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ROLA SPOLECZNEJ ODPOWIEDZIALNOSCI BIZNESU
W PROCESIE PODEJMOWANIA DECYZJI PRZEZ
KLIENTA BRANZY ODZIEZOWE]

Streszczenie: Klienci coraz bardziej zaangazowani w dziatania spotecznie odpowiedzialne zwra-
cajag uwage na marki, ktore nabywaja. Artykut dotyczy obszaru spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu 1 wptywu tych dziatan realizowanych przez przedsigbiorstwa odziezowe na proces decy-
zyjny klientow. Dazac do realizacji celu badan, postawiono pi¢¢ pytan badawczych. Dla potrzeb
realizacji celu przeprowadzono badanie ankietowe wsrdd klientow produktow odziezowych.
Wnhioski plynace z przeprowadzonego badania wskazuja, ze dziatania z zakresu spotecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu wplywaja pozytywnie nie tylko na proces zakupowy klienta, ale rowniez
na jego odgodrng satysfakcje.

Stowa kluczowe: proces decyzyjny, spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu, inicjatywy CSR, bran-
za odziezowa

Kody JEL: M31, L21

WPROWADZENIE

Tematyka dotyczaca spolecznie odpowiedzialnych dzialan jest coraz
czestszym tematem rozwazan, szczeg6Olnie w branzy odziezowej. Coraz wie-
cej klientow zwraca uwage na spotecznie odpowiedzialne dziatania oraz in-
teresuje si¢ wptywem dzialan branzy odziezowej zaré6wno na spoleczen-
stwo, $rodowisko oraz ogdlng etyke zachowan. Co wiegcej, dynamicznie
zmieniajace si¢ otoczenie oraz nowe potrzeby klientow sprawity, ze tematy-
ka spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w branzy odziezowej stata si¢ jed-
nym z istotniejszych zagadnien, a tym samym dowodzi aktualnos$ci podjete-
go tematu. Ponizsze rozwazania prowadza do realizacji celu artykutu, jakim
jest ocena oddziatywania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR) na
proces decyzyjny klienta branzy odziezowej. Dazac do realizacji celu ba-
dan, postawiono pie¢ pytan badawczych i zrealizowano badanie ankietowe.
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ul. Gagarina 13a, 87-100 Torun, e-mail: nataliawiniaszewska@gmail.com
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1. WSPOLCZESNE POJECIE SPOLECZNE]
ODPOWIEDZIALNOSCI BIZNESU

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu (ang. Corporate Social Responsibility
— CSR) moze wydawa¢ si¢ polaczeniem stow ,,spoleczenstwo” i ,,odpowiedzial-
no$¢”. Zgodnie z definicja stownika jezyka polskiego spoteczenstwo to ,,historycz-
nie uksztaltowany typ zbiorowosci, oparty na dominujacym ukladzie stosunkéw
produkcji, potaczony okreslong wiezig pracy (jako podstawowa wiezig spoteczng)
i kompleksem innych stosunkéw” [Kubisa-Slipko, 2006, s. 515]. Odpowiedzial-
no$¢ zas przedstawiana jest jako ,,obowigzek moralny lub prawny odpowiadania
za swoje lub czyjes$ czyny; przyjecie na siebie obowigzku zadbania o kogo$ lub
o co$”!. Wynika¢ by z tego mogto, ze spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstw
odnosi si¢ do ogdlnego dbania o spoteczenstwo. Bytaby to najprawdopodobniej
jedna z najogélniejszych definicji tego pojecia [Kuraszko, 2010, s. 78-80].

Istnieje wiele definicji, ktore opisujac istote tego pojecia, odnosza sie jed-
noczes$nie do roznych obszarow dziatalnosci. Spoleczng odpowiedzialnos¢ biz-
nesu mozna definiowa¢ jako pewnego rodzaju obowiazek przedsicbiorstwa do
odpowiedzialnych decyzji i dziatan, ktore wptywaja nie tylko na interes wiasny,
ale rowniez na zwickszanie dobrobytu spoleczenstwa [Zemigata, 2007, s. 100-
101]. Zgodnie z tg definicjg przedsigbiorstwo nie tylko powinno powstrzymac
sie od dziatan, ktére moglyby zaszkodzi¢ spoteczenstwu, ale rowniez wplywac
na pomnozenie jego dobrobytu. Gléwnym zatozeniem jest ponoszenie odpo-
wiedzialnosci prawnej i ekonomicznej przy jednoczesnym realizowaniu celow
spoteczenstwa, ktore nawigzuja do zaspokajania oczekiwan jego interesariuszy
[Uziebto, 2015, s. 23; Liczmanska-Kopcewicz i inni, 2020]. Wspdtczes$nie uwa-
7a si¢, ze spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu to innowacyjny sposéb budowa-
nia przewagi konkurencyjnej przedsicbiorstwa w perspektywie dtugookresowej
[Furmanska-Maruszak, Sudolska, 2017, s. 253; Sudolska i inni, 2020].

Wedlug Migdzynarodowej Organizacji Normalizacyjnej koncepcja spotecz-
nej odpowiedzialnosci biznesu prowadzi do zrownowazonego rozwoju. Ten za$
oznacza zaspokajanie potrzeb obecnego spoteczenstwa, bez zmniejszania szans
przysztego pokolenia na ich zaspokojenie. Oprécz tego bierze pod uwage ocze-
kiwania interesariuszy oraz jest zgodna z obowigzujacymi normami postgpowa-
nia i prawem [Remlein, 2019, 40-42].

