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 ROLA KONSUMENTÓW 
 W ROZWOJU SPOŁECZNEJ ODPOWIEDZIALNOŚCI 
 W POLSCE  ZE SZCZEGÓLNYM UWZGLĘDNIENIEM 
 RYNKU TEKSTYLNO-ODZIEŻOWEGO 

Streszczenie: W artykule podjęto próbę oceny roli konsumentów w rozwoju społecznej od-
powiedzialności w Polsce. W tym celu dokonano analizy postaw polskich konsumentów 
wobec różnych aspektów CSR. Analizę prowadzono, opierając się na źródłach wtórnych, 
a także badaniach pierwotnych realizowanych w 2010 r. na reprezentatywnej próbie losowej 
dorosłych mieszkańców Polski. Na podstawie analizy czynnikowej, a dokładniej metody 
analizy głównych składowych, dokonano podziału polskich konsumentów na jednorodne 
grupy typologiczne pod względem ich wrażliwości na różne aspekty związane z ekologią 
i etyką. W dalszej analizie skoncentrowano się na niezwykle istotnym dla konsumentów 
rynku, jakim jest rynek tekstylno-odzieżowy. 

Słowa kluczowe: konsument, społeczna odpowiedzialność biznesu, rynek tekstylno-odzieżowy. 
 
 

1. Wstęp 

Jednym z argumentów przemawiających za wdrażaniem założeń społecznej odpowie-
dzialności biznesu (Corporate Social Responsibility − CSR) do długofalowej strategii 
działania przedsiębiorstw jest założenie, iż fakt ten zostanie dostrzeżony i wynagro-
dzony przez konsumentów. Wydaje się także, że nie sposób opracować skutecznego 
modelu CSR bez dokładnej analizy zachowań konsumentów i trendów pojawiających 
się w szeroko rozumianej konsumpcji. Traktując CSR jako proces stopniowego dosko-
nalenia organizacji, można stwierdzić, że konkretny przebieg tego procesu powinien 
być bardzo indywidualny, dostosowany to konkretnej sytuacji, charakteru danego 
przedsiębiorstwa i typu rynku, na którym przedsiębiorstwo to działa.  

Społeczna odpowiedzialność stanowi ogromne wyzwanie dla każdego przemy-
słu, jednak niewiele sektorów poddawanych jest tak dużej presji ze strony konsu-
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mentów, mediów i organizacji pozarządowych na wdrażanie społecznie odpowie-
dzialnych zasad postępowania, jak przemysł tekstylno-odzieżowy.  

Celem artykułu jest ocena roli konsumentów w dalszym rozwoju społecznej 
odpowiedzialności w Polsce ze szczególnym uwzględnieniem rynku tekstylno-
-odzieżowego  

2. Najnowsze trendy w konsumpcji i ich znaczenie 
dla rozwoju społecznej odpowiedzialności biznesu 
na rynku tekstylno-odzieżowym 

Przegląd literatury przedmiotu pozwala stwierdzić, że we współczesnych wysoko i 
średnio rozwiniętych gospodarkach następują wielokierunkowe zmiany dotyczące 
różnych aspektów zachowań konsumentów1. Zmiany te stają się tak wyraźne, dy-
namiczne, rozległe geograficznie i głębokie społecznie, że coraz powszechniej 
mówi się o zjawisku „nowej konsumpcji”2. Zmiany te z różną siłą i w różny sposób 
(pozytywny lub negatywny) wpływają na rozwój społecznej odpowiedzialności 
biznesu. Polegają one bowiem z jednej strony na szybkim ilościowym wzroście 
konsumpcji, z drugiej jednak wiążą się ze zmianą sposobów i środków zaspokaja-
nia potrzeb, a także modyfikacją systemów wartości znacznej części konsumentów.  

Najnowsze trendy w obszarze konsumpcji, które uznać należy za szczególnie 
istotne dla analizowanego sektora, to: 

1. Ekologizacja i etyczny wymiar konsumpcji i produkcji – indywidualiza-
cja produkcji, dobór technologii pozwalający na redukcję ilości zużytej energii i 
materiałów, redukujący problem utylizacji produktów tekstylnych itd. 

