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Dziękujemy!

Zespół Nienieodpowiedzialni.pl



3Metodologia badania

METODOLOGIA

• CAWI (Computer Assisted Web Interview) –
Ogólnopolski Panel Badawczy Ariadna 

• N=1041 osób

• Próba ogólnopolska reprezentatywna, 
losowo-kwotowa – reprezentacja populacji 
dorosłych Polaków dla płci, wieku, 
wykształcenia i wielkości miejscowości 
zamieszkania. 



Czy polscy konsumenci są 
odpowiedzialni?
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Jak się widzą Polacy

CZY JESTEM ODPOWIEDZIALNY?

CZY POLACY SĄ ODPOWIEDZIALNI?

12% 56% 6% 2% 24%

Zdecydowanie tak Raczej tak Raczej nie Zdecydowanie nie Trudno powiedzieć

1% 24% 27% 4% 44%

Zdecydowanie tak Raczej tak Raczej nie Zdecydowanie nie Trudno powiedzieć

JAKIE FIRMY SĄ BARDZIEJ 
ODPOWIEDZIALNE:
POLSKIE CZY  ZAGRANICZNE? 

11% 9% 59% 18% 3%

Zdecydowanie bardziej odpowiedzialne niż zagraniczne firmy

Raczej bardziej odpowiedzialne niż zagraniczne firmy

Tak samo odpowiedzialne jak zagraniczne firmy

Raczej mniej odpowiedzialne niż zagraniczne firmy

Zdecydowanie mniej odpowiedzialne niż zagraniczne firmy

68% 8%vs

25% 31%vs

20% 21%
ZAGRANICZNE POLSKIE



Uczciwość konsumencka – przewinienia



7Ocena naganności różnych zachowań

DO5. Poniżej ma Pan/i przykłady różnych zachowań. Proszę powiedzieć, w jakim stopniu Pana/i zdaniem jest to zachowanie naganne.
N=1041 TOP2box

92%

88%

90%

89%

89%

89%

86%

84%
31%

35%

38%

40%

39%

45%

47%

47%

53%

51%

51%

48%

50%

45%

41%

45%

16%

14%

11%

12%

11%

10%

12%

8%

Korzysta na własny, prywatny użytek z narzędzi/ materiałów
będących własnością pracodawcy (np. drukarki firmowej,

produktów biurowych)

Ogląda (ściąga) filmy lub seriale z nielegalnego źródła

Korzysta z nielegalnego oprogramowania komputerowego (np.
pakietu Office)

Publikuje na serwisach internetowych (np. Chomikuj.pl, Zalukaj.pl)
pliki bez zgody twórcy (np. filmy, utwory muzyczne, seriale)

Korzysta z komunikacji miejskiej „na gapę” (bez ważnego biletu)

W sytuacji wypadku zgłasza do firmy ubezpieczeniowej zawyżoną, a
nie rzeczywistą wysokość poniesionych szkód

Nie oddaje kasjerowi nadwyżki reszty, którą błędnie wydał na
korzyść klienta

Ściąga na egzaminie na prawo jazdy

Jest to zdecydowanie naganne zachowanie Jest to raczej naganne zachowanie Nie ma w tym nic nagannego

DZIAŁANIA WOBEC 
OSÓB, INSTYTUCJI, 

PAŃSTWA

DZIAŁANIA W SIECI –
PRAWA WŁASNOŚCI

DZIAŁANIA WOBEC 
PRACODAWCY



ZK2. Poniżej zostały przedstawione różne sytuacje, które mogą mieć miejsce w życiu każdego człowieka. Czy kiedykolwiek zdarzyło się Panu/i…?
N=1041

8Zachowania konsumentów – przewinienia (1)

1%

1%

3%

2%

3%

2%

2%

5%

3%

7%

2%

21%

26%

26%

29%

29%

31%

31%

38%

41%

38%

46%

78%

73%

71%

69%

68%

67%

67%

57%

56%

55%

52%

W sytuacji wypadku zgłosić do firmy ubezpieczeniowej zawyżoną, a nie
rzeczywistą wysokość poniesionych szkód

Publikować na serwisach internetowych (np. Chomikuj.pl, Zalukaj.pl)
pliki bez zgody twórcy (np. filmy, utwory muzyczne, seriale)

