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Czym jest Panel CSR

Badanie t3czace rézne metody badawcze (dyskusje grupowe, indywidualne
wywiady internetowe, CATI) w specjalnie zaprojektowany sposob.

Gtowny cel Panelu CSR to rozumienie perspektywy konsumenta:
e postrzegania i rozumienia dziatan z zakresu CSR
e ich wyptywu na postawy i zachowania konsumentow

Dodatkowym celem jest sledzenie zmian podejscia konsumentéw do dziatan z
zakresu CSR zachodzgcych w czasie

Badanie moze tez by¢ wykorzystane do ewaluacji programow spotecznego
zaangazowania realizowanych przez poszczegodlne firmy

L©‘ FABRYKA Laboratorlum

"/ KOMUNIKACJI SPOLECZNEJ BADANIA KOMUNIKACJI SPOLECZNE]




Specyfika badania

Inspiracjg dla konstrukcji jakosciowej czesci badania jest uzywana przy
konsultacjach spotecznych metoda sondazu deliberatywnego® opracowana
przez profesora Jamesa Fishkina z Uniwersytetu Stanforda w USA

Metoda pozwala na :

e Unikanie phantom opinion — daje respondentom czas na zapoznanie sie ze
zjawiskiem, na temat ktérego maja sie wypowiadac

 Podniesienie merytorycznego poziomu dyskusji — respondenci stajg sie
kompetentni

Stosujemy takg metode w czesci jakosciowej Panelu CSR, ktorg nazywamy
Sledztwem konsumenckim




Informacje o badaniu

Tematem gtownym tegorocznej fali badania byto $ledzenie zmian zachodzacych
w rozumieniu zjawiska CSR, a tematem szczegétowym wptyw dziatan z zakresu
CSR podejmowanych przez marki na wybory konsumenckie.

W ramach projektu Panel CSR przeprowadzone zostaty:

° Badanie ilosciowe 1z uzyciem metodologii CATI. Wywiady telefoniczne
przeprowadzono na probie 1000 mieszkancow Polski. Te czes¢ badania
przeprowadzono we wspotpracy z firmg Norstat.

« Sledztwo konsumenckie — seria jakosciowych zadan wykonywanych przez 30
respondentéw w potgczeniu z dyskusjg internetowa.

* Dyskusje grupowe — uczestnicy Panelu wzieli takze udziat w typowych grupach
fokusowych — w ramach projektu przeprowadzono ich 5.

Badanie zostato zrealizowane w maju 2011.
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Znajomosc terminu ,,spoteczna odpowiedzialnosc
biznesu”

Termin ten znany byt 24% respondentéw — wiekszg znajomoscig wykazali sie
respondenci starsi, po 45 roku zycia. Rdznice zwigzane z ptcig nie wystgpity.

Czy znany jest Panu/i termin ,,spoteczna

odpowiedzialnos¢ biznesu”?
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Interpretacja terminu ,,spoteczna odpowiedzialnos¢
firm”

Analiza odpowiedzi udzielonych w czesci ilosciowej na pytanie otwarte oraz wynikow
jakosciowej czesci panelu wskazuje, ze termin CSR najczesciej interpretowany jest jako:

= Odpowiedzialnos¢ firm — w bardzo szerokim sensie: odpowiedzialnos¢ za
podejmowane decyzje, wywigzywanie sie ze zobowigzan, ponoszenie konsekwencji
podejmowanych decyzji;

= Uczciwosc — postepowanie zgodne z zasadami uczciwosci — i wobec partnerow
biznesowych i klientéw i pracownikow;

= Wspieranie stabszych — dziatalnos¢ charytatywna, pomoc biednym.

Rzadziej wystepowaty skojarzenia z okreslonymi obszarami, na ktérych realizuje sie
spoteczna odpowiedzialnos¢ firmy. Respondenci wskazali dziatania podejmowane
wobec srodowiska i pracownikow, a takze dbatos¢ o okreslone cechy produktu
(jego jakos¢, ekologicznosg).

o
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Interpretacja terminu ,,spoteczna odpowiedzialnos¢
firm”: dziatania uzyteczne

Uzyteczny CSR to ostatnia z wydzielonych z zapisow panelistow kategorii. Sg to
dziatania tgczace spoteczng odpowiedzialnos¢ z korzyscig dla biorgcych w nich udziat
0sob.