2. OBSZARY ODPOWIEDZIALNOSCI SPOLECZNEJ
PRZEDSIEBIORSTW

Wdrozenie koncepcji spotecznej odpowiedzialnoséci biznesu wymaga prze-
myslanych dziatan i dobrego przygotowania. Sama che¢ zmiany nie zagwaran-
tuje wszystkich korzysci ptynacych z zastosowania dziatan CSR. Osiggnigcie

1 https://sjp.pwn.pl/slowniki/odpowiedzialno%C5%9B%C4%87 .html.
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korzysci na wszystkich ptaszczyznach tj. korzysci ekonomicznych, spotecznych,
srodowiskowych i korzysci dla pracownikow jest mozliwe tylko przez petne za-
angazowanie kazdego dziatu aktywnos$ci firmy. Oprocz zaangazowania bardzo
waznym elementem jest wczesniejsze uwzglednienie obszarow i poziomoéw od-
powiedzialno$ci. Taki podziat odpowiedzialno$ci przedsigbiorstwa, ukazujacy
odpowiedzialno$¢ ekonomiczng, prawna, etyczng i filantropijna, przedstawit na
modelu A. B. Carroll (rysunek 1) [Remlein, 2019, 44].

Rys. 1. Model spotecznej odpowiedzialnosci wg A. B. Carrolla

Odpowiedzialnos¢
filantropijna

/ Odpowiedzialno$é etyczn\
/ Odpowiedzialno$¢ prawna \

Odpowiedzialnosé¢ ekonomiczna

Zrodto: M. Remlein, Spolecznie odpowiedzialne inwestycje w sprawozdawczosci przedsiebiorstw,
Wydawnictwo UEP, Poznan, 2019, s. 44.

Powyzszy model opracowany przez A. B. Carrolla przedstawia cztery po-
ziomy odpowiedzialnosci, ktorymi operuja przedsiebiorstwa. Do poziomoéw ich
odpowiedzialnosci zalicza si¢ odpowiedzialno$¢ ekonomiczna, prawna, etyczna
i filantropijna, nazywana rowniez spoteczna.

Przedsigbiorstwo prowadzac swojg dziatalno$¢ odpowiada za wyzej wymie-
nione kwestie, natomiast te, dzielg si¢ na konkretne rodzaje odpowiedzialnosci.
W ramach tego podziatu wyrdznia si¢ trzy rodzaje odpowiedzialnosci, ktorymi
sa [Remlein, 2019, 40-42].:

1.  odpowiedzialno$¢ narzucona (wymagana),
2. odpowiedzialno$¢ wymuszona (oczekiwana),
3.  odpowiedzialnos¢ §wiadoma (filantropijna).

Pierwsza z nich odnosi si¢ do odpowiedzialnosci ekonomicznej i prawnej,
do ktérych przedsigbiorstwo jest zmuszone przez obowigzujace prawo. Oprocz
tego jednym z wazniejszych wytycznych tego rodzaju odpowiedzialnosci jest
zapewnianie bezpieczenstwa finansowego zarowno dla pracownikow, jak i in-
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nym akcjonariuszom przedsi¢biorstwa. Odpowiednio do obowigzujacych norm
prawnych firma powinna zachowa¢ wymogi uczciwosci zar6wno w prowa-
dzeniu swojej dziatalnosci, jak i prowadzeniu uczciwej reklamy i konkurencji.
Odpowiedzialno$¢ ekonomiczna stawia za cel przetrwanie przedsigbiorstwa,
jak rowniez ciggle dazenie do poprawy jakosci wytwarzanych produktéw. Aby
zachowac¢ jawng odpowiedzialnos¢ wzgledem pracownikoéw i spoteczenstwa,
co roku publikowane sg raporty finansowe. Podejmowanie odpowiedzialnosci
ekonomicznej 1 prawnej jest obowigzkowe i ma przyczyniac¢ si¢ zardbwno do
przestrzegania przepisow prawa, jak i maksymalizacji korzysci dla wszystkich
udziatlowcow [Rojek-Nowosielska, 2006, s. 41-47].

Odpowiedzialno$¢ wymuszona zwigzana jest z podejmowaniem odpowie-
dzialno$ci wobec konkretnych grup nacisku, badz pod presja opinii spoteczne;j.
Najczesciej ten rodzaj odpowiedzialnosci zwigzany jest z wymiarem etycznym
kazdego przedsigbiorstwa oraz reagowaniem na wymagania Srodowiskowe.
Gléwnym celem odpowiedzialno$ci wymuszonej jest spelnia¢ oczekiwania
grup docelowych przy jednoczesnym minimalizowaniu mozliwych szkod. Wy-
wigzywanie si¢ z moralnych obowigzkow czesto zwigzane jest z dostrzeganiem
skutkow decyzji firmy i ponoszeniem konsekwencji ich podejmowania. Na od-
powiedzialno$¢ wymuszong znaczacy wpltyw majg roznorodne stowarzyszenia
konsumenckie czy proekologiczne, ktoére swoimi postulatami informuja przed-
sigbiorstwo o ich potrzebach i wymaganiach wzgledem firmy i produktu. Wy-
miar etyczny wigze si¢ rowniez z odpowiedzialnoscig srodowiskowa, ktorej od-
zwierciedleniem moze by¢ zmniejszenie negatywnego wptywu na obecny stan
srodowiska oraz przemyslane decyzje na przyszty okres dziatalnosci. Potacze-
nie wymiaru etycznego i ekologicznego najczgsciej ukazywane jest przez firme
w publikowanych co roku raportach ekologicznych, dzigki ktorym kazdy od-
biorca jak i cztonek danego przedsigbiorstwa zostaje poinformowany o jej dzia-
faniach [Habek, Pawtowska, 2009, s. 17-18].

Ostatnim, lecz najwyzszym poziomem jest odpowiedzialnos¢ filantropijna
zwigzana ze $wiadomym wktadem spotecznym, podejmowanym przez przed-
sigbiorstwa. Nawigzuje do dobrowolnych dzialan zwigzanych z checig uczest-
nictwa w zyciu spotecznym. Przejawiaja si¢ one w dziatalno$ci na rzecz lokal-
nych spotecznosci, inwestycjach w dobra im stuzace, badz tez w kampaniach
spotecznych, ktére pomagaja przedsigbiorstwom wptywac na postawy swoich
odbiorcow i nie tylko [Rojek-Nowosielska, 2006, s. 41-49].

