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ODPOWIEDZIALNOSCI

Wraz z postgpujaca internacjonalizacja przedsigbiorstw i globalizacja go-
spodarki pozycja klienta wobec przedsigebiorstwa ulega systematycznie wyraz-
nemu wzmocnieniu. Firmy muszg liczy¢ si¢ z rosnaca swiadomoscig konsumen-
ta. Ze wzgledu na nowe metody dostepu do informacji powstaje zupelnie nowa
grupa klientow, ktora zglasza zapotrzebowanie na kazdy typ informacji o pro-
dukcie, a swoje poglady, preferencje oraz zdobyta wiedze przekazuje innym od-
biorcom za posrednictwem Internetu czy telefonu komorkowego. Klienci zali-
czani do tej kategorii zmieniaja si¢ z biernych w bardziej zaangazowanych. De-
cyduja si¢ wspotpracowac z firmami, wymagajac od nich elastycznosci i okreslo-
nej reakcji na potrzeby konsumentdéw. Te rosnace oczekiwania bardziej swiado-
mych klientow i zwigkszajaca si¢ sita nabywcza na rozwijajacych si¢ rynkach sa
motorem napedzajacym zmiany w modelach biznesowych firm na catym $wiecie,
rowniez w zakresie spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw.

Konsument jak kazda osoba jest wartoscig sama w sobie. Jako istota rozum-
na, $wiadoma i wolna moze dokonywac wlasnych suwerennych wyborow w sfe-
rze konsumpcji, a takze stanowi¢ sama o sobie — czy swoja warto$¢ pomnazac,
czy zmierza¢ do unicestwienia. Jezeli konsument bedzie przywigzywat wage do
wartosci, to rowniez przedsicbiorca bedzie musiat to praktykowac. Jezeli przed-
sigbiorstwo bedzie kierowalo si¢ zasadami etycznymi we wszelkich dziedzinach
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zycia gospodarczego, to rowniez adresat tych dziatan — klient — odczuje ich bez-
posrednie korzysci i podzigkuje za to firmie przede wszystkim swojg lojalnoscia.

Przysztos$¢ kazdego przedsigbiorstwa zalezy od jego klientéw, a oni w co-
raz wigkszym stopniu interesujg si¢ tym, ,,jak dana firma traktuje swoich pracow-
nikow, dostawcow czy wywiera szkodliwy wplyw na srodowisko przyrodnicze,
czy uczestniczy w praktykach korupcyjnych, jakie wynagrodzenia ptaci swoim
menedzerom itp.”!.

Jest to wyrazny sygnat dla firm, ze tylko te spotecznie odpowiedzialne
wzbudzajg zaufanie konsumentow. Za$ zaufanie z ich strony to wazny fragment
,,Zwierciadta spotecznego”, w ktorym firma przeglada sig, zbierajac opini¢ na te-
mat swojej dziatalnosci i ksztattujac swoj wizerunek?.

W gospodarce rynkowej konsument powinien by¢ traktowany jako partner
uczestniczacy w sposob $wiadomy i dobrowolny w akcie wymiany. 1 chociaz
miedzy biznesem a konsumentem istnieje ,,asymetria informacyjna’, to firmy
robig coraz wigcej w celu jej zniwelowania i pozyskania wiarygodno$ci w oczach
klientow. Swiadczy o tym istnienie wielu instytucji oraz uregulowan prawnych,
ktorych celem jest ochrona konsumentéw i wyrdOwnanie szans na rynku.

Ochrona konsumenta stanowi integralng cz¢$¢ prawa obowigzujacego na
jednolitym rynku UE. Firmy dzialajace w panstwach cztonkowskich UE musza
przestrzega¢ dyrektyw, ktorych celem jest ochrona praw konsumenta. Zwlaszcza
przepisy dotyczace odpowiedzialnos$ci za produkt maja za cel natozenie na pro-
ducentow odpowiedzialnosci za zgodno$¢ z normami produktowymi i za wszel-
kie szkody. Unia Europejska bazuje na przyjetych w 1975 roku przez wladze
Wspolnoty nastepujacych prawach konsumenta:

— prawo do ochrony zdrowia i bezpieczenstwa,

— prawo do ochrony interesow ekonomicznych,
— prawo do efektywnego dochodzenia roszczen,
— prawo do informacji i edukacji,

— prawo do reprezentacji‘.