Nie wskazać we wniosku kredytowym jednego ze zobowiązań
finansowych, które mogłoby przeszkodzić w uzyskaniu kredytu

Nie oddać kasjerowi nadwyżki reszty, którą błędnie wydał na Pana/i
korzyść

Zaciągnąć pożyczkę lub kredyt, na które nie było Pana/ią stać. W
momencie wzięcia pożyczki/kredytu miał/a Pan/i świadomość, że jest…

Zaciągnąć pożyczkę lub kredyt, których tak naprawdę Pan/i nie
potrzebował/a (np. chciał/a Pan/i kupić coś pod wpływem chwili)

Zaciągnąć pożyczkę lub kredyt, których zasad udzielania i/ lub spłaty
Pan/i nie rozumiał/a. Np. nie rozumiał/a Pan/i pewnych zapisów…

Korzystać z nielegalnego oprogramowania komputerowego (np. pakietu
Office)

Korzystać z komunikacji miejskiej „na gapę” (bez ważnego biletu)

Oglądać (ściągać) filmy lub seriale z nielegalnego źródła

Korzystać na własny, prywatny użytek z narzędzi/materiałów będących
własnością pracodawcy (np. drukarki firmowej, produktów biurowych)

Tak, często Tak, rzadko/sporadycznie Nie, nigdy

POSTRZEGANIE NAGANNOŚCI ZACHOWANIA A 
RZECZYWISTE ZACHOWANIE: OD r=0,11 do r= 0,32. 

Korzystanie z własności 
pracodawcy48%

Filmy z nielegalnego 
źródła45%

Jazda „na gapę”44%

Nielegalne 
oprogramowanie43%



9Zachowania konsumentów – przewinienia

Nieodpowiedzialność 
kredytowo-finansowa

Nieodpowiedzialność 
w Internecie

Oszustwa
Częściej:

• Mężczyźni

• Osoby młodsze

• Osoby z niższym 
wykształceniem

4,21

3,76

4,48

2,58

4,75

3,89
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3,25

6,6

2,14

3,66

4,32
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3,36

0 10 20

OGÓLNY WSKAŹNIK 
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M. <  20 tys.

M. 20-99 tys.

M. 100-500 tys.

M. > 500  tys.



Przewinienia w obszarze finansowym –
zła wola, brak motywacji czy niewiedza?
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Świadome przewinienia w obszarze finansów –
zła wola?

1%

3%

3%

2%

2%

21%

26%

29%

31%

31%

78%

71%

68%

67%

67%

W sytuacji wypadku zgłosić do firmy ubezpieczeniowej
zawyżoną, a nie rzeczywistą wysokość poniesionych szkód

Nie wskazać we wniosku kredytowym jednego ze zobowiązań
finansowych, które mogłoby przeszkodzić w uzyskaniu kredytu

Zaciągnąć pożyczkę lub kredyt, na które nie było Pana/ią stać.
W momencie wzięcia pożyczki/kredytu miał/a Pan/i

świadomość, że jest za wysoka do spłaty

Zaciągnąć pożyczkę lub kredyt, których tak naprawdę Pan/i nie
potrzebował/a (np. chciał/a Pan/i kupić coś pod wpływem

chwili)

Zaciągnąć pożyczkę lub kredyt, których zasad udzielania i/ lub
spłaty Pan/i nie rozumiał/a. Np. nie rozumiał/a Pan/i pewnych

zapisów umowy, nie wiedział/a Pan/i jaka będzie całkowita
kwota do spłaty pożyczki/kredytu

Tak, często Tak, rzadko/sporadycznie Nie, nigdy

33% - pożyczka bez zrozumienia

33% - pożyczka bez potrzeby

32% - pożyczka za wysoka

29% - ukrycie zobowiązań przy 

zaciąganiu kredytu

22% - zawyżona wysokość szkody 

przy odszkodowaniu



33% 48% 11% 8%

Czytam dokładnie całą umowę.

Sprawdzam moje dane personalne i pobieżnie czytam główne zapisy umowy.

Sprawdzam wyłącznie moje dane personalne, a następnie podpisuję umowę.

W ogóle nie czytam tych umów- od razu je podpisuję.

