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Znajomosc¢ i zaufanie wobec certyfikatow
zrownowazonej konsumpcji a idea spotecznej
odpowiedzialnosci przedsiebiorstw

w perspektywie mtodych konsumentéw

Wstep

Zainteresowanie spoteczna odpowiedzialno$cia przedsigbiorstw zwiazane
jest z przemianami zachodzacymi na wspotczesnych rynkach. Jedna z nich jest
wzrost $wiadomosci i ewolucja wymagan nabywcoOw w zakresie uzytecznosci
dobr i ustug stuzacych zaspokajaniu coraz bardziej zréznicowanych potrzeb.
Przedsigbiorstwa zmuszone sa do poszukiwania nowych drog sprostania tym
oczekiwaniom [Nowacki i Wasilik 2017]. Zachowania konsumentow stanowia
bowiem podstawg wszelkich dziatan podejmowanych przez organizacje [Luo
1 Bhattacharya 2006] starajace si¢ sprosta¢ presji wywieranej w zakresie poza-
danych produktow [Wilburn i Wilburn 2014], a takze odpowiedzialnosci ekono-
micznej, prawnej, etycznej 1 filantropii [Griseri 1 Seppala 2010].

Szczegolnie widoczne jest to w segmencie mtodych konsumentow (przed
40. rokiem zycia), co wynika z ich wigkszej otwartosci na zjawiska zachodzace
we wspolczesnym §wiecie, w tym w konsumpcji. Nie w petni obciazeni jeszcze
obowiazkami dorostego zycia i przywiazaniem do okreslonych wzorcow poste-
powania, wrazliwi na propagowane w srodkach masowego przekazu idee staja
si¢ kreatorami nowych trendow, wsrod ktorych znalez¢ moga sig réwniez dzia-
tania prospoteczne [OMG! Czyli jak méwié..., 2014]. Zyjac aktywnie, wykazuja
wicksze zainteresowanie jakoscia zycia, a tym samym jako$cia konsumowanych
produktéw 1 ustug [Staby 1990, Bergh i Behrer 2012]. Ich mobilno$¢ i otwar-
to$¢ na nowoczesne technologie informacyjne sprzyja ciagtemu poszukiwaniu
informacji o sktadzie produktow, sposobie ich wytwarzania, konsekwencjach
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stosowania dobr materialnych i korzystania z ustug, co wplywa na ksztalttowanie
zjawiska tzw. konsumpcji etycznej [Humphery 2011].

Wychodzaca naprzeciw tym trendom spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsig-
biorstw znajduje swdj wyraz migdzy innymi w podejmowaniu dziatan wpisuja-
cych si¢ w zrbwnowazona produkcje. Z punktu widzenia oddzialywania na kon-
sumentow kluczowe znaczenie ma w tym kontek$cie wlasciwe propagowanie
tych dziatan zwiazane z wykorzystywaniem odpowiednich certyfikatow. Na tym
tle pojawia si¢ pytanie o relacje miedzy swiadomos$cia konsumentéw w zakresie
spotecznej odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw a postrzeganiem takich dziatan.

Celem artykutu jest identyfikacja zaleznosci migdzy deklarowana znajo-
moscia 1 zainteresowaniem dzialaniami z zakresu spotecznej odpowiedzialno-
sci przedsigbiorstw wsrod mlodych konsumentéw a znajomoscia i zaufaniem
wobec znakow 1 certyfikatow potwierdzajacych zrownowazona produkcjg. Dla
potrzeb realizacji powyzszego celu autorzy analizuja wyniki badan przeprowa-
dzonych metoda sondazu diagnostycznego na probie 963 mtodych konsumentow
w 2015 roku.

Idea spotecznej odpowiedzialnosci a jej implikacje
dla zachowan konsumentéw

Spoleczna odpowiedzialnos$¢ biznesu (ang. corporate social responsibility
— CSR) definiowana jest jako koncepcja, wedle ktorej ,,przedsigbiorstwa dobro-
wolnie uwzgledniaja aspekty spoteczne i ekologiczne w swoich dziataniach han-
dlowych oraz w kontaktach ze swoimi interesariuszami” [CEC 2001]. Zgodnie
z idaca dalej w kierunku spotecznych zobowiazan przedsigbiorstw definicja, spo-
teczna odpowiedzialnos¢ jest ,,zobowigzaniem biznesu do przyczyniania si¢ do
zrdwnowazonego rozwoju przy wspolpracy zatrudnionych, ich rodzin, lokalne;j
spotecznosci oraz catego spoleczenstwa, zmierzajacym do poprawy jakosci zy-
cia, co stuzy zard6wno biznesowi, jak 1 rozwojowi spotecznemu” [World Bank
2005]. W réznych definicjach zwraca si¢ uwagg na pig¢ kluczowych elementow:
obowiazek wykraczania poza produkcj¢ dobr i ustug z zyskiem, obowiazek po-
mocy w rozwiazywaniu réznych problemow spotecznych, szeroki krag intere-
sariuszy obejmujacy nie tylko akcjonariuszy, skutki dziatalno$ci wykraczajace
poza transakcje rynkowe oraz powinno$¢ szerzenia wartosci przekraczajacych
ramy ekonomiczne [Buchholz 1991].

