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Streszczenie: Przyjmuje si¢, ze decyzje konsumenta, podobnie jak decyzje organizacji, moga
negatywnie oddziatywaé na otoczenie. Dzigki odpowiedzialnej konsumpcji nabywca wyka-
zuje troske o wykorzystywane zasoby i zaspokaja swoje potrzeby tak, zeby nie naruszac inte-
resu spolecznego oraz nie przyczyniac si¢ do degradacji Srodowiska naturalnego. Takie poste-
powanie wymaga jednak od konsumenta pewnego wysitku i gotowosci na ponoszenie
kosztow odpowiedzialnej konsumpcji (m.in. gotowosci do kupowania drozszych, ale ekolo-
gicznych produktow; zmiany dotychczasowych przyzwyczajen; koniecznosci poszukiwania
informacji niezbednych do podejmowania odpowiedzialnych decyzji nabywczych). Celem
artykutu byto uzyskanie odpowiedzi na pytania, czy konsumenci sa gotowi ponosi¢ koszty
odpowiedzialnej konsumpcji oraz, ktore koszty i w jakim zakresie sa gotowi ponosi¢. Do
zbierania danych ze zrodet pierwotnych wykorzystano metodg ankiety audytoryjne;.

Stlowa kluczowe: koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci, odpowiedzialna konsumpcja,
koszty odpowiedzialnej konsumpcji.

Summary: It is assumed that consumer decisions — similarly to organisation’s decisions —
may adversely influence the environment. Thanks to responsible consumption, the consumer
shows consideration for resources used and fulfills his/her needs in such ways which will not
be harmful to the common interest and to degrade the natural environment. Such behaviour,
however, requires the consumer to undertake certain effort and be ready to take costs of
responsible consumption (eg. the readiness to buy more expensive, ecological products; to
change acquired habits; to search for information required to make responsible purchasing
decisions). The aim of the paper is to answer the questions: are consumers ready to incur costs
of responsible consumption, and which costs and to what extent are they ready to take?
Primary data ware gathered using auditory poll.

Keywords: the concept of social responsibility, responsible consumption, responsible con-
sumption costs.
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1. Wstep

Nie sposob mowi¢ o odpowiedzialnej konsumpcji bez nawigzania do problematyki
zréwnowazonego rozwoju. ,,Koncepcja zrownowazonego rozwoju zaktada mozli-
WwoS¢ przeobrazania spoteczenstwa, jak tez jego roznych sfer funkcjonowania w taki
sposob, zeby zabezpieczy¢ zasoby i umozliwi¢ kolejnym pokoleniom korzystanie
z osiggnig¢ innych. Celem jest stworzenie swoistej symbiozy miedzy cztowiekiem,
jego sztucznym srodowiskiem a zagrozong biocenozg i biotopem” [Rosicki 2010].
Realizacja koncepcji zrownowazonego rozwoju odbywa si¢ na réznych poziomach.
W dziatania te zaangazowane sg organizacje mig¢dzynarodowe (np. agenda ONZ
Program Srodowiskowy Organizacji Narodéw Zjednoczonych UNEP) [https://www.
unenvironment.org/], instytucje europejskie (np. Europejski Komitet Ekonomiczno-
-Spoteczny EESC) [https://www.eesc.europa.eu/], poszczegolne kraje (w Polsce za-
sady zréwnowazonego rozwoju zostaty zapisane w Konstytucji RP w art. 5)' oraz
inne organizacje, w tym przedsigbiorstwa. Przedsiebiorstwa, realizujac swoje cele
oraz zaspokajajac potrzeby rynkéw docelowych, wykorzystuja zasoby naturalne
1 moga szkodzi¢ srodowisku naturalnemu. Istotne jest zatem stworzenie zasad i re-
gulacji ograniczajacych negatywny wptyw dziatalno$ci przedsiebiorstw na srodowi-
sko naturalne i spoteczenstwo. Obok przepiséw prawnych, ktore egzekwuja odpo-
wiednie postepowanie, podobng funkcje spelnia coraz bardziej popularna wsrod
przedsigbiorstw koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci. Popularno$¢ tej koncepcji
zaczeta rosngé po szczycie UE w Lizbonie w 2000 roku. Proba uporzadkowania
roznych podejs$¢ do definiowania i interpretacji pojecia spotecznej odpowiedzialno-
$ci organizacji stato si¢ opublikowanie przez Miedzynarodowa Organizacj¢ Norma-
lizacyjng ISO w 2010 r. wytycznych ISO 26000 Guidance on Social Responsibility.
Wytyczne te sg uniwersalne i moga by¢ wykorzystywane przez roézne organizacje
(przedsigbiorstwa, organizacje non profit, samorzady itp.). Koncepcja spotecznej od-
powiedzialnosci jest definiowana jako ,,Odpowiedzialno$¢ organizacji za wptyw jej
decyzji i dziatan (produkty, serwis, procesy) na spoteczenstwo i §rodowisko, po-
przez przejrzyste i etyczne zachowanie” [www.odpowiedzialnafirma.pl/o-csr/iso-
26000].