2. Powstawanie nowych typów konsumentów i co za tym idzie − nowych ty-
pów rynków: 
– konsumentów, którzy w coraz większym stopniu mogą wymagać i chcą otrzy-

mywać produkty i usługi dostosowane do ich osobistych preferencji,  
– konsumentów coraz bardziej świadomych i wykształconych – coraz lepiej po-

informowanych o rynkach i produktach i na tej podstawie budujących opty-
malne strategie zakupu, 

                                                      
1 C. Bywalec, Konsumpcja a rozwój gospodarczy i społeczny, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 

2010, s. 194-238; E. Kieżel, Konsument i jego zachowania na rynku europejskim, PWE, War-
szawa 2010, s.179-189; M. Janoś-Kresło, B. Mróz, Konsument i konsumpcja we współczesnej gospo-
darce, SGH, Warszawa 2006, s. 217-228; C. Bywalec, Konsumpcja w teorii i praktyce gospodarowa-
nia, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 137-164; S. Smyczek, I. Sowa, Konsument na 
rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Difin, Warszawa 2005, s. 222-230. 

2 Czesław Bywalec za nową konsumpcję uznaje te akty i procesy konsumpcji, które charaktery-
zują się wysokim stopniem nasilenia takich zjawisk, jak: ekologizacja, serwicyzacja, dematerializacja, 
indywidualizacja, homogenizacja, heterogenizacja, dekonsumpcja, polityzacja, mediatyzacja, wirtu-
alizacja oraz prosumpcja, C. Bywalec, Konsumpcja a rozwój…, s. 195. 
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– rosnąca klasa konsumentów globalnych i prosumentów, chcących aktywnie 

uczestniczyć w procesie produkcji, współtworzyć produkt. 
3. Starzenie się społeczeństwa, różnice kulturowe – konieczność uwzględ-

nienia tych aspektów przy tworzeniu oferty rynkowej. 
4. Democentryzacja − przenoszenie konsumpcji spoza domu (instytucji pub-

licznych, sklepu) do domu. 
5. Dekonsumpcja (nadmierna, nieuzasadniona względami biologicznymi i 

społeczno-kulturowymi). 
Wszystkie wymienione zmiany zachodzące w zachowaniach konsumentów w 

znacznym stopniu zazębiają się z kwestiami kluczowymi dla koncepcji CSR 
(np. masowa kastomizacja, energo- i surowcooszczędne technologie, ekotekstylia, 
tekstylia inteligentne dla osób starszych i chorych, dla osób o specyficznych indy-
widualnych wymaganiach). Jednocześnie stanowią one ogromne wyzwanie dla 
przemysłu tekstylno-odzieżowego i wytyczają kierunki jego rozwoju (zob. rys. 1). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Rys. 1. Najnowsze trendy w obszarze konsumpcji a rozwój rynku tekstylno-odzieżowego 

Źródło: opracowanie własne. 

Zidentyfikowanie preferencji konsumentów, ich zachowań rynkowych i deter-
minant je różnicujących, stanowi podstawę wytyczania właściwych kierunków w 
poszukiwaniu innowacyjnych rozwiązań technologicznych prowadzących do wzro-
stu konkurencyjności, a w końcowym efekcie sukcesu rynkowego. Biorąc pod 
uwagę fakt, iż wzrost konkurencyjności można osiągać zarówno przez dostosowy-
wanie się do zmian, jak i poprzez ich kreowanie, firmy tekstylno-odzieżowe stoją 
przed ogromnym wyzwaniem. Z jednej strony, obserwując najnowsze trendy 

Innowacje 
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w konsumpcji, muszą uwzględniać je w swoich działaniach, z drugiej zaś mają 
wiele narzędzi i możliwości, aby zmieniać postawy i priorytety swoich nabywców 
zgodnie z globalnymi tendencjami, zmierzającymi w kierunku zrównoważonej 
produkcji i konsumpcji3.  