Budowanie strategii dziatania przedsigbiorstwa odpowiedzialnego spotecz-
nie wymusza uwzglednienie na zasadzie dobrowolnosci interesow spotecznych,
ochrony s$rodowiska [Carroll 1991] oraz ksztattowania odpowiednich rela-
cji z réoznymi grupami interesariuszy [Freeman 1984, Freeman i Evan 1990].
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W aspekcie zachowan konsumentéw nalezy zauwazy¢, ze ich spoteczne ocze-
kiwania i zachowania wobec biznesu sa sila sprawcza wymuszajaca na przed-
sigbiorstwach prospoleczne dziatania [Czubata 2011]. Z wielu badan wynika, ze
gléwnymi motywatorami i korzysciami tych dziatan sa przed wszystkim cheé
zdobycia zaufania, poprawa 1 budowa wizerunku organizacji, przychylno$¢ in-
westoroéw 1 instytucji finansowych, osiaganie przewagi konkurencyjnej na rynku
oraz wzrost wartosci przedsigbiorstwa [Chahal i Sharma, 2006, Economist Intel-
ligence Unit 2009, Witek 2011, Zielinska 2014, Drapinska 2015]. Nalezy jednak
pamigtaé, aby nie skupia¢ si¢ nadmiernie na idei spotecznej odpowiedzialnosci,
gdyz skutki tego niekoniecznie beda pozytywne zaréwno dla przedsi¢biorstw,
jak i spoteczenstwa [Levitt 1958].

Coraz lepiej poinformowani i bardziej swiadomi swych praw konsumenci
maja jasno sprecyzowane oczekiwania spoteczne w stosunku do przedsigbiorstw.
Dotycza one nie tylko bezpieczenstwa proponowanych przez nie produktow, ale
rowniez uwzgledniaja stosowanie odpowiedzialnych praktyk, migdzynarodo-
wych standardow jakosci czy deklaracjg stosowania ekologicznych i etycznych
metod produkcji oraz ich dotrzymanie. Wybieranie produktow spetniajacych te
kryteria jest przejawem zréwnowazonych zachowan konsumpcyjnych, na ktére
przedsigbiorstwa chcace utrzymac swoja pozycje rynkowa musza odpowiedziec¢
zréwnowazona produkcja.

Zrownowazona produkcja i jej certyfikaty

W literaturze pojawia si¢ coraz wigcej rozwazan na temat zrownowazone-
go rozwoju (ang. sustainable development) definiowanego jako rozwoj spotecz-
no-gospodarczy, ktory zapewnia zaspokajanie potrzeb obecnego pokolenia bez
zmniejszania szans zaspokajania potrzeb przysztych pokolen [WCED 1987]. Fi-
larami zrownowazonego rozwoju sa: wzrost gospodarczy, ochrona $rodowiska
1 odpowiedzialno$¢ spoteczna, dzigki ktorym realizowane sg jednocze$nie cele
ekonomiczne, spoleczne oraz ekologiczne [Pilarczyk i Nestorowicz 2010, No-
wacki 2014]. Elementem idei zrGwnowazonego rozwoju jest trwala i zrbwnowa-
zona produkcja, definiowana jako ,,wykorzystanie towarow i uslug, odpowiada-
jace zaspokojeniu podstawowych potrzeb i prowadzace do lepszej jakosci zycia,
przy jednoczesnej minimalizacji zuzycia zasoboéw naturalnych i materiatlow tok-
sycznych oraz emisji odpadow i zanieczyszczen, w catym cyklu zycia produktu
lub ustugi, w taki sposob, aby nie zagraza¢ potrzebom przysztych pokolen oraz
wspieranie konsumentow w dokonywaniu lepszych wyborow” [UNEP 2010].

W wyniku zréwnowazonej produkcji, ktorej podstawa jest respektowanie
w stopniu wigkszym niz przy produkcji konwencjonalnej wymogow ekologicz-
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nych i spotecznych, powstaja produkty opatrzone certyfikatami, ktoérych symbo-
le (petniace funkcje gwarancji) umieszczane sa na opakowaniach. Znakowanie
produktéw umozliwia komunikacj¢ z konsumentem poprzez jednoznaczne po-
informowanie go o metodzie produkcji i spelnionych standardach [Adamowicz
i Jasiulewicz 2003, Zakowska-Biemans i Gutkowska 2003]. Dzigki temu wspot-
cze$ni konsumenci coraz czg¢sciej Swiadomie podejmuja decyzje zakupowe, wy-
korzystujac w tym celu informacje umieszczane na opakowaniach produktow
[Smiechowska 2012].