Nie wystarczy jednak, zeby w ide¢ spotecznej odpowiedzialnosci zaangazowane
byly wylacznie wyzej wymienione organizacje. Aby mozna byto w petni realizowaé
zasady spotecznej odpowiedzialnosci, niezbgdna jest ich §wiadomos¢ i akceptacja
przez gospodarstwa domowe i indywidualnych konsumentow. Udziat konsumentow
w realizacji koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci skutkowa¢ moze wzrostem za-
chowan z zakresu odpowiedzialnej konsumpcji.

' Rzeczpospolita Polska strzeze niepodlegtosci i nienaruszalno$ci swojego terytorium, zapewnia
wolnosci i prawa cztowieka i obywatela oraz bezpieczenstwo obywateli, strzeze dziedzictwa narodo-
wego oraz zapewnia ochrone¢ srodowiska, kierujac si¢ zasadg zrownowazonego rozwoju” [Konstytucja
Rzeczypospolitej Polskiej].
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2. Odpowiedzialna konsumpcja

Termin odpowiedzialna konsumpcja pojawia si¢ czgsto w konteks$cie zrownowazo-
nej konsumpcji [Bylok 2016; Luczka 2016]. Istnieje wiele interpretacji terminu
zrownowazona konsumpcja, podobnie jak nie ma jednej definicji terminu zréwno-
wazony rozwoj. Wielu autorow w interpretacji zrownowazonej konsumpcji ktadzie
nacisk na aspekty ekologiczne (por. [Kryk 2011; Dabrowska, Ozimek 2010]). W tym
ujeciu akcentuje si¢ przede wszystkim kwestie zwigzane z wykorzystaniem surow-
cow, gospodarowaniem odpadami i zuzywaniem zasobow tak, aby nie narusza¢ do-
brostanu $rodowiska naturalnego, ale zapewni¢ odpowiednig jakos$¢ zycia (takze
przysztym pokoleniom) [Promoting Sustainable...].

Interesujacy wydaje si¢ ponizszy podziat definicji zrownowazonej konsumpcji,
wyznaczajacy niejako sposoby postepowania odpowiedzialnego spotecznie konsu-
menta [Dabrowska i in. 2015]:

* Zréwnowazona konsumpcja jako alternatywny styl zycia: podejscie to polega na
propagowaniu ascetycznego stylu zycia, przeciwnego do konsumpcjonizmu.

e Zréownowazona konsumpcja jako ekokonsumpcja.

* Holistyczne ujecie zrownowazonej konsumpcji, ktore obok aspektow ekologicz-
nych uwzglednia takze kwestie spoteczne i gospodarcze.

Konsumenci odpowiedzialni spotecznie mogg przejawia¢ rdézne zachowania.
,,P0 pierwsze — nabywania dobr konsumpcyjnych, ktore sg wytwarzane w najmniej
szkodliwy sposob dla srodowiska naturalnego. Po drugie — spozywania tak zwanych
dobr ekologicznych (gléwnie dotyczy to zywnosci) bez sztucznych dodatkow, kon-
serwantow itp. Po trzecie — nabywania dobr uznawanych za etyczne, to jest zwraca-
nia uwagi na etyczno$¢ procesu wytwarzania produktu, na przyktad ,,sprawiedliwie”
wytworzona kawa lub produkty wytworzone bez naruszania godnosci pracownikow
zatrudnionych przy ich wytworzeniu. Po czwarte — nabywania dobr, ktore sg wypro-
dukowane po najnizszych kosztach ekologicznych i spotecznych, na przyktad naby-
wania srodkéw czystosci z matg zawartoscig niebezpiecznych zwigzkow chemicz-
nych, biologicznie neutralne pozywienie dla dzieci. Po piate — propagowania stylow
zycia przyjaznych §rodowisku naturalnemu, na przyktad stylu dobrowolnej prostoty
w konsumpcji, slow food. Po szdste — propagowania swiadomosci wspotodpowie-
dzialnosci za zagrozenia wynikajace z nadmiernej konsumpcji i nadmiernej produk-
cji odpadow pokonsumpceyjnych wérdd innych konsumentdw, na przyktad na porta-
lach spolecznosciowych. Po siddme — aktywnego uczestniczenia w dzialaniach na
rzecz ograniczenia konsumpcji, na przyktad w kooperatywach konsumenckich, ru-
chach proekologicznych” [Bylok 2016].