Przyktady takich dziatan mogg stanowic: Dell (Firma ta oferuje ustuge recyklingu. Zuzyty
zajmuje sie w ten sposob utylizacjq odpadow zgodnie z wytycznymi Unii

Europejskiej), RWE (Dotgczanie do rachunkow ulotek uczgcych jak oszczedzac energie.
Korzystatam z tych ulotek i analizowalismy z mezem nasze zuzycie prqdu).

Kursywgq cytaty z dzienniczkow respondentow

p——
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Interpretacja terminu ,,spoteczna odpowiedzialnos¢
firm”: programy state

Programy state podejmowane i kontynuowane przez firmy od lat sg szczegdlnie
Zauwazane, uznawane za wiarygodne i Swiadczgce o prawdziwym zaangazowaniu firm
— o ich wewnetrznej motywacji (nie tylko cele marketingowe, ale takze potrzeba
zrobienia czegos dobrego, przynajmniej czeSciowego rozwigzania jakiegos spotecznego
problemu). Oczywiscie do tej kategorii nalezg takze state programy CRM.

Podawane byty rozmaite przyktady tego rodzaju dziatan — m.inn. UPC (od 4 lat
pomagajqg domowi Opieki nad Dziecmi Niepetnosprawnymi, Dzieciom Kalekim, Fundacji
S.0.S. odnawiajg budynki tych instytucji), Lexmark (nieustannie wprowadza w Zycie
procedury zwigzane z ochronq srodowiska, ktore dotyczq nie tylko produktow, ale
wszystkich dziatann marki na catym swiecie), lkea (za kazdym razem jak jestem na
zakupach, okazuje sie ze sklep oferuje mi cos pro eko), Avon (rézowa wstazka),
Starbucks (Informowanie o ekologicznej i sprawiedliwej produkcji, posiada na
tekturowych kubkach znak Rainforest Alliance)

A Kursywgq cytaty z dzienniczkdw respondentow
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Interpretacja terminu ,,spoteczna odpowiedzialnos¢
firm”: dziatania wspodlne

Dziatania wspolne czyli takie, w ktore adresat moze sie wtgczy¢, zaangazowac sie — przy
czym nie chodzi tu o zaangazowanie poprzez kupno produktu (cho¢ programy CRM
oparte na mechanizmie , kupujac pomagasz” bywajg bardzo angazujace), ile raczej o
dotfgczenie sie do akcji w roli innej niz konsumencka.

Przyktadami mogg by¢ Ecco Walkathon czy bardzo czesto wspominana akcja marki
Zywiec — ,Posadz drzewo”. Pozwalajg one na wyjscie z roli konsumenta i aktywne
przytgczenie sie do akcji. By¢ moze takie dziatania sg najgoretszg nowinkg na rynku CSR
— wskazujg na to takze inne gtosy podkreslajgce pewne znudzenie ,typowymi” akcjami
spofecznymi polegajgcymi np. na zbidrce pieniedzy, podkreslajgce poszukiwanie
programoéw ciekawych, innowacyjnych (Akcja nie robi na mnie zadnego wrazenia. Nie
wzietam w niej udziatu, nie wrzucitam drobnych do skarbonki. Tego typu akcje nie
przemawiajg do mnie. Duzo jest tego typu dziatan, mozna powiedziec, ze sq oklepane).

Kursywq cytaty z dzienniczkow respondentow —-
N
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Interpretacja terminu ,,spoteczna odpowiedzialnos¢
firm”: CSR zawarty w produkcie/ustudze

Spoteczna odpowiedzialnos¢ manifestujgca sie poprzez produkt to kolejne
interesujgce wskazanie respondentéw. Firma moze dziata¢ nie tylko w sferze swojego
wizerunku, ale takze tego, co oferuje klientowi. Spotecznie odpowiedzialne sg produkty
ekologiczne, takie, ktore dbajg o ekologie w procesie produkcji/w dziataniu lub
wspierajg poprzez swoje produkty dziatania spotecznie pozgdane.

