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Z AUFANIE DO ORGANIZACJI I POSTRZEGANA JAKOSC
PRODUKTOW W SWIETLE ZAANGAZOWANIA
SPOLECZNEGO PRZEDSIEBIORSTWA ODZIEZOWEGO

Streszczenie: W przemysle odziezowym zaangazowanie spoteczne jest szczegdlnie istotne
i stanowi istotny element strategii wielu przedsigbiorstw. Jednak kampanie proekologiczne czy
dziatania wspierajace interesariuszy sa réznie odbierane przez konsumentéw. Moga wzbudzaé
zainteresowanie firma i budowac zaufanie lub by¢ traktowane jako greenwashing. Artykut
przedstawia studium przypadku i wyniki badan w tym zakresie.

Stowa kluczowe: zaufanie, spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu, CSR, percepcja jakosci,
konsumenci, badania

TRUST IN THE ORGANIZATION AND PERCEIVED PRODUCT
QUALITY IN THE CONTEXT OF THE SOCIAL RESPONSIBILITY
OF A CLOTHING COMPANY

Summary: In the fashion industry, CSR is an essential part of many corporate strategies. Pro-
environmental campaigns or stakeholder support are perceived differently by consumers. They
can arouse interest in the company and build trust or be regarded as greenwashing. The article
presents a case study and research findings in this regard.

Keywords: trust, corporate social responsibility, CSR, quality perception, consumers, research

1. Wprowadzenie

Aktualne trendy rynkowe stawiajg przed producentami débr konsumpcyjnych, w tym
odziezy, wyzwania, ktére zdecydowanie wykraczaja poza praktyke oferowania
produktéw ,,dobrej jakosci za rozsadna ceng”. Postrzegana jako$¢ produktéw
i zaufanie do marki uwarunkowane s3 obecnie zréwnowazonym podejsciem do
organizacji proceséw produkcyjnych, wlaczaniem si¢ w ,,odpowiedzialne” tancuchy
dostaw surowcéw, etycznym zarzadzaniem zasobami ludzkimi i angazowaniem si¢
przedsigbiorstw w kampanie spotecznie i dziatania pozytku publicznego.
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Dla przedsigbiorstw odziezowych klienci stanowia kluczowa grupe interesariuszy,
stad inspiracja dla przeprowadzenia badan, ukierunkowanych na zrozumienie czy
dziatania producentéw mieszczace si¢ w obszarze CSR  (Spotecznej
Odpowiedzialno$ci Biznesu) wptywaja na postrzeganie marek odziezowych przez
konsumentéw (w tym na ich ocen¢ jakoSci produktéw oraz na zaufanie do
producentéw odziezy).

Przedstawienie dziatalnosci jednego z najwazniejszych przedsigbiorstw odziezowych
w Polsce — Grupy LPP, na tle branzy odziezowej oraz badania sondazowe pozwolity
na rozpoznanie zaleznoS§ci migdzy spolecznym zaangazowaniem przedsigbiorstw
odziezowych a percepcja jakosci produktéw i zaufaniem do organizacji.

2. Zaufanie do organizacji

W literaturze mozna znalez¢ wiele definicji slowa zaufania, ktére ze wzgledu na
wieloznaczno$¢, musi by¢ interpretowane w zalezno$ci od kontekstu. Wystepuje
zaréwno w formie czasownika, jak i rzeczownika. Moze odnosi¢ si¢ przekonan czy
do cech jednostki. Sposoby pomiaru poziomu zaufania réwniez sa réznorodne.
Stownik jezyka polskiego® okresla to pojecie jako przekonanie do stéw lub dziatan
jakiej§ osoby lub organizacji. Wedlug P. Sztompki zaufanie stanowi zaklad,
przypuszczenie na temat niepewnych, przyszitych wydarzeh i zachowan oséb.
Wyréznit on kilka odmian zaufania®:

e Osobiste — darzymy nim konkretne osoby,

e Pozycyjne — do rél, pozycji spotecznych,

e Technologiczne - zwigzane z technologiami

* Instytucjonalne — do organizacji, przedsi¢gbiorstw,

e Systemowe — do systemu spotecznego, gospodarki itd.

