Czy dobro zawsze jest dobre?

o decyzjach konsumenckich
w dobie odpowiedzialnego biznesu

Raport z badania ilosciowego

przygotowany dla:

Fundacja Nienieodpowiedzialni
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CONSUMER SCIENCE APPLIED

Spis tresci

INFORMACIE O BADANIU

NAJWAZNIEJSZE WYNIKI
WYNIKI SZCZEGOLOWE
Podejmowanie dziatan prospotecznych i prosrodowiskowych
Co dla dzisiejszych konsumentéw jest deklaratywnie wazne?
Czy klienci sg w stanie zrezygnowacd z produktu, ktory chcieliby kupic?
Kto sie bardziej angazuje: ja czy inni ludzie?

Jak konsumenci postrzegajg biznes odpowiedzialny spotecznie?

Eksperyment: Jak prowadzenie biznesu (nie)odpowiedzialnego spotecznie
moze wptyngé na wizerunek firmy?

s.3

s. 10
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Informacje o badaniu
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CONSUMER SCIENCE APPLIED

Metodologia i cel badania

Cel badania

Proba badawcza

Termin realizacji

Okreslenie, na ile wazna jest dla Polakdw spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu (CSR) i jaki wptyw
moze mie¢ na wizerunek firm. Odpowiedzenie na pytanie, jakimi wartosciami kieruje sie dzisiejszy
konsument, jakie dziatania podejmuje, jak postrzega wartosci innych konsumentéw w swoim
otoczeniu oraz czego w kontekscie dziatarh / wartosci oczekuje od organizacji / firm obecnych na
rynku.

Badanie zostato zrealizowane metodg CAWI (Computer Assisted Web Interview) na panelu
internetowym Ariadna.

= Badanie zostato przeprowadzone na ogdlnopolskiej, reprezentatywnej (pod wzgledem: ptci,
wieku, wielkoSci miejsca zamieszkania) prébie Polakow
= W badaniu wzieto udziat N=1041 osob.

Marzec 2023 roku
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Charakterystyka demograficzna préby

N=1041

48%

@

52%

WIEK

18-24lata [l 14%
25-34lata [l 20%
35-44lata [ 16%
45-54lata [ 18%

55 lat lub wiecej |GG 32%

WYKSZTALCENIE

podstawowe I 4%

zasadnicze zawodowe . 11%

$rednie, pomaturalne _ 46%
wyisze - 39%

MIEJSCE ZAMIESZKANIA

wie | 37%
B 13%
Bl 20%
Bl 18%
B 12%

mate miasto (do 20 tys.
mieszkancéw)

$rednie miasto (od 20 do 99
tys. mieszkancéw)
duze miasto (od 100 do 500
tys. mieszkancow)
wielkie miasto (powyzej 500
tys. mieszkancow)

MIESIECZNY DOCHOD NETTO

GOSPODARSTWA DOMOWEGO

do 3 tys. zt
3-5tys. zt

5-7 tys. zt

7-9 tys. zt
ponad 9 tys. zt

odmowa odpowiedzi

B 15%
H 20%
Bl 16%
M 1%
B 13%
B 5%
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CONSUMER SCIENCE APPLIED

Najwazniejsze wyniki 1/3

Segregowanie smieci, dbatos¢ o niemarnowanie zywnosci (wykorzystywanie posiadanych produktow
spozywczych, planowanie positkdéw) oraz zachowania w duchu zero waste (oddawanie, zamiast wyrzucania
nieuzywanych ubran) sg najczesciej deklarowanymi przez Polakdow, podejmowanymi zachowaniami
prosrodowiskowymi. Kobiety oraz osoby powyiej 55 r.z. czesciej niz pozostate grupy deklarujg
podejmowanie wyszczegolnionych w badaniu dziatan prospotecznych i prosrodowiskowych. Uzyskujg tez
wyzsze wyniki dla utworzonego przez nas wskaznika podejmowania dziatan prospotecznych
i prosSrodowiskowych (DPP).

Pomiedzy zachowaniami uznawanymi za istotne a tymi, ktore Polacy deklaratywnie podejmujg, nie ma
wielkich rozbieznosci. Niemarnowanie Zzywnosci czy segregowanie smieci sg zarazem wazne, jak
i deklaratywnie podejmowane. Rozdiwiek wida¢ jednak w aspekcie wolontariatu i/lub wspierania
organizacji pozytku publicznego / fundacji. Pomimo ze angazowanie sie w pomoc potrzebujgcym jest dla
Polakdw raczej wazne, jest to jednak dziatanie stosunkowo rzadko przez nich podejmowane.

Na poziomie deklaracji na decyzje o wyborze produktu przez Polakdw w duzej mierze wptywa ogdlna uczciwos¢
firmy (przestrzeganie odpowiednich warunkédw pracy, nalezyte wynagradzanie pracownikow,
niezamieszanie w afery, nie otrzymywanie kar od instytucji typu UOKiK). Dbatos¢ firm o prawa
pracownikdw jest dla Polakdw wazniejsza od dbatosci firm o ochrone srodowiska.
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Najwazniejsze wyniki 2/3

Najczesciej wymienianymi powodami rezygnacji z zakupu produktu / ustugi byty sg: spadek jakosci (88%)
lub wzrost ceny (88%), niezadowolenie z jakosci oferowanej obstugi klienta (84%) oraz pozyskanie przez
klienta informacji na temat szkodliwosci danego produktu (79%). Pomimo stosunkowo wysokiego
odsetka Polakéow utrzymujacych, ze ze wzgledu na poszczegélne powody, zrezygnowali
z kupowania produktéw / korzystania z niektérych ustug, az 54% tej grupy nie pamieta z produktow /
ustug, jakiej konkretnie marki zrezygnowata.

Polacy pytani o pobudki zachowan prospotecznych i prosrodowiskowych, najczesciej sobie przypisuja
wrazliwo$¢ na krzywde innych, natomiast innym Polakom - egocentryczng cheé czucia sie lepszym.
Mezczyzni wydajg sie by¢ bardziej wrazliwi na presje spoteczng (pomagajg, bo tak nalezy), kobiety za$s
bardziej empatyczne, wrazliwe na krzywde innych (nie lubig, gdy komus dzieje sie zZle). Czesciej niz
mezczyzni traktujg tez pomoc na zasadzie wzajemnosci (sg zdania, ze jesli kiedys bedg w potrzebie, rowniez
otrzymajg pomoc).

Dla Polakéw dobra firma to nie tylko taka, ktéra dba o konsumenta — nie oszukuje go (52%), oferuje
produkt / ustuge w odpowiednim stosunku ceny do jakosci (47%), lecz takze taka, ktora dba o swoich
pracownikéw (36%).
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Najwazniejsze wyniki 3/3

Pomimo ze prawie taki sam odsetek Polakow jest zdania, ze firmy powinny sie angazowaé (42%), co zdania,
ze wystarczy, iz pozostang neutralne (40%), biznes odpowiedzialny spotecznie wzbudza raczej pozytywne
odczucia wsrod 71% spoteczenstwa. Z drugiej strony, pomimo, ze prawie potowa Polakéow deklaruje, ze
brak spotecznej odpowiedzialnosci biznesu wzbudza ich niecheé, niemal 30% z nich zamierza nadal
kupowac produkty / korzystac z ustug oferowanych przez takie firmy. Cho¢ mtodsi (do 24 r.z.) podejmujg
samodzielnie mniej prospotecznych / prosrodowiskowych dziatan niz pozostate grupy wiekowe, oczekujq
jednak, ze firmy nie pozostang réwnie bierne — wazna jest dla nich komunikacja klient-marka oraz
inicjowanie przez firmy dziatan na rzecz rozwigzania waznych problemoéw spotecznych .

