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Czy Polacy sa gotowi na odpowiedzialny biznes?
Segmentacja Polakow ze wzgledu na postawy i zachowania
wobec CSR

Streszczenie

Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu (Corporate Social Responsibility — CSR)
wzbudza coraz wigksze zainteresowanie, juz nie tylko w krajach zachodnich, ale
réwniez w Polsce. Coraz wigcej polskich firm podejmuje takie dziatania i wpisuje
je w strategie przedsigbiorstwa. Celem przeprowadzonego badania byto opisanie
reakcji Polakow na dziatania firm z obszaru CSR — jak takie dziatania sg rozumia-
ne, czy wpltywaja pozytywnie na wizerunek firmy, czy sa oczekiwane od biznesu
i kto odbiera takie dziatania pozytywnie, a kto je odrzuca? W tym celu przepro-
wadzono badanie na ogélnopolskiej reprezentatywnej probie Polakow w wieku
18-55 lat (N=1055 respondentoéw, ankieta CAWI). Wyniki badania pokazaty, ze
wielu Polakow oczekuje od biznesu dziatan odpowiedzialnych spotecznie, ale jest
réwniez duza grupa osob, ktora nie ma takich oczekiwan, oraz takich, ktore nie
maja wiedzy z tego zakresu. W wyniku badania wyodrebniono 6 segmentow Po-
lakéow roznigcych si¢ podejsciem do CSR. Najbardziej pozytywnie nastawione
grupy to ,,Spetnieni Realisci” (15% Polakow) i ,,Wrazliwi Intelektualisci” (18%)
oraz w mniejszym stopniu ,,Eko-Pragmatycy” (21%). Dwie grupy w najmniejszym
stopniu rozumiejace ide¢ CSR i z tego wzgledu niezainteresowane nim to: ,,Pasyw-
ni Pozerzy” (19%) i ,,Wykluczeni Frustraci” (12%). Natomiast grupa rozumiejaca
ide¢ spotecznej odpowiedzialno$ci firm ale negatywnie do niej nastawiong i j3 ne-
gujace sa ,,Korpo-Egoisci”(15%).

Stowa kluczowe: odpowiedzialny biznes, CSR, marketing zaangazowany spotecz-
nie, segmentacja.

Kody JEL: D10, M14, M31

Wstep

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu (Corporate Social Responsibility — CSR) stata si¢
w ciggu ostatnich lat modnym w $wiecie biznesu pojeciem. Jednak wydaje sie, ze w prze-
ciwienstwie do wielu zjawisk bedacych przejsciowa moda, spoteczna odpowiedzialnosé
biznesu jest kierunkiem, w ktorym firmy beda podazaty i dziatania te beda coraz powszech-
niejsze. Juz teraz wiele migdzynarodowych korporacji w Europie i Ameryce podejmuje sys-
tematyczne i dlugofalowe dziatania w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Firmy
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te we wspotpracy z partnerami zewnetrznymi, podejmuja dziatania, ktore wykorzystujac po-
tencjat biznesu pomagajg w rozwigzywaniu waznych problemow spotecznych i dzigki temu
wykraczajg poza podstawowy zakres ich dzialalno$ci nastawionej na pomnazanie zyskow.
CSR staje sie coraz czgsciej jednym z integralnych elementow zarzadzania przedsigbior-
stwami. Rownoczesnie firmy odchodza od jednorazowych dziatan filantropijnych, kierujac
swoje wysilki w strong strategicznego planowania programdéw zaangazowania spotecznego,
ktadac nacisk na perspektywe spoteczng oraz cele biznesowe i kompetencje firmy w danym
obszarze spotecznym.

Wiele firm na $wiecie przekonato sie, ze strategiczne podejscie do spotecznej odpowie-
dzialno$ci biznesu moze by¢ waznym elementem budowania konkurencyjnosci (Inoue, Kent
2014; Kimi in. 2010; Porter, Kramer 2006). Zintegrowanie dziatan CSR ze strategia biznesu
moze by¢ sposobem na poprawe rynkowego wizerunku przedsiebiorstwa i jego reputacji
w spoteczenstwie. Dziatanie CSR firmy nie moze jednak by¢ efektem przypadkowego wy-
boru i aby przynosito korzysci firmie je podejmujacej, wymaga kompleksowego dziatania
i strategicznego zarzadzania. Jednym z niezbednych elementéw tworzenia strategii CSR
jest $wiadomy wybor i analiza obszaru spotecznego, ktory z jednej strony bedzie powia-
zany z kompetencjami biznesowymi firmy, a z drugiej strony bedzie przyczynial si¢ do
realnych zmian i rozwigzania konkretnych problemow spotecznych. Trzeba réwniez pamie-
ta¢, ze dzialania CSR sg nie tylko nastawione na rozwigzywanie problemow spotecznych.
Kompleksowy CSR dotyczy czterech podstawowych obszarow: a) spoleczenstwa— i w tym
miesdci si¢ nastawienie na rozwigzywanie waznych probleméw spotecznych; b) miejsca
pracy — budowanie dziatan tworzacych odpowiednie warunki pracy w przedsigbiorstwie;
¢) rynku — dziatania nastawione na dobro interesariuszy: udziatowcow, dostawcow i sa-
mych konsumentow; d) Srodowiska — uwzglednianie w dziataniach wspolnego dobra jakim
jest srodowisko naturalne.

Wartosci stojace za CSR powoli, lecz konsekwentnie przenikaja réwniez na polski ry-
nek, coraz wigcej branz jest nimi zainteresowanych, ktore dzigki temu staja si¢ $wiadome
wlasnej roli w spoteczenstwie, a co za tym idzie — korzysci i obowiazkow z tej odpowie-
dzialnosci ptynacych. Jednak wiele z tego typu dziatan jest podejmowanych w oderwaniu od
konsumenta — ostatecznego odbiorcy produktow i ustug firmy. Czesto decyzja o tym, w co
firma ma si¢ zaangazowac jest wynikiem przypadku, konsekwencja zainteresowan wladz
(np. wspieranie dyscypliny sportowej, ktorej kibicuje), czy tez mody na jaki$ rodzaj dziatal-
nosci (np. ekologia, niedozywienie dzieci).

Warto jednak spojrze¢ na CSR strategicznie, kompleksowo i z szerszej perspektywy,
uwzgledniajac przy planowaniu takich dziatan dopasowanie ich do specyfiki przedsiebior-
stwa, branzy, marki oraz perspektywe konsumenta — odbiorcy takich dziatan (Huang i in.
2014; Koikailah i in. 2012; Maignan 2001). Mimo Ze o odpowiedzialnosci biznesu mowi si¢
w Polsce od dtuzszego czasu oraz prowadzi si¢ coraz wigcej kampanii CSR, firmy zazwy-
czaj nie zastanawiaja si¢ jak ich dziatania sg odbierane przez otoczenie. W $wietle rosnacej
w Polsce popularnosci dziatan CSR warto przyjrze¢ si¢ temu, jak Polacy reaguja na tego
typu dziatania biznesu, czy postrzegane sa one jako autentyczna che¢ rozwigzania proble-
mu, czy tez budzg niech¢é, postrzegane sa tylko jako kolejny przejaw chegci pomnazania
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zyskow? Ktorzy konsumenci wierza w sens dziatan firm podejmowanych na rzecz spote-
czenstwa 1 srodowiska i powinni stanowi¢ grupe docelowa takich dziatan?