Wsrdéd funkcjonujacych znakow 1 certyfikatow zrownowazonej produkceji
do celow badawczych wybrano szes$¢, ktore zostaly przedstawione w tabeli 1.
Certyfikaty te byly najczegsciej wskazywane przez respondentéw jako rozpozna-
walne.

Metodyka badan wiasnych

Podstawa prezentowanych rozwazan sa wyniki badania przeprowadzonego
w 2015 roku na kwotowej probie 963 mtodych konsumentow w wieku 19-35 lat
(w wigkszosci studentéw), zamieszkujacych dziewig¢ duzych aglomeracji miej-
skich (Bialystok, Trojmiasto, Katowice, Krakow, Poznan, Rzeszow, Szczecin,
Warszawa, Wroctaw), zroznicowanych pod wzgledem plci, wieku oraz poziomu
miesigcznego dochodu netto gospodarstwa domowego per capita. Rozktad bada-
nej proby respondentdw przedstawia tabela 2.

W badaniu zastosowano metod¢ sondazu diagnostycznego. Pomiary pro-
wadzono z uzyciem autorskiego kwestionariusza, zawierajacego pytania poru-
szajace migdzy innymi problematyke wiedzy i zainteresowania mtodych konsu-
mentéw CSR, pozwalajace okresli¢ poziom ich zaufania wobec takich dziatan,
a takze znajomos¢ znakoéw symbolizujacych respektowanie zasad zrbwnowazo-
nej produkeji artykutdéw Zywno$ciowych i zaufanie wobec nich [Wasilik 2017].
Dla potrzeb realizacji celu artykutu skoncentrowano si¢ na dwoch problemach
badawczych:

1) Jakijestiod czego zalezy poziom znajomosci certyfikatow zréwnowazonej
produkc;ji?

2) Jaki jest i od czego zalezy poziom zaufania wobec certyfikatow zrownowa-
zonej produke;ji?

W analizie wykorzystano istotne statystycznie wskazniki struktury (odsetki)
oraz miary korelacji migdzy zmiennymi. Zalezno$ci migdzy zmiennymi nieza-
leznymi (objasniajacymi) a zaleznymi (objasnianymi) okreslono na podstawie
testu nieparametrycznego y?, a site zidentyfikowanych zaleznoéci wyznaczono
przy uzyciu wspolczynnika V-Cramera.
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Logo i certyfikaty zrbwnowazonej produkgiji

Logo

Charakterystyka certyfikatu

@

POZNAJ DOBRA
TYwnosé

Poznaj Dobrg Zywno$é

Znak jakosci majacy na celu informowanie konsumenta o wyso-
kiej jakosci produktow zywnosciowych, zaréwno pod wzgledem
surowcow, jak i warunkéw produkcji. Program jest narzedziem
stuzacym do realizowanie polityki UE w zakresie zywnosci, po-
legajacej na poszerzaniu obszaru wysokiej jakosci i roznorod-
nosci zywnos$ci na wewnetrznym rynku UE.

Aktualnie obowigzujacy znak certyfikacyjny rolnictwa ekolo-
gicznego, potwierdzajgcy spetnienie wymagan rozporzadzenia
UE, dziatajacy na terytorium panstw cztonkowskich, bedacy dla
konsumenta gwarancjg ekologicznego pochodzenia i wysokiej
jakosci produktow.

Rolnictwo Ekologiczne

Wprowadzony pod koniec lat 90. XX wieku certyfikat rolnictwa
ekologicznego majgcego na celu wytwarzanie zdrowych i wyso-
kiej jakosci produktéw zywnosci z zastosowaniem srodkow na-
turalnych, a takze dbato$¢ o zyznos¢ gleb, dobrostan zwierzat
i ochrone $rodowiska podczas produkgciji rolnicze;.

FAIRTRADE
Fairtrade International

Certyfikat gwarantujgcy wytwarzanie z zachowaniem zasad
Fairtrade, obejmujacych godne wynagradzanie zatrudnionych,
przestrzeganie praw pracowniczych, wyptacanie premii roz-
wojowych dla lokalnych spoteczno$ci, udziat w podejmowaniu
decyzji, eliminowanie wptywu posrednikow naduzywajacych
pozycji przetargowej oraz dazenie do wzrostu niezaleznosci
producentéw i zrbwnowazonego rozwoju.