Az 61% Polakéw wierzy, ze podejmowane przez firmy dziatania na rzecz dobra spotecznego i Srodowiska
majg rzeczywisty wptyw na poprawe w tych obszarach, a 48% jest gotowa zmieni¢ marke na taka, ktdra
przeciwdziatata problemom spotecznym lub dziata na rzecz ochrony srodowiska.

Podejmowane przez firme dziatania zwigzane z biznesem odpowiedzialnym spotecznie maja wptyw na
jej wizerunek. Szczegdlnie duze réznice widaé¢ na wymiarach odpowiedzialnos$ci, uczciwosci i przyjaznosci
— podejmowanie dziatan i brak afery pozytywnie wptynety na postrzeganie firmy. Mniejszy wptyw
podejmowanie przez firme dziatan prospotecznych i prosrodowiskowych ma jednak na takie wymiary
jak: wiarygodnos¢, nowoczesnosc czy chec kupienia jej produktow.
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Podejmowanie dziatan
prospotecznych i prosrodowiskowych
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Jakie dziatania prospoteczne i prosrodowiskowe podejmuja Polacy? (1/2) 12

Ktore z ponizszych dziatah Pan/i podejmuje?

N=1041 TOP2box

Segreguje $Smieci
Przegladam regularnie zapasy w szafkach i lodéwce,
gladam reg pasy 33% 8% 92%

aby wykorzystaé produkty, ktérym konczy sie termin waznosci
Kobiety
(1)
- 91% i osoby starsze

- . . _ czesciej
Jesdli kupEJJ% produk'fy w opakowaniach p.Iastlkowych, 31% - 90% deklarowaty
Scisle stosuje sie do zasad recyklingu . .
podejmowanie

(V) wszystkich
45% - 88% wymienionych
dziatan
TR R
s 77

W Tak, czesto Tak, czasami = Nie

Planuje positki, aby kupowac tylko te produkty,
ktére sg mi potrzebne do ich przygotowania

Oddaje nieuzywane lub niepotrzebne ubrania innym,
aby nie wyrzucaé ubran, ktérych juz nie uzywam

Unikam kupowania jedzenia ,,na zapas”

Ograniczam lub rezygnuje z kupowania produktéw
w plastikowych opakowaniach
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Jakie dziatania prospoteczne i prosSrodowiskowe podejmuja Polacy? (2/2)

Ktore z ponizszych dziatah Pan/i podejmuje?

N=1041
Rezygnuje z zakupu produktéw / ustug firm, ze zt3 reputacja
(np. szkodliwe dziatanie na rzecz sSrodowiska, zte traktowanie 53%
pracownikéw)
Kupuje produkty ekologiczne, oznaczone certyfikatami 60%
Wybieram produkty / ustugi firm, ktére angazujg sie 2 o
w dziatania na cele spoteczne 12% 58%
Kupuje ubrania w second handach s .
- jest juz za duzo wytworzonych ubran 21% 44%
Wspieram finansowo o .
fundacje / organizacje pozytku publicznego 47%
Udzielam sie jako wolontariusz w fundacji / organizacji m 23%
W Tak, czesto Tak, czasami

M Nie

TOP2box

75%

72%

70%

65%

58%

29%

13

Kobiety
i osoby starsze
czesciej
deklarowaty
podejmowanie
wszystkich
wymienionych
dziatan
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Podejmowanie dziatan a wiek i pte¢: recykling

Ktore z ponizszych dziatah Pan/i podejmuje?
Odpowiedzi tylko dla kafeterii: Segreguje smieci (nr 1 na liscie podejmowania dziatan dla ogétu).

OGOt
o) 0,
100% 77% B Tak, czesto 100%
Tak, czasami
50% H Nie 50%
17% 6%
Ogot, N=1041
WIEK
100% 81%
62%V 67%V¥
o)
12% A 12% A 16% -
00
0% . |

18-24 lata, N=141 25-34 lata, N=210 35-44 lata, N=166

AV statystycznie istotnie wyzej / nizej niz ogét

KOBIETY vs MEZCZYZNI

82% A
° 72%V

20% A

13%V 8%‘

|
Mezczyzni, N=496

5%V

Kobiety, N=546

87% A
79%

14% 1%V

I
45-54 lata, N=191

7% 2%V

55 lat lub wiecej, N=334

14

Mezczyzni oraz
osoby przed 34
r.z. rzadziej niz
ogot deklaruja,
ze sortuja
Smieci.
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Podejmowanie dziatan a wiek i pte¢: niemarnowanie zywnosci 15

Ktore z ponizszych dziatah Pan/i podejmuje?

Takze w przypadku

Odpowiedzi tylko dla kafeterii: Przeglgdam regularnie zapasy w szafkach i lodowce, aby wykorzysta¢ produkty, ktorym korczy sie termin waznosci troski o
(nr 2 na liscie podejmowania dziatan dla ogoétu).

OGOt
0,
100% B Tak, czesto
59% Tak, czasami
50% 33% M Nie
8%
0% I
Ogdt, N=1041
100%
49% VW 52%V
50% 34% 37%
17% A 11%A
0% ] —

18-24 lata, N=141

AV statystycznie istotnie wyzej / nizej niz ogét

25-34 lata, N=210

100%

50%

0%

WIEK

64%

31%
5%

35-44 lata, N=166

niemarnowanie

KOBIETY vs MEZCZYZNI jedzenia —

64% A

33%
2%V

Kobiety, N=546

53%
° 10%A

7%
—
45-54 lata, N=191

mezczyzni oraz
osoby przed 34 r.z.
wypadajg gorzej

509 W (rzadziej
34% podejmuja takie
14% A dziatania) niz ogot
S Polakow.

Mezczyzni, N=496

68% A

9%V
4%V

55 lat lub wiecej, N=334
& PARTNERS
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Wskaznik podejmowania dziatan prospotecznych i prosrodowiskowych (DPP)
opis wskaznika

Wskaznik mierzy natezenie podejmowanych przez Polakdw rdznych dziatan prospotecznych
i prosrodowiskowych (aktywnosci takie jak np.: ograniczanie marnowania zasobdw, odpowiedzialne
gospodarowanie odpadami, wspieranie i wybieranie produktéw firm / organizacji majgcych wktad
w dziatania na rzecz srodowiska i/lub spotecznosci, podejmowanie wolontariatu, itp.).

Wskaznik DDP przyjmuje wartosci od 0 do 26 poprzez zsumowanie odpowiedzi na 13 pytan.

* Kazdej odpowiedzi zostaty przypisane odpowiedzi od 0 do 2. Wartos¢ 0 (minimalna) jest przypisana odpowiedzi ,nie, nie
podejmuje tego rodzaju dziatan”. Wartos$é 1 odpowiedzi ,, podejmuje takie dziatanie czasami”, a wartos¢ 2 — ,podejmuje
takie dziatania czesto”.