Kolejne pytanie, ktore si¢ pojawia w kontekscie rozwazan o spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu, czy tez szerzej — etyce biznesu, to pytanie o to, czy Polacy sa juz gotowi,
jak mieszkancy wielu zachodnich krajow, na zmiang swoich przyzwyczajen zakupowych
i zwracanie w nich uwagi na aspekt etyczny dziatania przedsigbiorstwa? Czy oczekujg od
biznesu zachowan etycznych, czy tez wylacznie dostarczania dobrej jakosci produktow
i ustug? Patrzac na rézne zdarzenia rynkowe w Polsce, jak na przyktad nieliczne bojkoty
konsumenckie w przypadku naduzy¢ firm, mozna przypuszczaé, ze Polacy ciagle s3 mniej
niz mieszkancy krajow zachodnich wyczuleni na sprawy odpowiedzialnosci i dowody ta-
mania zasad etycznych przez biznes. Rzadkos$cig jest ten rodzaj ,,swiadomej konsumpcji”,
w ktorej konsument w miejsce automatycznej i czgsto nieSwiadomej decyzji opartej na cenie
lub marce (Stasiuk, Maison 2014), dokonuje swiadomego wyboru na podstawie oceny etyki
postepowania firmy.

Cele badania

Poniewaz nie bylo do tej pory kompleksowego badania pokazujacego jak dziatania z ob-
szaru CSR s3 odbierane przez Polakow — konsumentdw, odbiorcow produktow i ustug wy-
twarzanych przez firmy podejmujace takie dziatania, podj¢lismy probe uzupetnienia tej luki
i przeprowadzili§my badanie poswigcone poznaniu zachowan i opinii Polakow na temat
CSR. Zrealizowane badanie koncentrowato si¢ na nastepujacych zagadnieniach: ogélnych
pytaniach dotyczacych potrzeb, wartosci, stylu zycia oraz specyficznych pytan z obsza-
ru CSR — postrzeganej przez Polakow roli firm w spoteczenstwie, podejmowanych przez
konsumentow dziataniach bedacych odpowiedzig na spoteczne zaangazowanie firm, prze-
konaniach Polakow na temat CSR, oczekiwaniach z nimi zwigzanych i ocenie wiarygod-
nosci dziatan CSR. Drugim celem badania bylo stworzenie w oparciu o wyniki badania
segmentacji Polakéw ze wzgledu na postawy i zachowania zwiazane z CSR (Weinstein
1994; Penconek 2007). W ponizszym raporcie zostanie przedstawiona tylko czes¢ wynikow
raportu, bezposrednio powigzanych z tematem artykutu.

Metodologia

Badanie zostato przeprowadzone na losowo-kwotowej reprezentatywnej ze wzgledu na
podstawowe zmienne demograficzne ogolnopolskiej probie Polakow (N=1055 0sob) w wie-
ku 18-55 lat. Struktura proby zostala ustalona tak, aby proporcje osob charakteryzujacych
si¢ poszczegolnymi cechami demograficznymi (pte¢, wiek, wyksztalcenie, wielkos¢ miej-
scowosci zamieszkania) odpowiadaly strukturze populacji i odzwierciedlatly proporcje tych
grup w populacji Polakow. Taki dobor proby uprawnia do uogdlniania wynikéw badania na
calg populacje Polakow (a nie ograniczenie ich tylko do badanej proby).
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Sondaz zostal zrealizowany w lipcu 2013 roku metoda CAWI (Komputer Asisted Web
Interview — ankieta internetowa wypetniana samodzielnie przez respondentdw) na panelu
internetowym do badan spotecznych i marketingowych Ariadna. Respondenci wypehiali
przez ok. 60 minut ankietg obejmujgcg wszystkie wymienione wyzej zagadnienia. Za wzgle-
du na objetos¢ ankieta byta realizowana w dwoch fazach (w odstepie tygodnia). Badanie
stanowigce cze$¢ projektu Barometr CSR zostalo sfinansowane przez firm¢ SGS Polska
i Dom Badawczy Maison.

Postawy i zachowania wobec spolecznego zaangazowania firm

Czy Polacy oczekujq zaangazowania firm na rzecz spoteczenstwa?

Poniewaz w ostatnich latach coraz wigcej mowi si¢ o odpowiedzialnym biznesie, a wiele
firm probuje podejmowaé dzialania $wiadczace o ich spotecznej odpowiedzialnos$ci, waz-
nym pytaniem jest, na ile takich dziatan oczekuje polskie spoleczenstwo, na ile ,,zwykli
ludzie” oczekuja od firm angazowania si¢ w tego typu dzialania. Dlatego pierwsze ana-
lizowane pytanie dotyczylo tego, w jakim stopniu Polacy oczekuja od firm spotecznego
zaangazowania. Na prosb¢ o wskazanie jednego glownego celu istnienia firm (sposrod 4
celow rozniacych sie stopniem zaangazowania spolecznego),wigkszos¢ Polakow wskazata,
ze celem istnienia firm 1 przedsigbiorstw powinno by¢ przede wszystkim zarabianie pienig-
dzy (62%), z czego 19% nie oczekuje zadnego zaangazowania, a 42% uwaza, ze zarabianiu
pienigdzy powinno jednak towarzyszy¢ pewne zaangazowanie w dziatania pozabiznesowe
(por. wykres 1). Pozostali (38%) oczekujg zdecydowanie wigkszego zaangazowania firm na
rzecz spoleczenstwa — 11% aktywnego wspierania réznego rodzaju dziatan, a 28% wrecz
inicjowania takich dziatan (a nie tylko odpowiadania na potrzeby otoczenia).Dane te sg spdj-
ne z wynikami badan migdzynarodowych, w ktorych oczekuje si¢ od firm i przedsigbiorstw
wyjscia poza koncentracj¢ na samym zarobku przez angazowanie si¢ w obszary pozabiz-
nesowe dostarczajace szeroko rozumianych korzysci dla spoteczenstwa. Niemniej jednak
wydaje sie, ze caly czas grupa osob nie oczekujacych niczego od firm poza realizowaniem
celow biznesowych jest w Polsce prawdopodobnie wigksza niz w krajach zachodnich. Jak
wspomniano, w Polsce mamy takich osob 19%, a wedtug na przyktad przeprowadzonego
w 2011 roku wérod mieszkancow 10 krajow na §wiecie przez firm¢ Cone Communication
i Echo Research Group badania',takich osob byto 6%, natomiast 81% oczekiwato wyrazne-
go 1 aktywnego zaangazowania firm.