Zatem spotecznie odpowiedzialna konsumpcja w najszerszym ujgciu moze by¢
zdefiniowana jako ,,$§wiadome i rozwazne dokonywanie wyboréw konsumpcyjnych
w oparciu o osobiste i moralne przekonania. W gldwnej mierze odpowiedzialny
konsument powinien bra¢ pod uwage spoteczny aspekt produktow i procesow
przedsiebiorstwa, ktore je wytworzylo. Takie postepowanie jest po czesSci odpowie-
dzialne za wzrost czynnikow etycznych i spolecznych funkcjonujacych w organiza-
cjach” [Hoppe, Karaszewski 2013].
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3. Koszty odpowiedzialnej konsumpcji

Bycie konsumentem odpowiedzialnym wydaje si¢ dla wigkszo$ci konsumentow wy-
zwaniem. Jest to dlugotrwaly proces ksztattowania postawy i §wiadomosci konsu-
menta odpowiedzialnego, w ktorym duza role odgrywa m.in. wychowanie, edukacja
konsumencka, motywowanie zewngtrzne (w postaci ,,nagrod” i ,.kar”) oraz we-
wnetrzne (system warto$ci, postawy, przekonania, etyka, hierarchia potrzeb), a takze
sytuacja ekonomiczna konsumenta.

Bycie odpowiedzialnym konsumentem oznacza $wiadomos$¢ konsekwencji swo-
ich decyzji, che¢ ograniczania ich negatywnych skutkow i w rezultacie odniesienia
korzysci z takiego sposobu postepowania. Korzysci wynikajace z decyzji konsu-
menta moga dotyczy¢ srodowiska naturalnego, warunkéw zycia pewnych spotecz-
nosci (ograniczenie pracy dzieci, niegodnych warunkow pracy itp.), ale takze same-
go konsumenta, jego zdrowia, samopoczucia, sytuacji jego najblizszych (rodziny,
przyjaciotl) czy lokalnego §rodowiska, w ktorym funkcjonuje. Odpowiedzialny kon-
sument jest rowniez swiadomy kosztow, ktore ponosi, podejmujac decyzje zgodne
Z przyjeta postawa.

Koszty te to nie tylko godzenie si¢ na wyzsze ceny produktow, ktore sg przyja-
zne dla srodowiska czy tez majg korzystny wplyw na zdrowie. Wyzsza cena produk-
tu nie gwarantuje estetyki produktéw i opakowan. Produkty takie maja tez krotszy
termin waznosci. Konieczno$¢ poszukiwania i weryfikowania informacji na temat
dostepnej oferty wymaga od konsumenta pewnego wysitku. W rezultacie moze po-
jawic si¢ niepewno$¢, czy informacje podane np. przez producentoéw sg wiarygodne.
Kolejny koszt ponoszony przez konsumenta odpowiedzialnego wigze si¢ takze
z ograniczong dostepnoscig pozadanych produktow (np. tylko w wybranych skle-
pach ze zdrowa zywnos$cia lub w sprzedazy on line). Konsumenci odpowiedzialni
spotecznie stawa¢ mogg przed konieczno$cig rezygnacji z dotychczas kupowanych
produktow/marek, jesli nie spetniajg one kryteriow, ktorymi si¢ kierujg. Nie zawsze
tez postgpowanie odpowiedzialnych spotecznie konsumentéw zyskuje uznanie
w grupach odniesienia (np. niezrozumienie, wySmiewanie pewnych zachowan) (por.
[Dabrowska i in. 2015; Zaremba-Warnke 2012]).