Kilka przyktaddw: Scania (Gdy samochody opuszczajq plac budowy, wjezdzajg na
specjalne maty w celu wyczyszczenia kot, wiec nic sie nie wchtania w ziemie), Sidolux
(Nowoczesny produkt z unijng stokrotkq), Hipp (Do hodowli dopuszczane sq tylko te
krowy, ktorych swiadectwa pochodzenia siegajg ponad kilku pokolen. Stada nie sq
uzupetniane zwierzetami spoza gospodarstw ekologicznych), BOS (Oferuje
preferencyjne, nisko oprocentowane kredyty na przedsiewziecia zwigzane z ochronq
srodowiska i zarazem wspierajgce rozwdj biznesu), Toyota (Pierwszy samochdd
hybrydowy).

Kursywgq cytaty z dzienniczkow respondentow =
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Interpretacja terminu ,,spoteczna odpowiedzialnos¢
firm”: CRM

W czasie Sledztwa konsumenckiego respondenci poszukiwali wokét siebie przyktadow
dziatan, ktore oni sami uznawali za spotecznie odpowiedzialne. Analiza dostarczonych
przyktadow prowadzi do nastepujgcych wnioskdow:

Programy CRM wpisaty sie jednoznacznie w obszar dziatan spotecznie
odpowiedzialnych i byty przez respondentdw spontanicznie zaliczane do tej kategorii.
W czasie Sledztwa przytoczone zostaty liczne przyktady nie tylko tych dziatan, ktore sg
bardziej znane i szerzej komunikowane (jak , Podziel sie positkiem” Danone, ,Podaruj
dzieciom stonce” P&G czy Rézowa wstgzka Avonu), ale takze tych, ktore respondenci
sami zauwazyli w sklepie czy na produktach (np. Velvet — wspieranie fundacji Pomdzmy
Razem, Off — 1% dla Unicefu na walke z malaria, Starpak — wspieranie fundacji Anny
Dymnej ,Mimo wszystko”, Pedigree/Whiskas — finansowanie positkéw dla zwierzat w
schronisku).




Interpretacja terminu ,,spoteczna odpowiedzialnos¢
firm”: dziatania skierowane do pracownikéw

Dziatania skierowane do pracownikow to zupetnie nowy watek w Panelu. Pojawit sie
niezaleznie od siebie w dwdch miejscach — w sledztwie konsumenckim oraz w badaniu
CATI przy przypisywanych firmom motywacjach do podejmowania dziatan spotecznie
odpowiedzialnych. Pracodawca dbajacy o pracownika, robigcy cos wiecej niz
wymagane prawem minimum takze moze by¢ postrzegany jako spotecznie
odpowiedzialny — panelisci patrzg na dziatania z zakresu CSR nie tylko jako
konsumenci, ale takze jako pracownicy.

Dwa przyktady: Danone (Dba o pracownikow: co kwartat organizuje wyjazdy
integracyjne, dzieki, ktorym poprawia sie wspotpraca miedzywydziatowa, oferuje dla
wszystkich atrakcyjny pakiet medyczny, udostepnia karty multisportu - uwazam ze
dbanie o pracownika jest dziataniem spotecznym. Firma ta wygrata konkurs na firme
najbardziej przyjazng mamom- majg wydtuzone urlopy macierzyriskie, dostosowane
godziny pracy itd.), Am-Rest (Firma jak mato ktora stawia na rozwdj zawodowy i
osobisty swoich pracownikow, prowadzi szkolenia, kursy, oferuje zmiane miejsca pracy

W przypadku relokacji). Kursywg.cytaty z dzienniczkow respondentow =
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Przyktady marek spotecznie odpowiedzialnych

Wsrdd przytoczonych przez respondentéw przyktaddw znalazty sie nastepujgce grupy marek:

*  Duze marki bez zadnej wyraznej tendencji wskazujgcej na kryteria doboru — wyniki wskazuja,
ze spoteczna odpowiedzialno$¢ jest przypisywana duzym, znanym, czesto korporacyjnym
markom (wszystkie te duze markety, banki, ubezpieczenia).

*  Marki znane respondentom osobiscie (np. taka mata firma zajmujgca sie produkcjq wody
mineralnej Alfred - ta firma przekazuje czes¢ dochodu najuboiszym, to jest stafe
zaangazowanie, nie jakas akcja dorazna; firma transportowa z Niechanowa, albo siec¢ sklepow
spozywczych Fabiszak z Niechanowa - sponsorujq wypoczynek dla dzieci wakacyjny, dla rodzin
ubogich, sport na terenie gminy; hurtownia ksigzek Olesiejuk).