W Polsce brak oczekiwan wobec zaangazowania firm jest zdecydowanie bardziej po-
wszechny wérod mezezyzn (26%) niz wsrdd kobiet (11%) oraz wsrdd osob mtodszych, po-
nizej 24. roku zycia (26%), a zdecydowanie rzadszy u 0sob dojrzalszych, powyzej 35. roku
zycia (16%).

'Badanie zaprezentowane w raporcie pt. Past. Present. Future. The 25th Aniversery of CauseMarketin” zostato zrealizowane
on-line w 2011 roku na zlecenie Cone Communication przez firm¢ badawcza Echo Research Gloroup na probie 10 024
konsumentow.
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Wykres 1
Oczekiwania wobec firm ich zaangazowania w obszar CSR

® Glownym celem istnienia firm jest
INICJOWANIE zarabianie pienigdzy — nie oczekuje¢ od nich
DZIALAN zadnych innych dziatan
£ 5
SZUKANIE
ROZWIAZAN

ZARABIANIE

PIENIEDZY

= Firmy istniejg przede wszystkim po to, zeby
zarabia¢ pienigdze, ale powinny
podejmowac tez pewne dziatania na rzecz
srodowiska, spofecznosci, itd.

®Firmy powinny aktywnie wspiera¢ roznego
rodzaju dziatania na rzecz spoteczenstwa,
srodowiska, np. przeznaczajac swoje

""" pienigdze i czas
AKTYWNE

WSPIERANIE ZARABIANIE . . . o
PIENIEDZY NFirmy powinny nie tylko wspierag, ale tez

DZIALAN e o Wapierac, a1
} ;jowac roznego rodzaju dziatania na rzecz
I PODEJ]\]OV\;AN]E spoleczenstwa i srodowiska, aktywnie
DZIALAN poszukiwac rozwigzan roznych problemow,
N=1055 W tymz wykorzystaniem mechanizmow
biznesowych

Zrodto: opracowanie wlasne.

Zainteresowanie Polakow dzialaniami w zakresie odpowiedzialnego biznesu byto dia-
gnozowane rowniez w pytaniu, jak konsumenci reaguja na informacje, ze firma nie podej-
muje zadnych dziatan pozabiznesowych. Okazuje sig, ze wigkszosci Polakéw (55,3%)ten
fakt nie przeszkadza. 28% stwierdzito, ze co prawda wzbudza to w nich negatywne odczu-
cia, ale nie wptywa to na ich zainteresowanie produktami tej firmy — ,,i tak beda kupowac
produkty i korzysta¢ z ustug takich firm”. Tylko 16,4% odpowiedziato, ze brak zaangazo-
wania firmy wzbudza niech¢¢ do kupowania oferowanych produktow czy ustug. I tu warto
podkresli¢, ze sa to tylko deklaracje prawdopodobnie 0sob, ktore rzeczywiscie sa sktonne do
bojkotu firm nie angazujacych si¢ w CSR. Brak podejmowania dziatan CSR przez firmy jest
bardziej negatywnie odbierany przez kobiety (29%) niz m¢zczyzn (21%), a takze czgsciej
przez osoby z wyksztalceniem wyzszym (24,7%) niz podstawowym (14,7%).

Kolejne dwa pytania dotyczyly postrzegania przez Polakéw stopnia zaangazowania
w cztery wezesniej wymienione glowne obszary dziatania CSR oraz oczekiwan konsumen-
tow dotyczacych angazowania si¢ firm w te obszary. Dane przedstawione na wykresie 2
pokazuja, ze zdaniem najwigkszej grupy Polakow (36%) firmy obecne na polskim rynku
angazuja si¢ przede wszystkim w dziatania nastawione na budowanie relacji z interesariu-
szami (konsumentami, kontrahentami), natomiast w najmniejszym stopniu w dziatania na
rzecz spoleczenstwa (14%). Jesli chodzi natomiast o oczekiwania, to na pierwszym miejscu
sg oczekiwania dzialan dotyczacych angazowania si¢ na rzecz dziatan zwigzanych z two-
rzeniem odpowiednich miejsc pracy — 41% Polakow oczekuje przede wszystkim zaanga-
zowania firm w dziatania w tym obszarze. Oczekiwanie tego rodzaju zaangazowania moze
wynika¢ z obecnej sytuacji gospodarczej Polski i stosunkowo duzego bezrobocia. Ponadto
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jest to obszar, w ktorym korzysci z takich dziatan mogg by¢ szybko odczuwalne przez spo-
feczenstwo. Potwierdzeniem tego jest sytuacja spoteczna osob, ktore w najwigkszym stop-
niu oczekuja od firm zaangazowania w obszarze kreowania miejsc pracy— sa to glownie
bezrobotni (54% przy 41% wsrod wszystkich Polakow), osoby na urlopach macierzynskich
i wychowawczych (53%) oraz kobiety (45%).

Wykres 2

Cztery obszary dzialan CSR — postrzeganie zaangazowania firm
i oczekiwanie zaangazowania

/ Dziatania nastawione na budowanie relacji
,: 35,9% 7 ke i, klientami, d. i,
partnerami biznesowymi (np. dbanie o etyczne
relacje z dostawcami, produkty dobrej jakosci
w odpowiedniej cenie)

RYNEK

27,2% Dziatania zwigzane z tworzeniem odpowiedniego
miejsca pracy (np. odpowiedzialne traktowanie
pracownikow, wynagrodzenia odpowiednie do
40,8%  pracy, programy rozwojowe dla pracownikow,
dodatkowe $wiad ia, otwarta k ikacja)

MIEJSCE PRACY |

23,3% Inicjatywy i dziatania zmierzajace do
zmniejszenia negatywnego wplywu na srodowisko
naturalne (np. oszczedzanie zasobow wody

i energii, produkty w opakowaniach mozliwych do
ponownego przetworzenia)

$RODOWISKO

NATURALNE
22,8%

13,6% Inicjatywy i dzialania spoteczne, wspierajace
rozwigzywanie problemow waznych dla
spoleczenstwa (np. podejmowanie akcji na rzecz
spoleczenstwa, w ktorym dziata dana firma)

SPOLECZENSTWO |
6,6%

1Jobecnie si¢ angazuja
& powinny si¢ angazowac

Na wykresie przedstawiono obszary wskazane na pierwszym miejsct

Zrodto: jak w wykresie 1.