Konsument odpowiedzialny jest gotowy do ponoszenia kosztow odpowiedzial-
nej konsumpcji. Nasuwa si¢ pytanie, czy korzysci, jakie pojawiajg si¢ w wyniku
dziatan konsumenta, moga na t¢ gotowos$¢ wplywac. Innymi slowy, czy korzysci,
ktore dotycza bezposrednio konsumenta powodowac beda wigksza gotowos¢ do po-
noszenia kosztow odpowiedzialnej konsumpcji? Odpowiedzi m.in. na to pytanie au-
torka probowata odnalez¢, przeprowadzajac badanie wsrod konsumentow.
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4. Charakterystyka badania
4.1. Cele badania, proba, metoda

Jak juz wspomniano, korzysci wynikajace z odpowiedzialnej konsumpcji mozna
klasyfikowa¢ pod wzgledem roznych kryteriow. Na potrzeby badania uwzgledniono
dwa rodzaje korzysci. Pierwszy rodzaj to korzysci dla srodowiska naturalnego, ktore
nie odwotuja si¢ bezposrednio do potrzeb konsumenta (konsument moze bezposred-
nio ich nie odczuwaé¢, np. produkcja niezagrazajaca srodowisku, ekologiczne opa-
kowanie produktu, ekologiczne sktadniki). Drugi rodzaj to korzysci odwotujace
si¢ bezposrednio do potrzeb konsumenta (tu wyrazajace si¢ w poprawie wygladu

1 w poprawie zdrowia).

Gtownym celem badania byta identyfikacja gotowos$ci konsumenta do ponosze-
nia kosztow odpowiedzialnej konsumpcji ze wzgledu na rodzaj korzysci wynikaja-
cych z decyzji zakupu. Cele szczegdtowe sprowadzaja si¢ do uzyskania odpowiedzi
na nastgpujace pytania:

e W jaki sposob korzysci wynikajace z odpowiedzialnej konsumpcji przyczyniaja
si¢ do decyzji zakupu konsumenta?

* Naile koszty odpowiedzialnej konsumpcji sg ucigzliwe dla konsumenta?

*  Czy ze wzgledu na rodzaj korzysci wynikajgcych z odpowiedzialnej konsumpcji
konsumenci réznie postrzegaja ucigzliwos¢ kosztow odpowiedzialnej kon-
sumpcji?

Badanie miato charakter pilotazowy, zostato przeprowadzone w grudniu 2017 roku.
Respondentami byli studenci studiéw niestacjonarnych Akademii Morskiej w Gdy-
ni. Przebadano 110 os6b. Taki dobor respondentow podyktowany byt tatwoscia do-
tarcia do tej grupy oraz checig obnizenia kosztow badania pilotazowego. Studenci
studiow niestacjonarnych sa osobami pracujacymi, podejmujacymi rézne decyzje
nabywcze, czgsto prowadzacymi wilasne gospodarstwa domowe. Z racji sposobu do-
boru préby badanie nie jest reprezentatywne. Stuzy gtownie do weryfikacji zalozen
badawczych. Wyniki badania miaty da¢ odpowiedz, czy zasadne bedzie przeprowa-
dzenie badania na reprezentatywnej probie.

W celu gromadzenia danych zastosowano metode ankiety (ankieta audytoryjna).
Przygotowano dwa narzgdzia badawcze w postaci kwestionariuszy ankiety. Badanie
gotowosci konsumentow do ponoszenia kosztow odpowiedzialnej konsumpcji ze
wzgledu na rodzaj korzysci wynikajacych z decyzji zakupu wymagato uzycia dwoch
kwestionariuszy. W jednym z kwestionariuszy (kwestionariusz 1) wskazano na ko-
rzy$ci dla srodowiska, jakie si¢ pojawia, jesli konsumenci bedg nabywali dany pro-
dukt (w przypadku kwestionariusza 1 pasta do zebow, zwana dalej Pasta EKO).
Fragment listu przewodniego dotaczonego do kwestionariusza brzmi nastepujaco:

Prosze wyobrazic sobie nastepujgcq sytuacje:

W sprzedazy pojawita sie ekologiczna pasta do zebow. Proces produkcji pasty
zorganizowano tak, zZeby do minimum ograniczy¢ negatywny wplyw na srodowisko
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naturalne. Skladniki, z ktorych wytworzono produkt oraz opakowanie ze specjalnego
organicznego materiatu sq catkowicie bezpieczne dla srodowiska.

