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Whptyw dziatarn CSR w przemysle odziezowym na akceptacje
wyzszej ceny przez konsumentdw pokolenia Z

Influence of CSR Activities in Fashion Industry on Generation
/ Customers’ Willingness to Accept a Higher Price

Streszczenie: Celem artykutu bylo zbadanie, czy stosunek miodych konsumentéw do zakupéw odzie-
zy wytwarzanej przez firmy prowadzace dziatania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR) moze
wplywa¢ na akcentacje wyzszych cen tych produktéw. Badanie zostalo przeprowadzone na probie 150
respondentdw, reprezentujacych pokolenie Z. Do weryfikacji hipotez badawczych zastosowano jed-
noczynnikowg analize wariancji. Wyniki badania pokazujg, iz istnieje zwigzek pomiedzy pozytywnym
stosunkiem pokolenia Z do zakupu odziezy produkowanej zgodnie z zasadami CSR a wysokoscia
akceptowanych przez nie cen. Konsumenci o pozytywnych postawach akceptuja wyzszy poziom cen
ubran produkowanych spolecznie odpowiedzialnie. Wyniki badania sg istotne dla polskiej praktyki go-
spodarczej i moga by¢ zacheta do podejmowania dziatan z zakresu CSR przez przedsiebiorstwa. Ma
to szczegdlnie duze znaczenie obecnie, kiedy to gléwnie duze przedsiebiorstwa wdrazaja omawiang
koncepcje. Artykut wypelnia luke w badaniach zachowan polskich konsumentéw pokolenia Z na rynku
odziezy produkowanej zgodnie z zasadami CSR. Przyczynia si¢ takze do zrozumienia dzialan spotecz-
nie odpowiedzialnych, zaréwno przez mtodych konsumentéw, jak i przez firmy odziezowe. Wskazano
jednak konieczno$¢ prowadzenia dalszych badan nad omawianym tematem.

Abstract: The purpose of this paper is to examine whether the attitude of customers representing gene-
ration Z towards the purchase of clothing manufactured by enterprises acting according to CSR concept
can have an influence on them accepting a higher price of the goods. In total, 150 respondents participat-
ed in the survey. A confirmatory factor analysis was conducted to check the validity and reliability of the
data obtained. Hypotheses were tested using the one-way analysis of variance. The findings showed a re-
lationship between a positive attitude of the generation Z towards purchasing clothing manufactured by
the enterprises acting according to the CSR concept and them accepting a higher price. The Z customers
with positive attitude accept a higher price of clothing produced according to CSR principles. The re-
search results are important to Polish economy and can encourage many enterprises to implement CSR.
It is essential nowadays as only large enterprises try to implement CSR activities. The paper contributes
to research by advancing the understanding on how consumers make CSR decisions when purchasing
clothing and spreads knowledge about CSR activities both to customers and enterprises. Limitations and
directions for future research are presented in the article.
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Wstep

Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR) rozwijana pod koniec XX w.
budzi kontrowersje w nauce i w praktyce gospodarczej. Jej przeciwnicy twierdza, iz
przedsigbiorstwa nie maja obowigzku realizowania celéw spolecznych, a takie dziata-
nia uznaja za szkodliwe dla biznesu i akcjonariuszy (Friedman, 1970). Zmiany tech-
nologiczne i spoleczne, ktére nastapily na poczatku XXI w., spowodowaly, iz wzrosty
oczekiwania réznych grup w otoczeniu przedsiebiorstwa (Freeman, 2010). Odpowie-
dzig czesci przedsigbiorstw na te oczekiwania byto wlaczanie, cho¢by fragmentaryczne,
dzialan spolecznie odpowiedzialnych do strategii firm oraz informowanie opinii pu-
blicznej o tym fakcie.

Ze wzgledu na wielos¢ definicji i czeste mylenie koncepcji spotecznej odpowiedzialno-
$ci biznesu z odpowiedzialng produkejg oraz odpowiedzialnym fancuchem dostaw, warto
przyblizy¢ réznice wystepujace pomiedzy tymi terminami. CSR w ujeciu ekonomicznym
mozna zdefiniowaé jako ,efektywng strategie zarzadzania, ktéra poprzez prowadzenie
dialogu spolecznego na poziomie lokalnym przyczynia si¢ do wzrostu konkurencyjnosci
przedsiebiorstw na poziomie globalnym i jednoczesnie ksztattuje korzystne warunki dla
rozwoju spolecznego i ekonomicznego” (Rok, 2004: 17), z kolei zréwnowazona produkecja
prowadzi do zwiekszenia korzysci netto z dzialalnosci gospodarczej poprzez zmniejszenie
zuzycia srodkéw oraz zmniejszenie skali degradacji i zanieczyszczen, co jednoczes$nie po-
prawia jako$¢ zycia. Zréwnowazona konsumpcja i produkcja wymagaja systematycznego
podejscia i wspdtpracy podmiotdéw uczestniczacych w calym taicuchu dostaw, poczawszy
od producent6w, a skonczywszy na konsumentach. Proces ten zaklada prowadzenie m.in.
dziatan edukacyjnych dla konsumentéw, majacych podnies¢ ich §wiadomos¢ na temat
zréwnowazonej konsumpgcji, m.in. przez prowadzenie akcji informacyjnych na temat
standardéw i oznakowania produktow.

Celem niniejszego artykulu jest zbadanie, czy stosunek konsumentdéw reprezentu-
jacych pokolenie Z do zakupdw odziezy wytwarzanej przez firmy realizujgce dzialania
CSR moze wplywaé na akcentacje przez nich wyzszych cen tych produktéw. Swiadomi
konsumenci bowiem w sytuacji, gdy jakos¢ i cena produktéw sg zblizone, preferuja pro-
dukty wytwarzane w sposob odpowiedzialny (Bhattacharya, Sen, Korschun, 2011). Nalezy
zauwazy¢, iz wzrost $wiadomosci konsumenckiej nie zawsze przeklada si¢ na akceptacje
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przez konsumentéw wyzszych cen (Young i in., 2010). Konsumenci, mimo iz oczekuja
produktéw wyzszej jakosci produkowanych zgodnie ze standardami CSR, nie chcg z tego
tytulu ponosi¢ dodatkowych kosztow, lecz oczekujg, iz cena produktu bedzie zblizona
do ceny produktu tradycyjnego (Hajdas, 2013; Zgoda, 2015).