Zaskakujacy moze jednak wydawac si¢ fakt, ze zdecydowanie najmniej Polakow ocze-
kuje zaangazowania firm w dziatania spoteczne, wspierajace rozwigzywanie probleméw
waznych dla spoteczenstwa (np. dziatania na rzecz srodowiska lokalnego). Czg$ciowo wyja-
$nieniem s3 odpowiedzi na kolejne pytanie o wskazanie instytucji odpowiedzialnych za roz-
wigzywanie dwoch rodzajow problemow: a) spotecznych; b) zwigzanych ze srodowiskiem
naturalnym (por. wykres 3). Wida¢ wyraznie, ze od firm (zaréwno polskich, jak 1 zagranicz-
nych) Polacy zdecydowanie bardziej oczekuja dbania o kwestie srodowiska naturalnego,
niz o problemy spoteczne. Zajmowanie si¢ rozwigzywaniem probleméw spotecznych jest
natomiast w wigkszym stopniu oczekiwane od wladz panstwa, wtadz lokalnych, organizacji
pozarzadowych i charytatywnych oraz instytucji religijnych. Co ciekawe, Polacy réwniez
od siebie samych oczekuja wiekszego zaangazowania w dbanie o srodowisko naturalne niz
rozwigzywania problemoéw spotecznych.
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Wykres 3
Odpowiedzialno$¢ za rozwigzywanie probleméw spotecznych
i stan Srodowiska naturalnego

Kazdy czlowiek § 3% % 6%

Wiadze lokalne

Whadze pafistwa P

Unia Europejska

Duze polskie firmy
Media

Firmy migdzynarodowe
Organizacje pozarzadowe

Srodowiska akademickie P

Organizacje charytatywne

Instytucje religijne p B Problemy spofeczne

Kto$ inny | 40 Stan srodowiska naturalnego

N=1055

Zrodto: jak w wykresie 1.

Oczekiwanie zaangazowania w CSR w zaleznosci od branzy

Kolejne pytania przeprowadzonego badania dotyczyly tego, na ile rézne branze, zdaniem
Polakéw, angazuja si¢ w dziatania odpowiedzialne spotecznie oraz oczekiwan co do tego,
ktore branze powinny si¢ angazowac, a ktore nie musza, czyli, w ktorych branzach dziata-
nia CSR sa dostrzegane oraz od jakich branz w najwiekszym stopniu oczekuje si¢ takich
dziatan. Sposrod 22 branz respondenci mogli wskaza¢ maksymalnie 5, ktore ich zdaniem
obecnie w najwigkszych stopniu angazuja si¢ w dziatania na rzecz dobra spotecznego (por.
wykres 4).

Jako najbardziej zaangazowane postrzegane sg branze: spozywcza (35% wskazan), me-
diowa (30%), rolnicza (24%), RTV i AGD (22%), zdrowie i uroda (20%). Prawdopodobnie
za postrzeganie branzy spozywczej jako lidera w spotecznym zaangazowaniu odpowiedzial-
ne sa prowadzone od wielu lat akcje marketingu zaangazowanego spotecznie (Causa Related
Marketing— CRM) (Maison, Maliszewski 2002; Adkins, 1999), jak na przyktad Podziel si¢
positkiem organizowany przez firm¢ Danone. Podobne Zrédto ma prawdopodobnie wskaza-
nie w pierwszej pigtce branzy kosmetycznej — tu od lat prowadzony jest inny projekt CRM
Podaruj dzieciom stornce (organizowany przez koncern Procter & Gamble). W tym miejscu
warto rowniez zwroci¢ uwage na to, ze w innym pytaniu, dotyczacym marek najbardziej za-
angazowanych w podejmowanie dziatan na rzecz dobra spotecznego na dwoch pierwszych
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Wykres 4
Branze postrzegane jako najbardziej zaangazowane na rzecz dobra spolecznego

Artykuty spozywcze 35,0%
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Telekomunikacja

Motoryzacja
Elektronika
Budownictwo
Finanse, bankowos¢ i ubezpieczenia
Turystyka

Marketing i reklama
Przemyst tytoniowy
Informatyka

Przemyst wydobywczy
Transport
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N=1055 Maksymalnie 5 odpowiedzi

Zrodto: opracowanie wilasne.

miejscach znalazty si¢ marki Pampers (30%) oraz Danone (27,7%), co potwierdza widocz-
nos¢ dziatan CSR (a wlasciwie CRM) prowadzonych przez te firmy. Kolejna wskazywana
jest branza mediowa. Wynik ten nie dziwi, gdyz od lat tworzy ona fundacje nastawione
na pomaganie osobom pokrzywdzonym (np. Fundacja Polsat, Fundacja TVN, Fundacja
Przyjaciotka) oraz aktywnie angazuje si¢ w nagtasnianie roznych akcji charytatywnych (jak
np. Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy). Rowniez stosunkowo wysoko wskazywane
bylo rolnictwo i branza RTV i AGD. Wysoka pozycja rolnictwa wynika prawdopodobnie
z powigzania tego sektora z branza spozywcza, ktora jest ostatnio skoncentrowana na pro-
mowaniu zdrowej 1 ekologicznej zywnosci, natomiast branza RTV i AGD ze wzgledu na
podkreslanie problemu energooszczednosci wytwarzanych przedmiotow.

Nastepnie zanalizowano kwestie czy branze wskazywane jako najbardziej zaangazowa-
ne w dziatania na rzecz dobra spotecznego sa to jednoczesnie branze, od ktérych Polacy
oczekuja takiego zaangazowania. Rowniez w tym przypadku respondenci mogli wskazac
maksymalnie 5 branz. W tym przypadku na pierwszym miejscu pojawita si¢ medycyna i far-
maceutyki (28,2%), na drugim miejscu — media (26.6%), a na trzecim — przemyst chemiczny
(25%). Nie ma zatem pelnego pokrycia dziatan firm z oczekiwaniami spoteczefistwa.

Na wykresie 5 przedstawiono zestawienie odpowiedzi na dwa pytania: omowione wyzej
pytanie o zaangazowanie w poszczegolnych branzach oraz pytanie dotyczace oczekiwan
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zaangazowania od réznych branz (analiza korespondencji). Z analizy tej wynika, Ze sg bran-
ze, ktorych poziom zaangazowania w dziatania na rzecz dobra spolecznego jest nizszy niz
oczekiwania takiego zaangazowania wobec nich (¢wiartka 4). Naleza do nich: motoryzacja,
finanse, przemyst tytoniowy, przemyst wydobywczy, transport i prawo. Oczekiwania wy-
sokiego zaangazowania spetniajg przede wszystkim media i w mniejszym stopniu branza
medyczna, kosmetyczna czy rolnictwo (¢wiartka 2). W ¢wiartce 3 znalazty si¢ branze, ktore
mozna nazwac ,,poza obszarem zainteresowania CSR”. W ich przypadku Polacy nie wiedza
0 ich zaangazowaniu w dzialania pozabiznesowe i nie maja takich oczekiwan. Naleza do
nich przede wszystkim informatyka, turystyka, ale tez budownictwo, marketing i reklama,
telekomunikacja i elektronika. Sa to branze ustugowe, w przypadku ktorych Polacy ocze-
kuja przede wszystkim dobrej jakosci ustugi. Ostatnia ¢wiartka, to branze, ktére podejmuja
duzo dziatan CSR, cho¢ nie jest to od nich oczekiwane.