Pewne cechy takie jak celowos$¢ dziatan, poczucie niepewnosci czy uzaleznienie od
konkretnych warunkéw wptywaja na relacje miedzyludzkie. Podejmowanie decyzji
w zmiennych warunkach: w czasie wojny czy kryzysu gospodarczego moze by¢
trudne. Globalizacja oraz fatwy dost¢p do informacji réwniez wplywaja na zaufanie
wobec instytucji i innych ludzi.’> Dostarczenie istotnych informacji przez
przedsigbiorstwa zapewnia transparentno$¢ i poprawia relacj¢ z interesariuszami.
Zwigkszenie §wiadomos$ci wplywa réwniez na wzrost zaangazowania, zaréwno
wsrdd klientéw przedsigbiorstwa, jak i udziatowcoéw i pracownikéw. Pierwsza grupa
manifestuje swoje przywigzanie do marki m.in. przez angazowanie si¢ w inicjatywy
spoteczne, rozwijanie spotecznosci w mediach spoteczno$ciowych czy dokonywanie
odpowiedzialnych zakupéw. Wdrozenie strategii zrOwnowazonego rozwoju
w obszarze pracowniczym, realizowane poprze m.in. zwigkszenie S$rodkéw na
szkolenia, dbanie o zapewnienie rownowagi mi¢dzy pracg i Zyciem prywatnym oraz
przestrzeganie praw czlowieka, réwniez moze wplywa¢ na pracownikéw.
Zaangazowanie pracownikow moze mie¢ kilka rodzajéw: w wykonywana pracg

3 Stownik jezyka polskiego, https://sjp.pwn.pl/slowniki/zaufanie.html, dostep: 13.05.2023 r.
* Sztompka P., Zaufanie. Fundament spoteczeristwa, Wydawnictwo Znak, Krakéw 2007 1. s.
45.

STamze, s. 45-48.
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i realizacj¢ obowigzkéw oraz organizacyjne — identyfikowanie celéw
przedsigbiorstwa i akceptowanie ich.> Mozna je dostrzec w licznych inicjatywach
pracowniczych czy udziale w wolontariacie.
Zaufanie do organizacji wplywa na podejmowanie dziataf ukierunkowanych na dobro
wspolne i rozwdj spolecznosci. W sytuacji jego braku ludzie kieruja si¢ wlasnym
interesem.’ Takie rozumienie opisywanego pojecia mozna znalez¢ m.in. w biznesie,
gdzie instytucje cenigce podobne wartosci i kierujace si¢ obopélnym zaufaniem maja
wigksza mozliwo$¢ osiggnigcia celéw niz jedna organizacja skupiona na wlasnym
sukcesie. Transparentne dzialanie, wspieranie lokalnych spotecznosci czy
informowanie o decyzjach biznesowych interesariuszy wptywa w konsekwencji na
poprawe zaufania wobec przedsigbiorstwa.
Rozwdj zaufania niesie za sobg wiele korzysci. Pomaga ono budowaé wigzi w
grupach, a takze w spoteczno$ciach oraz pozwala rozwigzywa¢ problemy nie tylko
lokalne. Mozna je bada¢ w nastgpujgcych obszarach: 3

*  wertykalnym — odnosi si¢ do zaufania wobec instytucji,

*  horyzontalnym — prywatne i uogélnione.

Mozna wyrézni¢ réwniez zaufanie pionowe, ktére zmienia si¢ szybko pod wplywem
nowych do$wiadczen i ma charakter racjonalny oraz zaufanie spoteczne. Zaufanie
spoteczne natomiast zwigzane jest z oczekiwaniami i moralno$cia, a takze z kulturg
i uksztaltowanymi przekonaniami, przez co znacznie trudniej jest je zmienié.’