Przyczyng takiego stanu moze by¢ wigksza dostepnosé towaréw produkowanych
zgodnie z zasadami CSR uznawanymi przez cz¢s¢ konsumentéw za obowigzujacy na ryn-
ku standard (Hajdas, 2013). Innym powodem moze by¢ nieufno$¢ konsumentéw w sto-
sunku do komunikatéw o dziataniach CSR, ktdére konsumenci traktuja wylacznie jako
dzialania wizerunkowe. Wprowadzenie jednak przez przedsigbiorstwa zmian w zakresie
organizacji produkgiji i relacji z dostawcami wigze sie ze zwigkszonymi kosztami (Ber-
ger-Grabner, 2018). Nie wszystkie mogg by¢ redukowane przez innowacje ekologiczne
i oszczednos$ci zwigzane z mniejszym zuzyciem surowcow, energii i wody. Istotne jest za-
tem zbadanie, czy klienci, oczekujacy produktéw zgodnych z koncepcja CSR, beda skton-
ni ponies¢ z tego tytulu wyzsze koszty i zaakceptowaé wyzsza cene produktu w stosunku
do produktu tradycyjnego. Problem ten stal si¢ przedmiotem badania przeprowadzonego
wsrdd konsumentéw pokolenia Z w marcu 2019 r.

Dziatania spotecznie odpowiedzialne w przemy$le odziezowym
Koncepcja CSR oznacza, iz organizacja dobrowolnie ponosi odpowiedzialno$¢ za wpltyw
swoich dziatan na spoleczenstwo i srodowisko. Dziatania te powinny przyczynia¢ sie do
zréwnowazonego rozwoju, dobrobytu spofeczenstwa oraz uwzglednia¢ oczekiwania inte-
resariuszy (Marcinkowska, 2010). Do kluczowych obszaréw aktywnosci firm w zakresie
realizacji koncepcji CSR naleza (ISO 26 000):
= prawa czlowieka — praktyki w miejscu pracy, polegajace np. na niedyskryminowaniu
pracownikdéw, przestrzeganiu prawa pracy, standardoéw bezpieczenstwa i higieny pra-
¢y, zakazu zatrudniania dzieci i pracy przymusowej;
= zarzadzanie zasobami ludzkimi - polegajace na zapewnieniu pracownikom odpo-
wiednich warunkéw pracy i mozliwosci rozwoju;
= dbanie o srodowisko naturalne - odpowiedzialne gospodarowanie zasobami, odpada-
mi, minimalizowanie wplywu na $rodowisko naturalne oraz podejmowanie dziatan
na rzecz Srodowiska naturalnego, np. ograniczenie uzywania szkodliwych barwnikéw
zawierajacych metale cigzkie, wykorzystanie surowcéw w mniejszym stopniu obcigza-
jacych $rodowisko (pinatex, widkna bambusowe);
= uczciwe praktyki biznesowe — prowadzenie dziatalno$ci zgodnie z prawem i zasadami
etycznymi;
= sprawy konsumenckie — dbanie o bezpieczenstwo produktéw, uczciwg komunikacje,
edukowanie konsumentéw np. na temat konserwacji odziezy;
= zaangazowanie w rozwoj spoleczenstwa — dzialania na rzecz poprawy poziomu zy-
cia spotecznego, w tym wspieranie lokalnych spotecznosci, edukacja oraz wspétpraca
z lokalnymi kontrahentami;
= zarzadzanie organizacjg — prowadzenie dzialalnoséci gospodarczej w sposéb etyczny,
zgodny z prawem i transparentny.
Z uwagi na ogromne znaczenie outsourcingu produkcyjnego dziatart CSR w przemy-
$le odziezowym nie nalezy rozpatrywaé wylacznie w stosunku do samego przedsigbior-
stwa odziezowego, lecz w odniesieniu do calego fancucha dostaw. Celem tego zabiegu jest
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ksztaltowanie odpowiedzialnego cyklu Zzycia produktu. CSR w przemysle odziezowym
obejmuje zatem poszczegdlne etapy powstawania produktu: od pozyskiwania surowcoéw
(np. bawelny), przez wytwarzanie tkanin, szycie, do dystrybucji i sprzedazy (Rudnicka,
2016). Co wiecej, mozna zaobserwowa¢ réwniez poczatki angazowania si¢ producentdéw
w recykling nieuzywanych ubran oraz edukacje klientow.

Do obszaréw z zakresu CSR waznych dla przedsiebiorstw odziezowych zaliczy¢ na-

lezy:

= odpowiedzialno$¢ finansowa (np. regulacja kwestii zwigzanych z wynagrodzeniami
pracownikéw i dostawcow, placg minimalng, publikacjg raportéw na temat informa-
¢ji finansowych i pozafinansowych, nieunikanie opodatkowania);

= odpowiedzialno$¢ spoleczng i etyczng (przyjecie dobrowolnie kodekséw etycznych,
okreslajacych m.in. zasady postgpowania z dostawcami, w ktdrych pojawiaja sie za-
pisy dotyczace warunkéw pracy i sprawiedliwej ptacy u podwykonawcow, zasady
prowadzenia u nich kontroli, poprawy jakosci produktéw, przestrzeganie wytycznych
opracowywanych przez migdzynarodowe organizacje i stowarzyszenia, wspieranie lo-
kalnych spotecznoéci przez wsparcie finansowe i rzeczowe, prowadzenie komunikacji

z otoczeniem w sposob transparenty i uczciwy);

= odpowiedzialno$¢ srodowiskowy (rezygnacja z tkanin i materialéw niebezpiecznych
dla $rodowiska, takich jak poliester, lub ktérych pozyskiwanie wigze sie z cierpie-
niem zwierzat — np. naturalne futra — oraz ograniczenie w procesie produkcyjnym
szkodliwych substancji, zmniejszenie ilosci odpadéw i zuzycia wody, wprowadzenie
programéw edukujacych konsumentéw i wspotpraca z organizacjami proekologicz-
nymi).