Wykres 5

Postrzegany poziom zaangazowania a oczekiwanie zaangazowania
w zaleznoS$ci od branzy — analiza korespondencji
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ZAANGAZOWANIE OCZEKIWANIA
] & Rolnictwo
AGDiRTV &
Zdrowie Medycyna
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1 Prawo
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Oczekiwanie zaangazowania

Zrodto: jak w wykresie 1.

Z dobrego serca czy dla wltasnych korzysci — postrzegane motywy podejmowania
przez firmy dziatan CSR

Kolejnym obszarem badania byta proba zrozumienia, jakie motywy podejmowania dzia-
fan odpowiedzialnych spotecznie przez firmy widza Polacy. Czy doszukuja si¢ w tego typu
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dziataniach raczej motywow nastawionych na wilasne korzysci firmy i budowania w ten
sposob przewagi konkurencyjnej (czyli nastawienia na korzysci biznesowe), czy tez dostrze-
gaja w tego typu dzialaniach bardziej nastawienia na rozwigzanie konkretnych problemow
spotecznych (czyli nastawienie altruistyczne)?W tym celu respondentom zadano pytanie
otwarte, dlaczego firmy podejmuja dziatania CSR. Sposréd wymienianych spontaniczne
odpowiedzi najczgsciej wskazywano, ze firmy to robia, gdyz w ten sposob budujg lub popra-
wiaja swoj wizerunek (34% wskazan w tej kategorii) oraz dlatego, ze zalezy im na rozgtosie
(31,5% wskazan) — czyli wskazano motywy wiasnych korzysci. Natomiast zdecydowanie
rzadziej pojawialy si¢ wskazania motywow rozwigzywania przez firmy pozabiznesowych
problemow, czyli przekonanie, ze firmy podejmujac takie dziatania moga si¢ kierowaé do-
brem spoleczenstwa czy troska o srodowisko naturalne (12% wskazan). Dane te pokazuja,
ze w postrzeganych motywach dziatan CSR wsrod Polakow dominuje myslenie o bizne-
sowych motywach dziatan, ktorych konsekwencja sg korzysci dla firm. Warto tu zwrocic
uwage, ze zaledwie 3% respondentéw uznato takie dziatania za wynik odgornych dyrektyw,
na przyktad wymogow pochodzacych z Unii Europejskie;j.

Wplyw spolecznego zaangazowania firm na wybor produktu

Polacy coraz cze$ciej zwracajg uwage na spoleczne zaangazowanie firm, cho¢ caly czas
dla mniej niz potowy jest to naprawde wazne. W konteks$cie tych deklaracji pojawia si¢ ko-
lejne pytanie, na ile spoteczne zaangazowanie firm ma wptyw nie tylko na ich postrzeganie,
ale rowniez na zainteresowanie produktem i jego zakup. W zwigzku z tym w kolejnym pyta-
niu respondenci zostali zapytani o to, czy byliby sktonni kupi¢ produkt konkurencji, ktorego
dotychczas nie kupowali, gdyby wiedzieli, ze czgs¢ zysku z jego sprzedazy jest przezna-
czona na dziatania spoteczne (przy zatozeniu, ze produkt ten kosztuje tyle, ile dotychczas
kupowany).W odpowiedzi na to pytanie 84% zadeklarowato gotowos¢ zmiany produktu
pod wplywem informacji o zaangazowaniu firmy (31% odpowiedzi ,,zdecydowanie tak”;
53% — ,,raczej tak”) — por. wykres 6. Wynik ten wyglada bardzo optymistycznie, cho¢ trzeba
pamigtaé, ze jest to tylko deklaracja i mozna si¢ spodziewaé, ze w sytuacji rzeczywistego
zakupu czynnik ten bedzie mial duzo mniejsze znaczenie. Potwierdza to kolejne pytanie,
czy respondentom zdarza si¢ kupowac produkty, z ktorych czes¢ zysku jest przeznaczona na
wsparcie akcji spotecznej. Okazuje si¢, ze kiedy pytamy o konkretne doswiadczenie (w tym
wypadku zakupu pod wplywem akcji CRM), osob takich jest wyraznie mniej — tylko 11%
odpowiedziato, ze zdecydowanie im si¢ to zdarzyto, a 62% - ze raczej tak (por. wykres 6).
Zaobserwowana rozbiezno$¢ moze $wiadczy¢ o tym, ze zaangazowanie spoteczne firm stato
si¢ juz warto$cig doceniang przez polskich konsumentow, chociaz jeszcze nie ma tak duzego
bezposredniego wptywu na podejmowane decyzje i wybory.

W przypadku mozliwosci zmiany produktu czy marki pod wptywem informacji o zaan-
gazowaniu spotecznym firmy, wyzsza gotowos¢ do zmiany deklarujg kobiety (35% odpo-
wiedzi ,,zdecydowanie tak”) niz mezczyzni (24%), osoby mtodsze, do 24. roku zycia (35%),
mieszkancy najwigkszych miast (35%; 28% mieszkancow wsi), studenci (38%) oraz matki
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Wykres 6

Deklaracje zakupu produktu firmy zaangazowanej spolecznie
oraz do$wiadczenie zakupu

70

60 +——

50

40

30

20

=" _

Zdecydowanie nie Raczej nie Raczej tak Zdecydowanie tak

O Deklaracja zakupu (pyt. 1) Dos$wiadczenie zakupu (pyt. 2)

Zrodto: jak w wykresie 1.

na urlopach macierzynskich i wychowawczych (44%). Jesli chodzi o konkretne do$wiad-
czenie z kupowaniem produktow zaangazowanych spotecznie (CRM), to dominujg row-
niez kobiety 1 osoby z wyzszymi dochodami. Interesujace, ze w podejmowaniu tych dziatan
dochody majg znaczenie, cho¢ wigkszos¢ akcji CRM nie dotyczy produktéw, ktore z tego
powodu sg drozsze(cho¢ niewatpliwie zazwyczaj dotyczy relatywnie drozszych marek).

Segmentacja Polakow ze wzgledu na postawy i zachowania w obszarze
spolecznego zaangazowania firm

Drugim celem badania bylo stworzenie segmentacji Polakow ze wzgledu na podejscie
do CSR, postrzeganie zaangazowania spotecznego firm oraz wlasnych zachowan w odpo-
wiedzi na takie dziatania firm. W tym celu przeprowadzono analizy czynnikowe stuzace
redukcji zmiennych wykorzystanych w analizie, a nastgpnie przeprowadzono analize sku-
pien (clusteranalysis) (Weinstein 1994; Penconek 2007). Na tej podstawie wyodrebniono
segmenty Polakow o zblizonych cechach wewnatrz segmentow a réznigce si¢ miedzy soba.
Byly to nastepujace grupy: ,,Spetnieni Realisci ” (15% Polakow), ,,Wrazliwi Intelektualisci”
(18%), ,,Eko-Pragmatycy” (21%), ,,Pasywni Pozerzy” (19%), ,, Wykluczeni Frustraci” (12%),
,Korpo-Egoisci” (15%) — por. wykres 7. Wyodrebnione grupy sa do pewnego stopnia zroz-
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nicowane pod wzgledem podstawowych cech demograficznych (por. tabela 1). Jednak ich
podejscie do zycia, wartosci, potrzeby, sposob spedzania czasu zdecydowanie silniej roz-
nicujg segmenty. Konsekwencja tego zréznicowania psychologicznego jest rowniez inne
podejscie do szeroko rozumianej odpowiedzialnosci biznesu (por. tabela 2).