3. Dzialania z zakresu CSR w branzy odziezowej

Branza odziezowa to galaz gospodarki obejmujaca produkowane towary lub ustugi
jednego rodzaju, do ktérych nalezg odziez, obuwie czy tekstylia. ' Stanowi si6dmg
najwazniejsza cz¢s$¢ Swiatowego przemystu, a warto$¢ tej branzy wzrasta pomimo
zmian gospodarczych i kryzysow. Wedtug danych podawanych przez Euromonitor,
na rynku odziezy szacowany jest wzrost o 7.5% w latach 2021-2022 oraz o 6,1%
wzrostu 6,1% w latach 2022-2023 do poziomu 1,95 bilionéw dolaréw w 2023 r.!! Pod
wzgledem wartoéci produktéw w 2020 r., najwigkszym eksporterem byty Chiny
(31,6% udzialu w catym $wiatowym eksporcie), kolejne miejsce zajeta Unia
Europejska (27,9%), Wietnam (6,4%) oraz Bangladesz (6,3%). Zwiazane to bylo
z ulokowaniem fabryk produkujacych odziez dla najwigckszych przedsigbiorstw

6 Lewicka D., Wplyw zaufania wertykalnego na zaangazowanie organizacyjne pracownikéw,
Acta Universitatis Lodziensis. Folia oeconomica 282, 2013 s. 181.

7 Milaszewicz A., Zaufanie jako warto$¢ spoteczna, Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach 2016, nr 259, s.86.

8 Mularska - Kucharek M., Zaufanie jako fundament zycia spolecznego na przyktadzie badan
w wojewOdztwie t6dzkim, Studia regionalne i lokalne nr 2 (44) /2011, s.80.

9 Inglehart R., 1997, Modernization and postmodernization. Cultural, economic and political
change in 43 societies, Princeton, NJ: Princeton University Press.

10 Raport — Centralne Muzeum Widkiennictwa w Fodzi,
http://www.muzeumwlokiennictwa.pl/public/uploads/files/Bran%C5%BCa_modowa_raport_b
adawczy.pdf, dostgp: 14.05.2023 r.,

' Fashion United, hitps://fashionunited.com/global-fashion-industry-statistics, ~dostep:
14/05.2023 r.
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odziezowych w Azji Potudniowej i Wschodniej. Natomiast pierwsze miejsce wsroéd
importeréw zajela w 2020 r. Unia Europejska (34,1% udzialu), kolejne to USA
(16,8%) oraz Japonia (5,3%).!> Wynikato to duzego popytu na odziez, zmienno$ci
mody oraz tzw. fast fashion.

Wraz ze wzrostem wartosci rynku odziezowego, zaczgto pojawiac si¢ coraz wigcej
przedsigbiorstw zajmujgcych si¢ produkcja oraz sprzedaza odziezy, obuwia
itekstyliow. W tym obszarze dziata ponad 3 biliony firm na caltym §wiecie, przy czym
wigkszo$¢ pozostaje nieznana dla ogétu konsumentéw. Wsréd wiodacych
przedsigbiorstw o najwigkszej wartoéci rynkowej w 2022 r. mozna wyrézni¢ Grupeg
LVMH, Nike, Dior czy TJX Company.'> Wg rankingu Interbrand wéréd marek
o najwigkszej warto$ci znalazty si¢: Nike, Gucci, Louis Vuitton, Adidas, Chanel
i Zara'*. Niektore z nich sg nazywane markami luksusowymi, co wigze si¢ m.in.
zZ wyzszymi cenami czy mniejsza dostepnoscia produktéw. Wedlug badania
BoF-McKinsey State of Fashion 2023 Survey w 2023 r. sprzedaz produktéw z tej
grupy moze wzrosna¢ az o 10%. To znacznie wigcej niz dla calej branzy mody, gdzie
warto$¢ ta jest szacowana na 3%.'3