Spolecznie odpowiedzialne przedsigbiorstwa odziezowe powinny uwzgledniaé¢ po-
trzeby réznych grup interesariuszy w calym fancuchu dostaw, wlaczajac w to pracow-
nikéw produkeji, sprzedazy i konsumentéw (Palewicz, Baran, 2012). Z uwagi na fakt,
iz nawet mniejsze firmy odziezowe wspolpracuja z tysigcami dostawcow, liczba i miedzy-
narodowy zasieg poszczegoélnych grup interesariuszy stajg sie duzym wyzwaniem dla firm
odziezowych. Z tego powodu mniejsze firmy odziezowe ograniczaja dzialania CSR do
pracownikdw i spolecznosci lokalnych. Duza role odgrywaja w tym wiec sami konsumen-
ci, ktérzy niejednokrotnie potrafig wplyna¢ na zmiane polityki przedsiebiorstwa. Przy-
kladem takiego dziatania moze by¢ bojkot polskiej firmy odziezowej LPP przez klientéw
w2013i2014r.

Odpowiedzialne (zréwnowazone) zachowania mtodych konsumentéw na rynku
odziezowym

Kryzys gospodarczy, ktory wystapil w 2008 r., przyniost wiele zmian we wzorach zakupo-
wych mtodych konsumentéw. Z obawy przed recesja konsumenci zaczeli racjonalizowa¢
swoje wydatki konsumpcyjne, modny stal si¢ oszczedny, zdrowy styl Zycia, a znaczenie
konsumpcji w systemie wartosci uleglo gwaltownemu obnizeniu (Sobczyk, 2014). Wzro-
sta réwniez §wiadomos¢ konsumentéw na temat probleméw spolecznych i ekologicz-
nych, a takze dziatan podejmowanych przez wladze centralne i lokalne oraz same przed-
siebiorstwa (Black, 2010). Zmiany te sprzyjaja rozwojowi zréwnowazonej (odpowiedzial-
nej) konsumpcji oraz spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
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Odpowiedzialna konsumpcja oznacza, iz konsumenci, podejmujac decyzje nabywcze,
daza do zaspokojenia swoich potrzeb z réwnoczesnym uwzglednieniem kwestii spolecz-
nych i $rodowiskowych. Odpowiedzialna konsumpcja polega na podejmowaniu przez
konsumenta odpowiedzialnych decyzji w calym cyklu konsumpcji: w procesie zakupu,
uzytkowania i pozbywania sie zuzytych produktéw.

W przypadku konsumpcji odziezy beda to dzialania zmierzajace m.in. do:

= ograniczenia pod wzgledem ilo$ciowym zakupéw odziezy — dotyczy to zakupow ta-
nich, jednosezonowych, o niskiej jakosci i trwato$ci, tzw. fast fashion, a takze zakupu,
wypozyczania lub wymiany odziezy uzywanej,

= zwiekszenia racjonalnoéci konsumenta w trakcie zakupu - umozliwia to wzrost za-
kupéw przemyslanych przez wczesniejsze poszukiwanie informacji na temat kupo-
wanych ubran i ich producentéw, poréwnywanie ofert, korzystanie z rekomendacji,
sprawdzanie skladu oraz warunkéow reklamacji oraz ograniczanie zakupéw pod wpty-
wem impulsu,

= wyboru produktéw minimalizujacych niekorzystny wplyw na $rodowisko i spote-
czenstwo przez wybor ubran od lokalnych dostawcow, szytych z tkanin naturalnych
oraz majacych certyfikaty (np. Fair Trade, GOTS - Global Organic Textile Standard,

Ecolabel, ISO 9001, ISO 14001, Seria AA1000),

= wyboru producentéw prowadzacych dziatania CSR w zakresie ochrony $rodowiska

i zarzadzania kapitalem ludzkim w calym laiicuchu dostaw oraz wspierajacych dzia-

tania spolecznosci lokalnych (sponsoring lokalnych druzyn sportowych, wspieranie

edukacji czy tez programéw pomocy spolecznej),

= konserwowania i pozbywania si¢ odziezy we wlasciwy sposob - naprawianie, przera-
biane lub przekazanie w uzytkowanie innych konsumentom, odplatnie (sprzedaz np.
na allegro) lub bezplatnie (oddanie rodzinie, znajomym, ubogim),

= bojkotu producentéw naruszajacych zasady CSR - wstrzymywanie si¢ od zakupdw
od producentéw postepujacych nieetycznie oraz informowanie o tym fakcie innych
konsumentow.

Niestety, wraz z realizacja wymienionych wyzej dziatan, rosna takze koszty ponoszone
przez konsumenta (wyzsze ceny, racjonalnos¢, czas poswigcany na poszukiwanie wlasci-
wych informacji oraz innych sposobach konsumpcji).

Metodyka badania i charakterystyka proby badawczej

Zachowania spolecznie odpowiedzialne konsumentéw na rynku odziezowym staly sie
przedmiotem badania przeprowadzonego na prébie mlodych konsumentéw (pokole-
nie Z), bedacych studentami jednej z warszawskich uczelni wyzszych. W badaniu wziely
udzial 153 osoby'. Wérdd nich 54,7% stanowily kobiety, a 45,3% mezczyzni. Wigkszo$¢
badanych deklarowala przecietng lub dobra sytuacje finansows.