W drugim kwestionariuszu (kwestionariusz 2, dotyczacy réwniez pasty do ze-
bow, zwanej dalej Pasta EKO PLUS) obok korzysci dla srodowiska wymieniono
takze korzysci, jakie beda bezposrednio odnosili z zakupu réwniez konsumenci (po-
prawa wygladu i poprawa zdrowia). Wybrano dwa rodzaje korzysci, tak zeby przy-
najmniej jeden z nich byt istotny dla nabywcy. Fragment listu przewodniego dota-
czonego do drugiego kwestionariusza brzmi nastgpujaco:

Prosze wyobrazic sobie nastepujqcq sytuacje:

W sprzedazy pojawita si¢ ekologiczna pasta do zebow. Proces produkcji pasty
zorganizowano tak, zeby do minimum ograniczy¢ negatywny wplyw na srodowisko
naturalne. Skladniki, z ktorych wytworzono produkt oraz opakowanie ze specjalnego
organicznego materiatu sq catkowicie bezpieczne dla srodowiska. Ponadto pasta w
zauwazalny sposob wybiela ze¢by, zapobiega prochnicy oraz ma zdolnosé¢ do zwal-
czania prochnicy w jej poczqtkowej fazie.

W obydwu kwestionariuszach pojawito si¢ 9 pytan (w tym 3 pytania metryczko-
we dotyczace wieku, plci oraz sytuacji materialnej respondentow).

Potowa respondentow otrzymata kwestionariusz 1, a druga potowa kwestiona-
riusz 2.

4.2. Wyniki badania

Charakterystyka respondentow

Respondenci zostali podzieleni na dwie grupy po 55 os6b kazda. Pod wzgledem
takich cech, jak wiek, ple¢, ocena sytuacji materialnej respondenci w obydwu gru-
pach wykazywali si¢ duzym podobienstwem. Dominowaty osoby w wieku 20-29 lat
(ok. 80%). Kobiety stanowity nieco ponad potowe respondentow. Respondenci swo-
ja sytuacje materialng oceniali jako dobrg lub ani dobra, ani zl3. Szczegdtowa cha-
rakterystyke proby zawarto w tab. 1.

W jaki sposob korzysci wynikajace z odpowiedzialnej konsumpcji przyczy-
niaja si¢ do decyzji zakupu konsumenta?

Respondenci zapytani, czy kupiliby opisang paste do zgbow (Paste EKO lub
Paste EKP PLUS) w zdecydowanej wickszosci potwierdzili che¢ zakupu. Wiecej
respondentdw, ktorzy odpowiedzieli zdecydowanie tak lub tak wskazywato na Paste
EKO PLUS. 65% respondentéow kupitoby Paste EKO PLUS, podczas gdy 35%
wybratoby Paste EKO. Badani, ktorzy nie kupiliby pasty lub raczej nie kupiliby
stanowig 20% respondentow pytanych o Paste EKO oraz 6% pytanych o Paste EKO
PLUS (por. tab. 2).

Powyzsze wyniki warto rozwazy¢ w kontekscie istotnosci korzys$ci wynikaja-
cych z decyzji zakupu (por. rys. 1 12). Sposrédd takich korzysci, jak ekologia, wtasci-
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Tabela 1. Struktura respondentéw wedtug wieku, pici oraz oceny sytuacji materialnej

Respondenci Pasta EKO Respondenci Pasta EKO PLUS
Wyszczegodlnienie
n % n %
Wiek 20-29 lat 46 84 44 11
30-39 lat 9 16 11 20
razem 55 100 55 100
Ple¢ K 30 54,5 35 64
M 25 44.5 20 36
razem 55 100 55 100
Sytuacja bardzo dobra 4 7 3 5
materialna dobra 33 60 27 49
ani dobra, ani zla 18 33 25 56
razem 55 100 55 100

Zrodto: opracowanie wlasne.

