą uwzględnić w większym niż 
dotychczas stopniu. Widzimy potrzebę rzetelnej i przejrzy-
stej komunikacji, a także edukacji w zakresie na temat zrów-
noważonego rozwoju.
W dobie rosnących kosztów życia jeszcze większego zna-
czenia nabierają kwestie finansowe. Niemal wszyscy ankie-
towani podczas zakupów zwracają uwagę na ten aspekt. Je-
śli nie chcemy, by zrównoważony rozwój postrzegany był 
jako dodatkowy koszt czy chwilowy trend, lecz stanowił ra-
czej sposób nowego myślenia o gospodarce i społeczeń-
stwie, to musimy zadbać o odpowiednią, transparentną ko-
munikację oraz położyć nacisk na zwiększanie dostępności, 
także cenowej, oferty zrównoważonych produktów czy usług. 
Cieszy, że sami konsumenci dostrzegają istotność codzien-
nych decyzji zakupowych. Przy ich podejmowaniu coraz 
częściej biorą pod uwagę aspekty związane ze zrównowa-
żonym rozwojem - zarówno w odniesieniu do kwestii śro-
dowiskowych, jak i społecznych. Coraz powszechniejsza 
jest również świadomość nadmiernej konsumpcji. To pro-
blem, z którym boryka się wiele państw na świecie, zwłasz-
cza tych o mocno rozwiniętych gospodarkach. Jak pokazu-
ją wyniki badania, dostrzegają go także konsumenci  
w Polsce, którzy deklarują, że sukcesywnie zmniejszają ilość 
nabywanych towarów czy usług. 
Ankietowani podkreślają, że ważną rolę odgrywa możliwość 
synergii na linii firmy-konsumenci. Jedną z najważniejszych 
wartości działaniach z zakresu zrównoważonego rozwoju 
jest współpraca - wskazano na nią także w Sustainable De-
velopment Goals (SDGs), przyjętych w 2015 r. przez ONZ  
i będących drogowskazem ku bardziej zrównoważonej 
przyszłości społeczeństw i gospodarek. 

Wyniki barometru są więc ważnym sygnałem dla biznesu. 
Stanowią bowiem wyraźne wskazanie, że skuteczna współ-
praca przedsiębiorstw i konsumentów jest kluczowa dla 
powodzenia działań z obszaru ESG. Warto docenić zaan-
gażowanie i postawę konsumentów oraz ułatwić im podej-
mowanie decyzji zakupowych w duchu zrównoważonego 
rozwoju. A jednocześnie stawiać na tworzenie i doskona-
lenie narzędzi, polityk i ram, które będą motywowały i wspie-
rały firmy w długofalowym, strategicznym podejściu do za-
gadnień związanych ze zrównoważonym rozwojem.  
Z korzyścią dla społeczeństwa, środowiska i gospodarki.

Maria Krawczyńska-Kaczmarek
Członkini zarządu, dyrektorka generalna Forum 
Odpowiedzialnego Biznesu

Komentarz eksperta
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Instytut 
Zarządzania Instytut Zarządzania jest jednostką badawczo-dydaktyczną 

w strukturach Szkoły Głównej Handlowej w Warszawie 
skupiającą 37 pracowników. W skład Instytutu wchodzą: 

Katedra Zrównoważonego Biznesu, Katedra Zarządzania 
Strategicznego, Katedra Badań Zachowań Konsumentów, 
Katedra Zarządzania Projektami, Zakład Strategii Perso- 
nalnych, Zakład Strategii Międzynarodowych.
Specjalizujemy się w badaniach nad trendami w zarządza-
niu organizacjami oraz w zachowaniach konsumentów. 
Duży nacisk kładziemy na rozwój wiedzy w obszarze  

nowoczesnych modeli działania przedsiębiorstw, kształ-
tów zarządzania projektami i procesami, tworzenia i wdra-
żania strategii, ale też na poznanie uwarunkowań kon-
sumpcji oraz jej powiązań z poziomem i jakością życia.  
W swojej działalności łączymy wiedzę akademicką z prak-
tyką gospodarczą poprzez współpracę z centralnymi insty-
tucjami państwowymi, firmami doradczymi, organizacjami 
międzynarodowym, organizacjami samorządu gospodar-
czego oraz licznymi firmami krajowymi i zagranicznymi. Po-
przez liczne inicjatywy badawczo-eksperckie oraz kształ-
cenie na poziomie studiów podyplomowych i MBA, staramy 
się wspierać przedsiębiorstwa i organizacje w doskonale-
niu  procesów zarządzania. Obecnie jednym z głównych 
projektów Instytutu są badania odpowiedzialnego zarzą-
dzania i społecznej odpowiedzialności konsumentów sta-
nowiące podstawę do wyznaczania kierunków zmian dla 
podmiotów chcących realizować strategię społecznej od-
powiedzialności biznesu. Inne podejmowane tematy ba-
dawcze dotyczą: przywództwa, kultury organizacyjnej,  
nowych funkcji HR, działania grup kapitałowych, strategii 
liderów, zarządzania projektami, zarządzania małym i śred-
nim przedsiębiorstwem, zarządzania innowacjami, a także 
zachowań konsumentów na wybranych rynkach towarów 
i usług (w tym e-usług), trendu ekologizacji oraz turystyki 
medycznej.

P o d m i o t y  z a a n g a ż o w a n e  w  b a d a n i e
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