Prognozy dotyczace tej branzy na najblizszy rok nie sg jednak optymistyczne. Wedtug
raportu Business of Fashion i McKinsay & Company, po wzro$cie w branzy
odziezowej zanotowanym w 2021 r. i pierwszej potowie 2022 r, szacuje si¢, ze obecny
rok moze przynie$¢ spowolnienie. Jest to zwigzane z wieloma wydarzeniami: wojna
na Ukrainie, utrudnieniami w dostawach, kryzysem na rynku energetycznym,
wzrostem kosztéw sprzedazy oraz wzrostem inflacji. Duzy wptyw na sytuacje
w branzy maja réwniez zmiany organizacji pracy w przedsigbiorstwach. Dotyczy to
nie tylko pracy zdalnej czy dzialan zwigzanych z zatrzymaniem talentéw, ale takze
z zapewnieniem lepszych warunkéw dla pracownikéw fabryk czy oséb z obstugi
klienta.'® Ostatnie lata sprawity, ze firmy muszg wykaza¢ si¢ elastycznoscig i szybko
reagowac na nowe wydarzenia.

Wazny wplyw na dzialania przedsigbiorstw branzy odziezowej majg rOwniez
regulacje prawne dotyczace wplywu na §rodowisko i lokalng spoteczno$¢. Wspierane
sa akcje proekologiczne, ktére majg na celu zwigkszy¢ §wiadomos¢ pracownikow
i lokalnych spolecznosci na temat dbania o $rodowisko naturalne.!” Wéréd dziatan
firm mozna réwniez wyrézni¢ sponsoring, filantropi¢ czy dzialalno$¢ charytatywna.
Wynikaja one nie tylko z regulacji prawnych, ale réwniez realizacji zalozen strategii
CSR. Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu to koncepcja, ktéra przedstawia wpltyw

12 World Trade Statistical Review 2021 Report,
https:/fwww.wto.org/english/res_e/statis_e/wts2021_e/wts2021_e.pdf, 14.-5.2023 1.

13 Statista, Clothing companies with the greatest market capitalization worldwide as of March
2022, hittps://www.statista.com/statistics/1293538/clothing-companies-market-cap/, dostgp:
14.05.2023 1.

14 Interbrand, Best Global Brands, https://interbrand.com/best-global-brands/, dostep:
14.05.2023 r

15 Fashion Biznes, https://fashionbiznes.pl/the-state-of-fashion-2023-podsumowanie-raportu-
co-czeka-branze-mody-w-2023-roku/, dostgp: 14.05.2023 r.

16 Busniess Fashion, https://www.businessoffashion.com/articles/workplace-talent/the-state-
of-fashion-2023-report-organisation-workplace-talent-strategy/ dostep: 14.05.2023 r.

17 Fashion Biznes, dz.cyt., dostep: 14.05.2023 r.
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podstawowej dzialalnosci na spoteczne i $rodowiskowe elementy.'® Skupia si¢
réwniez na relacjach z kluczowymi interesariuszami: pracownikami, udziatowcami,
lokalng spoteczno$cia, mediami czy rzadem. Wszystkie te podmioty oddzialuja na
przedsigbiorstwo oraz maja wptyw na nie. W CSR porusza si¢ rézne kwestie: dbanie
o S$rodowisko naturalne, odpowiedzialne korzystanie z surowcéw, angazowanie
interesariuszy, popraw¢ warunkéw pracy i opracowywanie standardéw, relacje
spoteczne, réwno$¢ i przestrzeganie praw czlowieka, przeciwdziatanie korupcji,
minimalizowanie negatywnego wplywu na S$rodowisko oraz ryzyka zwigzanego
z dziatalno$cig.!® Szereg badan ukazuje wplyw dziatan z zakresu CSR na decyzje
interesariuszy przedsigbiorstw.

O ile obowigzkowe jest przedstawienie informacji finansowych przedsi¢biorstwa
W postaci raportu, o tyle dokumenty opisujace pozostale obszary dziatalnosci nie sa
wymagane dla wszystkich jednostek. Brak precyzyjnych wymagan wptywa na jako$é
danych niefinansowych przedstawianych interesariuszom.

Przyktadowo, coraz czgéciej styszy si¢ o zjawisku greenwashingu polegajacym na
podejmowaniu pozornych dzialan proekologicznych przez firmy. Gtéwnym celem
takich akcji jest stworzenie wizerunku zielonego czy ,,zréwnowazonego”
przedsigbiorstwa, ktéry nie jest jednak prawdziwy.