Nalezy zauwazy¢, ze wszelkie dziatania zwigzane z wdrazaniem koncepcji
CSR powinny by¢ dobrze rozplanowane w czasie i zgodne z wczesniejszymi za-
fozeniami przedsigbiorstwa. Tylko wtedy firma zyskuje na kazdym obszarze dzia-
falnosci, odpowiednio zwigkszajac swoj kapital, jak rowniez podnoszac standardy
etyczne, Srodowiskowe i spoteczne [Rojek-Nowosielska, 2000, s. 41-49].
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3. INICJATYWY CSR

3.1. WOBEC PRACOWNIKOW

Przedsiebiorstwo wprowadzajac praktyki koncepcji CSR ma na uwadze
wczesniej ustalone obszary, w ktorych ma zamiar podja¢ odpowiednie dziata-
nia. Wsrod wcezesniej opisywanych zasad spotecznej odpowiedzialnosci przed-
siebiorstw jedna z pierwszych byto odpowiedzialne prowadzenie dziatalnosci
gospodarczej. Z wspomniang zasada wigzalo si¢ podjecie odpowiedzialnych
dziatan wzgledem akcjonariuszy i interesariuszy przedsigbiorstwa. Kluczowym
interesariuszem przedsigbiorstwa sg pracownicy, ktérzy maja swoje obowiazki,
ale rowniez prawa, potrzeby i oczekiwania, na ktore firma powinna odpowiednio
szybko reagowac. Pracownicy nie tylko chca odczuwac satysfakcje ze swojego
wynagrodzenia, ale rowniez czu¢ si¢ bezpiecznie w miejscu pracy czy otrzy-
mywac nalezyty szacunek. Na zwigkszanie ich ogdlnego zadowolenia z pracy
moze mie¢ wptyw spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu i wdrozone dzigki nigj
dziatania [Buczkowski i inni, 2016, s. 41].

Jednym z wazniejszych zobowigzan wobec pracownikow sg wigzace firme
zasady etyczne. Wczesniej opracowane oraz doktadnie przedstawione wartosci
i zasady, ktorymi kieruje si¢ firma pomoga w zbudowaniu zaufania oraz zwigk-
sza poczucie bezpieczenstwa. Dzigki temu sam pracodawca bedzie w stanie
unikng¢ zbednych nieporozumien, gdyz przestrzegajac odpowiednich zasad po-
lepszy swoja pozycje na rynku. Dla odpowiedniego zrozumienia i przyswojenia
warto$ci czy odgornych zasad przedsigbiorstwo powinno stawiac¢ na pierwszym
miejscu relacje z pracownikami. Na polepszenie tych relacji ogromny wpltyw ma
odpowiednio przygotowana i poprowadzona rozmowa. Przedsigbiorstwo prowa-
dzac dialog ze swoimi pracownikami moze zwigkszy¢ ich zaangazowanie, wpty-
ng¢ na ich efektywnos¢ oraz odpowiednio szybko odpowiedzie¢ na ich potrzeby
i uwagi. Bardzo waznym elementem takiego dialogu bedzie nie tylko przekazy-
wanie rzetelnych informacji, ale rowniez uwazne shuchanie sugestii, ktore moga
wptynaé pozytywnie na dziatalnos¢ firmy [Buczkowski i inni, 2016, s. 43-44].

Kolejng inicjatywa, ktora ma zwiagzek z odpowiedzialnymi praktykami z ob-
szaru CSR jest zapewnienie bezpieczenstwa i higieny pracy. Najwazniejszym
elementem jest dbanie o zdrowie pracownika i poszanowanie jego godnosci. Co
prawda zapewnienie bezpiecznych warunkow pracy jest odgéornym obowigzkiem
przedsi¢biorstwa, jednakze spetienie ich wszystkich oraz inicjatywy dodatko-
we lezg w interesie firmy. Przedsi¢biorstwa dbajac takze o komfort psychiczny
sowich pracownikow promuja zdrowe podejscie do pracy. Taka inicjatywa prze-
jawia¢ si¢ moze w dtuzszych urlopach, elastycznych godzinach pracy czy mozli-
wosci pracy zdalnej. Dobrze rozplanowane inicjatywy nie przyniosa zbyt duzych
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kosztow, a przyczynig si¢ do polepszenia komfortu psychicznego pracownika
[Buczkowski i inni, 2016, s. 44-45].

Dziatania na rzecz pracownikéw przejawia¢ si¢ moga rowniez w ich za-
trudnieniu, motywowaniu i ocenie ich pracy. Jedna z wazniejszych kwestii jest
stworzenie rownych szans i mozliwosci oraz okreslenie klarownych kryteriow
w procesie rekrutacji. Rowne traktowanie wiaze si¢ rowniez z unikaniem dys-
kryminacji w pracy, ze wzgledu na wiek, pte¢, orientacje seksualng czy wyzna-
wane wartosci religijne [Buczkowski i inni, 2016, s. 44-50]. Oprocz zatrudnienia
niezwykle waznym elementem jest motywowanie pracownikéw. Satysfakcjo-
nujace wynagrodzenie nie powinno by¢ jedynym motywatorem do wykonywa-
nia swoich obowigzkow. Zwigkszona motywacja jest mozliwa dzieki bodzcom
ptacowym i pozaptacowym, ktére usatysfakcjonuja nie tylko pracownikow, ale
rowniez firme dzigki uzyskaniu lepszych efektow. Obiektywna ocena pracow-
nika i jego pracy jest rowniez przejawem rownego traktowania, a odpowiednio
przedstawiona informacja zwrotna bgdzie korzyscig nie tylko dla pracownika,
ale takze dla pracodawcy [Zemigala, s. 198-199].