' B. Rok, Odpowiedzialny biznes w nieodpowiedzialnym swiecie, Forum Odpowiedzialnego
Biznesu, Warszawa 2004, s. 175.

2 P. Sztompka, Zaufanie. Fundament spoleczeristwa, Wydawnictwo Znak, Krakow 2007, s. 312.
3 B. Klimczak, Etyka gospodarcza, Wydawnictwo AE we Wroctawiu, Wroctaw 1996, s. 106.

4 W. Gasparski, A. Lewicka-Strzatecka, B. Rok, G. Szulczewski, Europejskie i swiatowe stan-
dardy etyki oraz spolecznej odpowiedzialnosci w dziatalnosci gospodarczej, http:/www.Cebi.pl,
s. 17.



Wplyw zachowan nabywczych konsumentow na zmiang zachowan... 125

Bardzo wazna role w egzekwowaniu tych praw oraz w sktanianiu producen-
tow do unikania szkodliwych praktyk speiniaja stowarzyszenia konsumenckie
i,,ruchy w obronie srodowiska naturalnego, ktore uswiadamiaja przedsigbiorcom
uboczne skutki spoteczne i kulturowe ich dziatalnosci gospodarczej, a zwlaszcza
marketingowej™. Ma to miejsce w ramach tzw. konsumeryzmu etycznego, ktory
zrodzit sie w USA, a zyskuje na znaczeniu réwniez w krajach Europy Srodkowej
1 Wschodniej. Organizacje te probuja takze formutowa¢ wymagania wobec kon-
sumentow, ktdérzy wykorzystujac swoja site nabywcza, wiedze oraz przystuguja-
ce im prawa, powinni broni¢ wtasnych interesow, przyczyniajac si¢ do zrowno-
wazonego rozwoju spoteczenstwa. Organizacja Consumer International nastgpu-
jaco okresla obowigzki konsumentow:

Solidarnos$é¢ — obowiazek organizowania si¢ wraz z innymi, by wzmocnié
site oddzialywania konsumentow w celu promowania i ochrony ich interesow.

Krytycyzm — obowigzek krytycznej postawy wobec cen i jakosci ustug.

Aktywnos$¢ — obowiazek dziatania w celu zdobycia pewnosci, ze jesteSmy
traktowani uczciwie. Jak dtugo konsumenci pozostang bierni, tak dtugo beda eks-
ploatowani.

Wrazliwo§¢ spoleczna — obowigzek pozyskiwania wiedzy o wptywie na-
szej konsumpcji na innych ludzi, szczegolnie tych stabszych i to zarowno w per-
spektywie lokalnej, jak 1 migdzynarodowe;.

Wrazliwo$é ekologiczna — obowigzek rozumienia ekologicznych konse-
kwencji naszej konsumpcji. Powinnismy okresli¢ nasze indywidualne i spotecz-
ne obowiazki, zachowaé zasoby naturalne i ochroni¢ ziemig dla przysztych po-
kolen®.

Wypehianie tych obowigzkéw wymaga od konsumentow zainteresowa-
nia w zakresie spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu w celu sktonienia przedsie-
biorstw do spojrzenia na klientéw nie tylko z punktu widzenia ich doraznych po-
trzeb, lecz takze dhugofalowego interesu calej spotecznos$ci. Zaistniala sytuacja
powinna rodzi¢ potrzebg poszerzenia klasycznego marketingu o ide¢ spoteczne;j
odpowiedzialno$ci’.

5 E. Grzegorzewska-Ramocka, Koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa
w marketingu strategicznym, Politechnika Swigtokrzyska, Kielce 2005, s. 96.

¢ 'W. Gasparski, Kodeksy etyczne: ich projektowanie, wprowadzenie i stosowanie, , Annales.
Etyka w Zyciu Gospodarczym” 2000, s. 131-137.