Dane zostaly zebrane metoda ankiety audytoryjnej z wykorzystaniem wystandaryzo-
wanego kwestionariusza, ktory skladat sie z pytan dotyczacych m.in. zachowan spolecznie
odpowiedzialnych konsumentéw na rynku odziezowym, ich stosunku do przedsigbiorstw
podejmujacych dziatania CSR oraz zakupéw (skala Likerta). Respondentéw poproszono
réwniez o podanie akceptowanej przez nich ceny koszulki T-shirt produkowanej zgodnie

! W trakcie redakcji odrzucono trzy kwestionariusze z uwagi na duzg liczbe brakujcych odpowiedzi.
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z zasadami CSR (z organicznej bawelny z poszanowaniem zasad uczciwego handlu). Jako
punkt odniesienia dla respondentéw podano cen¢ podobnej koszulki produkowanej
w sposOb uznany za tradycyjny. Do interpretacji wynikéw wykorzystano pakiet staty-
styczny SPSS 22.

Gléwnym celem badania byla ocena, czy preferencje konsumentéw, w stosunku do
zakupow odziezy wytwarzanej przez firmy realizujace dziatania CSR, moga wplywaé na
akcentacje wyzszych cen tych produktow.

Postawiono réwniez cele szczegétowe, dotyczace nastepujacych zagadnien:

= czy konsumenci interesuja si¢ kwestiami spolecznymi i srodowiskowymi, kiedy kupu-
ja odziez, oraz ktore kwestie sa dla nich istotne,

= jaki jest stosunek respondentéw do podejmowanych przez nich dziatan z zakresu od-
powiedzialnej konsumpcji oraz do dziatan CSR producentéw odziezy,

= jaki jest stosunek respondentéw do zakupéw odziezy produkowanej zgodnie z zasa-
dami CSR.

Przyjeto takze dwie hipotezy badawcze:

= Preferencje konsumentéw w stosunku do nabywanych ubran, wytwarzanych zgodnie
z zasadami CSR, maja wplyw na poziom akceptowanych cen tych produktéw.

= Konsumenci o pozytywnym stosunku do nabywanych ubran, produkowanych zgod-
nie z zasadami CSR, akceptuja wyzszy poziom cen.

W celu przetestowania hipotez, przeprowadzono jednoczynnikowg analize wariancji
w planie dla grup niezaleznych wraz z analizg kontrastéw. Zmienng objasniajacg byta cena
podawana przez respondentéw, ktora byliby sklonni zaplaci¢ za T-shirt z organicznej ba-
welny, wytwarzany z poszanowaniem zasad uczciwego handlu. Natomiast czynnikiem
roznicujacym, jakosciowym - deklarowany przez respondentéw stosunek (negatywny,
obojetny i pozytywny) do odziezy, produkowanej w przedsigbiorstwach korzystajacych
z koncepcji CSR.

Wyniki badania

Zdaniem wielu autoréw warunkiem zaistnienia zréwnowazonej konsumpcji jest wzrost
$wiadomosci ekologicznej i spolecznej konsumentéw (Bhattacharya, Sen, Korschun,
2011, Bylok, 2018), ktéry winien wyraza¢ si¢ nie tylko zwiekszong $wiadomoscia konsu-
mentow, ale rowniez okreslona postawa i podejmowanymi przez nich dziataniami.

W badanej probie wiekszos¢ respondentéw deklarowala, iz przy zakupie odziezy
zwraca uwage na kwestie spofeczne i ekologiczne, zwigzane m.in. z miejscem wytwarza-
nia ubran (39,3% odpowiedzi) oraz rzetelnym i uczciwym komunikowaniem si¢ z klien-
tami (ok. 31,3%). Respondentéw interesowaly rowniez dzialania firm odziezowych po-
dejmowane na rzecz ochrony $rodowiska, np. ograniczenie zuzycia wody, materialéw
i energii (18%) oraz uzycia szkodliwych substancji w procesie produkcyjnym (27,3%).
Istotne dla respondentéw byly réwniez informacje o warunkach pracy w calym taiicuchu
dostaw (18,7%), preferowanie lokalnych dostawcéw (4%) oraz nieuzywanie futer w pro-
dukcji odziezy (24,7%). Cze$¢ respondentdéw byta zainteresowana dziataniami przedsie-
biorstw na rzecz spotecznoéci lokalnych: wspieraniem sportu, edukacji i sztuki (16,7%).
Co czwarty konsument deklarowal, iz nie interesuje si¢ w ogéle dziataniami CSR. Powyz-
sze wyniki zaprezentowano w tabeli 1.
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Tabela 1. Czynniki wplywajace na wybor produktu

Istotne dla konsumenta informacje o firmie Y .1
<. . Czestotliwos¢ Procent odpowiedzi
ijej produktach (poza cena)

Kraj produkgji odziezy 59 39,3%
Komunikacja prowadzona w sposéb uczciwy 47 31.3%
i rzetelny =70
Uzywanie przy produkcji substancji szkodliwych 41 27 3%
dla $rodowiska i zdrowia ludzi =70
Rezygnacja z naturalnych futer 37 24,7%
Dbanie o warunki pracy pracownikéw 28 18,7%
Dbanie o §rodowisko podczas produkeji odziezy 27 18.0%
(zuzycie wody, recykling) s
Finansowe wsparcie spoltecznosci lokalnych 25 16.7%
(sponsorowanie sportu, edukacji, sztuki) 0
Wspotpraca z lokalnymi kontrahentami 6 4,0%
Inne 2 1,3%
Respondenta nie interesujg kwestie spoleczne, 38 25.3%
gdy kupuje odziez =70

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania

W pytaniu o stosunek respondentéw do CSR i uwzglednianie kwestii spotecznych
i $rodowiskowych postuzono si¢ pigciostopniowa skalg Likerta, zawierajaca dziewie¢
stwierdzen. Odpowiedzi respondentéw zaprezentowano w tabeli 2 i na rycinie 1. Wskaz-
nik alfa-Cronbacha skali wynidst 0,712. Prezentowane na wykresie wyniki pozwolily oce-
ni¢, jaki jest udzial respondentéw, ktoérzy majg przychylne nastawienie do dziatan z za-
kresu zréwnowazonej konsumpcji i dziatan CSR.