Rainforest Alliance

Certyfikat przyznawany produktom, ktérych proces powstawa-
nia nie wptywa negatywnie na miejscowe lasy, gleby, rzeki czy
zwierzeta. Ma na celu ochrone laséw deszczowych i biorézno-
rodnosci. Przyznawany jest réznym grupom produktéw oraz
hodowli bydta i farmom przyjaznym klimatowi i zrbwnowazonej
turystyce.

CERTIFIED
Good inside

uTZ

Certyfikat gwarantujacy wytwarzanie produktéw w sposoéb od-
powiedzialny, z poszanowaniem ludzi zaangazowanych w pro-
dukcje, poprzez zapewnienie im odpowiednich warunkéw pracy
oraz z uwzglednieniem aspektu srodowiska poprzez optymali-
zacje zuzycia wody, wycinki drzew i ochrone zagrozonych ga-
tunkow.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: MRIRW http://www.minrol.gov.pl/Jakosc-zywno-
sci/Poznaj-Dobra-Zywnosc (dostep: 10.07.2017), KE, https://ec.europa.eu/agriculture/orga-
nic/organic-farming_pl (dostep: 10.07.2017), http://www.fairtrade.net, http://www.rainforest-
alliance.org (dostep: 10.07.2014), https://utz.org (dostep: 10.07.2017).
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Tabela 2
Charakterystyka badanej populacji
Wyszczegdlnienie Liczba badanych Procent badanych
Ogotem 963 100,0
. kobiety 638 66,3
Ptec -
mezczyzni 325 33,7
. 19-24 818 84,9
Wiek [lata]
25-35 145 15,1
<700 143 14,8
Miesieczny 700-1000 159 16,5
dochod netto  4401_1500 204 21,2
gospodarstwa
domowego 1501-2000 139 14,4
[zt per capita] 2001-3000 144 15,0
=>3000 174 18,1

Zrédio: Badanie wiasne (2015).

Wyniki analiz zostaty zaprezentowane z uwzgl¢dnieniem zréznicowania na
dwie podstawowe kategorie demograficzne pokazujace najwigksze zroznicowa-
nie postaw (pte¢ i wiek z rozbiciem na dwie grupy: mtodsza z osobami w wieku
19-24 lata i starsza z osobami w wieku 25-35 lat), poziom zamoznos$ci mierzony
wielko$cia miesiecznych dochodow netto w gospodarstwie domowym na osobg,
a takze zmienng okre$lajaca stosunek do CSR wyrazony trzema kategoriami:
zainteresowanie dziataniami CSR, brak takich zainteresowan i nieznajomos$¢
problematyki CSR.

Wyniki badania wlasnego

Z przeprowadzonego badania wynika, ze mtodzi konsumenci w Polsce w nie-
wielkim stopniu interesuja si¢ dzialaniami zwiazanymi z CSR przedsigbiorstw,
ktorych produkty kupuja. Jedynie 21,9% uczestnikow przyznato, ze Sledzi tego
typu dziatania tylko znanych sobie firm. Prawie 60% badanych nie interesowato
si¢ ta problematyka, a co piaty o takich dziataniach nigdy nie styszat (tab. 3).

Odpowiedzi nie byly istotnie zréznicowane pod wzgledem plci i wie-
ku respondentow. W nieco wigkszym stopniu uwidocznily si¢ roéznice mig-
dzy poszczegolnymi grupami dochodowymi. Nieznaczna przewaga twierdza-
cych odpowiedzi odnotowana zostala wsrod kobiet (22,3%), mlodszej grupiej
wiekowej (22,0%) oraz wsrod oséb najbardziej zamoznych (25,9%). Wspo-
mniane zalezno$ci migdzy zainteresowaniem dzialalno$cia zwiazana z CSR
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Tabela 3
Zainteresowanie dziataniami zwigzanymi ze spoteczng odpowiedzialno$cig przedsiebiorstw
(N =963)

. L Nie styszatem/am
Tak, jestem Nie, nie jestem o takich
Wyszczegolnienie zainteresowany/a | zainteresowany/a dziataniach
procent wskazan
Ogotem 21,9 59,7 18,4
. kobiety 22,3 60,0 17,7
Ple¢ -
mezczyzni 21,2 59,1 19,7
. 19-24 22,0 59,5 18,5
Wiek [lata]
25-35 21,4 60,7 17,9
<700 19,6 52,4 28,0
Dochdd netto | 700—-1000 23,3 56,6 20,1
ha osobeg 1001-1500 20,6 63,2 16,2
w gospodar-
stwie domo- | 19012000 18,0 63,3 18,7
wym [zi] 2001-3000 23,6 63,9 12,5
>3000 25,9 58,0 16,1

Zrédio: Badanie wiasne (2015).

a cechami respondentow nie sa jednak istotne ze statystycznego punktu widzenia.
W Zadnej zmiennej opisujacej respondentdw nie zidentyfikowano zaleznosci przy
o=0,05.