*  Wskaznik przyjmuje warto$¢ od 0 do 26. Warto$¢ 0 majg osoby, ktdre nie podejmujg ZADNEGO z wymienionych dziafan.
Natomiast 26 (maksymalng) otrzymujg osoby, ktdre deklarujg czeste podejmowanie WSZYSTKICH testowanych dziatan
(np. nie marnujg zywnosci, sortujg Smieci, ograniczajg kupno produktéw w plastikowych opakowaniach), dokonujg
wyboréw konsumenckich odpowiedzialnych spotecznie (wybor produktdow z drugiej reki, marek o dobrej reputacji —
dobrze traktujgcych swoich pracownikow, nie wptywajgcych destrukcyjnie na sSrodowisko), a takze wspierajg fundacje /
organizacje pozytku publicznego, czy nawet same udzielajg sie jako wolontariusze.

& PARTNERS
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Wskaznik podejmowania dziatan prospotecznych i prosrodowiskowych (DPP)
przyjmowane wartosci i roznice demograficzne

17/
Wskaznik DPP przyjmuje w polskiej populacji srednig wartos¢ 14. Na jego podstawie
wyodrebnilismy trzy grupy: mato aktywnych (0-9 pkt.), umiarkowanie aktywnych (10-19 pkt.)

Rozktad wartosci wskaznika oraz aktywnych (20-26 pkt.). O ile wéréd aktywnych czesciej znajduja sie osoby w wieku
55 lat i wiecej, tak wsréd mato aktywnych: przewazaja osoby ponizej 34 r.z.

73% MALO AKTYWNI (0-9 pkt.):

CzesSciej mezczyini

Czesciej miodzi (18-34 lata)

Czesciej nieposiadajgcy dzieci

Czesciej osoby z wyksztatceniem podstawowym

Rzadziej gospodarstwa o miesiecznym dochodzie netto 5-7 tys. zt /
14% 13% powyzej 9 tys. zt

] B Jviarowane akrvwn (1019 pie;

od 0do 9 od 10 do 19 od 20 do 26 Czgsciej kobiety
Czesciej najstarsi (55+)
$redni poziom (na skali 0-26) Czesciej mieszkancy matych miast (do 20 tys. mieszkancow)

YV VYVY

AKTYWNI (20-26 pkt.):

Brak rdznic ze wzgledu na ptec, miejsce zamieszkania, posiadanie
14 dzieci
Czesciej osoby w srednim wieku i starsi (35-44 lata i 55+)
Rzadziej osoby z wyksztatceniem podstawowym % FalTNERS
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Co dla dzisiejszych konsumentow jest
deklaratywnie wazne?
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Jakie zachowania prosrodowiskowe uznawane sg przez Polakéw za wazne?

Jaki wptyw ma stopien wyksztatcenia i sytuacja materialna gospodarstwa domowego?

Prosze zaznaczy¢, na ile wazne s dla Pana/i ponizsze zachowania w codziennym zyciu?
Srednie na skali 1-5, gdzie 1=zdecydowanie niewazne, a 5=zdecydowanie wazine

N=1041

Niemarnowanie zywnosci

Ograniczanie uzywania plastiku

Ograniczanie zuzycia wody, pradu, gazu, itp.

Angazowanie sie w pomoc potrzebujgcym

Kupowanie produktéw wyprodukowanych lokalnie

Kupowanie produktow wytwarzanych w sposéb
,odpowiedzialny” (np. z certyfikatem Fair Trade)

Wybieranie produktéw / ustug firm,
ktore dziatajg na rzecz dobra spotecznego i
Srodowiska

Kupowanie produktow ekologicznych

AV statystycznie istotnie wyzej / nizej niz ogét

A osoby z wyksztatceniem wyzszym (4,4) F

4,3

A osoby z wyksztatceniem wyzszym (4,1); x
A osoby w dobrej sytuacji finansowej (4,1).

4,0

A osoby z wyksztatceniem wyzszym (4,2); x
A osoby w dobrej sytuacji finansowej (4,2).

4,1

A osoby o najnizszych dochodach (3,7) F

1 2 3

zdecydowanie niewazne

|

3,5

3,5
)
zdecydowanie wazne

19
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Ktdre zachowania prospoteczne i/lub proekologiczne sg dla Polakéw
deklaratywnie wazne, a ktore s3 przez nich podejmowane?

Prosze zaznaczy¢, na ile wazne s3 dla Pana/i ponizsze zachowania w codziennym zyciu?

Ktére z ponizszych dziatan Pan/i podejmuje?

N=1041; wyniki zostaly poréwnane w sposoéb jakosciowy, ze wzgledu na odmiennqg metodologie (skale oraz kafeterie odpowiedzi) uzytq w pytaniach

Jakie dziatania s3 dla Polakow deklaratywnie wazne?

Niemarnowanie zywnosci

Jakie dziatania podejmujg Polacy?

Segregowanie Smieci

Ograniczanie uzywania plastiku

Ograniczanie zuzycia mediow
(wody, pradu, gazu, itp.)

Angazowanie sie w pomoc potrzebujacym

Kupowanie produktéw wyprodukowanych lokalnie

Kupowanie produktéw wytwarzanych w sposéb odpowiedzialny

Wybieranie produktéw / ustug firm, ktére dziatajg na rzecz dobra
spotecznego i sSrodowiska

Kupowanie produktéw ekologicznych

Niemarnowanie Zzywnosci
(wykorzystywanie juz posiadanych produktéw, planowanie listy zakupdw,
unikanie kupowania ,,na zapas”)

Podejmowanie dziatan w duchu zero waste
(oddawanie / sprzedaz niepotrzebnych ubran, zamiast ich wyrzucania,
kupowanie ubran w second handach)

Ograniczanie uzywania plastiku

Rezygnacja z zakupu produktéw / ustug firm, ze zt3 reputacja
(np. szkodliwe dziatanie na rzecz srodowiska, zte traktowanie pracownikow)

Kupowanie produktow ekologicznych
Wybieranie produktéw / ustug firm,
ktdre dziatajg na rzecz dobra spotecznego i Srodowiska

Angazowanie sie w pomoc potrzebujgcym
(finansowe wspieranie fundacji / OPP; wolontariat)

20

Pomimo ze
angazowanie
sie w pomoc

potrzebujgcym
jest dla Polakéw
raczej wazne,
jest to jednak
dziatanie
stosunkowo
rzadko przez
nich
podejmowane. | .

Y/ NiPr%
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Dbatosc firm o prawa pracownikow jest dla Polakow (zwtaszcza: mato aktywnych 43% vs 32%

Jakie Czynniki etyczne 0gdt), w kontekscie wyboru danego produktu / ustugi, wazniejsza od dbatosci firm o ochrone
srodowiska. Mozliwe, ze ze wzgledu na niski stopient zaangazowania, kwestie dbania o

Wpfywajq na Wybér prOdUktU? srodowisko wcigz wydajg im sie bardziej abstrakcyjne, mniej dotyczace ich samych. Prawa

pracownicze mogg za$ by¢é w wiekszym stopniu odnoszone do wtasnego ,ja”.