*  Marki kojarzone ze zdrowiem, ekologia ze wzgledu na swdj produkt — np. Johnsons Baby
(delikatne produkty dla dzieci), Herbapol (naturalne produkty), Aminex (recycling), firmy z

branzy farmaceutycznej, ale rédwniez samochodowe] (branza samochodowa, katalizatory
spalin itp.)

* Fundacje, stowarzyszenia— na przykfad Caritas, Fundacja Helsifska

Kursywq cytaty z wypowiedzi respondento’w

FABRYKA Laboratorlum
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Spoteczna odpowiedzialnos¢ moze sie przejawiac w
kazdej ze sfer okreslonych w ISO 26000

il Zdecydowanietakitak & Trudnopowiedzie¢ M Zdecydowanieniei nie
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Kodeks = Wspdipracaz Dbanieo Prawa Relacje Relacjez
etycznyfirmy  lokalng srodowisko  cztowieka biznesowe klientem
spofecznoscia

W tabeli % pozytywnych, neutralnych i negatywnych odpowiedzi udzielonych na pytanie
czy aktywnosc firmy w danej sferze swiadczy o jej spotecznej odpowiedzialnosci =

—
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Znaczenie poszczegdllnych sfer z ISO 26000 (1)

Najblizsze intuicyjnemu rozumieniu terminu jest posiadanie przez firme kodeksu
etycznego - nie ma watpliwosci, ze jest to dziatanie dodatkowe, robienie czegos ponad
niezbedne minimum oraz odejscie od koncentracji wytgcznie na zysku i sferze
ekonomicznej. Ponad 60% respondentdw jest zdania, ze posiadanie kodeksu etycznego
przez firme oraz dbatosc o to, zeby podejmowane dziatania byty z nim zgodne, Swiadczy
o spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa. Taka opinia byta bardziej
powszechna wsrdd biorgcych udziat w badaniu kobiet (65% wobec 50% mezczyzn) oraz
0s6b z mtodszej grupy wiekowej (73% respondentéw w wieku 15-29 lat ).

Podobnie jest z relacjami z lokalng spotfecznoscig — wspdtpraca z lokalnqg spotecznosciq
i podejmowanie dziatan na rzecz jej rozwoju to takze dziatania wykraczajgce poza
ekonomiczny interes firmy i jako takie kojarzone z dziataniem dodatkowym — tego
zdania jest 59.3% uczestnikdw badania.

Kursywq zaznaczono tresc¢ pytan w ankiecie
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Znaczenie poszczegolnych sfer z 1ISO 26000 (2)

Relacje z partnerami biznesowymi oraz z klientami mogg natomiast by¢ postrzegane
jako elementy prowadzenia biznesu, ktére nie muszg mie¢ zwigzku z dodatkowym
zaangazowaniem czy szczegdlng odpowiedzialnoscia. Z poprzedniej fali badania wiemy,
ze dziatania, ktdre majg zwigzek z zyskiem sg czesto postrzegane jako podejmowane ze
wzgledu na ten zysk — na tym polega cata ambiwalencja odczuwana wobec dziatan
opartych na mechanizmie CRM (, kupujgc pomagasz”). Z tego powodu aktywnosé w
tych dwoch sferach moze byc stabiej kojarzona z odpowiedzialnoscig spoteczng (53,9%
respondentdw uznaje wspodfprace z partnerami biznesowymi firmy i relacje z
konkurencjq oparte na uczciwych, jasno sprecyzowanych zasadach za Swiadectwo
spotecznej odpowiedzialnosci firmy, 53,5% badanych jest zdania, ze o takim podejsciu
do prowadzenia biznesu swiadczy to, ze firma przekazuje klientom rzetelne, kompletne
informacje marketingowe, nie wprowadza ich w bfqd, nie unika kontaktu).

r— Kursywq zaznaczono tresc¢ pytan w ankiecie __

@ FABRYKA Laboratorium
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Znaczenie poszczegolnych sfer z 1ISO 26000 (3)

Z poprzedniej fali badania wiemy, ze dziatania podejmowane wobec srodowiska
naturalnego sg jedng z podstawowych aktywnosci kojarzonych z zaangazowaniem
spotecznym firm. Tegoroczna fala wskazuje, ze podobnie postrzeganych pdl dziatania
jest wiecej — ekologia nie okazata sie w badaniu tematem najsilniej kojarzonym z CSR
—56,3% respondentow byto zdania, ze firma, ktdra dba o srodowisko naturalne,
korzysta z jego zasobow w sposob odpowiedzialny realizuje zasade spotecznej
odpowiedzialnosci.