W styczniu 2023 r. weszla w zycie ,,.Dyrektywa o raportowaniu przedsi¢biorstw
w zakresie zréwnowazonego rozwoju (CSRD)”. Dokument ten ma wprowadzié¢
jednolite zasady zwigzane z raportami niefinansowymi, zwigkszy¢ transparentno$é
dziatan z zakresu zréwnowazonego rozwoju. Obejmuje obszar ESG sktadajacy si¢
z triady czynnikéw: srodowiskowych, spotecznych i tadu korporacyjnego. Przepisy te
wejda w zycie w 2025/26 r. - przedsigbiorstwa notowane na gietdzie beda
zobligowane do publikowania informacji niefinansowych, ktére zostang poddane
zewnetrznej weryfikacji. Dodatkowe informacje o fadzie korporacyjnym, strategii czy
szacowanym ryzyku pozwola lepiej pozna¢ interesariuszom podmioty dziatajace na
rynku.?

Zmianie ulegaja réwniez potrzeby klientow. Coraz wigksze znaczenie ma
odpowiednie zarzadzanie tafcuchem dostaw, automatyzacja proceséw oraz
wykorzystanie sztucznej inteligencji. Réwnie istotne stalo si¢ kreowanie do§wiadczen
konsumentéw przez sprzedaz wielokanatowg oraz wprowadzanie innowacji.?! Szybka
i darmowa dostawa czy mozliwo$§¢ zwrotu po dokonanym zakupie to jedne z wielu
oczekiwan, z jakimi muszg mierzy¢ si¢ przedsigbiorcy branzy odziezowej. Duzy
wplyw na obecne procesy zakupowe miata pandemia COVID-19. Wedlug badan

18 UNIDO, https://www.unido.org/our-focus/advancing-economic-
competitiveness/competitive-trade-capacities-and-corporate-responsibility/corporate-social-
responsibility-market-integration/what-csr, dostgp: 14.05.2023 r.

19 Tamze, dostep: 14.05.2023 r..

20 Sudomir D., Pilarowski P., Raportowanie zréwnowazonego rozwoju. Przygotowania - czas
start!, https://www.parkiet.com/esg/art38001901-raportowanie-zrownowazonego-rozwoju-
przygotowania-czas-start, dostgp: 14.05.2023 r.

21 Fashion Biznes, dz.cyr., dostep: 14.05.2023 .



30 Agnieszka GALAROWICZ, Ewa PRYMON-RYS

prowadzonych w czasie pierwszej fali pandemii??, klienci chetniej kupujg odziez
w sklepach internetowych niz przez lockdownem (67,8% respondentéw wskazalo te
odpowiedz). Czgsciej kupuja wigcej niz jeden produkt (58,5% wskazan) oraz
przeznaczaja wicksze kwoty na zakupy (47,8%). W 2022 r. wedlug raportu Gemius
az 75% internautéw potwierdzito, ze robi zakupy produktéw odziezowych online.?
Wisréd najistotniejszych czynnikéw wplywajacych na wybdr miejsca zakupéw sa:
korzystna cena (47% odpowiedzi), niskie koszty dostawy oraz pozytywne
doswiadczenia. Opisane uprzednio uwarunkowania maja wplyw na decyzje
zakupowe konsumentéw, dlatego staraly§my si¢ podda¢ ocenie — jak dzialania
z zakresu CSR i strategia zréwnowazonego rozwoju przedsi¢biorstwa wptywaja na
postrzeganie jakosci produktéw i zaufanie do marek odziezowych.