3.2. WOBEC SRODOWISKA PRZYRODNICZEGO

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu zwigzana jest rowniez z troska o $ro-
dowisko naturalne. Czesto takie inicjatywy kojarzone sa przez spoteczenstwo
jako dobrze przemyslanie dziatania marketingowe majace na celu poprawe wi-
zerunku organizacji. Trzeba jednak zauwazy¢, ze istnieje wiele motywow prze-
mawiajacych za wdrozeniem koncepcji ekologicznej odpowiedzialnosci bizne-
su. Czynnikiem, ktéry moze mie¢ na to wplyw jest nie tylko postep techniczny
czy pojawiajace si¢ regulacje prawne, ale co wazniejsze, wzrost Swiadomosci
konsumentdéw oraz ich wrazliwo$¢ na problemy ekologiczne. Spoleczenstwo co-
raz czesciej daje jasne sygnaty odnoszace si¢ do poprawy jakosci srodowiska,
tworzac tym samym nacisk na przedsiebiorstwo. Firma chcac odpowiadaé na
potrzeby swoich klientow jest gotowa podja¢ kroki, by wprowadzi¢ odpowied-
nie normy i regulacje [Buczkowski i inni, s. 62-64].

Podejmowanie dziatan przez przedsigbiorstwa mozna odbiera¢ jako pewne
proekologiczne strategie biznesowe. Sg one zwigzane z odpowiadaniem na wy-
mogi prawne wladz oraz realizowaniem aktywnosci proekologicznej wymaga-
nej przez interesariuszy. Strategia ekologiczna przedsiebiorstwa najczesciej jest
szeroko powigzana z kwestiami zaopatrzenia, produkcji, marketingu czy zarza-
dzaniem zasobami ludzkimi [Buczkowski i inni, s. 62-64].

Ekologiczna strategia zaopatrzenia ma na celu zwigkszenie swiadomosci
dostawcow dotyczacej srodowiska naturalnego, a co za tym idzie podjecie od-
powiednich krokéw. Najczesciej strategia ta wigze si¢ z wyeliminowaniem nie-
potrzebnych opakowan, redukcja odpadow i wykorzystywanych zasobdw, jak
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rowniez z kwestiami recyklingu. Dziatania proekologiczne znajda swoje zasto-
sowanie nie tylko w planowaniu produkcji, ale rowniez podczas calego prze-
biegu wytworzenia dobra finalnego. Kolejng kwestig sa dziatania marketingo-
we, ktorych zadaniem jest zbudowanie dobrego, proekologicznego wizerunku
firmy oraz zachecanie odbiorcow do ekologicznych praktyk. Najczgsciej takie
dziatania zwigzane sg z ekooznaczeniami, ktore petia nie tylko funkcje pro-
mocyjng czy informacyjna, ale rowniez edukacyjng. Przedsigbiorstwa dzigki ta-
kim praktykom przedstawiajg podstawowe informacje o proekologicznym pro-
dukcie, ksztattujg wizerunek firmy, utrzymuja swoich klientow w przekonaniu
o wysokiej jakosci danego produktu oraz zwickszaja ich wiedze o kwestiach sro-
dowiskowych. Praktyki strategii ekologicznej odnoszace si¢ do zarzadzania za-
sobami ludzkimi maja na celu zwigkszenie $wiadomosci swoich pracownikow,
jak rbwniez majg poméc w dostosowaniu odpowiednich warunkow do realizacji
konkretnych celow przedsigbiorstwa [Buczkowski i inni, s. 67].

3.3. WOBEC SPOLECZNOSCI LOKALNYCH

Inicjatywy spolecznej odpowiedzialnosci biznesu dla spolecznosci lokal-
nych sg waznym elementem w budowaniu wizerunku firmy oraz relacji z intere-
sariuszami. Jest to sposob na zachowanie dobrych stosunkéw z konsumentami
oraz okazanie im odpowiedniego wsparcia. Stworzenie pozytywnych oddziaty-
wan umacnia pozycje przedsiebiorstwa na rynku, ktore dzigki temu ma mozli-
wosc¢ zblizenia si¢ do otoczenia spotecznego. Takie inicjatywy moga przybierad
ro6zne formy, jednakze najczestszymi dziataniami sa kwestie zwiagzane z pomoca
finansowa, angazowaniem si¢ w wystepujace problemy czy edukacjg i rozwojem
lokalnych spotecznosci [Buczkowski i inni, s. 83-84].

Inicjatywy na rzecz spotecznosci lokalnych czgsto przejawiaja sie w wspar-
ciu finansowym i materialnym. Do takich dziatan mozna zalicza¢ poprawe lo-
kalnej infrastruktury, ktora oprocz stuzenia spoteczenstwu stwarza mozliwosci
budowania konkurencyjnosci danych przedsiebiorstw. Najczesciej takie inicja-
tywy dotycza infrastruktury sportowej, kulturalnej czy edukacyjnej. Podejmo-
wane dziatania pomagaja stworzy¢ nowe miejsca pracy oraz przyczyniaja si¢ do
poprawy zycia spotecznosci lokalnych. Przedsiebiorstwa rownie czesto angazuja
sie¢ w dziatalno$¢ charytatywna, poprzez przekazywanie wytworzonych przez
nie produktow oraz tworzenie fundacji charytatywnych. Firmy organizujac row-
niez dobrowolny wolontariat pracowniczy niosa pomoc najbardziej potrzebuja-
cym [Buczkowski i inni, s. 88-90].