Prosze popatrze¢ na poniisze powody, ktére moga wptywaé na to, czy wybiera Pan/i dany produkt i utoiy¢ je od takiego powodu, ktéry ma
(lub mégtby miecd) najwiekszy wptyw (1) na Pana/i wybory, do takiego, ktéry ma (miatby) najmniejszy wptyw (4).
Na wykresie pokazano % odpowiedzi dla pierwszego wyboru (ile % osob wskazato dany powdd jako najwazniejszy)

ogot, mato aktywni, umiarkowanie aktywni, aktywni,
N=1041 N=151 N=753 N=137

Firma przestrzega odpowiednich
warunkoéw pracy, dobrze i uczciwie
wynagradza pracownikéw

32% 43% A 30% 27%

Firma jest uczciwa i etyczna

(nie jest zamieszana w zadne afery,
nie otrzymata kar od instytucji
takich jak np. UOKIK)

30% 25% 32% 31%

Firma nie testuje produktéw na
zwierzetach / dba o dobrostan
zwierzat

24% 21% 26%

Firma dba o ochrone srodowiska
naturalnego

& PARTNERS
e
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Czy klienci sg w stanie zrezygnowac z produktu,
ktory chcieliby kupic?

& PARTNERS
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CONSUMER SCIENCE APPLIED

Kiedy Polacy najczesciej sa w stanie zrezygnowac z produktéow / ustug,
ktore chcieliby kupic? 23
TOP 3 powody (,,bezposrednio mi szkodza”)

Czy kiedykolwiek zdarzyto sie Panu/i zrezygnowa¢ z kupowania jakiego$ produktu lub korzystania z jakichs ustug, gdyz... ?

N=1041 TOP2box

48% - 88%
- 88%
55% - 84%

M Tak, czesto Tak, czasami m Nie

...pogorszyta sie jakos$¢ produktu / ustugi

52%

...producent / ustugodawca podnidst cene produktu / ustugi

...nie byt/a Pan/i zadowolony z jako$ci obstugi klienta danego
producenta / ustugodawcy

...dowiedziat/a sie Pan/i, ze producent w swoich produktach
wykorzystuje skfadniki szkodliwe dla naszego zdrowia

44%

Najczesciej wymienianymi (TOP3) powodami rezygnacji z zakupu produktu / ustugi byty kolejno: spadek jakosci (88%) lub
wzrost ceny (88%), niezadowolenie z jakosci oferowanej obstugi klienta (84%) oraz pozyskanie przez klienta informacji na
temat szkodliwosci danego produktu (79%). Wszystkie z tych powodéw dotyczg bezposredniej szkody dla konsumenta

(,,szkodzg mi bezposrednio”). & PARTNERS
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CONSUMER SCIENCE APPLIED

Kiedy Polacy najczesciej s w stanie zrezygnowac z produktéw / ustug,
ktore chcieliby kupic? 04

Pozostate (,,szkodzg mi posrednio” / ,,szkodzg innym”)

Czy kiedykolwiek zdarzyto sie Panu/i zrezygnowa¢ z kupowania jakiego$ produktu lub korzystania z jakichs ustug, gdyz... ?
N=1041 TOP2box

....dowiedziat sie Pan/i, ze inni klienci poniesli straty finansowe

0 0,

w zwigzku z danym produktem lub ustuga 47% 696
...dowiedziat/a sie Pan/i, ze producent / ustugodawca jest
nieuczciwy (jest zamieszany w jakas afere, otrzymat kare od 49% 68%
instytucji takich jak np. UOKiK)

...dowiedziat/a sie Pan/i, ze dziatania producenta / ustugodawcy o o
zagrazajg srodowisku naturalnemu 51% 66A’

...producent / ustugodawca okazat sie ztym pracodawcy o 29
(niedbajgcym o pracownikéw i dobre warunki pracy) 47% 6 A)

o
...producent testuje produkty na zwierzetach 40% 62%

W Tak, czesto Tak, czasami M Nie

Pozostate, wymieniane w dalszej kolejnosci, jak np.: pozyskanie informacji na temat szkod finansowych poniesionych przez
innych konsumentéw (69%), zamieszania firmy w afere (68%) czy szkodzenie srodowisku naturalnemu (66%) — byty raczej

czynnikami nie majgcego bezposredniego wptywu na konsumenta (,,szkodzg innym” / ,szkodzg mi nie bezposrednio”). B

RS2



CONSUMER SCIENCE APPLIED

Z jakich / z ktérych produktéw / ustug zrezygnowali Polacy?

Z kupowania produktéw / z korzystania ustug jakich konkretnie FIRM Pan/i zrezygnowat/a ze wzgledu na wyzej wymienione powody? /pyt. otwarte/
N=981 (tylko osoby, ktére zrezygnowaty z zakupu produktéw / ustug)

Auchan I 3%
Nestle 1 2%
Leroy Merlin 1 2%

54% Biedronka 1 1% 32%

badanych Nivea | 1% badanych wymienia
NIE PAMIETA CocaCola 11% INNE
lkea | 1%

firmy / produkty / ustugi,
z ktorych zrezygnowali

nazwy firmy,

z ktérej produktéw / ustug zrezygnowali Decatlon | 1%

LOréal | 1%

Orlen | 1%

Shein | 1%
Amazon | 1%
Winiary | 1%
Orange |0,5%

H&M | 0,4%

25
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CONSUMER SCIENCE APPLIED

Kto sie bardziej angazuje: ja czy inni ludzie?

& PARTNERS
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Jestem lepszy niz inni! 27
Jakie motywy odpowiedzialnych zachowan Polacy przypisujg sobie, a jakie innym?

CONSUMER SCIENCE APPLIED

Prosze zastanowic sie nad zaangazowaniem w rdzne dziatania na rzecz dobra spoteczenistwa i sSrodowiska.

/max. 3 odpowiedzi/ N=1041

Nie lubie / nie lubig, jak komus dzieje sie zle

Wierze, ze trzeba pomagad, bo jak ja bede miat
jakis problem, to tez mi ktos pomoze

To sprawia, ze czuje sie / czujg sie lepszg osobg
Mam potrzebe / majg potrzebe angazowania sie
Zeby nie mie¢ wyrzutdw sumienia

Dzieki temu inni widzg mnie / ich jako dobrg osobe
To sposob, aby ,,odkupi¢” swoje zte uczynki

Presja spoteczna (tak nalezy)

Poczucie winy, ze mi / im zyje sie lepiej niz innym

Zeby inni nie uznali mnie / ich
za nieczutych na krzywde innych

Inne

AV statystycznie istotnie wyzej / nizej niz ogét

Dlaczego Pan/i podejmuije takie dziatania?

54%A
49% A
35%
27%
21%
11%

9%

8%

8%
6%

4%‘ ﬁ Nie angazuje sie / z nudow

/ poczucie wspdlnoty

Dlaczego inni Polacy angazuja sie w takie dziatania?

I 24%
I 32%
N 36%
N 32%
I 22%
I 27% A
I 19% A
I 29% A
I 13%
I 21%A

Polacy pytani o pobudki
zachowan prospotecznych
i prosrodowiskowych,

najczesciej sobie przypisujg
wrazliwos¢ na krzywde innych,

natomiast innym Polakom —
egocentryczng chec czucia sie

lepszym.