4. Wyniki badania

W kwietniu 2022 r. przeprowadzily§my badania dotyczace postrzegania dziatan
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu podejmowanych przez jedno z polskich
przedsigbiorstw odziezowych. Celem byto zbadanie wptywu dziatah dodatkowych z
obszaru spotecznej odpowiedzialnosci biznesu podejmowanych przez to
przedsigbiorstwo odziezowe na decyzje konsumentéw. Wsréd 142 respondentéw
wigkszo$¢ stanowity kobiety (55,6%). Bylo to zwigzane z wigkszym
zainteresowaniem moda ws$réd tej ptci. Dominujaca grupa byly osoby z przedziatu
21-25 lat, ktére stanowity 73% badanych. Dwie mniej liczne reprezentacje to osoby
w wieku 17-20 lat (12%) oraz 26-35 (9%). Az 72% respondentéw zadeklarowato, ze
zna firm¢ LPP SA. To jedna z najwigkszych polskich firm dziatajacych w branzy
odziezowej. Zostala zatozona 22 lata temu przez M. Piechockiego oraz J. Lubianiec,
a salony nalezace do Grupy dziatajg w ponad 40 krajach na calym $wiecie.?* Istotng
role w dzialalno$ci firmy odgrywa zréwnowazony rozwdj. Placenie podatkéw
w naszym Kkraju, opracowanie zasad oraz norm to tylko nieliczne z dodatkowych
aktywnosci, ktére rozwija Grupa LPP, aby sprosta¢ oczekiwaniom interesariuszy.
W celu zaprezentowania wynikéw, przedsi¢biorstwo publikuje raporty finansowe
oraz sprawozdanie zréwnowazonego rozwoju. Ten drugi dokument zawiera
informacje na temat modelu biznesowego, wplywu na $rodowisko, spolecznosé
i pracownikéw. Pozwala on na zapoznanie si¢ z sytuacja firmy, a takze wptywa na
zaufanie.

Do Grupy LPP nalezy pi¢¢ marek: Reserved, House, Sinsay, Cropp oraz Mohito.
Réznig si¢ grupg docelowa, stylem oraz popularno$cig. Na rysunku 1 przedstawiono
najczeSciej wybierane marki wéréd wymienionych. Tylko 1% respondentéw wpisato
nazwe sklepu nienalezacego do Grupy.

22 Prymon-Rys$ E., Galarowicz A., Buying Behaviors of Polish Consumers During the Pandemic
Lockdown — Research Results, Problemy zarzadzania (Manaegemnt issues) vol. 19, no. 4(94),
s. 28.

23 Gemius, hitps://www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/raport-e-commerce-2022-
Jjuz-dostepny.html, dostegp: 17.05.2023 r.

24 Raport Roczny LPP, hitps://www.lpp.com/zrownowazony-rozwoj/raport-roczny, data:
20.05.2023 1.
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Swiadczy to o duzej popularnosci i znajomosci przez konsumentéw marek
stanowigcych portfolio grupy LPP.

Reserved 35,5%
House
Sinsay
Cropp

Mohito

Inne

T T

T T
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Rysunek 1. Najczesciej wybierane marki nalezgce do Grupy LPP

Konkurencyjno$¢ w branzy odziezowej jest duza, co roku tworza si¢ nowe firmy
oferujace unikalne produkty. Wsréd giéwnych motywacji do zakupéw w sklepach
LPP byta cena produktéw (31,4% odpowiedzi), wygoda i dogodna lokalizacja salonu
sprzedazy (23,5% wskazan) oraz jako$¢ produktéw (15,2%). Mozliwosé
dokonywania zakupéw online jest réwniez istotng kwestia dla klientéw - az 8,8%
respondentéw wskazato, ze istotna jest dla nich przejrzysta i czytelna strona
internetowa. Wyniki te przedstawiono na rysunku 2.

Cena 31,4%
Wygoda i dogodna lokalizacja salonu
Jakos¢ produktéow

Przejrzysta strona internetowa

Mozliwo$¢ zwrotu

Opinia rodziny i znajomych 6,7

Reklamy 3,7%

Styl oraz konkurencyjna oferta 2,4%

0% 10% 20% 30% 40%

Rysunek 2. Przyczyny dokonywania zakupow w wybranych sklepach Grupy LPP
(pytanie jednokrotnego wyboru)
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Mimo, ze gtéwnym czynnikiem wskazywanym przez respondentéw byta cena, to 3-
cie w rankingu zajeta jako$¢ produktéw, co sugeruje, ze konsumenci doceniaja
warto$¢ oferty produktowej przedsigbiorstwa.