Tabela 2. Deklaracja zakupu Pasty EKO lub Pasty EKO PLUS

Czy kupik(a)by Pan(i) Respondenci Pasta EKO | Respondenci Pasta EKO PLUS
opisang paste do zgbow? " % n v
Zdecydowanie tak 7 13 21 38
Tak 12 22 15 27
Raczej tak 25 45 16 29
Raczej nie 7 13 0 0
Nie 4 7 1 2
Zdecydowanie nie 0 0 2 4
Razem 55 100 55 100

Zrodto: opracowanie wiasne.

wosci kosmetyczne, walory zdrowotne, zdaniem respondentéw najbardziej istotne
sa te ostatnie (dla 92% respondentow pytanych o Paste EKO oraz dla 100% respon-
dentoéw pytanych o Paste EKO PLUS). Nastepnie w hierarchii waznosci wystepuja
wlasciwosci kosmetyczne (zarowno dla 78% respondentow pytanych o Paste EKO,
jak i pytanych o Paste EKO PLUS). Mnigj istotng korzys$cig byt dla badanych ekolo-
giczny charakter (dla 42% respondentéw pytanych o Paste EKO oraz dla 36% re-

spondentéw pytanych o Paste EKO PLUS).

Deklarowana istotnos$¢ korzysci (1. zdrowie, 2. kosmetyka, 3. ekologia) moze
mie¢ takze wptyw na oceng ucigzliwosci kosztow ponoszonych podczas zakupu.
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Proszg oceni¢ jak istotne przy zakupie pasty do zgbow
sa dla Pana(i) nastgpujace korzysci
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Rys. 1. Istotnos$¢ czynnikéw ekologicznych, kosmetycznych i zdrowotnych przy zakupie Pasty EKO

Zrodto: opracowanie wiasne.

Proszg oceni¢ jak istotne przy zakupie pasty do zgbow
sa dla Pana(i) nastgpujace korzysci
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Rys. 2. Istotno$¢ czynnikdéw ekologicznych, kosmetycznych i zdrowotnych przy zakupie Pasty EKO PLUS

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Na ile koszty odpowiedzialnej konsumpcji s uciazliwe dla konsumenta?

Przyjeto, ze na gotowos¢ konsumenta do ponoszenia kosztow odpowiedzialnej
konsumpcji moze mie¢ wptyw ucigzliwos¢ tych kosztow dla konsumenta. Zatozono,
ze im bardziej ucigzliwy koszt, tym mniejsza gotowos$¢ konsumenta do podjgcia
decyzji zakupu (autorka, przyjmujac powyzsze zalozenia na potrzeby badania, ma
swiadomos$¢, ze takie zaleznosci nie zawsze beda zachodzic).

W badaniu poproszono respondentéw o okreslenie stopnia uciazliwosci nastgpu-
jacych kosztow przypisywanych odpowiedzialnej konsumpcji: wyzsza cena, gorsze
walory estetyczne produktu/opakowania, ograniczona dostgpno$¢, inny smak pro-
duktu, krétszy termin waznosci, konieczno$¢ rezygnacji z kupowania dotychcza-
sowej marki, ironiczne/negatywne uwagi znajomych, konieczno$¢ poszukiwania/
weryfikacji informacji o ofercie. Ucigzliwos$¢ powyzszych kosztow badani oceniali
w skali od 1 (bardzo duzy stopien ucigzliwos$ci) do 5 (brak ucigzliwos$ci).

W opinii badanych ucigzliwos¢ kosztéw odpowiedzialnej konsumpcji (od naj-
bardziej do najmniej ucigzliwych) przedstawia si¢ podobnie, niezaleznie od tego,
czy kwestionariusz dotyczyt Pasty EKO, czy Pasty EKO PLUS. Respondenci wska-
zali nastepujacg kolejnos¢ kosztow odpowiedzialnej konsumpcji, ze wzgledu na sto-
pien ich ucigzliwo$ci: ograniczona dostgpnos¢ produktu, wyzsza cena, inny smak,
koniecznos$¢ poszukiwania/weryfikacji informacji o ofercie, krotszy termin wazno-
$ci, gorsze walory estetyczne, koniecznos¢ rezygnacji z dotychczas kupowanej mar-
ki, ironiczne/negatywne uwagi znajomych.

Czy ze wzgledu na rodzaj korzysci wynikajacych z odpowiedzialnej kon-
sumpcji konsumenci réznie postrzegajq ucigzliwo$¢ kosztow odpowiedzialnej
konsumpcji?

Mozna réwniez zauwazy¢, ze badani pytani o Paste EKO postrzegaja koszty
odpowiedzialnej konsumpcji jako nieznacznie bardziej uciazliwe, w poréwnaniu z
respondentami pytanymi o Paste EKO PLUS (por. rys. 3).