Duza czgé¢ respondentéw zadeklarowata podejmowanie réznych dziatan na rzecz
zréwnowazonej konsumpcji, m.in. sprawdzanie rodzaju uzytych tkanin (ponad 70%)
i miejsca produkcji (35%) oraz pierwszenstwo w zakupie ubran lepszej jakosci, lecz
w mniejszej liczbie (ponad 65%). Co trzeci badany zadeklarowal réwniez nabywanie
odziezy uzywanej. Co piaty respondent zadeklarowal, iz kupuje ubrania polskich marek
i od polskich projektantéw lub takich, ktérzy posiadajg certyfikaty, $wiadczace o dziata-
niach CSR.

Na skali znalazty si¢ rowniez stwierdzenia umozliwiajace okreslenie, czy dzialania
CSR prowadzone przez firmy wplywaja na wybory konsumenckie oraz opinie o firmie.
Co trzeci respondent zgodzil si¢ ze stwierdzeniem, ze prowadzenie dziatan CSR przez
firmy odziezowe wplywa na jego opinie o tych firmach i sprawia, ze chetniej kupuje pro-
dukowane przez nie produkty. Natomiast prawie 20% respondentéw unika zakupdw
od producentéw dzialajacych nieetycznie.

Zidentyfikowanie respondentéw o réznym stosunku do kupowania ubraf produ-
kowanych zgodnie z zasadami CSR pozwolifo na przetestowanie hipotezy badawczej
o wplywie stosunku konsumentéw (negatywny, obojetny i pozytywny) do zakupu débr,
produkowanych zgodnie z zasadami CSR, na akceptacje wyzszej ceny produktu (cena
T-shirtu wyrazona w zlotych). W tym celu przeprowadzono jednoczynnikowsa analize



Katarzyna Pawtak, ANNA DziaDkiEwicz

146

eruepeq oSouozpemordazid ammeispod eu susepm sruemooerdo :0ppoiz

ezpeSz alu 31s aluemopAdapz @ disezpeSzaum waim alum  dIswezpeSz@ 31 wezpeSz ajuemopAdapz @

%00T %06 %08 %0L %09 %05 %0¥ %0€ %0T %0T

BN
S

T (peJuied “du) lweieyyAiad z elueign Jemodny 1jom juspuodsay

AP ead auzoA1a31u 0 YoAuezieyso mojuadnpoud ueign ejuemodny exjiun Juapuodsay

T mojuepyafoud | yasew yonysjod ejueign afndny Juspuodsay

MOpURY-pU0I3S Z elueign 3fndny Juspuodsay

auemoynpoidAm ojeisoz aluelqn a1zps ‘ezpmelds Juspuodsay

T 31wy o ejuapuodsal aiuido eu emAjdm Ay ySD yoelueyeizp o ezpaipy

¥SD elueeizp yaAokzpemoud wuy eiuesgn afndnyf 21u1dy2 Juspuodsay

1asoel [azsda| 01 ez ‘ueaqn [a1uw 1dny 1jom Juapuodsay

91Azsn ojeys0z alueiqn yanjel z ‘uiuey) ezpos ezpmelds Juspuodsay

mojuapuodsax rurdo m Aza1zpo yoednyyez £z1d yoAmoxsimopois 1 yoLuzoajods msomy| sruerupd[dzmn ‘1 euroky




Whptyw dziatan CSR w przemy$le odziezowym na akceptacjg. . .

147

wariancji w planie dla grup niezaleznych?. W wyniku analizy uzyskano istotny statystycz-
nie efekt wplywu zmiennej na wysoko$¢ akceptowanej ceny F(2, 142) = 5,086; p < 0,01

(por. tabela 3).

Tabela 2. Kwestie spoteczne i srodowiskowe a zakupy odziezy w opinii respondentéw

Uwzglednianie kwestii spotecznych .
.o : / & . . Odchylenie
i Srodowiskowych przez respondentow przy Srednia Mediana
. standardowe
zakupach odziezy
Pr.eferepqe w zakupie ubran firm prowadzacych 3.05 3 0,992
dziatania CSR
Unikanie zakup6w ubran producentéw
oskarzanych o nieetyczne praktyki 2.82 3 0.935
Wplw wiedzy o dzialaniach CSR na opinig 3,04 3 0.962
o firmie
Sprawdzanie rodzaju tkanin 3,89 4 0,959
Prefe}'enqe w Zakr§§1e Zék.upu mniejszej liczby 3.76 4 0.825
ubran, za to lepszej jakosci
Miejsce produkeji 2,91 3 1,084
Preferepc]e w zakre,s1e zakupu ubran polskich 2.80 3 0.867
marek i projektantow
Preferinc]e w zakresie zakupu ubran z second- 278 3 1242
handu
Preferencje w .zakre51e zakupu ubran 2,63 3 0.863
z certyfikatami
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania
Tabela 3. Srednie wartoséci cen akceptowanych przez respondentéw
Stosunek do zakupow
odziezy produkowanych N Srednia | Odehvlenie | e | Max
w sposob spolecznie standardowe
odpowiedzialny
Stosunek negatywny 41 60,171 14,565 20 90
Stosunek obojetny 50 59,740 16,372 25 100
Stosunek pozytywny 52 69,010 16,444 30 | 100
Ogolem 143 63,234 16,389 20 | 100
P anova (wspolczynnik F (2,140) = 5,396;
testowy p analizy wariancji p < 0,006
Anova)

% Spelnione zostalo zatozenie o jednorodnosci wariangji dla danych nieprzeksztatconych (F (2, 140) = 0,122; ni.)
oraz zalozenie, iz grupy nie rdznig si¢ istotnie statystycznie pod wzgledem liczebnosci (x2(2) = 1,72; ni). Niespel-
nione zostato zatozenie o normalnosci rozktadu w poszczegdlnych grupach. W celu wyeliminowania wptywu
wartosci odstajacych na $rednie usunieto wartoéci odstajace w grupie drugiej i trzeciej (o obojetnym i pozytyw-
nym nastawieniu do CSR), ktére znaczaco wplynetyby na wyniki $redniej.