" E. Grzegorzewska-Ramocka, Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci..., s. 96.
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Liczne badania przeprowadzane w tym zakresie zarowno przez agencje ba-
dawcze, jak i osrodki naukowe pozwalajg pozna¢ postawy konsumentéw wobec
spotecznej odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw i oceni¢ skuteczno$¢ realizacji tej
koncepcji w praktyce marketingu. Badania przeprowadzone przez MOKI (naj-
wieksza brytyjska agencja badawcza) potwierdzaja fakt wzrostu zainteresowa-
nia spoleczenstwa i konsumentow sprawami spolecznymi i sSrodowiskowymi. Az
34% Brytyjczykow w ciggu roku kupito produkt lub nabyto ustuge, z ktorej czgsé
kwoty naleznos$ci przeznaczona byla na jakis cel spoteczny. Podobne badanie
przeprowadzone przez organizacje Business in the Community (BITC) oraz Re-
search International LTD wykazuje, ze kiedy cena i jako$¢ produktow sg porow-
nywalne, ponad potowa konsumentow decyduje si¢ na zakup produktu ,,potaczo-
nego” z celem spolecznym. Kolejnym dowodem na to moze by¢ fakt, ze trend na
produkty ekologiczne i organiczne jest obecnie jednym z najsilniejszych na ryn-
ku produktow spozywcezych®.

Rowniez badania empiryczne przeprowadzone w Estonii wykazuja, iz ma
miejsce zmiana idgca w kierunku rozpoznawania odpowiedzialno$ci spotecznej,
ale skupia si¢ ona gtéwnie na nizszych warstwach spotecznej odpowiedzialno-
$ci, kierujac uwage na odpowiedzialno$¢ publiczng. Tabela 1 prezentuje dynami-
ke percepcji CSR na podstawie wywiadow przeprowadzonych wsréd menadze-
row dzialajacych w Estonii.

W Polsce przyktadem mogg by¢ badania zrealizowane przez Ipsos Polska,
dzieki wsparciu Philip Morris International z Fundacja Komunikacji Spoteczne;.
Ogo6lnym celem tego projektu byto znalezienie odpowiedzi na nastgpujace pytania:

1. Jak ludzie definiujg spotecznie odpowiedzialne zachowania firm?

2. Czego oczekuja od przedsigbiorstw w zakresie spotecznie odpowiedzial-

nych zachowan? (i ktore aspekty sg najwazniejsze).

3. W jakim stopniu — zdaniem respondentow — firmy speiniaja obecnie te

oczekiwania?

4. Jakie dziatania nalezy — zdaniem respondentow — podja¢ w zakresie infor-

mowania o spotecznie odpowiedzialnych zachowaniach przedsigbiorstw?’

Rowniez wlasne badania ankietowe autorki referatu wychodzity naprze-
ciw tym zagadnieniom. Badania przeprowadzono w dniach 26 maja — 6 czerw-
ca 2009 roku w kilku miastach wojewodztwa $laskiego. Wykorzystujac dogodng

8 A. Paliwoda-Matiolanska, Odpowiedzialnosé spoteczna w procesie zarzqdzania przedsie-
biorstwem, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2009, s. 128.

? Postawy wobec spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, http://www.ipsps.pl.
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metodg ,,spaceru ankieterskiego”, pozyskano 150 respondentow, ktorzy dostar-
czyli informacji na temat stopnia ich przywigzania do kwestii etyki biznesu. Na
wstepie zapytano, jak rozumieja pojecie odpowiedzialnosci spolecznej przedsig-
biorstw. Tabela 2 prezentuje ranking wybieranych cech, wsrdd ktorych na pierw-
szym miejscu znajduje si¢ etycznie postepowanie wobec klientow (72%).

Tabela 1

Dynamika percepcji odpowiedzialnosci spotecznej w Estonii w latach 1995-2004

Analizowane pytanie: Jak zarzadcy rozumiejg swoja odpowiedzialno$¢ w spoteczenstwie?

Przyktad odpowiedzi udzielonej w wywiadzie:
1. Porownujac rok 1995 do roku obecnego, odpowiedzialno$¢ spoteczna znaczaco wzrosta.
Istnieja przedsigbiorstwa, ktore chca co$ zrobi¢ dla spoteczenstwa...

Analizowane pytanie: Jak opisalby$ pozycje przedsigbiorstwa w spoteczenstwie — czy biznes
istnieje tylko po to, aby zwigkszy¢ dochdd oraz warto$¢ przedsigbiorstwa, czy szerzej przyczy-
ni¢ si¢ do rozwoju spoteczenstwa?