Kolejnymi dziataniami, ktore podejmuja przedsiebiorstwa w ramach inicja-
tyw spolecznych sa rdézne powiazania i wspolprace z osrodkami naukowymi.
Takie transfery wiedzy niosa korzysci zaréwno dla spotecznos$ci, jak i same-
go przedsiebiorstwa. Rownie waznym aspektem w kontekscie podejmowanych
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dziatan prospotecznych jest zaangazowanie przedsigbiorstw w codziennie pro-
blemy spoteczenstwa. Kwestie niedozywienia dzieci, ograniczony dostep do
wody pitnej czy dyskryminacja 0sob sa jednym z wazniejszych obszaréw dzia-
falnosci CSR. Zaangazowanie w wyzej wymienione problemy oraz promowanie
odpowiednich postaw poprzez réznorodne kampanie spoleczne przyczynia si¢
do ich eliminacji, a tym samym do poprawy jakosci zycia spoteczenstwa [Bucz-
kowski 1 inni, s. 92-94].

4. PROCES ZAKUPU PRODUKTU

Mozna powiedzie¢, ze dzi$ klient stanowi najcenniejszy zasob wystepuja-
cy w otoczeniu przedsigbiorstwa [Sudolska, 2011, s. 275]. W wyniku coraz to
wigkszej liczby potencjalnych konkurentow na rynku przedsiebiorstwa musza
szczegolnie dba¢ o swoich klientow [Liczmanska, 2016], dazy¢ do spelienia
oczekiwanej korzy$ci, zapewnienia satysfakcji oraz dlugotrwatej lojalnosci
[Wisniewska, Liczmanska-Kopcewicz, 2019; Wisniewska, Karasiewicz, 2020].
Przedsiebiorstwa dazac do satysfakcji, a co za tym idzie lojalnosci nabywcow,
daza do dostarczania nowych rozwigzan w celu zaspokojenia obecnych, jak roéw-
niez przysztych potrzeb swoich klientow [Liczmanska-Kopcewicz, Wisniewska,
2019]. Kazdego dnia cztowiek decyduje si¢ na r6znego rodzaju rozwigzania, kto-
re przewaznie sg podejmowane przez wczesniej zdefiniowane potrzeby. Decyzja
jest $cisle powigzana z dokonaniem konkretnego wyboru z r6znych mozliwosci
rozwigzan. Sam proces podejmowania decyzji zakupu przez klienta nie zawsze
jest dokonywany natychmiast, jest to proces dtugotrwatly, w ktérym usytuowane
sa pewne etapy [Garbarski, 1998, s. 61].

Pierwszym etapem procesu decyzyjnego jest uswiadomienie potrzeby, kto-
ra jest zwigzana z osobistymi potrzebami konsumentow, badz jest wynikiem
oddzialywania na nich przez dang marke czy reklame [Rudnicki, 2012, s. 46].
Najczesciej odczuwanie potrzeby zakupu danego dobra jest $cisle powigzane
z sytuacja w jakiej znajduje si¢ klient. Klienci odczuwaja potrzebg zaku-
pu nowego produktu w momencie, gdy nastepuja pewne zmiany w ich zyciu,
w momencie znudzenia starymi produktami, badZz w sytuacji checi wymiany
ich na nowszg technologie [Foxall, Goldsmith, 1998, s. 40-42]. Brak satysfakcji
z biezacego stanu wynika nie tylko z osobistych przestanek, ale rowniez z dyle-
matow, ktore zostaly wykreowane we wspolczesnym swiecie [Mruk, Pilarczyk,
Stawinska, 2012, s. 88-90].

Kolejnym etapem w procesie podejmowania decyzji przez klienta jest zdia-
gnozowanie sposobow, ktore beda w stanie zaspokoi¢ dang potrzebe. Wiaze sig
z procesem poszukiwania informacji dotyczacych mozliwosci, gdzie role od-
grywa pomoc sprzedawcow w danym sklepie, rady znajomych czy wptyw mass
mediow [Grigsby, 2019, s. 38]. Poszukiwanie sposobow zaspokojenia danej
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potrzeby mozna, rowniez podzieli¢ na wewngetrzne i zewngtrzne. Wewnetrz-
ne poszukiwanie informacji odnosi si¢ do doswiadczen klienta i ich wiedzy na
dany temat. Sg to m.in. do§wiadczenia z zwigzane z konkretnymi produktami,
marka, jakoscia, ich wygladem, a nawet osobistymi odczuciami. Poszukiwania
zewngtrzne nastepuja w momencie niewystarczajacych informacji ze zrédet we-
wnetrznych. Mozna wyrozni¢ kilka grup takich zrodet, ktore odnosityby sie do
zrodet osobistych, takich jak opinia rodziny czy znajomych, kontrolowanych
przez sprzedawcow, czy zrodel publicznych [Perchla-Wtosik, s. 106-118].

Nastepnie nastepuje ocena wczesniejszego etapu, odnoszaca si¢ do czynni-
kow fizycznych jak i finansowych wczesniej rozpoznanych sposobow. Podczas
oceny roéznych alternatyw klient ma za zadanie porownanie swojej wiedzy na
temat produktéw i marek z tym co uwaza za najcenniejsze. Analizujac dostepne
mozliwosci, robi wstepna selekcje i zaweza ich obszar, co pomoze mu w podje-
ciu ostatecznej decyzji [Garbarski, s. 62]. W kwestii wyboru konkretnego dobra
klient najczesciej poddaje ocenie charakter funkcjonalny produktéw. Najczesciej
jest to stuszno$¢ ceny, sktad i jakos¢ danego produktu oraz estetyka i dopasowa-
nie do indywidualnego stylu konsumenta. Ocena mozliwosci zaspokojenia da-
nych potrzeb czgsto staje si¢ trudna, a nawet ryzykowna, gdyz moze si¢ wigzaé
z poréwnaniem duzej ilo$ci produktow, ktore zazwyczaj posiadaja wiele roznic
[Perchla-Wtosik, s. 118-120].

Ostatnim etapem catego procesu decyzyjnego staje si¢ zakup danego pro-
duktu i jego ocena. Klient dokonuje wyboru, ktory jego zdaniem najlepiej za-
spokoi jego potrzebe, ale bedzie jednoczes$nie odpowiadal jego preferencjom.
Jednak bardzo czgsto wybor konkretnej alternatywy jest kierowany nieswiado-
mymi i utajnionymi postawami klientoéw. Ocena danego dobra czy ustugi bedzie
mozliwa dopiero podczas jego uzytkowania, a dokonanie oceny bedzie miato,
réwniez wptyw na zachowania klienta w przysztosci [Garbarski, s. 61-62].