Grupa LPP podejmuje liczne dzialania w celu wdrozenia zatozen strategii
zrbwnowazonego biznesu. Przykladowo, w czasie pandemii COVID-19
przedsigbiorstwo zdecydowato si¢ pomdc najbardziej potrzebujacym. W ramach akcji
#LPPpomaga przekazano ponad 7 milionéw ztotych oraz ponad 250 tysigcy maseczek
1 20 tysigcy kombinezonéw ochronnych dla pracownikéw do placéwek medycznych
na terenie Polski.?> Pojawilo si¢ réwniez wiele inicjatyw pracowniczych takich jak
nagrywanie filmikéw z informacjami jaki sposéb przygotowaé w domu ptyn do
dezynfekcji czy uszy¢ maseczki. Zawozono réwniez ciepte positki dla senioréw. Za
to dzialanie LPP zostalo wyréznione przez Forum Odpowiedzialnego Biznesu. W ten
sposo6b zrealizowano cele zrownowazonego rozwoju — ,,edukacja oraz dobre zdrowie
i jakos¢ zycia”. 2

W kwestionariuszu zostala zamieszczona informacja na temat dziatan #LPPpomaga.
Respondenci na podstawie materiatu Zrédtowego mieli mozliwo$¢ oceny akcji. Ponad
30% wskazato, ze ten zapis zapewnia dodatkowe informacje na temat dziatalnosci
grupy. Wedlug 27,7% os6b wzbudza ona zaufanie do przedsigbiorstwa (rys. 3).

Zapewnia dodatkowe informacje 30,3%
Wzbudza zaufanie 1,7%

Zacheca do dziatan charytatywnych
Zacheca do zakupu

Whptywa tylko na wizerunek

Nie wplywa

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Rysunek 3. Postrzeganie dodatkowej dziatalnosci LPP SA — akcja #LPPpomaga

P. Sztompke w swoim artykule podkreslil, ze w czasie pandemii po poczatkowym
wzroscie solidarnosci spoteczenstwa i zaufania do instytucji, po pewnym czasie

25 LPP, https://terazpolska.pl/pl/a/LPP-pomaga-w-walce-z-pandemia#:~:text=
LPP%20pomaga%20w%20walce%20z%20pandemi%C4%85%2021%20kwietnia,przekazano
%20ju%C5%BC %20ponad%20250%20tys.%20sztuk %20maseczek %20ochronnych, dostep:
20.05.2023 1.

2 Forum Odpowiedzialnego Biznesu, https://odpowiedzialnybiznes.pl/dobre-praktyki/lpp-
pomaga/, dostep: 21.05.2023 r.
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nastroje ulegly pogorszeniu.’’ Réwnie krytyczng opini¢ mozna dostrzec wsrdd
respondentéw - 8,5% potwierdzito, ze akcja wpltywa korzystnie na wizerunek
przedsigbiorstwa, ale nie musi wigza¢ si¢ z realng pomoca.

Grupa LPP opracowala oraz wdrozyta normy i standardy w obszarze organizacyjnym
i Srodowiskowym. Jednym z celéw w obszarze produkcji jest wdrozenie programu
Eco Aware Production, ktéry ma wplynaé na gospodarke wodng oraz pozyskiwanie
energii. Kolekcje Eco Aware sg oznaczone specjalnymi metkami. Respondenci
wskazali kilka obszaréw, ktére kojarza im si¢ z tg kolekcja. Najczesciej Eco Aware
utozsamiaja z dzialaniami ekologicznymi przedsigbiorstw (36%), w tym
z wytwarzaniem odziezy z ekologicznych materiatéw. Az 28% odpowiedzi
nawigzywalo do dbania o $rodowisko. Najmniej, bo ponad 1% respondentéw
wskazuje na odpowiedzialne zakupy i produkcj¢ oraz na ograniczanie zuzycia wody
i energii w procesie produkcji i fancuchu dystrybucji jako elementy zwigzane z Eco
Aware. Az 4% os6b nie potrafi opisaé tego pojecia.