CZYTANIE UMÓW

12Czytanie i rozumienie umów – niewiedza?

ROZUMIENIE UMÓW

TOP3box

92%

4% 49% 39% 8%

Zdecydowanie zrozumiałe Raczej zrozumiałe Raczej niezrozumiałe Zdecydowanie niezrozumiałe

TOP2box

53%

2,06
Średni poziom zrozumienia 
umowy w poszczególnych 

2,252,482,69

N=847



8% 10% 6%

26%
12%

2% 5% 3%
19%

6% 4% 5%

11% 7% 14%

16%

6% 23% 10% 7%

5%
15% 13% 9%

48%
43%

53%
22%

52% 45%
57%

52%

53%
45% 49%

43%

33% 40%
27%

36% 30% 30% 28%
38%

23%
34% 34%

43%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Czytam dokładnie całą umowę.

Sprawdzam moje dane personalne i pobieżnie czytam główne zapisy umowy.

Sprawdzam wyłącznie moje dane personalne, a następnie podpisuję umowę.

W ogóle nie czytam tych umów- od razu je podpisuję.

13Uważne czytanie umów a zmienne demograficzne

ZK8. Na ile uważnie czyta Pan/i zapisy umów zawieranych z różnymi instytucjami finansowymi np. bankami, towarzystwami ubezpieczeniowymi? 
N=847 (w analizie uwzględniono tylko te osoby, które w ciągu ostatnich kilku lat podpisywały umowy z instytucjami finansowymi)

Top2box  81% 83% 80% 58% 82% 75% 85% 90% 76% 79% 83% 86%



Dylematy etyczne konsumentów



48% 23% 29%

ZNIECHĘCANIE DO ZAKUPU: Przestać kupować piwo marki Piwowary, bo
takie poglądy i ich publiczne wyrażanie we współczesnym świecie są
nieakceptowalne.

ZACHĘCANIE DO ZAKUPU: Kupować piwo marki Piwowary bez zmian. Z
powodu jednorazowej wypowiedzi właściciela nie warto rezygnować z
dobrego piwa, które tak bardzo lubi.

ZACHĘCANIE DO ZAKUPU: Kupować piwo marki Piwowary bez zmian.
Poglądy właściciela firmy nie mają nic wspólnego z samym produktem.

15Dylematy etyczne konsumentów

Zniechęcanie 
do zakupu

Zachęcanie 
do zakupu

Zachęcanie 
do zakupu

48% 52%

PUBLICZNE WYRAŻANIE RASISTOWSKICH POGLĄDÓW PRZEZ WŁAŚCICIELA FIRMY

Pana/i najlepszy przyjaciel uwielbia polskie piwo marki Piwowary. Jednak w ostatnim czasie, śledząc bieżące wydarzenia, dowiedział się,
że właściciel firmy ma skrajnie rasistowskie poglądy, które bez skrępowania prezentuje w mediach. Sam ma mieszane uczucia na ten 
temat i w rozmowie pyta Pana/nią, co o tym myśleć. Co poradził(a)by Pan/i swojemu znajomemu w tej sytuacji?

vs

NIE TAK …. ale….
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48%

23%

29%
ZACHĘCANIE DO ZAKUPU: Kupować piwo marki Piwowary bez
zmian. Poglądy właściciela firmy nie mają nic wspólnego z
samym produktem.

ZACHĘCANIE DO ZAKUPU: Kupować piwo marki Piwowary bez
zmian. Z powodu jednorazowej wypowiedzi właściciela nie
warto rezygnować z dobrego piwa, które tak bardzo lubi.

ZNIECHĘCANIE DO ZAKUPU: Przestać kupować piwo marki
Piwowary, bo takie poglądy i ich publiczne wyrażanie we
współczesnym świecie są nieakceptowalne.

Dylematy etyczne konsumentów

50%

31%

19% ZACHĘCANIE DO ZAKUPU: Aby nie rezygnowała z zakupu stołu w firmie
Mebelex, skoro jest idealnie dopasowany do jej potrzeb. Klient nie
ponosi w takiej sytuacji odpowiedzialności za losy puszczy.