Zupetnie nowym tematem, ktory pojawit sie w tegorocznej fali panelu byty prawa
cztowieka. Z innych zrédet wiemy, ze prawa cztowieka z jednej strony s3 uznawane za
oczywisty przejaw spotecznej odpowiedzialnosci firmy, a z drugiej postrzegane sg jako
niemajace wielkiego zwigzku z polskg rzeczywistoscig — raczej wywotujg skojarzenia z
krajami azjatyckimi czy afrykanskimi. Wyniki panelu zdajg sie potwierdzac te
ambiwalencje — 55,3% respondentéw uznaje, ze firma, ktdra na kazdym etapie swojego
dziatania dba o przestrzeganie praw cztowieka jest spotecznie odpowiedzialna,

a az 23,7% jest przeciwnego zdania.
\ Kursywq zaznaczono tres¢ pytan w ankiecie
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Réznice zwigzane z miejscem zamieszkania

Dla mieszkancow wsi najwieksze znaczenie ma wspotpraca z lokalng spotecznoscia
(60% wskazan), aktywnosci ekologiczne s3 relatywnie najmniej istotne (53%).
Mieszkancy najwiekszych miast za najlepszy wskaznik spotecznej odpowiedzialnosci
firm uznaja z kolei przestrzeganie przez nie praw cztowieka (67%).
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Interpretacja terminu ,,spoteczna odpowiedzialnos¢
firm” — podsumowanie (1)

Programy CRM ‘

e Wopisaty sie jednoznacznie w obszar dziatan spotecznie
odpowiedzialnych i byty przez respondentow spontanicznie
zaliczane do tej kategorii.

Programy state ‘

e Podejmowane i kontynuowane przez firmy od lat sg
szczegblnie zauwazane, uznawane za wiarygodne i
Swiadczgce o prawdziwym zaangazowaniu firm. Wptywaja
takze na przypisywang im motywacje (nie tylko cele
marketingowe, ale takze potrzeba zrobienia czegos dobrego,
przynajmniej czesciowego rozwigzania jakiegos spotecznego
problemu).

—
A
—
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Interpretacja terminu ,,spoteczna odpowiedzialnos¢
firm” — podsumowanie (2)

Spoteczna odpowiedzialnos¢ manifestujaca sie

. Poprzez produkt

e Firma moze byc spotecznie odpowiedzialna poprzez to, co
oferuje klientowi. Spotecznie odpowiedzialne sg produkty
ekologiczne, dbajace o ekologie w procesie produkcji/w
dziataniu lub wspierajgce poprzez swoje produkty dziatania
spotecznie pozgdane.

Dziatania wspodlne
L |

e Czyli takie, w ktore adresat moze sie wigczyc, zaangazowacd
sie — przy czym nie chodzi tu o zaangazowanie poprzez
kupno produktu, ile raczej o dotgczenie sie do akcji w roli
innej niz konsumencka.

—
e
—
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Motywacje przypisywane spotecznemu zaangazowaniu
marek
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Motywacje przypisywane spotecznemu zaangazowaniu
marek - porownanie fal (1)
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Motywacje przypisywane spotecznemu zaangazowaniu
marek - poréwnanie fal (2)

Struktura odpowiedzi jest taka sama jak w zesztym roku. W liczbie wskazan
procentowych zaszty jednak interesujgce rdznice:

e Cele marketingowe — czyli bezposredni zysk — majg mniej wiecej tyle samo
wskazan (66% w 2010 roku, 64,5% w 2011)

e Cele wizerunkowe — czyli zysk odroczony — w tym roku wskazywany byt
czesciej (38,2%) niz w zesztym roku (29%)

e Wspodlne dobro — procent wskazan nieznacznie wzrdst z 16% w zesztym
roku do 18,1% w biezgcym