3. Postawy polskich konsumentów 
wobec różnych aspektów społecznej odpowiedzialności biznesu 

Przegląd literatury zachodnioeuropejskiej pozwala stwierdzić, że coraz większa 
świadomość ekologiczna i społeczna w wymiarze globalnym to jedno z najbardziej 
zauważalnych w sferze konsumpcji zjawisk w ostatnich latach4. Konsumenci stają 
się coraz bardziej zainteresowani nie tylko tym, czy produkt, który kupują, był wy-
produkowany z poszanowaniem środowiska naturalnego i podstawowych zasad 
etycznych, ale także czy surowce użyte do jego produkcji są ekologiczne i czy przy 
ich wytworzeniu nie miały miejsca społecznie szkodliwe czy nieetyczne praktyki. 
Rozwój międzynarodowej gospodarki − zglobalizowana, zróżnicowana produkcja 
oraz coraz większy zasób wiedzy porównawczej dostępnej dla konsumenta − po-
woduje powstawanie nowych typów rynków. Konsumenci w coraz większym 
stopniu mogą wymagać i otrzymywać produkty i usługi dostosowane do ich osobis-
tych preferencji. Preferencje te zostały poszerzone poza tradycyjne preferencje do-
tyczące ceny, stylu oraz jakości i obejmują teraz szereg społecznych i ekologicz-
nych wartości. Istotne z punktu widzenia celu artykułu wydaje się pytanie: czy 
zmiany w zachowaniach konsumentów, tak wyraźnie obserwowane w krajach za-
chodnioeuropejskich, mają szansę zaistnieć także w Polsce? W celu odpowiedzi na 
                                                      

3 Warto podkreślić, że odpowiedzialność wymuszona przez społeczeństwo, kiedy to przedsię-
biorca poczuwa się do realizowania zarówno tych oczekiwań konsumentów, które mają prawne za-
bezpieczenie, jak i tych, które mają silne poparcie społeczne, to dopiero początkowy etap rozwoju 
CSR. O zaawansowanym CSR – dobrowolnej odpowiedzialności − możemy mówić dopiero wów-
czas, gdy przedsiębiorcy świadomie i dobrowolnie przyjmują na siebie odpowiedzialność społeczną – 
więcej o etapach, rodzajach i poziomach odpowiedzialności zob. J. Filek, Społeczna odpowiedzial-
ność biznesu. Tylko moda czy nowy model prowadzenia działalności gospodarczej?, Urząd Ochrony 
Konkurencji i Konsumentów, Warszawa, marzec 2006. 

4 Can You Hear Me, Ipsos MORI 2009; V. Carbone, V. Moatti, Greening the Supply Chain: Pre-
liminary Results of a Global Survey, „Supply Chain Forum An International Journal” 2008, Vol. 9, 
No. 2; Corporate Ethics and Fair Trading. A Nielsen Global Consumer Report, October 2008; Global 
Lifestyle of Health and Sustainability. An Overview on The Growing Global Market and Consumer 
Base for Sustainable Products and Services, Moxie Design Group Limited, August 2008; N. Myers, 
J. Kent, New Consumers: The Influence of Affluence on the Environment, Island Press, Washington 
DC 2004; Ten Years of Ethical Consumerism: 1999-2008, The Co-operative Bank, with additional 
research by the Ethical Consumer Research Association (ECRA); The Ethical Consumerism Report 
2008, 2009, 2010, The Co-operative Bank, with additional research by the Ethical Consumer Re-
search Association (ECRA); S. Wigley, Gauging consumers’ responses to CSR activities: Does in-
creased awareness make cents?, „Public Relations Review” 2008, 34.  
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to pytanie w dalszej części artykułu dokonano analizy postaw polskich konsumen-
tów wobec różnych aspektów CSR.  

3.1. Typologia polskich konsumentów 
pod względem wrażliwości na kwestie etyczne i ekologiczne 

Badania bezpośrednie5 przeprowadzone na reprezentatywnej próbie polskich kon-
sumentów, uzupełnione wynikami analiz opierających się na źródłach wtórnych, 
pozwoliły na dokonanie podziału polskich konsumentów na jednorodne grupy ty-
pologiczne pod względem ich wrażliwości na różne aspekty związane z ekologią i 
etyką. Podziału dokonano w oparciu o analizę czynnikową, a dokładniej metodę 
analizy głównych składowych6.  

Przeprowadzona analiza pozwoliła stwierdzić, że zachowania konsumenckie 
grupują się w dwa rozłączne wymiary charakteryzujące jednocześnie pewne typy 
konsumenckie (zob. tab. 1).  

Pierwszy z nich moglibyśmy nazwać etyką prosumencką, drugi praktyką 
dnia codziennego.  

Pierwszy typ „etycznych prosumentów” to konsumenci dokonujący zakupów w 
sposób świadomy w oparciu o zgromadzone informacje o firmie i jej marce, rezyg-
nujący z zakupu produktów firm uchodzących za nieetyczne, mający poczucie wi-
ny z powodu zakupów artykułów takich firm, rozmawiający o tych kwestiach ze 
znajomymi i rodziną, co więcej − rekomendujący produkty wytworzone przez fir-
my „społecznie odpowiedzialne” i biorący udział w kampaniach promujących ideę 
odpowiedzialnej konsumpcji lub sprawiedliwego handlu, a dodatkowo podejmują-
cy działania, które określić można działaniami u podstaw (segregacja śmieci). Dru-
gi typ konsumentów charakteryzuje się jedynie działaniami „u podstaw”, takimi 
jak segregacja odpadków i kupowanie produktów w lokalnym sklepie w celu 
wsparcia lokalnych sprzedawców i producentów, a więc czynnościami dnia co-
dziennego, niekoniecznie wynikającymi z proetycznej bądź proekologicznej świa-
domości konsumenckiej. 