* Zakupy w sklepach z uzywang odziezg (tzw. second-handach) to przyklad realizowania najbardziej dosko-
nalej formy recyklingu, tzw. recyklingu pierwotnego, recyklingu petli zamkniete;.
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania

Poréwnania za pomocy testu Scheffego post hoc ujawnily istotne statystycznie réznice
miedzy grupa o pozytywnym nastawieniu wobec dziatan CSR oraz pozostatymi grupami
(p < 0,005). Nie stwierdzono istotnie statystycznie réznic pomiedzy grupami deklaruja-
cych obojetny i negatywny stosunek do zakupdéw odziezy produkowanej zgodnie z zasa-
dami CSR.

Najwyzsze ceny wskazywali respondenci, deklarujacy pozytywny stosunek do wyboru
produktéw produkowanych zgodnie z zasadami CSR (M = 69,972 z1), nizsze ceny wska-
zywali respondenci o obojetnym stosunku (M = 60,922) i negatywnym (M = 60,171).

W celu weryfikacji drugiej hipotezy badawczej wykonano réwniez testy kontrastow,
dzigki ktérym okazalo sie, ze respondenci o pozytywnym stosunku do zakupéw odziezy,
produkowanej zgodnie z zasadami CSR, bedg sktonni akceptowaé wyzsze ceny. Wyni-
ki kontrastu, przy zalozeniu jednorodnosci wariancji, okazaly sie istotne statystycznie -
t(142) = 3,19; p < 0,005. Oznacza to, Ze grupa o pozytywnym stosunku rézni si¢ od pozo-
stalych dwoch grup (o stosunku negatywnym i obojetnym) traktowanych facznie, a $red-
nia cena (M = 69,97) T-shirta wynosi wigcej niz $rednia w obu pozostalych grupach.

Na podstawie uzyskanych wynikéw mozna wnioskowa¢, iz respondenci, ktérzy de-
klarowali, iz wolg kupowa¢ ubrania produkowane przez firmy prowadzace réznorodne
dziatania CSR, sg réwniez sktonni nagradzaé te firmy za ponoszenie dodatkowych kosz-
tow finansowych i organizacyjnych, zwigzanych z realizacjg koncepcji CSR w taiicuchach
dostaw. Wyniki badania sg sprzeczne z formulowanymi opiniami, iz konsumenci doce-
niajg produkty produkowane zgodnie z zasadami CSR i preferujg je w stosunku do trady-
cyjnych produktéw, natomiast nie sa sklonni zaptaci¢ za nie wyzszej ceny.

Wryniki badania pozwolily pozytywne zweryfikowa¢ postawiong w pracy hipoteze. Na-
lezy jednak pamieta¢, ze wyniki oparte sg jedynie na deklaracjach konsumentdéw, dlatego
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nalezaloby je potwierdzi¢ w eksperymentach rynkowych, mierzacych rzeczywiste wydatki
konsumentéw na odziez. Bezsprzecznie wyniki badania sg istotne dla polskiej praktyki
gospodarczej i moga by¢ zacheta do podejmowania przez przedsigbiorstwa dziatan CSR.

W nauce dyskusja, dotyczaca sensu podejmowania dzialan CSR, zdominowana
jest przez rozwazania dotyczace wplywu tych dzialan na realizacje celéw biznesowych
przedsiebiorstw. Istotng role w zmianie postrzegania odegrala zwlaszcza teoria intere-
sariuszy, kontraktu spolecznego, szkota zasobowa i pozycyjna (Stefaniska, 2013). Teorie
te podkreslaja znaczenie relacji przedsiebiorstwa z grupami otoczenia. Teoria kontraktu
spolecznego przyréwnuje relacje przedsiebiorstwa do umowy ze spoleczenstwem. Przed-
siebiorstwo, korzystajac z zasobéw danego spoleczenstwa, przyjmuje na siebie okreslone
zobowiazania (np. respektowanie prawa, kultury lokalnej, ptacenie podatkéw) (Carroll,
2004). Teoria interesariuszy wskazuje konkretne grupy w otoczeniu przedsiebiorstwa,
ktérych oczekiwania przedsiebiorstwa powinny uwzgledniaé, np. przez dzialania CSR,
gdyz dzieki temu moga uzyska¢ ich przychylnos¢ dla swoich dzialan. Efektem lepszych
relacji z interesariuszami moze by¢ chociazby wzrost lojalnoéci klientéw, akcjonariuszy
czy pracownikow oraz przychylnos¢ wladz lokalnych. Relacje te przyczyniajg sie do stabi-
lizowania pozycji przedsigbiorstwa (Godfrey, Merrill, Hansen, 2009), utatwiajg pozyski-
wanie nowych partneréw biznesowych, obnizaja koszty pozyskiwania nowych klientéw
i kontrahentéw oraz kapitatu (Soppe, 2004). W teorii zasobowej i pozycyjnej, dzialania
CSR moga stuzy¢ do tworzenia innowacyjnych produktéw i przewagi konkurencyjnej
(Porter, Kramer, 2006).

Wigkszo$¢ autordw jest zdania, iz naklady na wdrazanie CSR nalezy traktowa¢ jako dlu-
gookresowa inwestycje (Kumar, Christodoulopoulou, 2013; Menz, 2010) i wskazuja dwa
sposoby, w jaki CSR moze przyczynia¢ sie do realizacji celéw przedsigbiorstwa: bezposred-
nio poprzez zmniejszenie kosztéw (na skutek bardziej efektywnego wykorzystania zaso-
béw) i posrednio — poprzez oddzialywanie na interesariuszy (Bhattacharya, Sen, Korschun,
2011; Gomez-Bezares, Przychodzen, F., Przychodzen, J., 2016; Porter, Kramer, 2011).