Na tle zainteresowania CSR zbadano znajomo$¢ umieszczanych na produk-
tach certyfikatow charakteryzujacych zrownowazona produkcjg, a takze zaufa-
nie wobec tych znakéw. Najwigksza rozpoznawalno$cia cieszylo sig logo Poznaj
Dobra Zywno$¢ (tab. 4). Jego znajomoséé zadeklarowato 62,4% respondentow.
Czgsciej bylo ono znane kobietom, osobom w wieku 19-24 lata i pochodzacym
z $rednio zamoznych gospodarstw domowych oraz zard6wno zainteresowanym
dziatalnoscia CSR, jak i niemajacym wiedzy na ten temat. Nieznacznie rzadziej
deklarowano znajomos$¢ znakéw Rolnictwa Ekologicznego oraz Fairtrade (po
59,7% wskazan). Ich znajomos¢ rowniez czesciej deklarowaty kobiety i osoby w
wieku 19-24 lata. Biorac pod uwage dochody respondentéw, rozpoznawalnos¢
Rolnictwa Ekologicznego byla wigksza wérdd osob o najnizszym ich poziomie,
a w przypadku Fairtrade wsrdd najbardziej zamoznych. Oba znaki byty znacznie
lepiej rozpoznawalne wsrdd osob zainteresowanych dzialaniami CSR niz wsrod
respondentéw nieprzejawiajacych takiego zainteresowania lub nieposiadajacych
wiedzy na temat spotecznej odpowiedzialnosci. Znaki Euro-liscia oraz Rainfo-
rest Alliance byty kojarzone przez nieco ponad 40% badanych. Zdecydowanie
najmniejsza rozpoznawalnoscia charakteryzowat si¢ natomiast symbol UTZ —
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rozpoznato go jedynie 17,4% badanych. Wyraznie mozna dostrzec wigksza zna-
jomosc¢ tych trzech ostatnich symboli wsérdd osob deklarujacych zainteresowanie
dziataniami CSR (r6znica w stosunku do pozostatych respondentow siggajaca

20 p.p.).

Tabela 4
Znajomos¢ certyfikatéw zrownowazonej produkciji wsrod respondentow (N = 963)

Poznaj Rol- Rain-
Dobrg Euro- nictwo | Fairtra-
L . forest uTZz
Wyszczegodlnienie Zyw- -lis¢ Ekolo- de | Aliance
nosé giczne
procent wskazan
Ogotem 62,4 40,3 59,7 59,7 40,3 17,4
Plec kobiety 66,3 41,2 61,3 61,3 42,5 17,2
et
mezczyzni 54,8 38,5 56,6 56,6 36,0 17,8
) 19-24 63,0 40,5 60,0 60,4 41,1 12,8
Wiek [lata]
25-35 59,3 39,3 57,9 55,9 35,9 15,2
Dochéd <700 62,2 434 66,4 51,7 33,6 17,5
netto na 700-1000 65,4 37,1 62,3 58,5 36,5 16,4
osobe 1001-1500 55,9 39,7 60,8 54,9 35,8 15,2
W gospo-
darstwie 1501-2000 76,3 38,8 54,7 56,8 44,6 18,0
domowym 2001-3000 60,4 41,0 55,6 66,7 44 .4 16,0
(2] 23000 58,0 42,0 58,0 69,5 477 21,8
zainteresowani 65,4 55,0 70,1 77,7 55,0 32,7
Stosunek [ -
do CSR niezainteresowani| 59,7 35,7 56,7 55,0 36,3 13,9
nieznajacy 67,8 37,9 571 53,7 35,6 10,7

Zrédio: Badanie wiasne (2015).

Wskazane roznice sa tylko w czg$ci istotne statystycznie. Sposrod 24 mozli-
wych zaleznos$ci (szes¢ znakow razy cztery zmienne objasniajace) analiza z wy-
korzystaniem testu > wykazata istnienie statystycznie istotnej zaleznosci na po-
ziomie o = 0,05 jedynie w dziewigciu przypadkach (tab. 5).

Cecha w najwigkszym stopniu wplywajaca na znajomos¢ certyfikatow
jest stosunek do dziatan CSR. Statystycznie istotna wspolzaleznos¢ migdzy ta
zmienng a rozpoznawalnoscia znakow wystapita w przypadku pigciu certyfika-
tow (Euro-lis¢, Rolnictwo Ekologiczne, Fairtrade, Rainforest Alliance i UTZ).
W przypadku trzech znakéw (Poznaj Dobra Zywno$éé, Fairtrade i Rainforest Al-
liance) korelacja dotyczyta miesigcznego dochodu netto gospodarstwa domowe-
go per capita, a w jednym (Poznaj Dobra Zywno$¢) rowniez pici. Nie stwierdzo-
no natomiast zadnej zalezno$ci istotnej statystycznie miedzy znajomoscia certy-
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Tabela 5
Ocena zaleznosci miedzy znajomoscig certyfikatow zréwnowazonej produkcji a zmiennymi
opisujgcymi respondentow