ZACHĘCANIE DO ZAKUPU: Aby nie rezygnowała z zakupu stołu w firmie
Mebelex, skoro jest idealnie dopasowany do jej potrzeb, a taka sytuacja
mogła się zdarzyć w każdej firmie.

ZNIECHĘCANIE DO ZAKUPU: Aby nie kupowała stołu w firmie Mebelex,
bo takie postępowanie firmy jest naganne i lepiej kupić coś gorszego, ale
od firmy, która postępuje właściwie

60%

21%

19%
ZACHĘCANIE DO ZAKUPU: Aby kupiła torebkę skoro jej się tak bardzo podoba –
to w jakich warunkach są produkowane produkty nie powinno być 
zmartwieniem klientów.

ZACHĘCANIE DO ZAKUPU: Aby kupiła torebkę – wiele firm ma swoje produkcje 
w Azji i często pracują w nich dzieci.

ZNIECHĘCANIE DO ZAKUPU: Aby nie kupowała torebki ze względu na ostatnie
wydarzenia w firmie Gal&Co i w ogóle zrezygnowała z produktów tej firmy.

61%

27%

12%

ZACHĘCANIE DO ZAKUPU: Kupować w firmie Makabo, skoro jej wyroby 
jemu odpowiadają. Ważne jest by produkt spełniał  potrzeby klienta – za 
warunki pracy w tej firmie klient nie ponosi odpowiedzialności.

ZACHĘCANIE DO ZAKUPU: Kupować w firmie Makabo, skoro jej wyroby
jemu odpowiadają, a wypadek, do którego doszło prawdopodobnie był
jednorazowy i mógł się zdarzyć w każdej innej firmie.

ZNIECHĘCANIE DO ZAKUPU: Przestać kupować ubrania firmy Makabo,
bo firma zachowuje się nieetycznie, gdyż nie dba o zdrowie i życie
swoich pracowników.

PUBLICZNE WYRAŻANIE RASISTOWSKICH POGLĄDÓW 
PRZEZ WŁAŚCICIELA FIRMY

NISZCZENIE EKOSYSTEMU PRZEZ FIRMĘ MEBLOWĄ

ŁAMANIE PRAW DZIECKA PRZEZ FIRMĘ GALANTERYJNĄ 
(ZATRUDNIANIE NIELETNICH & ZŁE WARUNKI PRACY)

FIRMA ODZIEŻOWA DOPROWADZA DO ŚMIERCI 
PRACOWNIKÓW

52%

40%

50%

39%



Znajomość nieetycznych zachowań firm –
historie prawdziwe



4 5 6 7 8

Ciechan (N=201) Getin Bank (N=701) Reserved (N=584) Tiger (N=497)

PM2. Poniżej zostały przedstawione różne wymiary opisujące firmy. Na ile Pana/i zdaniem pasują one do poniższych firm? 
Proszę określić, który biegun wymiaru lepiej opisuje daną firmę, przesuwając suwak. 
N=1041

Nieetyczna

Robi złej jakości produkty

Niezaangażowana społecznie

Dba tylko o swój interes

Działa na szkodę środowiska

N
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A
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W
N

E

Na wykresie zostały przedstawione średnie odpowiedzi udzielonych na skali od 1 do 10.

18Postrzeganie marek

Etyczna

Robi dobrej jakości produkty

Zaangażowana społecznie

Dba również o dobro klienta

Dba o środowisko



Znajomość wydarzeń

41%

42%

41%

37%

38%

47%

22%

20%

12%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

"Chrzanić to co było. Ważne to co
będzie."

Katastrofa w fabryce odzieżowej
Bangladeszu w 2013

Krytyczne wypowiedzi właściciela
browarów o związkach

homoseksualnych

Nie wiem Nie pamiętam Tak, pamiętam

19

CIECHAN

LPP (…)

TIGER

62% => 7%

18% => 4%

35% => 7%
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Znajomość wydarzenia (kontrowersyjne wypowiedzi 
właściciela marki Ciechan, post na portalu społecznościowym 
marki Tiger)a postrzeganie marki

CIECHAN (N = 201)