Roznice nie sg duze, ale wszystkie zachodzg w tym samym kierunku, ktory
moze sugerowal wieksze zrozumienie i akceptacje konsumentow oraz
zwiekszajgca sie wiarygodnosc spotecznie odpowiedzialnych dziatan firm.

p—
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Motywacja zwigzana z potrzebg czynienia dobra

Takg gtebszg, wewnetrzng motywacje przypisuje firmom 18,1% uczestnikdw badania.
Co ciekawe, w bardziej rozbudowanych odpowiedziach pojawiaty sie czasem
dodatkowe argumenty wskazujgce na istotng role osoby zarzadzajgcej firmg. Czesc
respondentdw zaktada, ze firma jest motywowana do zaangazowania sie w program
spoteczny przez kogos z zarzadu, kto jest wrazliwy na spoteczne potrzeby. Taka
personalizacja podkresla fakt rzeczywistego wptywu aktywnosci z zakresu CSR na
wizerunek firmy — staje sie ona blizsza emocjonalnie.
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Dodatkowe motywacje

Wsrdéd odpowiedzi, ktore trafity do kategorii ,,inne” pojawity sie dwie bardzo
interesujgce motywacje przypisywane spotecznym aktywnosciom firm.

* Pierwszg z nich jest dazenie do rozwoju — liczba tych wskazan byta bliska 1% nie
chodzi wiec o ich ilos¢ tylko o pojawienie sie nowego sposobu myslenia — spoteczne
zaangazowanie jako droga rozwoju firmy.

° Druga to podejmowanie spotecznie odpowiedzialnych dziatan ze wzgledu na
pracownikdw — spoteczne zaangazowanie jako element budowania zwigzku z
pracownikami firmy, tworzenia jej wewnetrznego wizerunku.
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Stosunek do informacji o spotecznej aktywnosci marki

37,4% respondentow bierze pod uwage informacje na temat spotecznego
zaangazowania firmy wybierajgc produkty, ma to pewne znaczenie dla 30,5%
badanych, 23,4% uwaza, ze te informacje nie wywierajg na nich wptywu, a 8,7% im nie

ufa.
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Segmentacja konsumentow

Postawy konsumentow wobec spotecznej aktywnosci
firm

M Zaangazowani

i Pozytywni

i1 Lekko pozytywni
! Neutralni

M Nieufni

—
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Zmiany wobec roku 2010

Poréwnujac stosunek respondentdéw do informacji o spotecznej aktywnosci firm widac,
ze grupy zajmujgce skrajne stanowiska — nieufni i najbardziej zainteresowani CSRowg
aktywnoscig firmy pozostaty na tym samym poziomie 7-9%. Zwiekszyta sie natomiast
grupa respondentow obojetnych wobec tej informacji i obecnie stanowig oni az 23,7%
(w zesztym roku byto 7%, ale pytanie zostato lekko przeformutowane i z tego powodu
wyniki nie sg do korica pordwnywalne). To niepokojacy sygnat, ktéry moze wskazywac
na to, ze dziatania z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu nie sg w
odpowiedni sposob komunikowane.
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Wptyw na wybory konsumenckie

W obecnej edycji panelu nie prosilismy respondentéw o deklaracje zwigzang z
potencjalnym wptywem spotecznej aktywnosci firm na ich konsumenckie wybory, tylko
koncentrowalismy sie na ich doswiadczeniu. Przy tak zaostrzonych kryteriach az 55,1%
respondentdw stwierdzito, ze spoteczne zaangazowanie firmy miato w ich przypadku

zwigzek z wyborem jej produktu.

Wsréd wrazliwych na CSR respondentdw wiecej byto kobiet (55% w poréwnaniu z 50%
mezczyzn) i osob starszych (58% respondentéw w wieku 60 lat i wiecej, przy 48% osob
z przedziatu wiekowego 15-29). Ten wynik to kolejny powéd, aby przy ogdlnym
starzeniu sie spoteczenstwa uwazniej przyjrzec sie starszej grupie konsumentow.