                                                      
5 Badanie typu Omnibus przeprowadzono w dniach 30 listopada-8 grudnia 2010 roku na liczącej 

981 osób reprezentatywnej próbie losowej dorosłych mieszkańców Polski. W celu zachowania rzetel-
ności reprezentatywności badania dobór próby oraz realizację wywiadów zlecono Fundacji Centrum 
Badania Opinii Społecznej (CBOS). Próba została wylosowana z systemu PESEL. Wywiady zreali-
zowano metodą face-to-face przy zastosowaniu CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing). Po 
realizacji badania zastosowano ważenie wyników, uwzględniając zróżnicowanie wskaźnika realizacji 
próby w klasach miejscowości, stratyfikację „ex-post” i ważenie do danych GUS dla wybranych 
zmiennych społeczno-demograficznych. 

6 Zob. G. Wieczorkowska, J. Wierzbiński, Statystyka. Analiza badań społecznych, WN Scholar, 
Warszawa 2007; M. Zakrzewska, Analiza czynnikowa w budowaniu i sprawdzaniu modeli psycholo-
gicznych, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza, Poznań 1994. 



332 Małgorzata Koszewska 

 
Tabela 1. Macierz rotowanych składowych 

Składowa 
Czy i jak często w ciągu ostatnich 12 miesięcy... etyka 

prosumencka 
praktyka dnia 
codziennego 

aktywnie poszukiwał(a) Pan(i) informacji o tym, czy firmy/ koncerny 
działają etycznie? ,794  

zrezygnował(a) Pan(i) z zakupu produktu firmy, której działania są 
nieetyczne, to znaczy szkodzą środowisku lub wykorzystują 
pracowników? ,780 

 

miał(a) Pan(i) poczucie winy z powodu zakupu produktu firmy, która 
postępuje nieetycznie, to znaczy szkodzi środowisku, wykorzystuje 
pracowników itp.? ,756 

 

polecał(a) znajomym/przyjaciołom/rodzinie produkty jakiejś firmy 
z powodu jej zaangażowania na rzecz ochrony środowiska lub na rzecz 
społeczności lokalnej? ,703 

 

wybrał(a) Pan(i) produkt ze względu na fakt, iż był on wyprodukowany 
ekologicznie, to znaczy bez negatywnego wpływu na środowisko 
i zdrowie lub z poszanowaniem praw pracowników? 

,693  

rozmawiał(a) Pan(i) z przyjaciółmi/znajomymi o tym, co firmy robią na 
rzecz ochrony środowiska lub jak wspierają lokalną społeczność? ,566  

brał(a) Pan(i) udział w wydarzeniu/kampanii związanym z promocją idei 
odpowiedzialnej konsumpcji bądź Sprawiedliwego Handlu (Fair Trade)? ,502  

segregował(a) Pan(i) śmieci w swoim gospodarstwie domowym?  ,745 
wspierał(a) Pan(i) lokalnych sprzedawców i producentów poprzez robienie 
zakupów w lokalnym sklepie?  ,735 

Odsetek wyjaśnionej wariancji 41,6 12,5 

KMO = 0,867. Metoda rotacji – Varimax z normalizacją Kaisera. 

Źródło: opracowanie własne w oparciu o oprogramowanie SPSS. 

Do kategorii „etycznych prosumentów” zalicza się 36% respondentów. Drugi 
typ konsumentów, dla których charakterystyczne są zachowania nazwane „prakty-
ką dnia codziennego”, stanowi 64% polskich konsumentów.  

Kolejne istotne z punktu widzenia celu artykułu pytania brzmią: Czy społeczne 
zaangażowanie przedsiębiorstw ma szansę zostać docenione przez polskich na-
bywców tekstyliów i odzieży? Czy w obecnych realiach społeczno-ekonomicznych 
polski konsument będzie chciał wybierać odpowiedzialniej, czyli korzystniej dla 
siebie i otoczenia? Czy został w wystarczający sposób poinformowany i uświado-
miony, aby docenić innowacje proekologiczne i szeroko rozumiane etyczne za-
chowanie danego producenta? I wreszcie, czy będzie skłonny zapłacić wyższą ceną 
za „społecznie odpowiedzialne” towary? 