Ekologia

e 36,0%

28,0%

Dbanie o srodowisko

Produkcja w sposcb zréwnowazony |ERREENEEE 17,3%

Swiadomos¢ pochodzenia . 8,0%

produktéw
Nie wiem 4,09
Less CO2 during production J 14,09
B 14%

Odpowiedzialne zakupy i produkcja

Ograniczanie zuzycia wody i energii 1,8%

T

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Rysunek 4. Znaczenie terminu ,,Eco Aware” wedtug respondentow

Prawie 47% respondentéw potwierdzito, ze przynajmniej raz kupito odziez z takim
oznaczeniem. Na rysunku 5 przedstawiono giéwne powody, dla ktérych klienci
zdecydowali si¢ na zakup produktu oznaczonego logotypem EcoAware. Dla 22%
najwazniejsza byta korzystna cena, a 20,8% respondentéw wskazalo przyjazny dla
srodowiska sktad. Wéréd czestych odpowiedzi pojawity si¢ réwniez: ciekawy krdj
(19,5%) oraz jako$¢ produktéw (18,9%) odpowiedzi. Ten ostatni czynnik pojawia si¢

27 Sztompka P., dz.cyt, s. 17-18.
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po raz kolejny w odpowiedziach. Mozna zatem zauwazy¢ jak istotna jest jako$¢
produktu dla konsumentéw.

Korzystna cena 0%
Przyjazny dla Srodowiska skfad
Ciekawy kroj

Jakos$¢ produktéw

Styl odziezy/moda

1
Reklama w mediach spoteczno$ciowych F 2,5%

o

\
Opinia znajomych - 1,99

\
Inne F 0,6%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Rysunek 5: Przyczyny wyboru produktow ze specjalng metkq Eco Aware

Badania pozwolity na zidentyfikowanie motywatoréw, jakimi kieruja si¢ nabywcy
produktéw grupy LPP. Oprdécz ceny, istotnymi czynnikami byly wygoda (organizacja
procesu zakupowego), ciekawy krdj (istotny przy wyborze produktu) oraz przyjazny
dla $rodowiska sktad materialow. Wszystkie te czynniki maja wptyw na percepcje
jakosci oferowanej odziezy. Sama jakos¢ réwniez kilkukrotnie byta wzmiankowana
przez respondentéw w naszych badaniach; z reguly byly to oceny pozytywne.
Dziatania z obszaru CSR podejmowane przez Grup¢ LPP, réwniez sg obserwowane
przez nabywcow, ktoérzy poszukujg informacji o firmie i dostgpnych markach, aby
wybra¢ najlepszy produkt. Tym samym kampanie takie jak #L.LPPpomaga, ktére sa
dostrzegane 1 zapamig¢tywane przez konsumentéw, wzbudzaja zaufanie do
organizacji, co jest bardzo wazne dla kazdego przedsigbiorcy.

5. Podsumowanie

Przeprowadzone badania mialy na celu zbadanie wptywu dzialan dodatkowych
z obszaru spolecznej odpowiedzialnosci biznesu podejmowanych przez badane
przedsigbiorstwo odziezowe na decyzje konsumentéw. Wybdr obiektu badan, czyli
grupy LPP wynikal ze specyfiki przedsigbiorstwa, ktére dziata w skali catego kraju,
a marki, takie jak Reserved, House, Sinsay, Cropp i Mohito s3 znane konsumentom.
Wykazano, ze spoleczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa i podejmowane
dziatania na rzecz zréwnowazonego rozwoju majg pozytywny wpltyw na postrzeganie
marek producenta, jako produktéw wysokiej jakosci, wytwarzanych w spos6b
etyczny i zrOwnowazony.
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Kampanie spoteczne realizowane przez Grupg LPP wplywaja tez na wzrost zaufania
do organizacji, co w dlugiej perspektywie moze przeklada¢ si¢ na zwickszenie
warto$ci marek i wzrost zaufania do organizacji.

Dziatania CRS przedsigbiorstwa LPP stanowia adekwatng odpowiedz na oczekiwania
wspoélczesnych konsumentow.
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