5. OCENA ODDZIALY WANIA CSR NA PROCES DECYZYJNY
KLIENTA BRANZY ODZIEZOWEJ - WYNIKI BADANIA

Celem przeprowadzonego badania byla ocena oddziatlywania spotecznej od-
powiedzialnosci biznesu (CSR) na proces decyzyjny klienta branzy odziezowe;.
Dazac do realizacji celu badan, postawiono pig¢ pytan badawczych:

P1. Czy spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu oraz dzialania podejmowane w
jej zakresie wplywaja pozytywnie na proces decyzyjny klienta branzy odziezowej?

P2. Czy jednym z kluczowych obszaréw CSR, ktére wplywaja na proces
podejmowania decyzji klienta tej branzy sa kwestie sSrodowiskowe?

P3. Czy dziatania zwigzane ze spoteczng odpowiedzialno$cia, w ktore czyn-
nie angazuja si¢ przedsigbiorstwa, zwigkszaja $wiadomo$¢ konsumenta?

P4. Czy dziatania zwigzane ze spoteczng odpowiedzialno$cia, w ktore czyn-
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nie angazuja si¢ przedsigbiorstwa, zachgcaja konsumentoéw do dziatan zgodnych
Z nimi?

PS. Czy dziatania z zakresu spotecznej odpowiedzialno$ci nie sg dostatecz-
nie nagtasniane?

Analiz¢ oddziatywania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu na proces
decyzyjny klienta branzy odziezowej przeprowadzono na podstawie wynikow
ankiety internetowej zrealizowanej w okresie kwiecien-maj 2021 roku. Pytania
zawarte w kwestionariuszu ankiety dotyczyty kwestii zwigzanych ze spoteczng
odpowiedzialno$cig biznesu tj. ze znajomoscia danego terminu oraz istotnymi
obszarami z zakresu jej dziatalnosci. Oprocz tego zostaly rowniez postawione
pytania zwigzane z determinantami zakupu produktow branzy odziezowej oraz
wptywu CSR na podejmowane decyzje zakupowe klienta tej branzy. Badang po-
pulacja byli klienci branzy odziezowej, ktorzy zostali dobrani metoda nielosowa.
Do wigkszo$ci pytan zastosowano pigciostopniowg skale Likerta, ktora sktadata
si¢ z nastepujacych opcji: catkowicie si¢ nie zgadzam (1), raczej si¢ nie zgadzam
(2), nie mam zdania (3), raczej si¢ zgadzam (4), catkowicie si¢ zgadzam (5).
W badaniu wzi¢to udziat tacznie 80 osob, z czego 69% z nich to kobiety, 31%
stanowili mezczyzni. Znaczna cze$¢ respondentow, gdyz 46% to osoby pracuja-
ce, natomiast do uczniéw i studentow zalicza si¢ 33%, a do emerytow i rencistow
21% respondentow.

Przeprowadzone badania wykazaty, ze najwazniejszg sfera dziatalnosci CSR
dla ankietowanych jest obszar srodowiskowy, a zaraz po nim kolejno obszar
spoteczny, etyczny i ekonomiczny. Ankietowani prawie jednogtosnie w pytaniu
0 najwazniejsze kwestie podczas kupna produktow branzy odziezowej postawili
na ich jakos¢ co zostato ukazane na rysunku 2.

Rys. 2. Kluczowe determinanty wyboru przez klientéw produktéw branzy odziezowej

Co jest dla Pana/Pam najwazniejsze podczas kupna produktéw branzy odziezowe)?
(Prosze o zaznaczenie 3 najwazniejszych).

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Jakosc M 01%
Cena T 69%
Marka PR 21%
Skiad materiaty D 40%
Pochodzenie produkty (I 10%

Mita obstuga sklepy SHEEND 10%
Eatwoit zakupu NN 10%

Dobra opinia na temat marki/produkty ST 23%

Sposéb dostawy produktew @ 3%
Inne N 10%

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania, N=80.
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Az 91% ankietowanych wskazato jakos¢, jako najwazniejszy czynnik pod-
czas zakupow odziezy. Na drugim miejscu z wynikiem 69% uplasowata si¢ cena,
a niedaleko za nig z wynikiem 40% znajdowat si¢ sktad materiatu. Bardzo zbli-
zone wyniki mozna zauwazy¢ w trzech kolejnych odpowiedziach jakimi sg do-
bra opinia na temat marki/produktu, marka i pochodzenie produktu. Jak wida¢
coraz wigcej 0sob patrzy nie tylko na cen¢ odziezy, ale rowniez na jako$¢ i sktad
materiatu, ktore znalazly si¢ w pierwszej trojce odpowiedzi ankietowanych.

Na rysunku 3 ukazane zostaly odpowiedzi ankietowanych, ktore sg Scisle
skorelowanie z obszarem $rodowiskowym i spotecznym w dziatalno$ci spotecz-
nie odpowiedzialnych marek odziezowych.

Rys. 3. Srednia arytmetyczna stwierdzen odnoszaca si¢ do znaczenia kwestii srodowi-
skowych i spotecznych dla klientéw branzy odziezowej

Dzieki dziataniom marek odziezowych z obszaru
CSR zmienitem/am swoje podejscie do kwestii
srodowiskowych.

336

Przy zakupie odziezy nie sa mi obojetne slabe
warunki pracy, w ktérych jest ona produkowana.

Wybleram marki, ktore stosuja ekologiczne — 381

zamienniki zamiast naturalnych futer i skor.

Podczas zakupu odziezy duze znaczenie maja dla —
mnie kwestie srodowiskowe (np. wykorzystywanie 3.00

toreb papierowych przez marki odziezowe).