Ponadto innym, wyraznie
czesciej niz sobie, przypisujg
motywacje zewnetrzng
wynikajgca z presji spotecznej
lub cheé pokazania sie jako
dobra osoba w oczach innych.

wzajemnosc¢ — ktos kiedys pomédgtim

I 2% ﬁ Nie wiem / to zalezy /

& PARTNERS
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CONSUMER SCIENCE APPLIED

Jakie motywy odpowiedzialnych zachowan czesciej przypisuja sobie 78

kobiety, a jakie mezczyzni?

Prosze zastanowi¢ sie nad zaangazowaniem w rézne dziatania na rzecz dobra spoteczenstwa i sSrodowiska. Dlaczego Pan/i podejmuje takie dziatania?

/max. 3 odpowiedzi/ N=1041

kobiety, N=546

Nie lubie / nie lubig, jak komus dzieje sie zle I 61%‘
Wierze, ze trzeba pomagac, bo jak ja bede miat
I 56% A

jaki$ problem, to tez mi kto$ pomoze

To sprawia, ze czuje sie / czujg sie lepsza osoba N 36%
- sowania sic N 329
Mam potrzebe / maja potrzebe angazowania sie 32/"
Zeby nie mie¢ wyrzutéw sumienia I 19%

Dzigki temu inni widzg mnie / ich jako dobrg [ 11%
osobe

0

To sposob, aby ,,odkupi¢” swoje zte uczynki B 7%
(v

Presja spoteczna (tak nalezy) M 6%

Poczucie winy, ze mi / im zyje sie lepiej niz innym M 6%

Zeby inni nie uznali mnie / ich o
za nieczutych na krzywde innych W 4%

AV statystycznie istotnie wyzej / nizej niz ogét

mezczyini, N=496

N 47%
N 41%
I 33%

m— 22% S
Mezczyzni wydajg sie by¢ bardziej
B 23% wrazliwi na presje spoteczng
(pomagaja, bo tak nalezy), zas
B 11% kobiety bardziej empatyczne (nie
lubig, gdy komus dzieje sie zle).
B 10% Czesciej niz mezczyzni traktuja tez
pomoc na zasadzie wzajemnosci
B 11% A (sg zdania, ze jesli kiedy$ beda
w potrzebie, rowniez otrzymaja
I 10%A pomoc).
Bl 8% A

& PARTNERS
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CONSUMER SCIENCE APPLIED

Jakie motywy odpowiedzialnych zachowan przypisujg sobie mato aktywni, 79
a jakie aktywni?

/max. 3 odpowiedzi/ N=1041 Dlaczego Pan/i podeimuje takie dziatania? Istotnie statystycznie wyzej niz pozostate grupy (p < 0,05)

Prosze zastanowic sie nad zaangazowaniem w rdzne dziatania na rzecz dobra spoteczenistwa i sSrodowiska. @ Istotnie statystycznie nizej niz pozostate grupy (p < 0,05)

=== mato aktywni, N=147

Nie lubie, jak komu$ dzieje sie zle 43% 64%
= Umiarkowanie aktywni, N=781

Wierze, ze trzeba pomagac, e aktywni, N=143 .
bo bede miat jakis problem, to mi tez kto$ pomoze ' 29%
To sprawia, Ze czuje sie lepszg osoba

Mam potrzebe angazowania sie (1) 57%

Zeby nie mie¢ wyrzutéw sumienia

Dzieki temu inni widzg mnie jako dobra osobe 3
Dobroczynnos$¢ wsréod mato
aktywnych czesSciej wigze sie

z motywacjg zewnetrzng

(presja), zas wsrdd aktywnych

To sposdb, aby ,odkupi¢” swoje zte uczynki 6%

. . . o
Czuje presje spoteczng (tak nalezy) / D) 15% z motywacjg wewnetrzng
(potrzebg).
Z poczucia winy, ze zyje mi sie lepiej niz innym
Zeby inni nie uznali mnie za nieczutego na krzywde innych 4% 7% PARTNERS

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% ///ﬂ/§ 5



CONSUMER SCIENCE APPLIED

Jakie motywy odpowiedzialnych zachowan mato aktywni, a jakie aktywni
przypisujg innym?

30

Prosze zastanowic sie nad zaangazowaniem w rézne dziatania na rzecz dobra spoteczenistwa i Srodowiska.
/max. 3 odpowiedzi/ N=1041 Dlaczego, Pana/i zdaniem, inni Polacy angazujg sie w takie dziatania?

NV Statystycznie istotnie wyzej / nizej niz wskazane grupy

. .. 2 A ffe e 2 m— (] to ak i, N=147 .
Nie lubig, jak komus dzieje sie zZle (1) mato aktywni 22% 8% niz1i2

=@m (2) umiarkowanie aktywni, N=781
Wierzg, ze trzeba pomagac,

) L ) ) ’ ) s (3) aktywni, N=143 20% M niz 1 bniz 3
bo kiedy bedg miec jaki$ problem, to im tez ktos pomoze °

Yniz2i3 \
To sprawia, ze czujg sie lepszg osobg 330
27% /

45% M niz1li2

Maja potrzebe angazowania sie 46% MNniz1i2

Zeby nie mie¢ wyrzutdéw sumienia 21%
Dzieki temu inni widzg ich jako dobre osoby 27% 32%
Yniz2i3
To sposdb, aby ,,odkupi¢” swoje zte uczynki 12% 2% Aktywni czgsciej postrzegaja
dobroczynnos¢ innych jako potrzebe
_ _ . Yniz1i2 19y 319 motywowang wewnetrznie
Czuja presje spoteczng (tak nalezy) 0 (,mierza innych swoja miarg”).
Z poczucia winy, ze zyje im sie lepiej niz innym 8%
Zeby inni nie uznali ich za nieczutych na krzywde innych 18% 22% PARTNERS
0% 10% 20% 30% 40% 5o<ym/ S I



CONSUMER SCIENCE APPLIED

Jak konsumenci postrzegaja biznes odpowiedzialny spotecznie?

& PARTNERS
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CONSUMER SCIENCE APPLIED

Czym wedtug Polakédw charakteryzuje sie dobra firma?

Prosze pomysleé teraz o roznych firmach. Jak sie Panu/i wydaje, czym przede wszystkim charakteryzuje sie dobra firma?

/max. 3 odpowiedzi/ N=1041

Jest uczciwa w swojej ofercie, nie oszukuje konsumentow | EGTTTNNRNGNGNGEGEGEGEEEEEEE 52%
Oferuje produkty/ustugi za godziwa/uczciwg cene [ NN 4 8%
I 45%

Dba o jakos¢ oferowanych produktéw / ustug

Dba o pracownikéw (np. uczciwe wynagrodzenie, programy rozwojowe)

Jej produkty/ustugi sg pozyteczne dla ludzi i nieszkodliwe dla planety

Dziata w sposéb transparentny i spéjny

Przyznaje sie do popetnionych bteddéw i komunikuje, czy i w jaki sposdb je naprawita

Podejmuje dziatania zmniejszajgce negatywny wptyw na srodowisko

Wspiera lokalng spotecznos¢

Zatrudnia osoby z niepetnosprawnoscig

Przekazuje pienigdze na cele charytatywne

Inicjuje dziatania na rzecz rozwigzania waznych probleméw spotecznych

AV statystycznie istotnie wyzej / nizej niz ogét

Inne

I 36%

I 23 %
I 18%

I 18% A mtodsi (18-24 lata; 25%) |

I 14%
. 7%
. 7%
. 7%

[ 4%ﬁ A mtodsi (18-24 lata; 9%)

11%

32

Dla Polakéw dobra firma to
nie tylko taka, ktéra dba
o konsumenta — nie oszukuje
go, oferuje produkt / ustuge
w odpowiednim stosunku
ceny do jakosci, lecz takze
taka, ktéra dba
o swoich pracownikow.