Istotnosé | Wspdlozyn- | D8YAa
Wyszczegdlnienie X2 df asymptotyczna nik ° zall)eé;osm
(dwustronna) | V-Cramera a=0.05
Poznaj Dobrg Zywno$é
Pte¢ 12,205 1 0,000 0,113 istotna, staba
Wiek 0,699 1 0,403 0,027 nieistotna
Dochdd 17,337 5 0,004 0,134 istotna, staba
Stosunek do CSR 4,859 2 0,088 0,071 nieistotna
Euro-lis¢
Pte¢ 0,682 1 0,409 0,027 nieistotna
Wiek 0,068 1 0,794 0,008 nieistotna
Dochdd 1,606 5 0,901 0,041 nieistotna
Stosunek do CSR 24,495 2 0,000 0,159 istotna, staba
Rolnictwo Ekologiczne
Ple¢ 1,952 1 0,162 0,045 nieistotna
Wiek 0,224 1 0,636 0,015 nieistotna
Dochéd 5,914 5 0,315 0,078 nieistotna
Stosunek do CSR 12,233 2 0,002 0,113 istotna, staba
Fairtrade
Pte¢ 1,952 1 0,162 0,045 nieistotna
Wiek 1,050 1 0,305 0,033 nieistotna
Dochéd 16,190 5 0,006 0,130 istotna, staba
Stosunek do CSR 36,548 2 0,000 0,195 istotna, staba
Rainforest Alliance
Pte¢ 3,754 1 0,053 0,062 nieistotna
Wiek 1,392 1 0238 0,038 nieistotna
Dochod 11,450 5 0,043 0,109 istotna, staba
Stosunek do CSR 24,255 2 0,000 0,159 istotna, staba
utz
Pte¢ 0,055 1 0,815 0,008 nieistotna
Wiek 0,612 1 0,434 0,025 nieistotna
Dochdd 3,426 5 0,635 0,060 nieistotna
Stosunek do CSR 44,616 2 0,000 0,215 istotna, staba

Zrédto: Badanie wiasne (2015).
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fikatow a wiekiem badanych. We wszystkich wykazanych zaleznosciach ich sita
jest jednak niewielka. Wspotczynniki V-Cramera pokazujace sil¢ tych zaleznosci
wahaja si¢ w granicach od 0,109 do 0,215 — osiagajac maksymalng wartos¢ dla
zwiazku migdzy znajomoscia certyfikatu UTZ a stosunkiem do CSR.

Nieco inaczej przedstawialy si¢ deklaracje zaufania do analizowanych cer-
tyfikatow (tab. 6). Najwigkszy odsetek respondentow (42,1%) wskazat certyfikat
Fairtrade. Trzech na dziesigciu respondentow oswiadczyto, ze ufa znakom Rol-
nictwa Ekologicznego i Poznaj Dobra Zywno$¢. Wyraznie rzadsze wskazania
uzyskaty certyfikaty Rainforest Alliance oraz Euro-lis¢ (odpowiednio 17,8 oraz
13,9%), a przede wszystkim UTZ (tylko 6,2%). Zaufanie do symboli generalnie
nieco czgsciej (poza UTZ) deklarowaty kobiety i osoby miedzy 25. a 35. rokiem
zycia. Osoby o najnizszych dochodach obdarzyty wigkszym zaufaniem certyfi-
katy Poznaj Dobra Zywno$é, Rolnictwo Ekologiczne oraz Euro-li$¢, a o najwyz-
szych dochodach pozostate znaki. Osoby aktywnie $ledzace dzialalnos¢ CSR
byty generalnie znacznie bardziej sktonne do obdarzania zaufaniem wszystkich
badanych certyfikatow.

Analiza zalezno$ci migdzy zaufaniem wobec nich a cechami opisujacymi
respondentéw pokazata, ze stosunek do CSR ma duzy wptyw na zaufanie wobec

Tabela 6
Zaufanie wobec certyfikatow zrownowazonej produkcji wsrod respondentéw (N = 963)
Poznaj Euro- Rolnictwo Fair- Rain-
. Dobrg e Ekologicz- trade forest uTZ
Wyszczegdlnienie Zywnosé ne Alliance
procent wskazan

Ogétem 271 13,9 30,5 421 17,8 6,2

Plec kobiety 29,2 15,2 32,6 448 19,0 5,8
et
mezczyzni 23,1 11,4 26,5 36,6 15,4 7.1
. 19-24 271 13,8 30,3 41,8 17,6 6,1