Wykres 7

Segmentacja Polakéw ze wzgledu na postawy i zachowania zwigzane ze spoleczna
odpowiedzialno$cia

KORPO-EGOISCI
3,2 mln
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FRUSTRACI
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INTELEKTUALISCI
3,8 min
PASYWNI POZERZY
4,1 mln EKO-PRAGMATYCY

4,5 min
21,4 min — Polacy w wieku 18-55 (na podstawie GUS, 2011)

Zrodto: jak w wykresie 1.

»Spelnieni Realisci” (15% dorostych Polakow) to jeden ze starszych segmentow ($red-
nia wieku 37 lat), jednak trzeba podkresli¢, ze w tej grupie sg osoby w kazdym wieku, do-
brze wyksztatcone (prawie potowa ma wyzsze wyksztatcenie), wigeej kobiet niz me¢zczyzn.
Zdecydowana wiekszos$¢ ,,Spetnionych Realistow” pracuje i sa zadowoleni ze swojej pracy,
rowniez majg najlepsza sytuacj¢ materialng. To osoby aktywne i1 towarzyskie, ktore osig-
gnety w zyciu duzo i sa z tego zadowolone. Pracuja dla satysfakcji, mate znaczenie maja
dla nich warto$ci materialne, majg najwyzsza $wiadomos¢ CSR — zwracaja uwagg na takie
dziatania firm, doceniaja je i sami podejmuja dziatania w odpowiedzi na biznes zaangazo-
wany spotecznie (np. w najwigkszym stopniu angazuja si¢ w CRM). Pomaganie innym to
naturalny element ich zycia — pomagaja, bo uwazaja, ze nalezy pomagac. Maja poczucie,
ze wiele w zyciu osiggneli 1 teraz jest moment, w ktorym mogg si¢ tym dzieli¢ z innymi. Sg
wyczuleni na ochrone srodowiska naturalnego i potrzeby innych ludzi.

»Wrazliwi Intelektualisci” (18% Polakéw) to najbardziej kobiecy segment (75% stano-
wig kobiety) i najlepiej wyksztatcony (73% ma wyzsze wyksztatcenie). To w duzym stopniu
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pracownicy umystowi z wigkszych miast, z zarobkami na srednim poziomie, osoby zauwa-
zajace problemy innych ludzi, czgsto odczuwajace silnie i emocjonalnie problemy innych,
pelne empatii i wspoltczucia dla innych. Maja wysoka $wiadomos$¢ CSR, pozytywnie po-
strzegajg takie dzialania. Ich chg¢ pomocy wynika z wrazliwosci i dostrzegania problemow
innych, cze¢sto jednak maja poczucie, ze ich zasoby finansowe nie pozwalaja im na pomoc
w takim stopniu, w jakim by chcieli. W najwyzszym stopniu, w poréwnaniu z innymi, dekla-
ruja, ze chetniej zarekomenduja marke angazujaca si¢ w CSR niz taka, ktora tego nie robi.

Tabela 1
Podstawowe informacje demograficzne na temat wyodrebnionych segmentow
Q > = g =
e | 22 2l | 83 3 s g
Q % = < 1 B E N 8 a0 = =
Wyszczegodlnienie £ 3 N E B> E ; 3 2% K '§ 2
a S SN} [SAT) S O ~ 2 =4 = a
w s | BB g | ~ A 2w £ n
£ = = S 5
g M
Srednia wieku 37 30 44 29 29 29
Mezczyzni w segmencie (W%) 39,0 25,0 42,0 66,0 57,0 73,0
Mieszkancy wsi (W%) 30,6 32,3 30,7 39,1 46,5 27.4
Mieszkancy najwickszych miast
(pow. 500 tys.) (W%) 12,7 18,0 10,0 7,2 8,7 24,2
Osoby w zwigzkach (W%) 74,0 40,0 81,0 45,0 20,0 37,0
Srednia liczba dzieci 1,2 0,4 1,9 0,6 0,3 0,4 0,85
Osoby z wyzszym wyksztalceniem
(W%) 47,5 74,6 5,5 20,7 20,5 38,5 41
Osoby pracujacych (W%) 80,2 68,8 65,2 62,8 433 69.4 66
Sredni dochéd na gospodarstwo
domowe (w PLN) 4933 | 3892 | 3074 | 3581 | 2175 | 4587 | 3714
Sredni dochéd na osobe (w PLN) 1673 | 1334 949 | 1041 833 | 1686 | 1251

Zrodto: opracowanie wlasne.

Trzecia grupa to ,,Eko-Pragmatycy” (21%). Jest to najstarszy i najstabiej wyksztatco-
ny segment. To domatorzy o ustabilizowanej sytuacji zyciowej, przecietnych dochodach.
Rodzina stanowi dla nich centralny punkt zycia. Pracuja gtownie dla pieniedzy, by zabez-
pieczy¢ byt materialny rodzinie. W duzym stopniu podejmuja dziatania proekologiczne, ale
przede wszystkim dlatego, ze przynosza one korzysci finansowe im samym (np. robig zaku-
py z torba wielokrotnego uzytku, zeby nie ptaci¢ za jednorazowe; sortuja $mieci, bo wtedy
sg nizsze optaty). Maja do$¢ niskg §wiadomos¢ CSR — sa sceptycznie nastawieni do tego, by
firmy czerpaty korzysci dla siebie z takich dziatan.

Kolejny segment to ,,Pasywni Pozerzy” (19%). To raczej mtodzi mezezyzni, pracownicy
fizyczni. Wyroznia ich bardzo silna chegé autoprezentacji — na pozor aktywni i towarzyscy,
ale w rzeczywisto$ci czuja si¢ samotni i odrzuceni. Sg materialistami — pienigdze stanowig
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dla nich miare wartosci cztowieka, cenig pozycje spoteczng i wladze. To osoby, ktore nie ro-
zumieja idei CSR — nie odr6zniajg dziatan z tego zakresu od filantropii. Sg bardzo skoncen-
trowani na kreowaniu swojego pozytywnego wizerunku, dlatego czesto deklaruja podejmo-
wanie dziatan prospotecznych lub reagowanie na spoteczne zaangazowanie firm (np. niemal
dwukrotnie czesciej niz inni deklaruja, ze udzielaja si¢ jako wolontariusze w fundacjach,
cho¢ inne zachowania na to nie wskazuja). Jednak te deklaracje nie wydaja si¢ wiarygodne
w $wietle innych ich zachowan i pogladow.