Pomimo ze mtodsi (do 24
r.z.) czeSciej nalezg do mato
aktywnych, wazna jest dla
nich komunikacja klient-
marka oraz inicjowanie przez
firme dziatan na rzecz
rozwigzania waznych
problemdéw spotecznych
(podejmujg mniej dziatan,
jednak oczekuja, ze firmy nie
pozostang rownie bierne?).

& PARTNERS
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CONSUMER SCIENCE APPLIED

Co wedtug Polakow jest celem biznesu — czysty zysk czy 33
odpowiedzialnos$¢ spoteczna?

Ktére ze stwierdzen jest najblizsze Pana/i poglagdom?

N=1041 W ciggu ostatnich 5 lat ogdlne podejscie polskich

konsumentow do odpowiedzialnego biznesu nie

Gtéwnym celem istnienia firm jest zarabianie pieniedzy poprzez 18% ulegto istotnym zmianom (pomimo ze temat jest

wytwarzanie produktow i dostarczanie ustug - nie oczekuje od firm - 22% zdecydowanie bardziej widoczny w  dyskursie
zadnych innych dziatan. °

publicznym).

40% Najwiecej (40%) Polakéw jest zdania, ie firmy
37% powinny zosta¢ neutralne dla $rodowiska
i spoteczenstwa (zarabiaé, jednak swoimi dziataniami
nie szkodzi¢). 18% twierdzi, ze gtéwnym celem

Firmy istniejg przede wszystkim po to, zeby zarabia¢ pienigdze, ale
jednoczes$nie powinny dbac o to, aby nie wptywac negatywnie na
Srodowisko naturalne i spoteczne.

Firmy powinny aktywnie wspiera¢ réznego rodzaju dziatania na rzecz 15% biznesu jest zysk. Okoto 1/3 Polakdéw jest zdania, ze
spoteczenstwa, srodowiska, np. przeznaczajac na to swoje pienigdze i 11% firmy powinny podejmowac aktywne dziatania na
czas. o

rzecz spoteczenstwa i srodowiska, a kolejne 10% — ze
powinny to robi¢ za wszelka cene, nawet, kosztem
17% uszczuplenia zyskow. Bardziej aktywni (wg wskaznika
0 DPP) konsumenci oczekuja wprawdzie wiekszego
19% zaangazowania i odpowiedzialnosci od firm, cho¢ nie
przewazajg istotnie statystycznie wsréd najbardziej

radykalnych 10%.

Firmy powinny nie tylko aktywnie wspierac, ale tez inicjowa¢ réznego
rodzaju dziatania na rzecz spoteczenstwa i srodowiska naturalnego,
aktywnie poszukiwac rozwigzan réznych probleméw, w tym z
wykorzystaniem mechanizmoéw biznesowych.

Firmy powinny zawsze dziata¢ zgodnie z przyjetymi wartosciami, a cele 10%
spoteczne i Srodowiskowe powinny by¢ realizowane nawet jesli miatoby o
to mieé negatywne konsekwencje finansowe dla firmy. 11%

H2023 m2018

& PARTNERS
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CONSUMER SCIENCE APPLIED

Jak cele biznesu postrzegajg mafo aktywni, a jak aktywni?

Ktore ze stwierdzen jest najblizsze Pana/i poglagdom?

Gtéwnym celem istnienia firm jest zarabianie
pieniedzy (...) — nie oczekuje od firm zadnych innych
dziafan.

Firmy istniejg przede wszystkim po to, zeby zarabiac
pienigdze, ale jednoczesnie powinny dbac o to, aby
nie wptywac negatywnie na srodowisko naturalne

i spoteczne.

Firmy powinny aktywnie wspiera¢ réznego rodzaju
dziatania na rzecz spoteczenistwa, srodowiska, np.
przeznaczajac na to swoje pienigdze i czas.

Firmy powinny nie tylko aktywnie wspiera¢, ale tez
inicjowac réznego rodzaju dziatania na rzecz
spofeczenstwa i srodowiska naturalnego (...)

Firmy powinny zawsze dziata¢ zgodnie z przyjetymi
wartos$ciami, a cele spoteczne i sSrodowiskowe
powinny by¢ realizowane nawet jesli miatoby to
mie¢ negatywne konsekwencje finansowe dla firmy.

AN/ Statystycznie istotnie wyzej / nizej niz wskazane grupy

(1) mato aktywni,
N=151

43% Mniz2i3

30%

19%

5% Yniz2i3

3% Vniz2i3

(2) umiarkowanie aktywni,
N=753

14%

43% Mnizli3

15%

17% MNniz1livniz3

10%

Bardziej aktywni konsumenci
oczekujg wiekszego
zaangazowanhia
i odpowiedzialnosci od firm.

(3) aktywni,
N=137

11%

28%

12%

32% AMniz2i3

17%

«nno NERS
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CONSUMER SCIENCE APPLIED

Jakie odczucia wzbudza w Polakach biznes odpowiedzialny spotecznie?

Jaka jest Pana/i reakcja, gdy styszy Pan/i, ze firma angazuje sie na rzecz spoteczenstwa lub srodowiska?
N=1041

71%
72%

Wzbudza to moje pozytywne
odczucia wobec firmy

Wbrew pozorom, ogdlny stosunek do
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
27% pozostaje na przestrzeni ostatnich lat taki
26% sam — wzbudza on pozytywne odczucia
0 w okoto 70% Polakdw.

Nie ma to dla mnie zadnego
znaczenia

2%

odczucia wobec firmy 29%
()

Wzbudza to moje negatywne

m 2023 m2016

35
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CONSUMER SCIENCE APPLIED

Jakie odczucia biznes odpowiedzialny spotecznie wzbudza
w mato aktywnych, a jakie w aktywnych?

Jaka jest Pana/i reakcja, gdy styszy Pan/i, ze firma angazuje sie na rzecz spoteczenstwa lub srodowiska?

(1) mato aktywni, (2) umiarkowanie aktywni,
N=151 N=753

Wzbudza to moje pozytywne
odczucia wobec firmy

6%

Nie ma to dla mnie zadnego
znaczenia

Wzbudza to moje negatywne 5% 2% 1%
odczucia wobec firmy

AN/ Statystycznie istotnie wyzej / nizej niz wskazane grupy

36

(3) aktywni,
N=137

30% 75% 93%
iz 2i3 1ivniz3 Mniz1i2
MNniz2i3 VYnizliMniz3 iz 1i2 Wieksza aktywnos$¢ konsumenta

wigze sie jednak z lepszym
postrzeganiem firm
prowadzacych biznes

odpowiedzialny spotecznie.