Wiek [lata]

25-35 26,9 14,5 31,7 43,4 18,6 6,9
Dochéd <700 31,5 12,6 34,3 32,9 9,1 3,5
nettona |700-1000 30,8 17,6 33,3 43,4 13,8 57
osobe 1001-1500 24,0 12,7 26,5 42,2 16,7 6,4
W gospo-
darstwie 1501-2000 29,5 13,7 30,9 40,3 18,7 5,8
domowym |2001-3000 22,2 13,9 29,2 47,9 20,1 4,2
(2] 23000 25,9 13,2 31,6 44.8 27,0 10,9

zainteresowani 35,1 251 37,4 59,2 27,0 14,2
g;oguSnRek niezainteresowani 23,1 11,3 27,5 37,0 15,8 4.5

nieznajacy 30,5 9,0 32,2 37,9 13,0 2,3

Zrédio: Badanie wiasne (2015).



105

certyfikatow zrownowazonej produkcji (tab. 7). W przypadku wszystkich szesciu
znakow stwierdzono statystycznie istotng zalezno$¢ — osoby zainteresowane ta-
kimi dziataniami wykazywaly si¢ wyzszym poziomem zaufania, cho¢ okreslona
przy uzyciu wspolczynnika V-Cramera sita zaleznosci byta mata (maksymalnie
0,185 w przypadku certyfikatu Fairtrade). W przypadku trzech znakoéw (Poznaj
Dobra Zywno$¢, Rolnictwo Ekologiczne i Fairtrade) zalezno$é wystapita w od-
niesieniu do cechy pte¢ respondenta, ale jej sita byla jeszcze mniejsza (nie prze-
kroczyta wartosci 0,079). Dochod determinowat zaufanie jedynie wobec znaku
Rainforest Alliance (sita zalezno$ci wynoszaca 0,144). Nie wystapity natomiast
zaleznosci miedzy zaufaniem do certyfikatow a wiekiem badanych.

Tabela 7
Ocena zaleznos$ci miedzy zaufaniem wobec certyfikatéow zréwnowazonej produkcji a zmien-
nymi opisujacymi respondentow

Istotnosé Wspotczyn- Decyz;a’ .

Wyszczegdlnienie X2 df asymptotyczna nik ° za:;igosu

(dwustronna) V-Cramera a=005

1 2 3 4 5 6
Poznaj Dobrg Zywno$é
Pte¢ 4,024 1 0,045 0,065 istotna, staba
Wiek 0,004 1 0,952 0,002 nieistotna
Dochéd 5,746 5 0,332 0,077 nieistotna
Stosunek do CSR 12,412 2 0,002 0,114 istotna, staba
Euro-lis¢
Pte¢ 2,622 1 0,105 0,052 nieistotna
Wiek 0,046 1 0,830 0,007 nieistotna
Dochod 2,333 5 0,801 0,049 nieistotna
Stosunek do CSR 28,894 2 0,000 0,173 istotna, staba
Rolnictwo Ekologiczne
Pte¢ 3,828 1 0,050 0,063 istotna, staba
Wiek 0,115 1 0,735 0,011 nieistotna
Dochaéd 4,206 5 0,520 0,066 nieistotna
Stosunek do CSR 7,510 2 0,023 0,088 istotna, staba
Fairtrade

Pte¢ 5,959 1 0,015 0,079 istotna, staba
Wiek 0,136 1 0,713 0,012 nieistotna
Dochéd 7,829 5 0,166 0,090 nieistotna
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Tabela 7 cd.

1 2 3 4 5 6
Stosunek do CSR 32,784 2 0,000 0,185 istotna, staba
Rainforest Alliance

Pte¢ 1,891 1 0,169 0,044 nieistotna
Wiek 0,087 1 0,768 0,010 nieistotna
Dochéd 20,043 5 0,001 0,144 istotna, staba
Stosunek do CSR 16,599 2 0,000 0,131 istotna, staba
uTZz
Ptec 0,602 1 0,438 0,025 nieistotna
Wiek 0,130 1 0,719 0,012 nieistotna
Dochdéd 9,577 5 0,088 0,100 nieistotna
Stosunek do CSR 30,692 2 0,000 0,179 istotna, staba

Zrédto: Badanie wiasne (2015).

Podsumowanie

Przedstawione wyniki pokazuja relatywnie niski poziom $swiadomos$ci mto-
dych konsumentéw odnos$nie spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw. Jest
to zasadniczo zbiezne zrezultatami innych badan prowadzonych w spoteczenstwie
polskim. Z badan dokonanych w ramach projektu ,,Barometr CSR” w 2016 ro-
ku wynika, ze tylko 38% Polakow posiada znaczna wiedz¢ w tym zakresie
1 wyraza gotowos¢ jej wykorzystywania w zachowaniach rynkowych, wybiera-
jac produkty przedsigbiorstw spotecznie zaangazowanych i rekomendujac je in-
nym [Greszta i Maison 2016]. Z kolei badania w ramach projektu ,,CSR w prak-
tyce” realizowane w 2017 roku wskazuja, ze tylko 35% respondentow dostrzega
dzialania z CSR 1 laczy to z wigkszym zaufaniem wobec tak zachowujacych sig
przedsigbiorstw [CSR w praktyce..., 2017].