Przyktad odpowiedzi udzielonej w wywiadzie:

1. Rola spoteczenstwa wzrosta o wiele bardziej niz wczesniej... Rola przedsigbiorstwa jako
czlonka spoteczenstwa znacznie umocnita si¢ przez ostatnie lata... zasady odpowiedzialno-
$ci spolecznej sg stosowane coraz bardziej

Analizowane pytanie: Czy nastapity jakie$ zmiany w okresie migdzy 1995 a 2004 rokiem?
(Biorac pod uwagg wczesniejsze pytanie)

Przyktad odpowiedzi udzielonych w wywiadzie:

1.1. Wigkszy wktad oraz pelienie funkcji spotecznych staly sie istotniejsze wraz z rozwojem
oraz stabilizacja spoteczenstwa.

2.2. W pierwszej potowie (1995-1999 i wczesniej) kazdy skupit si¢ na otrzymaniu czegos
w zamian, ale dzisiaj obraz postrzegany jest o wiele szerzej...

3.3. Na poczatku nikt nie brat pod uwage intereséw spoteczenstwa, dobre samopoczucie byto
sprawg priorytetowa. W chwili obecnej zagadnienie to jest traktowane o wiele szerzej —
poza pienigdzmi odczucia osobiste grajg rOwniez istotng role oraz to, jakim sposobem
mozna zarobié te pieniadze.

4. Na przyktad, jezeli przedsigbiorstwo obchodzi swoje urodziny, robimy ogromne przyje-
cie dla naszych dostawcow oraz partneréw... ale w zesztym roku [2003], kiedy firma ob-
chodzita swoje dziesigciolecie, mieliSmy zorganizowane przyjecie potaczone z wizyta do
teatru i poprosiliSmy gos$ci, aby przelali pienigdze za kwiaty i prezenty na konto domu
dziecka, tym sposobem zgromadzita si¢ kwota w wysokosci 150 tys. dolaréw

Zrédto: R. Alas, K. Tafel, Conceptualizing the Dynamics of Social Responsibility Evi-

dence from a Case Study of Estonia, ,,Journal of Business Ethics” 2008, Vol. 81,
No. 1, s. 375.
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Tabela 2
Spoleczna odpowiedzialno$¢ firm w opinii konsumentow
Wyszczegoblnienie Liczba odpowiedzi %
Postegpowanie etyczne wobec klientow 108 72,0
Postgpowanie zgodne z prawem 74 49,3
Zaangazowanie w sprawy spoleczne 73 48,7
Godziwe wynagradzanie pracownikow 68 453
Dbato$¢ o ochrong srodowiska 60 40,0
Gwarancja pewnosci zatrudnienia 39 26,0
Realizacja wiasnych celow firmy 5 33

Zrodto: wiasne badania ankietowe.

Konsumenci mieli okazje wypowiedzie¢ si¢ na temat motywow, ktore skta-
niajg przedsigbiorstwa do zachowan spotecznie odpowiedzialnych. Zestawienie
tychze wraz z rozktadem odpowiedzi zaprezentowano w tabeli 3.

Odpowiedzi zawarte w tabeli 3 majg charakter deklaracji wyrazonych
w skali Likerta, a wnioskowanie na tej podstawie ma raczej subiektywny charak-
ter niz wnioski wyplywajace z oceny wplywu, analizy zaleznosci korelacyjnych
lub regresyjnych. Traktujac uzyskane wyniki jako poczatek badania glgbszych
zaleznosci, mozna zauwazyc¢, ze 56,0% ankietowanych catkowicie, a 31,3% czg-
sciowo zgadzato si¢ z twierdzeniem, ze motywem odpowiedzialnego dziatania
przedsigbiorstw jest budowa dobrych relacji ze spoteczenstwem. W sumie 85,3%
(43,3% catkowicie, a 42,0% czg¢éciowo) przypisywalo takie dziatanie tworzeniu
pozytywnego wizerunku wsrod pracownikoéw. Natomiast 43,3% uwazato z calg
pewnoscia, ze firmie optaca si¢ uczciwe postgpowanie.

Proces podejmowania decyzji zakupu zalezy od wielu czynnikéw, m.in. od
zakresu informacji na temat firm, ktore oferuja nam okre$lone produkty i ustugi.
W zwigzku z tym zapytano respondentow, skad czerpig informacje na temat po-
stepowania firm. Tabela 4 prezentuje rozktad odpowiedzi przy zatozeniu mozli-
wosci wielokrotnego wyboru.
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Tabela 4
Zrédta informacji o postepowaniu firm
Zrodta informacji Llczba . %
odpowiedzi
Wtasne doswiadczenia 105 70,0
Rozmowy z innymi klientami 87 58,0
Informacje zamieszczone na/w opakowaniach 28 18,7
Oznakowanie/symbole informujace o przestrzeganiu
. . 32 21,3
standardow spotecznych czy ekologicznych
Relacje mediow 107 71,3
Sprawozdania organizacji konsumenckich 30 20,0
Akcje pracownikdéw informujacych o dziataniach
28 18,7
firmy
Inne 3 2,0

Zrodio: wiasne badania ankietowe.