Interesariusze $wiadomi dzialan przedsigbiorstwa w zakresie CSR moga zwiekszaé
swoja lojalnos$¢ w stosunku do przedsigbiorstwa, np. chetniej inwestowaé w akcje firmy
(Gomez-Bezaresi, Przychodzen, F., Przychodzen, J., 2016), kupowa¢ jej produkty czy
aplikowa¢ na oferowane stanowiska pracy (Phillips i in. 2007). W przeciwnym wypadku,
gdy przedsigbiorstwo postepuje nieetycznie, moga rezygnowac z oferty przedsiebiorstwa
na rzecz konkurencji.

Do gléwnych grup nacisku na przedsigbiorstwa poza akcjonariuszami, wtadzami lo-
kalnymi i organizacjami spolecznymi, nalezg klienci. Trwale pozytywne relacje z ta grupa
stanowig istotny kapital przedsiebiorstwa, wplywajacy na wzmocnienie wizerunku przed-
siebiorstwa, wzrost sprzedazy produktéw i wieksza odpornos¢ klientéw na dziatania kon-
kurentow.

Zakonczenie

Masowa produkgcja tanich ubran implikuje powstawanie wielu probleméw srodowisko-
wych i spofecznych w taiicuchu dostaw. Dotyczg one naruszania norm w zakresie ochro-
ny $rodowiska czy famania praw pracowniczych w krajach azjatyckich, ale réwniez moga
dotyka¢ lokalnych spolecznosci i samych konsumentéw, zwlaszcza gdy produkt jest nie-
bezpieczny dla zdrowia lub przedsigbiorstwo nie wspiera lokalnych spotecznosci.
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Swiadomi zagrozen ekologicznych i spotecznych mtodzi konsumenci zaczynaja do-
konywa¢ zakupdéw odziezy coraz bardziej odpowiedzialnie oraz oczekuja od producen-
tow podejmowania dzialan z zakresu spoltecznej odpowiedzialnoéci biznesu. Spelnienie
wymagan konsumenta oznacza nierzadko wzrost kosztéw zwigzanych ze zmiang zrédet
zaopatrzenia, wieksza kontrola w fancuchu dostaw czy wybieraniem surowcéw z certy-
tikowanych upraw. Z drugiej strony, wdrazanie zasad CSR w przedsigbiorstwach odzie-
zowych przynosi producentom szereg korzysci, takich jak poprawa reputacji przedsie-
biorstwa, wigksza lojalno$¢ wobec marki oraz preferowanie produktéw przedsigbiorstwa
w stosunku do produktéw konkurencyjnych. Do korzysci z wdrazania CSR mozna zali-
czy¢ rowniez akceptacje przez konsumentdéw wyzszych cen produktéw produkowanych
zgodnie z zasadami spolecznej odpowiedzialnoéci.

Wryniki badania pozwolily pozytywnie zweryfikowaé postawione w pracy hipotezy.
Swiadomi konsumenci, preferujacy produkty wytwarzane w sposob spotecznie odpowie-
dzialny, s3 sklonni zaptaci¢ za nie wiecej niz za produkty tradycyjne. Wzrost kosztoéw
wytwarzania zwigzany z wdrazaniem zasad CSR moze by¢ zatem rekompensowany wyz-
sz ceng uzyskiwang przy sprzedazy produktéow. Weryfikacje hipotezy badawczej oparto
na deklaracjach konsumentéw, a nie na rzeczywistych wydatkach. Jest to ograniczenie
metody badawczej. Nalezaloby je zatem potwierdzi¢ w eksperymentach rynkowych, mie-
rzacych rzeczywiste wydatki konsumentéw na odziez.

Literatura
References

Berger-Grabner, D. (2018). Sustainability in Fashion: An Oxymoron?. In: R. Altenburger (ed.),
Innovation Management and Corporate Social Responsibility, New York: Springer International
Publishing, 171-180.

Bhattacharya, C.B., Sen S., Korschun, D. (2011). Leveraging Corporate Responsibility: The Stakeholder
Route to Maximizing Business and Social Value. Cambridge: Cambridge University Press.

Black, I. (2010). Sustainability through Anti-Consumption. Journal of Consumer Behaviour, 9, 403-411.

Bylok, F. (2018). Ethical Consumption and Its Development in Contemporary Society. Problemy
Zarzgdzania, 3(75), 150-165.

Carroll, A.B. (2004). Managing ethically with global stakeholders: A present and future challenge.
Academy of Management Executive, 18(2), 114-120.

Freeman, R.E., Harrison, J., Wicks, A., Parmar, B., DeColle, S. (2010). Stakeholder Theory. Cambridge:
Cambridge University Press.

Friedman, M. (1970). The Social Responsibility of Business is to Increase Profits. New York Times
Magazine, 13.09.1970.

Godfrey, P.C., Merrill, C.B., Hansen, J.M. (2009). The Relationship between Corporate Social
Responsibility and Shareholder Value: An Empirical Test of the Risk Management Hypothesis.
Strategic Management Journal, 30, 425-445.

Hajdas, M. (2013). Ekologia jako warto$¢ korporacyjna. Rocznik Ochrona Srodowiska, 15, 2863-2873.

ISO 26 000 (2019, 18 kwietnia). Pozyskano z: www.pkn.pl/iso-26000.

Kumar, V., Christodoulopoulou, A. (2013). Sustainability and branding: An integrated perspective,
Industrial Marketing Management, 43, 6-15.

Marcinkowska, M. (2010). Spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstw a ich wyniki ekonomiczne -
aspekty teoretyczne. Przeglgd Organizacji, 10, 7-10.

Menz, KM. (2010). Corporate Social Responsibility: It is Reworded by the Corporate Bond Market?
A Critical Note. Journal of Business Ethics, 96, 117-134.



Whptyw dziatan CSR w przemy$le odziezowym na akceptacje. . . 151

Palewicz, ]., Baran, J. (2012). Organizacja taiicucha dostaw w branzy odziezowe;j. Logistyka, 6, 531-544.

Porter, M., Kramer, M. (2011). Creating shared value. Harvard Business Review, 89(1/2), 62-77.