Mate wartosci wskaznikéw zainteresowania taka aktywnoscia wsrod mto-
dych konsumentow z pewnos$cia nie sa satysfakcjonujace. Przektada si¢ to na
rozpoznawalnos$¢ 1 postrzeganie konkretnych dzialan zwiazanych ze spoleczna
odpowiedzialnoscia. Poziom znajomosci certyfikatow charakteryzujacych zrow-
nowazong produkcje¢ rowniez jest relatywnie wysoki (ponad potowa mlodych
konsumentéw identyfikuje znaki Poznaj Dobra Zywno$é, Fairtrade oraz Rolnic-
two Ekologiczne, a dalsze 40% z nich zna rowniez symbole Euro-liscia i Rain-
forest Alliance), ale odsetek wyrazajacych zaufanie wobec tych znakow jest
znacznie nizszy — poza Fairtrade sigga co najwyzej 30%.

Wyraznie wida¢ przy tym, ze deklarowane zainteresowanie spoleczna od-
powiedzialnoscia dodatnio wptywa na znajomos$¢ i poziom zaufania wobec cer-
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tyfikatow potwierdzajacych zaangazowanie przedsigbiorstw. Znacznie mniejszy
wpltyw maja cechy demograficzne respondentow (przede wszystkim ptec) oraz
ekonomiczne (poziom zamoznos$ci gospodarstwa domowego).

Wynika z tego potrzeba prowadzenia dziatan edukacyjnych wsréd mtodych
konsumentéw — konieczno$¢ zaznajamiania ich z koncepcja spotecznej odpo-
wiedzialnosci i jej praktycznymi implikacjami, a takze koniecznos$¢ zwigkszenia
wiarygodnosci takich dziatan. Otwiera to dalsze mozliwosci badawcze. W takim
kontekscie nalezatoby rozwijaé¢ projekty diagnozujace przyczyny matego zaufa-
nia wobec CSR w celu wypracowania odpowiednich modeli komunikacji z kon-
sumentami mogacych zwigkszy¢ nie tylko poziom $wiadomosci, ale i zaufanie
wobec tego typu inicjatyw.
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Abstrakt

Funkcjonowanie w warunkach zrownowazonego rozwoju wymaga od
przedsigbiorstw uwzgledniania nie tylko wlasnych interesow ekonomicznych,
ale tez zwracania uwagi na kwestie ogélnogospodarcze i spoteczne, w tym doty-
czace zrownowazonej konsumpcji. Celem artykulu jest analiza zalezno$ci mig-
dzy deklarowana znajomoscia 1 zainteresowaniem dzialaniami z zakresu spo-
tecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw (CSR) wsrod mtodych konsumentow
a znajomoscia i zaufaniem wobec znakow, a takze certyfikatow potwierdzajacych
zréwnowazona produkcj¢. Podstawa rozwazan sa wyniki badania ilosciowego
prowadzonego na ogolnopolskiej probie konsumentéw w wieku 19-35 lat. Uzy-
skane wyniki badania pozwalaja stwierdzi¢, ze znajomos¢ idei CSR w znacznie
wigkszym stopniu determinuje znajomos¢ certyfikatow i1 zaufanie wobec nich
niz cechy demograficzno-ekonomiczne mtodych konsumentow.

Stowa kluczowe: spoleczna odpowiedzialnos$¢ przedsigbiorstw, zrbwnowazona
produkcja i konsumpcja, mtodzi konsumenci

Knowledge and confidence in sustainable production
certificates and the idea of corporate social responsibility
from the point of view of young consumers

Abstract

Functioning under the conditions of sustainable development requires com-
panies to take into account not only their own economic interests but also to pay
attention to general economic and social issues, including sustainable consump-
tion. The aim of the article is to analyze the relationship between the declared
awareness and interest in corporate social responsibility (CSR) activities among
young consumers and the familiarity with and trust in the certificates confirming
adherence to sustainable production principles. The results of quantitative re-
search conducted on a sample of consumers aged 19-35 form the basis for this
discussion. The findings of the study indicate that the knowledge of the CSR
concept is determined by the knowledge of the certificates and trust in them to
a much greater degree than by the demographic and economic characteristics of
young consumers.

Key words: corporate social responsibility, sustainable production and consump-
tion, young consumers