5,8

7,2

4,37

4,95

5,79

6,45

6,61

6,11

6,07

5,96

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Etyczna

Robi dobrej jakości produkty

Zaangażowana społecznie

Dba o dobro klienta

Dba o środowisko

Nie pamięta, N=392 Pamięta, N=105

4,48

5,09

4,94

4,77

4,29

6,14

6,05

6,14

5,52

5,78

0 2 4 6 8 10

Etyczna

Robi dobrej jakości produkty

Zaangażowana społecznie

Dba o dobro klienta

Dba o środowisko

Nie pamięta, N=392 Pamięta, N=105

TIGER (N = 497)



21
RESERVED (N = 584)

Znajomość wydarzenia (zawalenie się fabryki) a 
postrzeganie marki

Podział dokonany na podstawie pytania PM4 (tak vs. nie i nie pamiętam).

6,56

6,56

6,54

5,68

6,38

7,02

7,25

6,78

6,71

6,84

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Etyczna

Robi dobrej jakości produkty

Zaangażowana społecznie

Dba o dobro klienta

Dba o środowisko

Nie pamięta, N=450 Pamięta, N=134



22Reakcja na wydarzenia

56%

55%

52%

40%

9%

14%

17%

31%

41%

39%

50%

39%

37%

10%

6%

7%

Ciechan: krytyczne wypowiedzi właściciela browaru na
temat związków homoseksualnych

Producent ubrań LPP (marki Cropp, Reserved, House,
Mohito, Sinsay): katastrofa w fabryce produkującej odzież

dla LPP

Tiger: opublikowanie przez firmę w rocznicę wybuchu 
powstania warszawskiego hasła: „Chrzanić to co było. 

Ważne to co będzie!”

NEGATYWNIE – słyszałem i 
zrezygnowałem

NEGATYWNIE – nie słyszałem, 
ale teraz zrezygnuję

OBOJĘTNA – nie ma to dla mnie 
znaczenia

TIGER

LPP

CIECHAN

POZYTYWNIE – działa to na mnie 
prowokująco



Czy polscy konsumenci są 
odpowiedzialni?

… i co dalej?



Barometr CSR
24

1. segment
15%

2. segment
18%

3. segment
21%

4. segment
19%

5. segment
12%

6. segment
15%

SPEŁNIENI REALIŚCI

WRAŻLIWI 
INTELEKTUALIŚCI

EKO-PRAGMATYCY

PASYWNI POZERZY

WYKLUCZEN
I FRUSTRACI

KORPO-EGOIŚCI

3,2 mln

3,8 mln

4,5 mln

3,2 mln

2,6 mln

4,1 mln

21,4 mln – Polacy w wieku 18-55 (na 
podstawie GUS, 2011) 



DM. Analizy dla ogólnego wskaźnika poparcia dla nabywania produktów firm, które postępują w sposób nieetyczny. 
N=1041

25
Dylematy etyczne konsumentów 
Poszukiwanie psychologicznych przyczyn wspierania firm, które 
naruszają zasady etyki. Analiza regresji. 

Poparcie dla firm, które łamią zasady etyki 
(ogólny wskaźnik poparcia - dylematy)

NARCYZM

PSYCHOPATIA

MAKIAWELIZM

R2 = 0,04 +p < 0,10; *p < 0,05 

β = 0,17+

1. Makiawelizm
Zwykle manipuluję innymi by dostać to co chcę.
Mam skłonność do wykorzystywania innych do swoich 
własnych celów.
Stosowałem/am oszustwa lub kłamstwa by postawić na 
swoim.
Używam pochlebstw by dostać to co chcę.
2. Psychopatia
Zwykle nie odczuwam wyrzutów sumienia.
Zwykle bywam nieczuły/a lub niewrażliwy/a.
Zwykle nie przejmuję się moralnością moich działań.
Mam tendencję do cynizmu.
3. Narcyzm
Dążę do zyskania prestiżu lub pozycji.
Zwykle oczekuję szczególnych względów od innych.
Chcę, żeby ludzie mnie podziwiali.
Chcę by inni zwracali na mnie uwagę.



Dlaczego konsumenci zachowują się 
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BRAK WIEDZY

BRAK MOTYWACJI

BRAK MOŻLIWOŚCI

Edukacja konsumencka (i ekonomiczna)

Edukacja „emocjonalna” (np. empatia)
Wartości
Etyka 

Cechy psychologiczne
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