Zwracam uwage na oznaczenia odziezy, ktore —
éwiadcza o dzialaniach spolecznej 3.14

odpowiedzialnodci biznesu.

4,00

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania, N=80.

Odpowiedzi ankietowanych wskazuja, ze zaro6wno warunku pracy jak
i kwestie srodowiskowe maja duzy wptyw podczas zakupu odziezy. Dla respon-
dentow duze znaczenie majg rowniez ekologiczne zamienniki skor i futer. Dzig-
ki dziataniom marek odziezowych z obszaru CSR respondenci zmienili swoje
podejscie do kwestii sSrodowiskowych, jednakze duza cze$¢ z nich nie zwraca
uwagi na oznaczenia odziezy, ktore §wiadczg o ich zrownowazonym wyprodu-
kowaniu. Jak wida¢ wigkszos¢ klientow tej branzy stara si¢ zwraca¢ uwage
na zmniejszenie negatywnego wptywu na srodowisko naturalne, a tym samym
przejawia ekologiczne zachowania, ktore wpisujg si¢ w normy z zakresu CSR.

Ankietowani zostali rowniez poproszeni o ustosunkowanie si¢ do stwierdzen
odnoszacych si¢ do ich mozliwych zachowan zakupowych (Rysunek 4).
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Rys. 4. Srednia arytmetyczna stwierdzen o zachowaniach zakupowych klientéw branzy
odziezowej opartych o dziatania z zakresu CSR

Jestem w stanie placi¢ wigcej za produkty marek — 3,60
wykorzystujacych dziatalnos¢ CSR.
Cho¢ raz zdecydowatem/am sie na zakup produktu _
od marki odziezowej dowiadujac sie o jej dziataniach ERE)

z zakresu CSE.
Cho¢ raz zrezygnowalem/am z zakupu odziezy —
marki, ktora nie dziatala zgodnie z normami z 209
zakresu CSE.

Dziatalnosé CSR prowadzona przez marki odziezowe _ 310
ma wphyw na moje decyzje zakupowe. :
Odczuwam wieksza satysfakcje kupujac odziez
ek daacyd szodc 2 sotecns (RN >

odpowiedzialnoscia biznesu.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania, N=80.

Znaczna cze$¢ respondentéw odczuwa satysfakcje z zakupu odziezy marek
dziatajacych zgodnie ze spoteczna odpowiedzialnoscia biznesu. Swiadczy to jed-
noznacznie o pozytywnym odbiorze spolecznej odpowiedzialno$ci klientow tej
branzy podczas dokonywania zakupu produktéw odpowiedzialnych przedsie-
biorstw. Wielu ankietowanych odczuwa wigksza satysfakcje z kupna takich pro-
duktéw, jednakze juz nie dla tak szerokiego grona spoleczna odpowiedzialnosé
przedsigbiorstw ma wptyw na ich decyzje zakupowe. Klienci stawiaja jakoS$¢,
ceng i opini¢ na temat produktu badz marki nad dzialaniami z zakresu spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu. Ankietowani sa sktonni zaptaci¢ wigcej za produkt
wyprodukowany spotecznie odpowiedzialnie oraz sa w stanie zdecydowac si¢ na
zakup dobra po 6wczesnej informacji o pozytywnych dziataniach firm. Natomiast
spora czgs$¢ klientow tej branzy nadal nie rezygnuje z zakupu odziezy marki, ktéra
nie dziata zgodnie z normami z zakresu CSR.

Kolejnym waznym aspektem, ktdry obrazuje rysunek 5 jest poziom poinfor-
mowania klientow branzy odziezowej o dzialaniach, ktére podejmuja odpowie-
dzialne przedsigbiorstwa oraz ocena ich rzetelnosci.
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Rys. 5. Srednia arytmetyczna stwierdzen odnoszacych si¢ do poziomu poinformowania
klientéw o dziataniach z zakresu CSR przez marki odziezowe

Uwazam, ze dzialalnosé marek pod katem CSR
powinna byé bardziej nagladniana.

453

Sadze, ze informacje przedstawione przez marki
odziezowe dotyczace ich dziatalnosci CSR sa
wiarygodne.

2

Wiem skad czerpac informacje o dziataniach z
zakresu CSR w braniy odziezowej.

3,01

0,00 1.00 2,00 3.00 4,00 5.00

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania, N=80.

Rys. 6. Srednia arytmetyczna stwierdzen odnoszacych sie do korzysci z dziatan z zakresu
CSR w branzy odziezowej

Uwazam, ze marki odzieZzowe stosuja CSR.
poniewaz jest to ich wewnetrzny cel/misja.

291

Uwazam, ze marki odziezowe stosuja CSR dla
poprawy wizerunku.

434

£

Uwazam, ze marki odziezowe stosuja CSR dla
korzyici srodowiskowych.

3.49

)

Uwazam, Zze marki odziezowe stosuja CSR w celu
uzyskania korzyici marketingowych.

s, e o socsx o (D -

korzysci ekonomicznych.

4,30

Uwazam, ze spoleczna odpowiedzialnost biznesu
wplywa pozytywnie na wizerunek przedsiebiorstwa.

4,68

o

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5.00

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie whasnego badania, N=80.
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Zdecydowana wickszo$¢ respondentéw zgadza si¢ z tym, ze dziatalno§¢ ma-
rek pod katem CSR powinna by¢ bardziej nagtasniana. Jest to jeden z niewielu
przyktadow odpowiedzi ankietowanych, ktéry daje jasny sygnat dla marek odzie-
zowych, iz niewystarczajaco informujg swoich klientow o stosowanych dziata-
niach z zakresu CSR. Wigcej niz polowa ankietowanych zgadza si¢ ze stwierdze-
niem o wiarygodnosci przedstawionych informacji z zakresu CSR przez marki
odziezowe. Wickszo$¢ z nich uwaza przedstawione informacje za wiarygodne,
jednak niewielki odsetek nadal ma watpliwosci. Oznacza to, ze marki odziezowe
dziatajagce w tym zakresie powinny zwroci¢ uwage na tresci przez siebie udostep-
niane oraz utwierdzi¢ klientow w przekonaniu o ich stusznosci.