Porter, M.E., Kramer, M.R. (2006). Strategy and Society. The link between competive adventage and
corporate social responsibility. Harvard Business Review, December, 78-92.

Rok, B. (2004). Odpowiedzialny biznes w nieodpowiedzialnym swiecie. Akademia Rozwoju Filantropii
w Polsce, Warszawa: Wydawnictwo Forum Odpowiedzialnego Biznesu.

Rudnicka, A. (2016). Innowacyjna i odpowiedzialna branza odziezowa. Logistyka Odzysku, 4, 21-26.

Soppe, A. (2004). Sustainable Corporate Finance. Journal of Business Ethics, 53(1), 213-224.

Stefaniska, M. (2013). Podstawy teoretyczne i ewolucja pojecia spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu
(CSR). Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw, 198-211.

Young, W., Hwang, K., McDonald, S., Oates, C. (2010). Sustainable Consumption: Green Consumer
Behaviour when Purchasing Products. Sustainable Development, 18, 20-31.

Gomez-Bezares, F., Przychodzen, W., Przychodzen, J. (2016). Bridging the gap: How sustainable devel-
opment can help companies create shareholder value and improve financial performance. Business
Ethics, 26, 1-17.

Zgoda, Z. (2015). Obszary spolecznie odpowiedzialnego biznesu. Uwarunkowania zachowan polskich
konsumentéw. Handel Wewngtrzny, 4(357), 286-295.

Katarzyna Pawlak, dr nauk ekonomicznych w zakresie nauk o zarzadzaniu, Wojskowa Akademia
Techniczna w Warszawie, Wydzial Cybernetyki, Instytut Organizacji i Zarzadzania. Ukonczyla
Uniwersytet Mikolaja Kopernika w Toruniu, gdzie nastepnie pracowata jako adiunkt w Katedrze
Marketingu. Przez kilka lat byta adiunktem na Uniwersytecie Technologiczno-Przyrodniczym
w Bydgoszczy, a obecnie pracuje jako adiunkt w Instytucie Organizacji i Zarzadzania Wojskowej
Akademii Nauk. W 2018 r. ukonczyta na Uniwersytecie Warszawskim studia podyplomowe z me-
tod statystycznych. Jest przewodniczaca polskiego oddziatu (Warszawa) Miedzynarodowego Insty-
tutu Inzynierii i Technologii w Hongkongu. Obszary jej zainteresowan to zachowania konsumen-
tow, analiza rynku, badania marketingowe oraz zréwnowazony rozwoj.

Katarzyna Pawlak, PhD in Economics in the field of management. She has graduated from the
Nicolaus Copernicus University in Torun, Poland. She was a lecturer in Marketing Departments
both at the Nicolaus Copernicus University in Torun and at the UTP University of Science and
Technology in Bydgoszcz. Currently, she works as an assistant professor at the Military University
of Technology, Cybernetics Faculty, Organisation and Management Institute. She has also grad-
uated from postgraduate studies in statistical methods at the University of Warsaw. For the past
few years she has conducted training courses in customer behaviour, market analysis, marketing
research and sustainable development. She is a President of the Polish Branch (Warsaw) of Interna-
tional Engineering and Technology Institute in Hong Kong.

ORCID: 0000-0002-1781-1059
Adres/Address:

Wojskowa Akademia Techniczna im. Jarostawa Dgbrowskiego
Wydziat Cybernetyki

Instytut Organizacji i Zarzadzania

ul. gen. Sylwestra Kaliskiego 2

00-908 Warszawa 46, Polska

e-mail: katarzyna.pawlak@wat.edu.pl

Anna Dziadkiewicz, dr nauk ekonomicznych w zakresie nauk o zarzadzaniu, Uniwersytet Gdan-
ski, Wydzial Zarzadzania, Katedra Marketingu. Ukoniczyta Uniwersytet Mikolaja Kopernika w To-
runiu oraz London School of Economics, a takze studia podyplomowe: Menedzer Projektu Ba-
dawczo-Rozwojowego, Akademia Trenera Biznesu oraz dwuletnie Europejskie Studia Specjalne



152 Katarzyna Pawtak, ANNA DziaDkiEwicz

w Centrum Jeana Monneta przy Wydziale Prawa na UMK w Toruniu. Obecnie jest wyktadowca
w Katedrze Marketingu na Uniwersytecie Gdanskim. Jest takze wlascicielem firmy szkoleniowej
AD-futuro. W ostatnich latach prowadzila szkolenia w zakresie design management, public re-
lations, marketingu i budowania wizerunku marki. Koordynowata projekty miedzynarodowe,
a obecnie pelni funkcje gtéwnego kierownika informacji w jednym z nich. Jej zainteresowania doty-
czg podejscia design management i projektowania ustug opartego na podejéciu design thinking. Jest
przewodniczacg polskiego oddziatu (Torun) Miedzynarodowego Instytutu Inzynierii i Technologii
w Hongkongu.

Anna Dziadkiewicz, PhD in Economics in the field of management. She has graduated from the
Nicolaus Copernicus University in Torun, Poland and London School of Public Relations; complet-
ed post-graduate studies in the field of Managing Scientific-Research Project, as well as Business
Coach Academy and a two-year European studies at Jean Monnet Centre. She is a lecturer in the
Marketing Department at the University of Gdansk. She is an owner of a training and consulting
company AD-futuro. For the past few years she has conducted training courses in design manage-
ment, public relations, marketing, enterprise brand building. She has been coordinating a number
of international projects and is currently a Head Information Manager in one of them. She is a Pres-
ident of the Polish Branch (Torun) of International Engineering and Technology Institute in Hong
Kong. Her interests revolve around design management and service design according to design
thinking approach.

ORCID: 0000-0003-1880-4077
Adres/Address:

Uniwersytet Gdanski
Wydziat Zarzadzania
ul. Armii Krajowej 101
81-824 Sopot, Polska

e-mail: anna.dziadkiewicz@ug.edu.pl