4,5

4
3,5 £ —X
N _° D

2
1,5

wyzsza cena gorsza estetyka ograniczona  inny smak  krotszy termin rezygnacja z uwagi szukanie
dostgpnosé waznosci marki znajomych informacji

—>— Pasta EKO —&— Pasta EKO PLUS

Rys. 3. Stopien ucigzliwo$ci kosztow odpowiedzialnej konsumpcji w opinii badanych
(1 —bardzo duzy stopien ucigzliwosci; 5 — brak ucigzliwosci)

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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4.3. Wnioski

Konsumenci, zapytani o zamiar zakupu ekologicznej pasty do zebow, w wigkszosci
deklaruja che¢ zakupu. Mozna zauwazy¢, ze wzrasta che¢ zakupu pasty ekologicz-
nej, jezeli do korzysci, jakie odnie§¢ moze $srodowisko, dodane zostang korzysci,
ktore koresponduja bezposrednio z potrzebami konsumentéw (poprawa wygladu,
troska o zdrowie). Przyczyna takiego zachowania moze wynikac¢ z hierarchii korzy-
sci dla konsumentdw. Jako najbardziej istotne korzysci wynikajace z zakupu pasty
do zebow deklarujg bowiem korzysci dla zdrowia, nast¢pnie dla wygladu, a na kon-
cu korzysci dla srodowiska wynikajace z ekologicznych cech produktu.

Przyjmujac, ze gotowos¢ ponoszenia kosztow ekologicznej konsumpcji zalezy
od stopnia ucigzliwosci tych kosztow, wnioskowac¢ mozna, ze ucigzliwos¢ kosztow
odpowiedzialnej konsumpcji jest dla konsumenta zroznicowana ze wzgledu na ro-
dzaj kosztow.

Badani, ktérym obok korzysci dla srodowiska zaoferowano takze dodatkowe
korzysci (bardziej dla nich istotne), postrzegaja koszty odpowiedzialnej konsumpcji
jako mniejsze. Stad mozna wyciggna¢ wniosek, ze wzrasta¢ moze gotowo$¢ konsu-
menta do ponoszenia kosztow odpowiedzialnej konsumpcji, jezeli obok korzysci dla
srodowiska czy spoteczenstwa oferent wprowadzi rowniez istotne korzysci wynika-
jace z potrzeb konsumenta.

5. Z.akonczenie

Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosei jest dedykowana przede wszystkim przed-
sigbiorstwom i innych organizacjom. Zaktada sie¢, ze organizacje odpowiedzialne spo-
fecznie sa $wiadome konsekwencji swoich dziatan dla spoteczenstwa i srodowiska
naturalnego (takze tych negatywnych). W procesie realizacji celow starajg si¢ ograni-
cza¢ lub eliminowac¢ te negatywne wplywy. Istotna jest tu takze reakcja konsumentow
na wysitki odpowiedzialnych firm. Konsumenci, poprzez swoje decyzje, takze moga
si¢ przyczyni¢ do ograniczania dziatan, ktore maja niekorzystny wptyw na spoteczen-
stwo i na $rodowisko. Swiadomy konsument, m.in. wybierajac oferty firm spotecznie
odpowiedzialnych, ograniczajac konsumpcj¢, podejmujac rozwazne decyzje zwigzane
z pozbyciem si¢ nieuzywanych (zepsutych) produktow, staje si¢ konsumentem odpo-
wiedzialnym. Jednak wigze si¢ to dla niego z pokonaniem pewnego wysitku i w rezul-
tacie z decyzja o poniesieniu pewnych kosztow zwigzanych z odpowiedzialng kon-
sumpcja. Jak wynika z przeprowadzonych badan, gotowos¢ do ponoszenia kosztow
odpowiedzialnej konsumpcji moze zaleze¢ m.in. od rodzaju tych kosztow oraz od ro-
dzaju korzysci wynikajacych z odpowiedzialnosci. Im bardziej korzysci dotycza po-
trzeb konsumenta, tym wigksza gotowos¢ do ponoszenia kosztow. Stad wniosek, ze
warto by¢ moze w ofercie taczy¢ korzysci dla spoteczenstwa i dla srodowiska z korzy-
$ciami dla konsumenta lub szuka¢ argumentow, jak korzysci spoteczne i sSrodowisko-
we mogg by¢ powigzane z korzysciami dla konsumenta.
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