Tabela 2
Przykladowe postawy i zachowania zwigzane z CSR-em (w%)

Spetnieni | Wrazliwi Eko- Pasywni | Wykluczeni | Korpo-

Wyszczegdlnienie o . . .
y & realici | intelektualici | Pragmatycy | Pozerzy Frustraci Egoisci

(Pyt. 1) Brak oczekiwan
zaangazowania spotecz-

nego firm 3,0 4,0 10,0 35,0 23,0 45,0
(Pyt. 2) Pozytywne od-
czucia na CSR 92,0 90,0 72,0 42,0 46,0 22,0

(Pyt. 3) Reakcje na brak
podejmowania dziatan —

,»hie przeszkadza” 44.6 53,4 54,6 38,6 63,0 94,7
(Pyt. 4a) — oszczedzanie

zasobow 95,0 92,6 85,8 75,4 70,9 71,3
(Pyt. 4b) — sms na cele

charytatywne 73,9 56,1 67,0 70,0 50,0 29,9
(Pyt. 4c) — zakup pro-

duktu — CRM 84,7 70,4 72,9 74,4 55,1 43,3

(Pyt. 4d) — wybor oferty
ze wzgledu na zaangazo-
wanie spoteczne 62,2 50,3 46,3 65,7 37,0 13,4

Uwaga: Pyt. 1. Glownym celem istnienia firm jest zarabianie pieni¢gdzy — nie oczekuje od nich Zzadnych innych
dziatan (% osob wskazujacych t¢ odpowiedz — por. wykres 1)

Pyt. 2. Jaka jest Pan/i reakcja, gdy styszy Pan/i, ze firma angazuje si¢ na rzecz spoteczenstwa lub §rodowiska —
% odpowiedzi ,,wzbudza to moje pozytywne odczucia wobec firmy”

Pyt. 3. Nie wszystkie firmy angazuja si¢ w dzialania na rzecz spoteczenstwa i srodowiska. Jak Pan/i odbiera to,
ze niektore firmy nie podejmuja takich dziatan — % odpowiedzi ,,nie przeszkadza mi to”

Pyt. 4. Czy w ciagu ostatniego roku zdarzyto si¢ Panu/i:

oszczedzaé zasoby (energia, woda)

wyslanie smsa na cele charytatywne

zakup produktu, ze sprzedazy ktorego dochod byt przeznaczony na cele spoteczne (CRM)

wybra¢ oferte firmy, ktéra angazuje si¢ w dziatania na cele spoteczne

Zrodto: jak w tabeli 1.

»Wykluczeni Frustraci” (12%) to mtodzi ludzie, czgsto mieszkancy wsi, stabo wyksztat-
ceni 1 bierni zawodowo (W tej grupie jest wielu bezrobotnych), o najgorszej sytuacji mate-
rialnej i najmniejszym zadowoleniu z zycia. Praca nie stanowi dla nich warto$ci. To ma-
terialisci, ktorzy nie kierujg si¢ w zyciu wlasciwie zadnymi warto$ciami, nic nie jest dla
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nich szczegodlnie wazne — ani rodzina, ani praca, ani wlasny rozwoj. Sg zewnatrzsterowni,
przez co maja niewielki wplyw na wlasne zycie — sa niezadowoleni ze swojego zycia, ale
nie potrafig ,,wzia¢ go we wiasne rece”, nie potrafig nic w nim zmieni¢. Sg rowniez bardzo
roszczeniowi — nie rozumiejg, dlaczego mieliby pomagac innym, skoro maja silne poczucie,
ze to im nalezy si¢ wsparcie. CSR jest dla nich czym$ dalekim, niezrozumiatym — to co$
spoza ich $wiata. Podejmujg bardzo mato dziatan z zakresu CSR — mniej od nich robig tylko
,,Korpo-Egoisci”.

Ostatni segment, i chyba najbardziej zaskakujacy, to ,,Korpo-Egoisci” (15%). W grupie
tej jest najwiecej mezezyzn (73%), mtodych osob (40% to osoby ponizej 24. roku zycia)
1 mieszkancoéw najwigkszych miast. To gtéwnie studenci lub pracownicy umystowi o wyso-
kich dochodach, wewnatrzsterowni single, egocentrycy, cynicy i hedonisci, pracujacy gtow-
nie dla pieniedzy, ktore stuza im przede wszystkim zaspokajaniu wlasnych przyjemnosci.
Nie maja potrzeby dziatania na rzecz innych — nie chca si¢ aktywnie angazowac (np. nie
wysylaja smsow na cele charytatywne), ale tez nie wspieraja dzialan niewymagajacych za-
angazowania (np. CRM). Uwazaja, ze firmy istnieja przede wszystkim, by generowa¢ zyski
—95% z nich nie przeszkadza to, ze firmy nie angazuja si¢ spotecznie,

Podsumowanie

Idee spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (cho¢ niekoniecznie pod tg nazwa) przeni-
kaja coraz bardziej do polskiego spoteczenstwa. Co prawda, jak pokazato przeprowadzone
badanie 0sob oczekujacych spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jest w Polsce mniej niz
w wielu krajach zachodnich czy Stanach Zjednoczonych. Dziatania CSR przedsigbiorstw
majg niewielki wptyw na decyzje zakupowe polskich konsumentow. Niewiele 0sob bierze
tego typu informacje pod uwage przy wyborze produktu, niewielu informacja o zaanga-
zowaniu spotecznym biznesu jest w stanie wybi¢ z rutynowych i automatycznych decyzji
zakupowych podporzadkowanych cenie i znajomosci marki. Jednak prawdopodobnie, wraz
z coraz czgstszym tworzeniem przez firmy konsekwentnych i dlugofalowych programow
spolecznego zaangazowania oraz odpowiedniej ich komunikacji, w Polsce bedzie rosta
grupa konsumentow podejmujacych decyzje zakupowe z uwzglgdnieniem tego wymiaru.
Podobnie jest z odrzucaniem firm tamigcych prawa lub nie angazujacych si¢ w zadne poza-
biznesowe dziatania. Na razie jest to rzadkos$cia, ale prawdopodobnie wraz z upowszechnie-
niem si¢ warto$ci etycznego i odpowiedzialnego biznesu, coraz czestsze bedzie odrzucanie
firm, ktore tego nie robig

Niewatpliwie cieckawym wynikiem tego badania jest wyodrebniona w analizie segmen-
tacyjnej grupa ,,Korpo-Egoistow”. Jest to grupa o tyle zaskakujaca, ze sa to w wigkszosci
mtodzi ludzie, wigc mozna by si¢ po nich spodziewa¢ rozumienia nowoczesnych zasad dzia-
tania rynku oraz sg to osoby z relatywnie wysokimi dochodami, ktore z maja duzy potencjat
dzielenia si¢ z innymi. Jednak w ich przypadku dominuje egoistyczne nastawienie do Zycia,
hedonizm i wrecz cynizm. Informacje o spotecznym zaangazowaniu firm nie tylko nie za-
checajg ich do podejmowania dziatan, ale wrecz zniechecaja.
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We wspomnianym badaniu zrealizowanym przez firmy Cone Communication i Echo
Research Group rowniez przeprowadzono analize segmentacyjng, w wyniku ktorej wyod-
rebniono 5 segmentdw, z ktorych najmniej zaangazowani w CSR byli tzw. ,,Disbelievers”
stanowigcy 9% konsumentow. Sa to jednak w wigkszosci ludzie starsi (55-64 lata), trady-
cjonalisci w podejsciu do zakupow, kierujacy si¢ gtéwnie ceng, jakoscig i wygoda. Grupa
ta jest, po pierwsze, duzo mniejsza, po drugie — w ich przypadku brak zaangazowania ma
charakter bardziej pasywny — jest po prostu niezaangazowaniem, a nie aktywnym odrzuca-
niem takich idei.