Okazuje sig, ze to media najczgsciej dostarczajg klientom informacji na te-
mat postgpowania w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (SOB).
Twierdzi tak 71,3% badanych. Nastepnie wiedza ta wynika z wlasnych doswiad-
czen oraz rozmow z innymi klientami, co deklaruje odpowiednio 70% i 58% an-
kietowanych. Informacje te sa potrzebne konsumentowi przy podejmowaniu de-
cyzji zakupu. Dane zawarte w tabeli 5 potwierdzajg, ze osoby majace pozytywne
informacje o firmie w wigkszosci (66,0%) decyduja si¢ na zakup jej produktow
lub ustug, a 45,3% przekazuje dobre informacje o produktach tej firmy.

Tabela 5
Wplyw pozytywnych informacji o postepowaniu firmy na zachowania konsumentow
A Liczba o
Wyszczegodlnienie odpowiedzi %
Decyduje si¢ na zakup wyrobow lub ustug tej firmy 99 66,0
Przekazuje dobre informacje o produkcie tej firmy 68 453
innym ’
Bedac lojalna/y wobec produktéw tej firmy,
. . . 51 34,0
dokonuje zakupoéw w przysztosci
Inne 6 4.0

Zrodlo: wlasne badania ankietowe.
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Wyrazajac swoja opini¢ o firmie, konsumenci biora pod uwage rézne czyn-
niki. Tabela 6 zawiera ich zestawienie wedtug czestotliwosci wskazan. To jakos¢
1 bezpieczenstwo sprzedawanych produktéw najbardziej rzutuje na wizerunek
firmy — twierdzi tak 78,7%. Nastepnie jakos$¢ obstugi klientow (66,0%) oraz cena
dobr i ustug (63,3%).

Tabela 6
Czynniki wptywajace na opini¢ o firmie
A Liczba o
Wyszczegdlnienie odpowiedzi %
Jakos¢ i bezpieczenstwo sprzedawanych produktow 118 78,7
Jakos$¢ obstugi klientow 99 66,0
Cena dobr i ustug 95 63,3
Reputacja firmy 87 58,0
Traktowanie wlasnych pracownikow 54 36,0
Przestrzeganie standardéw spolecznych
. . 51 34,0
i ekologicznych
Unikanie szkodliwych praktyk 51 34,0
Informowanie o produkcie i firmie 45 39,0
Respektowanie prawa do efektywnego dochodzenia 40 6.7
roszczen przez konsumentow ’
Dziatalno$¢ charytatywna na rzecz spotecznosci
. 21 14,0
lokalne;j

Zrodto: wiasne badania ankietowe.

Konsumenci powinni by¢ §$wiadomi swoich obowigzkow zgodnie z koncep-
cja odpowiedzialnej konsumpcji. O popularyzacje¢ takich zachowan dbaja szcze-
g6lnie organizacje konsumenckie. Tabela 7 przybliza wcze$niej prezentowane
obowiazki konsumentéw oraz ocene ich znajomosci przez respondentow.

Najbardziej znane i zarazem respektowane obowigzki wedtug badanych to:
— krytyczna postawa wobec cen i jako$ci produktow — 54,0%,

— rozumienie ekologicznych konsekwencji naszej konsumpcji — 53,3%,
— dziatanie w celu zdobycia pewnosci, ze konsumenci sg traktowani uczciwie —
48,3%.
Dwa pozostale obowiazki sa mniej znane.
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Wyrazem dziatania konsumentéw w celu ochrony ich intereséw sa kroki po-
dejmowane w wyniku skutkoéw kontaktu z firmami spotecznie nicodpowiedzial-
nymi. Wigkszos¢ — 70% badanych — nie zastanawiata si¢ w ogole nad tym pro-
blemem, 18% rozwazala taka mozliwo$¢, a tylko 2% podjeto dziatania w kierun-
ku ukarania firmy. Miato to miejsce w nastepujacych sytuacjach:

— nieuznania reklamacji towaru, przy zakupie ktérego nie wydano paragonu,

— niedokonczenie prac remontowych mieszkania i odstagpienie od wykonywa-
nych czynnosci,

— stosowanie pomowien i nieprawdziwych powodow zwolnien pracownikow,

— nierespektowanie udzielonych gwarancji,

— brak informacji na opakowaniu o sktadnikach produktu wywotujacych alergie,

— jakos$¢ towardow dostarczanych przez dostawce narazajgca uzytkownika na nie-
bezpieczenstwo (ryzyko wypadku) przy montazu.

Prezentowane wyniki badan ze zrédet wtornych oraz badan wtasnych po-
twierdzaja fakt, ze zardwno klienci, jak i organizacje konsumenckie majg pozy-
tywny stosunek do spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Nie do przeceniania
jest ich rola w zakresie wywierania wptywu na przedsigbiorstwa, aby rozwijaly
sie W sposob zrownowazony i etyczny'.

Rézne grupy walczace o prawa konsumentow domagaja si¢ odpowiedzial-
nosci przedsigbiorstw w tym zakresie. Problem ten dotyka bezposrednio réw-
niez odpowiedzialnos$ci, dojrzatosci i inteligencji konsumenta. ,,Jego aktywnos¢
na rynku i w gospodarstwie domowym przejawia si¢ w postaci okreslonego za-
chowania konsumpcyjnego™'!. Ze wzgledu na potrzebe realizacji koncepcji od-
powiedzialnej konsumpcji pozadang wartoscig jest racjonalnos¢ zachowan kon-
sumentow. Wsrdd wielu kryteriow ocen racjonalno$ci wazne miejsce powinien
zajmowac stosunek konsumentéw do okreslonych zachowan firm.

Spoteczna odpowiedzialnos¢ nie powinna by¢ rozumiana jako dodatkowy
ciezar dla przedsigbiorstwa, lecz jako integralna cze$¢ zasadniczej odpowiedzial-
nosci wobec roznych podmiotdéw, w szczegolnoscei tych, ktorzy od niego kupuja.

Wyniki przeprowadzonych badan sygnalizujg, ze czasy, kiedy firma mogta
zrobi¢ wszystko, zeby tylko dobrze sprzedac¢ swoje produkty, minety bezpowrot-

10 %.. Cioch, Do good or feel good, czyli spoleczna odpowiedzialnosé¢ biznesu w polskich
realiach. Trend, moda, nasladownictwo czy kolejny krok w strong dojrzatej organizacji?, w: Sto-
warzyszenia i towarzystwa a spoteczenstwo obywatelskie, Zycie gospodarcze, przestrzen spoteczna,
A. Czech (red), Polskie Towarzystwo Ekonomiczne, Katowice 2008, s. 117.

' E. Kiezel, Zachowania konsumentow na rynku i ich racjonalnosé¢ — préba typologii zacho-
wan, w: Ekspansja czy regres marketingu?, E. Duliniec i in. (red.), PWE, Warszawa 2006, s. 169.
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nie. W coraz szerszym zakresie konsumenci uswiadamiaja sobie swoj wptyw na
to, jak sg traktowani przez przedsi¢biorstwa. Celem ich zycia nie moze by¢ bo-
wiem niepohamowana konsumpcja. Kultura rynku jest wyrazicielka stanu umy-
stow i1 uczué tworzacych jg ludzi. A zatem konsumenci razem z przedsigbiorstwa-
mi sg wspolodpowiedzialni za standardy zachowan, jakos$¢ relacji rynkowych,
jak réwniez preferowane wartos$ci.

THE INFLUENCE OF CONSUMERS’ PURCHASING BEHAVIOR
ON CHANGES IN MARKET BEHAVIOR IN THE CONTEXT
OF THE CONCEPT OF SOCIAL RESPONSIBILITY

Summary

In this report, a special attention is given to a significant strength of consumer’s
position towards a given company. An important role of consumer organizations is em-
phasized. This role is visible in law enforcement and in inducing manufacturers to avoid
harmful practices. There are also shown exemplary survey results of different agencies
and private survey results. These results enable to get to know consumers’ attitude to-

wards social responsibility of companies.

Translated by Urszula Janeczek