& PARTNERS
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CONSUMER SCIENCE APPLIED

Jakie odczucia wzbudza w Polakach biznes NIEodpowiedzialny spotecznie?

Nie wszystkie firmy angazuja sie w dziatania na rzecz spoteczenistwa i Srodowiska. Jak Pan/i odbiera to, ze niektére firmy nie podejmuja takich dziatan?

N=1041

Wzbudza to raczej pozytywne odczucia — firmy nie
powinny sie angazowac¢ w takie dziatania, od tego sg
odpowiednie instytucje

Wzbudza to raczej negatywne odczucia —ale i tak
bede kupowad produkty/ korzystac¢ z ustug takich
firm

Wzbudza to mojg niecheé — nie chce kupowaé
produktow/ korzystaé z ustug takich firm

Nie przeszkadza mi to — firmy nie muszg sie
angazowac w takie dziatania

I 59 H 2023
4%

I 2o

27%
- 49%

I 20

17%

I <o

52%

AN/ Statystycznie istotnie wyzej / nizej w stosunku do pomiaru z 2016

2016

Ogdlna postawa Polakéw — w pordwnaniu
z 2016 r. — pozostaje niezmienna. Pomimo
ze prawie potowa Polakdw deklaruje, iz
brak spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
wzbudza ich niecheé, niemal 30% z nich
zamierza nadal kupowa¢ produkty /
korzysta¢ z ustug oferowanych przez takie
firmy.

Spadt jednak (z 52% na 46%) odsetek oséb
neutralnych wobec firm, ktére nie angazuja
sie spotecznie, ani sSrodowiskowo, co moze
by¢ manifestacjg mniejszego przyzwolenia
wobec niezaangazowania i Swiadczy¢
o ksztattowaniu pewnej nowej normy.

37
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CONSUMER SCIENCE APPLIED

Dlaczego wedtug Polakéw firmy angazujq sie spotecznie?

Jak sie Panu/i wydaje, po co firmy angazujg sie w dziatania dla dobra spoteczenistwa i srodowiska?

/max. 3 odpowiedzi/ N=1041

Chcg poprawi¢ swoja reputacje, budowaé pozytywny wizerunek | RN 3%

Chca pozyskaé nowych klientow
(takich, dla ktorych wazne sg zagadnienia spoteczne i Srodowiskowe)

Pomaga to budowad lojalnos¢ klientow (chetniej kupujg produkty danej firmy)

Chcg wyrdznié sie na tle konkurencji

Takie sg obecnie oczekiwania spoteczenistwa (gdyby nie musieli, to by tego nie robili)
Wymagajg tego od nich rézne przepisy lub regulacje prawne

Przede wszystkim dla pieniedzy, aby wiecej zarobié

Sg przekonane, ze oprécz zysku wazne jest angazowanie sie w kwestie spoteczne,
rozwigzanie problemoéw i wyzwan spotecznych
To sposdb, aby ,,przykry¢” swoje zte/szkodliwe/nieuczciwe dziatania w stosunku do
klientéw, pracownikéw czy srodowiska naturalnego

Dzieki temu mogga rozwija¢ nowe produkty i/lub ustugi

Pomaga to budowa¢ lojalno$¢ pracownikéw (ludzie chetniej pracujg dla takiej firmy)

I 33%
I 27%
I 27%
I 22%
I 2%
I 20%
N 19%

I 17%

I 16%

I 15%
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Co Polacy sgdzg na temat spotecznej odpowiedzialnosci biznesu?

Z ponizszych par stwierdzen prosze wybra¢ jedno — takie, ktére jest blizsze Pana/i opinii / zachowaniu. | | ltemy zadane w pomiarze z 2016
N=1041

A mtodzi (25-34 lata; 61%)
Jestem gotowy/a zmieni¢ marke na taka, ktora 7 To, czy marka przeciwdziata problemom
przeciwdziatata problemom spotecznym lub dziata 48% 52% spotecznym / dziata na rzecz ochrony Srodowiska,
na rzecz ochrony srodowiska. nie ma wptywu na to, czy jg wybieram.

A starsi (45-54 lata; 46%)

A Kkobiety (67%)

Wierze, ze podejmowane przez firmy dziatania na V—Podejmowane przez firmy dziatania na rzecz dobra
rzecz dobra spofecznego i sSrodowiska maj3 61% 39% spotecznego i srodowiska nie majg rzeczywistego
rzeczywisty wptyw na poprawe w tych obszarach. wplywu na poprawe w tych obszarach.

| A os.z wyksztaiceniew%
Firmy podejmujq dziatania na rzecz spoteczenstwa Firmy podejmujg dziatania na rzecz spoteczenstwa
i rodowiska przede wszystkim z wtasnej woli — 41% 59% i Srodowiska przede wszystkim dlatego, ze s do
same wychodzg z taka inicjatywa. tego zobligowane (np. przez przepisy).

| A os.z wykszta’rceniemw%
Firmy podejmujg dziatania na rzecz spofeczenstwa Firmy podejmujg dziatania na rzecz spoteczenstwa
i $rodowiska po to, aby rozwigzaé¢ istniejace 29% 71% i srodowiska tylko po to, zeby tworzyé swoj
problemy i zadba¢ o stan srodowiska naturalnego. wizerunek, by¢ lepiej postrzeganymi.

AV Statystycznie istotnie wyzej / nizej niz ogét - W pomiarze poréwnawczym dla ogétu,

brak istotnych statystycznie roznic 2016 vs 2023
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Co mato aktywni, a co aktywni sadzg na temat spotecznej odpowiedzialnosci 40
biznesu?

Z ponizszych par stwierdzen prosze wybraé jedno — takie, ktore jest blizsze Pana/i opinii / zachowaniu.
Na wykresach przedstawiono tylko odpowiedzi twierdzqgce dla danego itemu (wytgczajqgc odpowiedzi dla stwierdzania mu przeciwnego)

(1) mato aktywni, (2) umiarkowanie aktywni, (3) aktywni,
N=151 N=753 N=137 Im wieksza
o g . o aktywnos¢
Gotowos¢ do zmiany marki 30 Mniz 1; \ niz 3 oz 172 konsumenta, tym
na zaangazowana spotecznie 21% 48% 78% wyzsza

deklarowana
gotowosc¢ do

Wiara w rzeczywisty wptyw dziatan Vniz2i3 U0 LTI i
odpowiedzialnych
podejmowanych przez marki 40% 64% 71% P _ Yy
spotecznie

i wyzsza wiara
w skutecznos¢

Wiara w dobrowolne o o dziatan biznesu
podejmowanie dziatan przez firmy 40% 48% prowadzonego
w ten sposodb.
Wiara w podejmowanie dziatan przez
firmy w celu rozwigzania problemoéw 28% 27% niz3 39% Mniz1i2
spotecznych (nie tylko PR)

& PARTNERS
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Eksperyment
Jak prowadzenie biznesu (nie)odpowiedzialnego
spotecznie moze wptynac€ na wizerunek firmy?
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Eksperyment — czy dobro jest zawsze dobre?