Az 56,7% respondentow jest sklonnych zaptacic wiecej za produkt marki aktywne;j
spofecznie.

g
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Informacja o spotecznym zaangazowaniu firmy wptywa
na wybory konsumenckie

Az 55,1% respondentéw wzieto pod uwage informacje o spotecznym zaangazowaniu

firmy dokonujgc wyboru produktu
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Informacja o spotecznym zaangazowaniu firmy ma
wiekszy wptyw na decyzje kobiet

55% kobiet w porownaniu z 50% mezczyzn wzieto pod uwage informacje o spotecznej
aktywnosci firmy dokonujgc wyboréw konsumenckich. ,Na pewno” kieruje sie tym
kryterium az 23% kobiet i 15% mezczyzn
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Im starszy respondent tym gotowos¢ do wybierania produktéw
marek spotecznie odpowiedzialnych wieksza

Wsrdd respondentow w wieku 15-29 lat 48% wybrato kiedys produkt ze wzgledu na
spoteczng odpowiedzialno$é marki, w najstarszej grupie wiekowej (60+) takich oséb
jest juz 58%
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Starsi konsumenci

Starsi konsumenci — warto sie im przyjrze¢ uwazniej. Majg wiecej czasu na
zakupy, sq adresatami coraz wiekszej liczby dziatan réznego rodzaju (z
innego podworka — w samej Warszawie s3 23 Uniwersytety Trzeciego
Wieku...), stajg sie coraz bardziej Swiadomi i wybredni.

No i bedzie ich coraz wiece;.
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Produkty marek spotecznie odpowiedzialnych moga
kosztowac wiecej
Az 56,7% respondentdw jest sktonnych zaptacié¢ wiecej za produkt marki aktywne;j

spotfecznie.
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Nowe tropy (1)

Pracownicy — nowy temat, ktory spontanicznie pojawit sie w kilku miejscach badania —
respondenci zwracajg uwage na wewnetrzng odpowiedzialnos¢ i uczciwosé firm,
dziatania kierowane do jej wtasnych pracownikow. Jesli potgczy¢ to z obserwacjg
ZWigzang z gotowoscig wigczenia sie respondentéw w spoteczne akcje firm,
poszukiwaniem zaangazowania wiekszego niz wyrazajgce sie tylko kupnem produktu,
to mozna prognozowac chec zmiany roli. Respondenci nie chcg juz byc tylko
konsumentami — na dziatania firm patrzg jako pracownicy, potencjalni aktywni
uczestnicy ich programéw. Warto, zeby firmy braty te gotowos¢ pod uwage tworzgc
swoje strategie CSRowe. Wydaje sie, ze wewnetrzne dziatania firm powinny by¢ szerzej
komunikowane.

Znuzenie tradycyjnymi dziataniami — to kamyczek do tego samego ogrodka. Tradycyjne
akcje powoli robig sie nieciekawe — respondenci poszukujg czegos bardziej
angazujgcego, innowacyjnego. Ale sg rownoczesnie bardzo czuli na fatsz - innowacja dla
samego efektu nie zostanie przez nich raczej zaakceptowana.
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Nowe tropy (2)

Starsi konsumenci — warto sie im przyjrze¢ uwazniej. Majg wiecej czasu na zakupy, s3
adresatami coraz wiekszej liczby dziatan réznego rodzaju (z innego podwodrka — w samej
Warszawie sg 23 Uniwersytety Trzeciego Wieku...), stajg sie coraz bardziej Swiadomi i
wybredni. No i bedzie ich coraz wiece;j.

Stary trop — z zesztego roku — to znaczenie dziatan podejmowanych lokalnie. W tym
roku catkowicie sie potwierdzit. Jezeli doda¢ do niego przekonanie respondentow o
tym, ze duzym firmom CSR przypisany jest niejako automatycznie — to otwiera sie w
ten sposdb pole do wiekszej aktywnosci dla firm z sektora matych i sSrednich
przedsiebiorstw. Sg one w swojej okolicy zauwazane, ich aktywnosc jest doceniana, a
spofeczne zaangazowanie nie jest ich oczywistg cechg — stanowi raczej wartosciowy
dodatkowy atut.
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Odkrycia Panelu CSR

Znaczenie lokalnych
dziatan
podejmowanych
przez firmy

Zwigzek spotecznych
programow firm z
budowaniem
lojalnosci
konsumenta

.." Gotowoscé do

" angazowania sie, ched
wyjscia z roli
konsumenta — lekkie
znuzenie typowym
CRMem

Postawa starszych
konsumentéow
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