Wyniki prowadzonych badań pokazują, że choć ekologia i etyka nie stanowią 
głównego kryterium wyboru podczas zakupów, które wciąż zarezerwowane jest dla 
ceny i jakości, to jednak informacja o społecznie nieodpowiedzialnym zachowaniu 
producenta może zdecydować o rezygnacji z zakupu jego towarów.  
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Średnio ok. 70% polskich konsumentów „zdecydowanie nie” lub „raczej nie” 
kupiłoby odzieży, która spełniałaby ich oczekiwania co do wyglądu i ceny, gdyby 
dowiedziało się, że przy jej produkcji używano niebezpiecznych dla środowiska 
chemikaliów, zatruto wody gruntowe czy też zużyto duże ilości wody i energii 
elektrycznej. Odsetek ten wahał się od 64 do ponad 70% w pytaniu dotyczącym 
kwestii społecznych, tzn. rezygnacji z zakupu atrakcyjnego cenowo i jakościowo 
produktu pod wpływem informacji o tym, że dana odzież produkowana była przez 
dzieci lub w warunkach niebezpiecznych dla życia i zdrowia pracowników czy też 
przez źle opłacanych, wyzyskiwanych pracowników.  

Okazuje się także, że niemal 70% polskich konsumentów byłoby skłonnych 
zapłacić za wyroby tekstylne (odzież, pościel, ręczniki, zasłony itd.) od 5 do ponad 
20% więcej, gdyby konsumenci ci mieli pewność, że były one produkowane w 
sposób bezpieczny dla zdrowia człowieka, dla środowiska i przy poszanowaniu 
praw pracowników. 

4. Podsumowanie 

Wydaje się, że jednym z podstawowych czynników warunkujących rozwój spo-
łecznej odpowiedzialności biznesu w Polsce jest stopień świadomości polskich 
konsumentów oraz miejsce aspektów związanych z ekologią i etyką w hierarchii 
kryteriów decydujących o ich wyborach rynkowych. Powszechnie panuje przeko-
nanie, iż dla polskich konsumentów kwestie związane z etyką i ekologią nie mają 
żadnego znaczenia. Zaprezentowany w artykule fragment badań przeprowadzo-
nych na reprezentatywnej próbie konsumentów polskich pokazuje, że tak sceptycz-
na ocena nie ma uzasadnienia. Co więcej, można prognozować, że w miarę podno-
szenia się stopy życiowej konsumentów, stopniowego wzrostu ich świadomości, 
przemian cywilizacyjno-kulturowych zachodzących w Polsce w dobie globalizacji 
oraz internacjonalizacji następować będą dalsze zmiany wzorców zachowań kon-
sumentów oraz zmiany sposobów podejmowania decyzji przy zakupie produktów 
tekstylno-odzieżowych i nie tylko. Niezwykle istotnym elementem tych przemian 
będzie wzrost oczekiwań konsumentów co do sposobu funkcjonowania przedsię-
biorstwa oraz społecznych i ekologicznych efektów jego działalności. Mimo że 
prezentowane wyniki dotyczą przede wszystkim deklaracji, a nie konkretnych ak-
tów zakupowych, to są jednak przejawem pewnych postaw, postawy zaś rodzą po-
trzeby, potrzeby rodzą zakupy.  
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CONSUMERS’ ROLE IN THE DEVELOPMENT 
OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY IN POLAND, 
PARTICULARLY REGARDING THE MARKET 
FOR TEXTILES AND CLOTHING 

Summary: The article attempts to evaluate consumers’ role in the continued development 
of Corporate Social Responsibility (CSR) in Poland. To this end, Polish consumers’ atti-
tudes about the various aspects of CSR are analysed using both secondary sources of infor-
mation and primary research with a representative random sample of Polish adults, which 
was conducted in 2010. In the course of factor analysis, or more precisely principal compo-
nent analysis, Polish consumers were allocated to homogenous typological groups based on 
their sensitivity to various aspects of ecology and ethics. The next part of the analysis con-
centrated on the market for textiles and clothing, a very important market for consumers. 

Keywords: consumer, Corporate Social Responsibility, textile and clothing market. 