Cel eksperymentu

Celem eksperymentu byto zrozumienie, czy informacja o odpowiedzialnosci firmy ma
taki sam efekt, w zaleznosci od tego czy informuje o tym firma neutralna, czy firma,
ktora wczesniej zrobita cos ztego (nieodpowiedzialnego).

Opis eksperymentu

Materiaty badawcze

Respondenci biorgcy udziat w badaniu zostali w sposéb podzieleni na cztery grupy
i w ten sposéb przypisani do odpowiedniego warunku badania. W kazdej grupy byta
prezentowana inna informacja o fikcyjnej firmie, mowigca o jej zaangazowaniu.

Dla celéw badania zostat stworzony fikcyjny opis (w formie notki prasowej) japoniskiej
firmy z branzy elektronicznej, ktéra wchodzi na polski rynek. W zaleznosci od warunku,
na koniec opisu firmy bytfa jedna z informacji: (a) kontrolna (bez informacji o dziataniach
firmy); (b) o podejmowaniu dziatan odpowiedzialnych na rzecz spoteczenstwa;
(c) o bytej aferze zwigzanej z zanieczyszczeniami sSrodowiska; (d) o bytej aferze zwigzanej

z zanieczyszczeniami  Srodowiska, ale obecnie o podejmowaniu d2|a’fan»

odpowiedzialnych na rzecz srodowiska.

42
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Opis eksperymentu
warunki eksperymentalne

GRUPA KONTROLNA (C) GRUPA EKSPERYMENTALNA | (E1)
(NIE MIALA AFERY, NIE ANGAZUJE SIE), (NIE MIALA AFERY, ANGAZUJE SIE),
N=240 N=285

GRUPA EKSPERYMENTALNA I11 (E3)
(MIALA AFERE, ANGAZUIJE SIE),
N=255

Do Polski wchodzi nowa sie¢ detalistow z branzy elektroniki uzytkowej. Polscy klienci moga spodziewac sie solidnej jakosci w przystepnych cenach.

Juz w drugim kwartale 2023 r. do Polski zawita NIKKO, japoriska sie¢ sklepéw oferujgca produkty z segmentu elektroniki uzytkowej. W rodzimym kraju ma ugruntowang
pozycje — ich sklepy cieszg sie duzym zainteresowaniem ze wzgledu na szeroki wybor produktow z réznych segmentdw cenowych oraz dobry stosunek cena/jakos$¢ na kazdym

z nich. Dalsze plany rozwoju przewidujg wejscie na kolejne rynki europejskie.

Od 2015 r. firma angazuje sie
w dziatania charytatywne na rzecz
spotecznosci  lokalnych, za co
odebratfa liczne nagrody.

To marka przyciggajaca atrakcyjng ofertg, choé
warto wiedzieé, ze w 2010 r. Swiatto dzienne
ujrzata w Japonii afera dotyczaca nielegalnego
pozbywania sie przez nich odpadéw
elektronicznych. Firma zapfacita wtenczas
milionowe kary i wcigz jest na celowniku wielu
aktywistow klimatycznych, cho¢ nie ma
obecnie dowoddéw, aby dawne praktyki byty
przez nig kontynuowane.

To marka przyciggajaca atrakcyjng ofertg,
cho¢ warto wiedzie¢, ze w 2010 r. Swiatto
dzienne ujrzata w Japonii afera dotyczaca
nielegalnego pozbywania sie przez nich
odpaddéw elektronicznych. Firma zapfacita
wtenczas milionowe kary i wcigz jest na
celowniku wielu aktywistéow klimatycznych,
cho¢ nie ma obecnie dowoddw, aby dawne
praktyki byty przez nig kontynuowane.

Od 2015 r. firma angazuje sie w dziatania
charytatywne na rzecz  spotecznosci
lokalnych, za co odebrata liczne nagrody.
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Jak prowadzenie biznesu (nie)odpowiedzialnego spotecznie
moze wptynaé na wizerunek firmy? 44

0got badanych: grupa kontrolna vs pozostate 1/2
Podejmowane przez firme

. e ) . . ) . dziatania zwigzane z biznesem
Co sadzi Pan/i o tej firmie? Na ile ponizsze cechy pasujg wedtug Pana/i do tej firmy? . . .
Srednie na skali 1-5, gdzie 1=zdecydowanie nie, a 5=zdecydowanie tak odpowiedzialnym spotecznie

(C) Grupa kontrolna (nie miata afery, nie angazuje sie), N=240 maja wplyw na jej wizerunek.

(5)[ Istotnie statystycznie gorzej niz grupa kontrolna (p < 0,05) (E1) Firma, ktéra nie miata afery | angazuje sie, N=285 Szczegdlnie duze rdznice widac na
(3] Istotnie statystycznie lepiej niz grupa kontrolna (p < 0,05) === (E2) Firma, ktéra miata afere i nie angazuje sie, N=261 wymiarach odpowiedzialnosci,
(E3) Firma, ktora miata afere, lecz angazuje sie, N=255 uczciwosci i przyjaznosci.
4,0
3,8
3 7 3,7

& —

3,5 3,6

Mniejszy wptyw podejmowanie
dziatan ma jednak na wymiary
takie jak wiarygodnos¢

s® O®

3,0 (tu wazniejszym czynnikiem byto
posiadanie afery) czy
nowoczesno$¢ (brak réznic).
2,5

Odpowiedzialna Uczciwa Przyjazna Profesjonalna Wiarygodna Ma atrakcyjng oferte Nowoczesna
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Jak prowadzenie biznesu (nie)odpowiedzialnego spotecznie

moze wptyna¢ na wizerunek firmy?

0got badanych: grupa kontrolna vs pozostate 2/2

Co sadzi Pan/i o tej firmie? Na ile ponizsze cechy pasujg wedtug Pana/i do tej firmy?
Na ile byt(a)by Pan/i sktonny/a kupié produkty tej firmy?
Srednie na skali 1-5, gdzie 1=zdecydowanie nie, a 5=zdecydowanie tak

=== (C) Grupa kontrolna (nie miata afery, nie angazuje sie), N=240
(E1) Firma, ktora nie miata afery i angazuje sie, N=285

Istotnie statystycznie gorzej niz grupa kontrolna (p < 0,05)

=== (E2) Firma, ktéra miata afere i nie angazuje sie, N=261

©)
®

Istotnie statystycznie lepiej niz grupa kontrolna (p < 0,05)

(E3) Firma, ktéra miata afere, lecz angazuje sie, N=255

3,5
Q %%)
& —O— rd
3,0 @
2,5
Bezwzgledna Chciwa

45

Co ciekawe,
Polacy s3 mniej
sktonni kupic
produkty firmy,
ktora miata
afere, lecz teraz
angazuje sie
(gr. eksp. 3)
niz firmy, ktora
nie miata afery

i nie angazuje sie

(gr. kontrolna).

Chce kupowac jej produkty / ustugi
produktow
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O O @

Zapraszamy do kontaktu!

Magdalena Chilewska
m.chilewska@maison.pl

Martyna Mieleszczuk
m.mieleszczuk@maison.pl

Tel. 505 655 522

Dominika Maison
d.maison@maison.pl

ul. Podbipiety 57, 02-732 Warszawa
tel. (22) 828-28-85 / kom: 512-437-457
biuro@maison.pl ; www.maison.pl
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