Niezaleznie od odbioru spoteczenstwa strategia odpowiedzialnego biznesu staje si¢
jednym z integralnych elementow zarzadzania firma, a jej wprowadzenie, jak pokazujg
doswiadczenia krajow zachodnich, czesto przektada si¢ na efektywnos¢ i produktywnosé
przedsigbiorstwa (cho¢ nie jest wcale tatwo ten wkiad zmierzy¢). Obecnie idee stojace za
CSR powoli, lecz konsekwentnie przenikaja na polski rynek i firmy stajg si¢ coraz bardziej
swiadome swojej roli w lokalnych spotecznosciach. Tworzenie strategii CSR staje si¢ coraz
bardziej obowiazkiem, a nie tylko wyborem firm, Aczkolwiek realizacja zatozen zaangazo-
wania spotecznego firm przebiega rdznie w zaleznosci od charakteru przedsigbiorstwa, jego
rozmiaru i kontekstu, w ktorym dziata.
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Are Poles Ready for Responsible Business? Segmentation of Poles
by Their Attitudes and Behaviours towards CSR

Summary

Corporate Social Responsibility, CSR, arouses the ever growing interest, al-
ready not only in western countries but also in Poland. More and more Polish firms
undertake such actions and make them a part of their enterprise’s strategy. An aim
of the carried out survey was to describe Poles’ reaction to firm’s activities in the
area of CSR — How are such activities understood, do they positively affect the
firm’s image, are they expected from business, and who receives such activities
positively and who rejects them? For this purpose, there was carried out a survey
on the national representative sample of Poles aged 18-55 (n=1055 respondents,
CAWI questionnaire). The research findings showed that many Poles expect from
business socially responsible activities, though there is also a big group of individu-
als who do not have such expectations, as well as such who lack knowledge in this
respect. In result of the research there were separated 6 segments of Poles differ-
ing by their approach to CSR. The most positively-oriented groups are “fulfilled
realists” (15% of Poles) and “sensitive intellectuals” (18%) and to a lower degree
“eco-pragmatists” (21%). The two groups understanding the CSR idea in the least
degree and therefore not interested in it are: “passive poseurs” (19%) and “excluded
frustrates” (12%). On the other hand, the group understanding the idea of corporate
social responsibility but having its negative attitude towards it and negating are
“corpo-egoists” (15%).

Key words: responsible business, CSR, socially committed marketing, segmenta-
tion.

JEL codes: D10, M14, M31

T'oTOBBI JIM MOJISAIKM K OTBETCTBEHHOMY On3Hecy? CermeHTauus
MOJIAKOB BBH/ly OTHOILIEHUSI U NOBeJAeHus no oTHomenuw Kk KCO

Pe3rome

KopnoparnBHasi commanbHas OTBETCTBEHHOCTh (aHTI. corporate social re-
sponsibility, CSR) BbI3bIBaeT BCe OOJBIINI MHTEPEC, YK€ HE TOIBKO B 3aIiaHBIX
crpaHax, HO u B [lombine. Bee Gombliie mombekux (UpM MPEANPHHAMACT TaKHEe
ﬂCﬁCTBMH W BKJIIOYACT UX B CTPATCTUIO MPEANPUATHA. L[CH])}O MPOBCACHHOTO UC-
CIIeI0BaHMs OBLIIO OITMCaHKE PEAKINH MOJISIKOB Ha AeiicTBus hupM B o6oact KCO
— KaK TaKue NCHCTBHS TOHUMAIOTCS, BIHSIOT JIM OHU TIOJOXKUTEIFHO HA HUMHIK
(bHUPMBI, 0XKUAAIOT JIM WX OT OM3HECA M KTO BOCIIPUHHUMACT TaKue NCHCTBHSA IIO-
JIOKUTENTHHO, a KTO MX oTBepraet? [y 3Toro mposenu oOciemoBaHne Ha oOmIe-
HOJIBCKOM TIPEe/ICTaBUTEIbHON BBIOOpKE MOJNAKOB B Bo3pacte 18-55 mer (n=1055
pecrionenToB, anketra CAWI). Pesynbrarsl 00cien0BaHus OKAa3ajid, YTO MHOTUE
HOJISIKH OXKU/IAI0T OT OM3HECa COMAILHO OTBETCTBEHHBIX JEHCTBHUM, HO CYIIECTBY-
eT Taxke OOJNbINIas TPYyIIIa JIUI, Y KOTOPOI TaKMX OKUIAHUH HET, a TAKKE TaKHUX
TIOJIISIKOB, Y KOTOPBIX HET 3HAHWH M3 3TON obmactu. B pesymbrate oOcienoBaHus
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BBIICNIIJIM 6 CETMEHTOB MOJISKOB, OTiIHYaroIuxcs mo noaxoxay k KCO. Haubonee
HOJIOKUTENIBHOE OTHOLIEHHE MPOSBIISIIOT IPYIIIbL: «CBEpPIICHHBIE peaaucTel» (15%
TIOJISIKOB) M «4yTKHE HHTEIIeKTyaisD (18%), a Takxke, B MEHBIIIEH CTENEHH, «IKO-
niparmatukmy (21%). JIBe Tpynisl B caMoi MEHbLICH CTETeH! IIOHUMAOIINE HACHO
KCO u motomy He 3aMHTEpECcOBaHHBIE B HEH, 3TO «maccuBHbIE T03eps» (19%)
U «HCKITIOYeHHBIE (pycTpaTsd» (12%). [pynmoii ke moHNMAIoIeH HACO COIHaTb-
HOW OTBETCTBEHHOCTH (DMPM, HO HETaTUBHO OTHOCSIIEHCS K HEil ¥ OTpULaomen
ee, SIBISIOTCS «KOpIo-3roucts» (15%).

KuroueBnbie ciioBa: orBeTcTBeHHBIH OM3Hec, KCO (CSR), oOmiecTBeHHO BOBJICUESH-
HBIN MAapKCTHHI, CCTMCHTAIINA.

Konw1 JEL: D10, M14, M31

Artykut nadestany do redakcji w lipcu 2014 .
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