Zdania ankietowanych odnoszace si¢ do korzysci jakie mogg czerpac przed-
sigbiorstwa z zastosowanych praktyk z zakresu CSR sg podzielone (rysunek 6).

Ankietowani sg niemal jednoglosni jesli chodzi o wptyw spotecznej odpo-
wiedzialnosci na wizerunek przedsiebiorstwa. Zgadzaja si¢ ze stwierdzeniem, ze
spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu wplywa pozytywnie na wizerunek marki,
a dzialania realizowane sg przewaznie w celu poprawy wizerunku marki. Co wig-
cej, znaczna cze$¢ ankietowanych zgadza si¢ rowniez z tym, iz stosowane przez
marki odziezowe dziatania z zakresu CSR sg wykorzystywane w celu uzyskania
korzys$ci marketingowych. Do pytan odnoszacych si¢ do celu stosowania dziatan
z zakresu CSR przez marki odziezowe duzg rozbieznos$cig stanowisk charaktery-
zowaly si¢ stwierdzenia o korzysci ekonomiczne, sSrodowiskowe czy wewngtrzne
przekonania firmy. Ankietowani w wickszosci odpowiadali pozytywnie w stwier-
dzeniu, iz marki odziezowe stosujg CSR dla korzysci ekonomicznych. Najwieksza
zauwazalng rozbieznos$cia charakteryzowato si¢ stwierdzenie o stosowanie dziatan
z zakresu CSR w oparciu o wewnetrzng misje marek odziezowych. Grupa ankieto-
wanych odpowiadajgca negatywnie na to stwierdzenie przewyzsza respondentow,
ktoérzy sie z nim zgadzaja.

PODSUMOWANIE

Powyzsza analiza ukazuje stosunek klientow branzy do marek odziezowych,
ktore stosuja CSR w swojej dziatalnosci. Nie jest to jednak pozytywny stosunek,
gdyz wiekszos$¢ ankietowanych uwaza, ze marki odziezowe zachowuja si¢ odpo-
wiedzialnie dla korzysci wizerunkowych, marketingowych czy ekonomicznych.
Nie wierza oni w prawdziwo$¢ wewnetrznej misji przedsigbiorstwa oraz podda-
ja pod watpliwos¢ korzysci srodowiskowe, dla ktorych przedsigbiorstwo stosuje
dziatania z zakresu CSR.

Dziatania z zakresu spolecznej odpowiedzialnos$ci biznesu wplywaja pozytyw-
nie nie tylko na proces zakupowy klienta, ale rowniez na jego odgoérng satysfakcje.
Niestety wigkszos¢ klientéw nie rezygnuje z zakupdéw odziezy marek, ktore nie
dzialaja zgodnie z normami z zakresu CSR. Jednakze bardzo wazng kwestig jest
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to, iz duza czgs$¢ klientow decyduje sie na wybor marki odziezowej dowiadujac
si¢ o jej odpowiedzialnosci spotecznej. Realizujac dzialania z zakresu spotecz-
nej odpowiedzialno$ci biznesu marki odziezowe nie tylko zacheca obecnych,
jak réwniez nowych klientow do swoich produktow, ale réwniez zbudujg tym
samym przewage konkurencyjna.

Klienci omawianej branzy starajg si¢ dziala¢ odpowiedzialnie, a w tym
przypadku kupowa¢ odziez i produkty, ktore bedg zgodne z ich przekonaniami.
Konsumenci starajg si¢ nie tylko zmniejszy¢ negatywny wplyw na obecny stan
srodowiska, ale rowniez podejmowaé odpowiedzialne dziatania na przysziosc.
Klienci sg otwarci na nowe rozwigzania, ktore przyblizg ich do wiekszej dbato-
sci o srodowisko czy spoteczenstwo, a stosowane metody przekazu dotyczace
dziatalnosci z zakresu CSR przez marki odziezowe majg znaczacy wpltyw na
wewnetrzne przekonania klientow. Dziatania z obszaru ekologicznego zachecaja
do zwracania wickszej uwagi na problemy Srodowiskowe. Niezwykle waznym
aspektem, jest fakt, iz klienci branzy odziezowej nie sa w pelni $wiadomi skad
mogg czerpa¢ informacje na ten temat. Co wigcej, uwazajg informacje podawa-
ne przez marki odziezowe za mato wiarygodne. Brak odpowiedniej informacji
zwrotnej badz brak odpowiedniego informowania klientéw o podejmowanych
dziataniach moze skutkowa¢ zmniejszeniem ich zaufania. Moze to rowniez dzia-
ta¢ w drugg strong tj. wigksza transparentnos¢ marek odziezowych w zakresie
CSR oraz wigksza doza informacji przekazywanych klientom jest w stanie zbu-
dowac przewage konkurencyjng rowniez ze wzgledu na zaufanie do marki.

Powyzsze wnioski stwierdzajg stusznos$¢ postawionych pytan badawczych.
Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu oraz dzialania podejmowane w jej zakresie
wplywaja pozytywnie na proces decyzyjny klienta branzy odziezowej, a jednym
z kluczowych obszarow CSR, ktore wpltywaja na proces podejmowania decyzji
klienta tej branzy sa kwestie srodowiskowe. Co wigcej, dzialania zwigzane ze
spoteczng odpowiedzialnoscia, w ktére czynnie angazuja si¢ przedsiebiorstwa,
zwickszajg $wiadomo$¢ konsumenta oraz zachgcaja konsumentéw do dziatan
zgodnych z nimi. Niestety dziatania z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci
przedsigbiorstw nadal nie sg dostatecznie nagta$niane.
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